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UTICA]J MEDIJA NA STVARANJE NOVIH TRENDOVA 1
VREDNOSNIH PERCEPCIJA U TURIZMU

THE INFLUENCE OF MEDIA ON CREATING NEW TRENDS AND
VALUE PERCEPTIONS IN TOURISM

MA MAJA KOSTADINOVIC, doktorand
Fillozofski fakultet, Univerzitet u Nisu

Apstrakt: Savremeni tehnoloski trendovi menjanju sveukupan Zivot
coveka u globalizovanom svetu. Slike sa razglednica i razvijene foto-
grafije zamenili su filtrirani i montivani digitalni i video sadrZaji.
Konvergencija medija i komercijalizacija sadrZaja doveli su do toga da
je sve manje uocljiva razlika izmedu novinarskih priloga i reklamnih
sadrzaja.

Ovim radom pokusacemo da utvrdimo kakva je uloga medija u pro-
mociji turistickih destinacija i proizvoda, kao i da li novi trendovi
onlajn medija i drustvenih mreZa menjaju i trZiSte turizma i putova-
nja.

Kljucne reci: Mediji, turizam, internet, propaganda, informacija

Abstract: Contemporary technological trends change the entire life of
a man in the globalized world. Postcard pictures and developed pho-
tographs were replaced with filtered and edited digital and video con-
tent. The convergence of media and the commercialization of content
resulted in the ever decreasing difference between journalistic reports
and advertising.

In this paper we will try to determine the role of media in promoting
tourist destinations and products, as well as if new trends of online
media and social networks change the market of tourism and travel-
ling.

Key words: Media, Tourism, Internet, Propaganda, Information
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1. Uvod

U doba opste globalizacije turizam beleZi promene kakve su decenija-
ma unazad bile gotovo nezamislive. TrZisSna konkurencija viSe nije samo
lokalna, granice su na svetskom nivou. Tradicionalne turisticke ponude se
ruse pod promenom afiniteta savremenog turiste i same potraznje. Sam proces
globalizacije u turizmu je doveo do dvostrukih promena: jaka internacionali-
zacija traznje, s jedne strane, i ogromna ponuda destinacijskog turisti¢ckog pro-
izvoda sa druge strane. Zasluga je i medija Sto savremeni turisticki putnik
danas ima obilje raznovrsnih programa i ponuda, od odmora i zabave, do
upoznavanja sveta, sticanja znanja i upoznavanja naroda, te stoga nas svet nije
uzalud nazvan , globalnim selom” (Mekluan, 1969:25).

Razvoj turizma u bilo kojoj zemlji ne moZe se prepustiti anarhiji. Uko-
liko drZzava Zeli da njena turisticka ponuda bude konkurentna u svetskim
razmerama ona mora da uradi kratkoroénu, ali i dugorocnu strategiju razvoja
turizma. U centru te strategije treba da se nalazi covek-potrosac. Potrebno je
naglasati sve potencijale kojima neko podrudje raspolaZe, ne samo prirodnim
resursima i istorijskim nasledem, nego i nacionalnim obelezjem, kulturnom
bastinom, etnoturizmom i dr. Takva strategija je od koristi kako turistickim
preduzedima i preduzetnicima, tako i samoj drzavi.

Uloga medija u promociji takve strategije turistickog razvoja izuzetno
je znacajna. Jer, odavno je receno: "ono Sto mediji ne objave, to se nije ni dogo-
dilo", pa, prema tome, bez medija nece biti ni promocije turistickih potencijala,
ni istorijskog nasledja, ni etnovrednosti. Sve ¢e to ostati skriveno od ociju jav-
nosti, a malo je verovatno da ce tako skriveno beleZiti finansijske rezultate koji
bi pomogli afirmaciji turizma, a time i boljim rezultatima ekonomije jedne
zemlje u celini. Nevolja je, medutim, u tome Sto su balkanski mediji poslednjih
godina promenili svoje programske ciljeve ¢emu je posebno doprinela prome-
na njihove vlasnicke structure. Iz "drzavnih ruku presli su u privatne, ¢ime je
okoncan viSedecenijski uticaj drzavno-politickih struktura na njihovu uredi-
vacku politiku (Basi¢, Petkovi¢, Jusi¢ 2004:85). To bi naravno bilo pozitivno da
se od afirmacije opstih drustvenih vrednosti u medijima nije preslo na domi-
naciju primitivizma, kiceraja, ¢esto najnizih ljudskih vrednosti. Tako izmenjeni
tradicionalni, komercijalizovani mediji, okrenuli su se laganim sadrzajima, ali
je sve to dovelo do smanjivanja prostora koji je nekad bio posvecivan temama
iz turisticke privrede. U medijima se beleze uglavnom skandali, prevare, nega-
tivne stvari. “Medijska kuga je mozda opasnija nego bakterijska, jer ona moze
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da pomete motivacioni sistem Ccitave jedne civilizacije... Bez horora nema
masovne kulture.” (Sloterdijk, 2007:14).

Ipak, turisticke teme, uz dosta teSkoca nalaze svoje mesto u medijima,
posebno u onim koje nazivamo novim medijima. Mnoge znacajne turisticke
manifestacije, koje se odrzavaju u raznim delovima sveta, postale su poznate
javnosti upravo zahvaljujudi internetu. Uz pomo¢ drustvenih mreza, blogova,
diskusionih klubova i sli¢cnih novomedijskih formi korisnici turistickih usluga
mogu lako da uporeduju turisticke destinacije, razlic¢ite ponude, inforimisu se
o ocenama i iskustvima drugih gostiju. Jednom recju, o svemu $to ih o odre-
denom lokalitetu zanima. Internet je omogucio korisniku da sam preuzme
kontrolu i time se pomera teZiSte moci sa turisticke privrede na korisnika.
Svetski turizam uveliko je zavistan od trZista, a lako dostupne informacije pla-
sirane putem jeftinih komunikacionih tehnologija podsti¢u Zelju za upozna-
vanjem drugadijih kultura i jacaju potrebu za putovanjima. Konkurencija na
medunarodnom trzistu popravlja kvalitet medija, a u turizmu podstice razvoj
traznje i ponude razlicitih proizvoda turizma.

Ovim radom pokuSavamo da ukaZemo na potrebu saradnje izmedju
turistickih organizacija, preduzeca, agencija i medija. Polazimo od stava da
takva saradnja moze rezultirati obostranim ostvarenjem ciljeva. Kroz saradnju
sa medijima turisticka ponuda postaje dostupnija korisnicima, dok izvestava-

rosacima - ¢itaocima i gledaocima.

2. Turizam i mediji u globalnoj trci

Snazan proces globalizacije, odnosno liberalizacije i ukrupnjavanja
delatnosti koje je prate, mogu da izazovu teskoce onim medijskim i turistickim
¢iniocima koji se uspesno ne prilagodavaju novim procesima koje izrazito
karakteriSe sve ZeS¢a konkurencija na trZiStu. Liberalizacija medija znaci da
vise nema onih novina i televizije koje finansijski podrzavaju drZavno-
politicki organi, koji zbog toga mogu biti opusteni i nedovoljno prilagodljivi
novim zahtevima kupaca koji uz brzu i tacnu informaciju Zele i lepo "upako-
vanu" ili prikazanu vest i informaciju i kojima ne treba "popovati" raznim
komentarima, dok na svetskom turistickom trZistu to znaci da viSe nema zasti-
te pred konkurencijom. Sve to ne sme da obeshrabri, ve¢ na protiv, da motivi-
Se da se iskoriste sve moguce prednosti kojima jedna drzava raspolaze. Ovo se
pre svega odnosi na kvalitet usluga koje se nude, kao i na raznorodnost pro-
grama.
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Turizmologija i Zurnalistika kao skupovi sistematizovanih i celovitih
znanja iz razlicitih oblasti imaju mnogo zajednickih tacaka. Uzalud bi bile sve
lepote sveta, ako ne bi bilo onih koji su ih opisali i pozvali druge da se uvere u
istinitost informacije o destinacijama koje im se prikazuju i koje ne smeju zao-
bici. Svakako i u vreme komercijalizacije medija nisu zanemarljivi prihodi koje
mediji ostvaruju zahvaljujuci reklamnim porukama i tekstovima koje su platili
turisticki radnici.

Turizmologiju, najjednostavnije, teoreticari odreduju kao nauku o turi-
zmu koja proucava prostorne, socioloske, kulturne, ekonomske i druge aspek-
te, a turizam se odreduje kao socio-prostorni fenomen savremenog sveta.
Mediji i novinarstvo, takode, po misljenju teoreticara predstavljaju samostalan
drustveni fenomen. "Mediji deluju u preseku sa ekonomskim i politickim sis-
temom, kao i sa administrativnim i socio-kulturnim sistemom" (Pyc-Moa,
3aroparr Kepimep, 2005:23). I turizmologija i novinarstvo su u stalnoj razmeni
sa ostalim delovima sistema, a delimi¢no i pripadaju tim drugim sistemima.
Turizam bez informacija ne moze se ni zamisliti, a Zurnalistika izmedu ostalog
pruza korisnicima turistickih usluga saznanja o vrednosti onoga Sto im se
nudi, a onda im nudi i detaljne informacije koje im mogu biti od koristi tokom
vremena provedenog na Zeljenoj lokaciji.

Pravovremenim ukazivanjem na propuste mediji doprinose povecanju
kvaliteta usluga i porastu zadovoljstva turista. Mediji dakle, pruzaju informa-
cije, s jedne, a uticu i na promene u drustvu sa druge strane, i imaju ulogu
njegovog korektiva. "Kada novinari dobro obavljaju svoj posao oni doprinose,
s jedne strane, da mediji budu komercijalno uspesni i, s druge, da novinarstvo
ispuni svoj drustveni zadatak" (Pyc-Moa, 3aropan Kepmep, 2005:15). Turiz-
molozi moraju znati da na najbolji nacin iskoriste mogucnosti koje im stoje na
raspolaganju u medijima, dok novinari imaju obavezu da saznaju Sto vise
kako bi njihovi tekstovi bili sadrzajni, pouzdani, precizni i tacni.

Ubrzani poslovni rast i razvoj konkurencije na trzistu ocigledan je cak i
obicnom posmatracu. Svake godine na trzistu je viSe letova, smestajnih kapa-
citeta, atrakcija i turistickih usluga. “Bogatstvo ponuda obavezno razbuktava
konkurentsku borbu, a bududéi da se u globalnoj turistickoj areni nalazi oko
200 drzava koje nastoje da uzmu svoj deo kolaca od posebne je vaznosti da se
uzmu u obzir principi konkurentnosti.” (Dragicevi¢, 2005:18). Ipak, turisticke
destinacije sve manje imaju mogucnost pregovaranja s potraZznjom, pre svega
zbog isparcanosti ponude i sve softiciranije potraZnje. Neophodno je vece
udruzivanje i partnerstvo sa privatnim sektorom. Mediji u ovom slucaju mogu

10
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imati izuzetnu ulogu, jer njihovo insistiranje na afirmaciji odnosa izmedju
ponude i potraZnje u turizmu moze znacajno da uveca kako prihode turistic-
kih organizacija, tako i zadovoljstvo korisnika njihovih usluga.

Srbija je poslednjih godina ucinila znacajne korake u afirmagji turistic-
kih kapaciteta. O tome svedoce i podaci o porastu dolazaka turista i broju
nocenja. Prema podacima Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija
Republike Srbije!, u toku 2018. godine ukupan broj dolazaka turista u Repub-
liku Srbiju povecan je za 11,2% u odnosu na 2017. godinu (iznosio je 3.430.522
turista). Broj dolazaka stranih turista iznosio je 1.710.514, Sto predstavlja
porast od 14,2% u odnosu na 2017.godinu. Ako posmatramo vrstu turistickog
mesta, Beograd je zabeleZio najveci broj dolazaka (1.111.745), i samim tim se
izdvojio kao najatraktivniji kako domacdim tako i stranim turistima. Posete
banjsikm mestima beleZe porast od 11,8% (596.884), kao i planinskim centrime
koje je posetilo 596.313 turista (porast7,2%, u odnosu na 2017. godinu).

Tabela 1: Top deset zamalja - Broj stranih turista prema zemljama iz kojih dolaze
(prema podacima Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija Republike Srbije)

STRANI TURISTI PO ZEMLJAMA DOLASCI
IZ KOJIH DOLAZE Januar - Decembar
2018.
UKUPNO STRANIH TURISTA 1.710.514
Bosna i Hercegovina 121.384
Bugarska 99.527
Grcka 71.359
Nemacka 88.959
Rumunija 76.779
Slovenija 86.897
Turska 97.084
Hrvatska 93.953
Crna Gora 82.142
Kina (uklj. Hong Kong) 102.351

1 http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-
kategorizacija/

11
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U toku 2018. godine najvedi je broj dolazaka turista iz Bosne i Herce-
govine (121.384), dok je najveci porast dolazaka (98%), registrovan kod turista
iz Kine i Hong Konga.

Mediji u Srbiji su preneli tvrdnje nadleznih iz republickog ministarstva
trgovine, turizma i telekomunikacija o tome da ¢e prihodi iz turizma biti
koriS¢eni za dalji podsticaj unapredenja kvaliteta ugostiteljske ponude za raz-
voj turistickog informacionog sistema, za poslovne planove prioritetnih turis-
tickih destinacija, za edukaciju zaposlenih u turizmu... Ostaje samo da pred-
stavnici medija budu uporni u kontroli obec¢anja nadleZznih drZavnih organa
(8to je, inace, jedan od glavnh zadataka novinarstva u svetu). Zadatak je drza-
ve da u saradnji sa privatnim i javnim subjektima u turizmu, potencijalnim
investitorima, turoperaterima, medunarodnim fondovima i nevladinim insti-
tucijama, ali i medijima, poveca konkurentske sposobnosti i radi na boljem
marketinskom pozicioniranju turistickih lokacija i proizvoda. Samo na ovaj
nacin moguce je dobijanje potrebnog nivoa saglasnosti u procesima standardi-
zacije usluga i stvaranje pozitivhog imidZa jedne drzave i drustva. Javnost, uz
pomoc¢ medija, mora da uocava sve vitalne teme turizma - posebno indentifi-
kovanje podrudja prioriteta i podizanje svesti o znacaju turisticke privrede u
celini.

3. Internet i turizam-savremeni trendovi

Tehnicko-tehnoloski razvoj koji je svakim danom sve evidentniji, brZi i
efikasniji nesumnjivo uti¢e kako na svakodnevni zivot ¢oveka tako i na sve
oblasti poslovanja. Medij koji je iz temelja uzdramao komunikaciju u turizmu,
kao uostalom i u svim oblastima Zivota jeste internet. Zahvaljujudi internetu
danas svako moZe za malo novca da predstavi svetu sebe, svoje stavove i svo-
je proizvode.

Pojava velikih internet pretrazivaca kakav je Google donela je niz
promena u turistickom poslovanju. Kada je ovaj pretrazivaé 1998. godine stu-
pio na pozornicu mnogi su automatski pomislili da je to pocetak kraja za pos-
rednike u putnicko — turistickom poslovanju. Takva predvidanja nisu jos do
kraja realizovana, ali bi se umesto toga moglo reci "da je Google presloZio trZi-
Ste i priblizio ponudace usluga i krajnje korisnike" (Stylman, Hershberg, 2005).

Ranije su se putnici oslanjali na putnicke agencije koje su ih snabdevale
potrebnim informacijama i osiguravale rezervacije, a danas je moderni putnik
potpuno nezavistan od njih i sve mu je udaljeno tacno na jedan klik. Moguc-
nost dobijanja brze informacije putnicima je donela jedno sasvim novo iskus-
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tvo u planiranju putovanja, istrazivanju destinacija i samim nacinima bookin-
ga. Guglizacija putnicko-turisticke industrije imala je i znatan uticaj na etabli-
rane brendove — aviokompanije, hotele i mnoge druge firme koje se viSe ne
mogu oslanjati na marketinske vrednosti samog imena brenda, sto je godina-
ma bio slucaj?.

Jedna od najvaznijih danasnjih smernica za povecanje rezultata turisti-
cke privrede, svakako, jeste upotreba drustvenh mreza. Turisticke organizacije
moraju koristiti drustvene mreze kako bi podstakle potencijalne kupce da
besplatno razmenjuju informacije o nekom proizvodu ili destinaciji, uz mogu-
¢nost ,lajkovanja”, komentarisanja, deljenja odredenog sadrzaja. Na ovaj
nacin korisnik drustvene mreze biva nesvesno izloZen promotivnoj poruci, a
svojim aktivnostima pomaze njenoj daljoj promociji i distribuciji ka potencijal-
no Sto vecem broju kupaca.

Osnovna prednost drustvenih mreza i drugih oblika aktivnosti na in-
ternetu jeste feedback. Turisticke organizacije u kratkom roku dobijaju povra-
tne informacije od korisnika o proizvodima i uslugama. Na ovaj nacin internet
dobija na znacaju kada je u pitanju promocija turistickih proizvoda. On na
svojim viSestrukim nivoima globalne, nacionalne i lokalne komunikacije omo-
gucava brzu, jeftinu i laku razmenu informacija. Organizacione strategije turi-
stickih organizacija svakako u savremenom trenutku obuhvataju i marketin-
Ske aktivnosti na internetu. Novi mediji su stvorili mogucnost distribucije
turistickih informacija sa brzim protokom i potencijalno veéim uticajem na
krajnjeg korisnkika. Mediji sada daju preporuke gde odsesti, u kom hotelu,
preko kog prevoznika organizovati putovanje, koje su najpovoljnije ponude.
Zadatak je turistickih organizacija da prepoznaju Zelje i zahteve korisnika, da
smanje troskove i prilagode svoju ponudu za razlicite korisnike. Jer, upravo
povratna informacija od korisnika i njihovo deljenje iskustva sa drugima moze
veoma uticati na to da li ¢e se neko odluciti za vasu ili ponudu konkurenta.
“Drustvene su mreZe u turizmu postale conditio sine qua non, one moraju biti
prisutne u promociji turistickih destinacija, te ih turisticki djelatnici prepozna-
ju kao odlic¢an nacin za komunikaciju s potencijalnim posjetiteljima”3.

Zahvaljuju¢i novim medijama razvila se i posebna oblast u okviru
marketinga, tzv, digitalni marketing. Ova vrsta marketinga, kao relativno no-

2 O Googlizaciji putovanja videti tekst Joshue Stylmana i Petera Hershberga ra www.imeddiaco
nnection.com
3 Priru¢nik:Kako koristiti drustvene mreze u turizmu?, Zagreb: Akcija d.o.o.
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viji oblik poslovanja, svoju primenu nalazi i u sektoru turizma. “Elektronski
marketing (e-marketing) nacin je ostvarenja marketinskih aktivnosti tvrtke uz
intenzivnu primjenu informacijske i telekomunikacijske (internetske) tehnolo-
gije” (Panian, 2000:87).

Turisticka preduzeca se odlucuju za marketing na internetu iz najma-
nje dva razloga: prvo, zato Sto je ovaj vid marketinga relativno jeftin, osnovni
su troskovi otvaranja web stranice i njenog odrZavanja, i s druge strane, dos-
tupnost i brz pristup informacija neograni¢enom broju potencijalnih korisnika
turistickih usluga. Web stranice turistickih organizacija ili objekata pruZzaju
konkretne informacije o lokaciji, pojedinostima smeStaja, cenama i dodatnim
uslugama. Ako uzmemo u obzir da ,svetska turisticka organizacija registruje
skoro milijardu putovanja: tome treba dodati, prema procenama, i oko dve
milijarde domacdih putovanja", kao i ¢injenicu "da se polovina tih tokova
ostvaruje u Evropi, kao delu sveta, sa visokim Zivotnim standardom i visokom
traZnjom za proizvodima i uslugama za slobodno vreme moZemo izvesti zak-
ljucak da teritorija Balkanskog poluostrva ima dobar potencijal za turisticki
razvoj" (Petkovi¢, Zecevi¢, PindZo 2011:91), a internet i novi mediji tom razvo-
ju mogu visestruko da doprinesu.

4. Odnos turisitckih organizacija i medija

Odnos turistickih organizacija i medija je viSestruk, pocevsi od toga da
se medijima moZe zahvaliti za informisanje o mnogim svetskim destinacijama
i kulturama, pa do toga da njihov odnos podrazumeva ukljuéenost razlicitih
ekonomskih, politickih, kuturnih i drugih aspekata, te se kao imperativ treba
da postavi paznja turizmologije prema zurnalistici. Kako bi turisticki statistic-
ki pokazatelji bili Sto povoljniji potrebno je postojanje dobro razradene medij-
ske strategije u turistickim organizacijama.

Presecna tacka turizma i novinarstva svakako je vest!, odnosno infor-
macija®. U danasnje vreme kada i turizmologija i Zurnalistika doZzivljavaju
apsolutni procvat neophodno je da oni koji se njima bave dobro poznaju pra-

4 Vest je obradena informacija sa odredenom namerom i prema odredenim pravilima, u odre-
denoj formi. Vest je zapravo novost, nesto $to se upravo zbilo s ljudima, vremenom, predelima.
Svaka vest pocinje novos¢u za koju postoji interes Sire javnosti. Novost je, ujedno, najvaznija
¢injenica u vesti.

5 Informacija je sve ono $to covek dozna. To mogu biti zakljucci, odluke, podaci i ¢injenice iz
turistickih organizacija, agencija, gradskih vlasti...
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vila kojih se treba pridrzavati da bi se ostvarili ciljevi obe profesije. "Turizmo-
lozi moraju nauditi kako da najbolje iskoriste mogucnosti koje im stoje na ras-
polaganju u medijima, dok novinari, koji viSe ne predstavljaju univerzalne
neznalice kako se nekada govorilo, ve¢ dobre znalce tematike o kojoj pisu,
imaju obavezu da o turizmu saznaju Sto viSe kako bi njihovi tekstovi bili sadr-
Zajniji, precizniji, pouzdaniji" (Aracki, 2008:179).

Turisticki radnici, kao uostalom i svi ostali moraju znati da javna glasi-
la ili mediji u svakom demokratskom drustvu "sluze" i "odgovaraju" jedino
gradanima, odnosno javnosti, a ne vladama, politicarima, strankama, firmama
i raznim udruZenjima. Politiku medija odreduju u glavnim crtama njihovi
vlasnici, a urednici i novinari, uz pomo¢ zakona, svojih udruzenja i profesio-
nalne etike, bore se protiv svih koji Zele da ogranice, manipulisu ili na razne
nacine kontrolisu Sta ¢e se objaviti u medijima, odnosno za ocuvanje postenog
i nezavisnog informisanja.

Glavna je uloga informativnih medija kriticki odnos prema svim drus-
tvenim pojavama i osobama. Zadatak im je otkrivanje ¢injenica, kriticnost, pa i
provokativnost. Upozoravajuca funkcija medija ne sme se podcenjivati.
Evropski sud za ljudska prava posebnom izrekom naglasava da javna glasila
imaju kontrolnu funkciju. Oni, kao "psi cuvari”" demokratije, oblikuju javno
mnjenje, bude kriticku javnost i javno razotkrivaju nedemokratske i nezakoni-
te postupke pojedinaca, vlada, pravosudnih i drugih organa. Ukazuju na zlo-
upotrebu politicke, ekonomske moci i vlasti. Mediji su glas i jeka kriticke jav-
nosti. Oni ne informiSu samo o vlasti, strankama, firamama, (turistickim)
organizacijama i drugima, ve¢ njih i javnost informiSu o misljenju gradana koji
im daju podrsku ili zahtevaju njihovu promenu. Prema misljenju analiticara iz
Berna RodZera Bluma (Roger Blum) novinarstvo treba da bude ZiZza nemira.
"Psi ¢uvari" treba snazno da ugrizu svakog ko je provalio preko ograde tudeg
dvorista. Ko pokusa da uc¢utka novinare, taj gusi demokratiju (Blum 2001).

Uz kontrolnu, korektivnu, saznajnu i edukativnu funkciju kod medija
je najvaznija informativna funkcija koja omogucuje da ljudi aktivno ucestvuju
u donosenju odluka u demokratskom drustvu. Ta informativna funkcija medi-
ja od posebnog je znacaja za turisticke radnike koji moraju biti naoruzani sa
sve viSe znanja kako bi se upustili u surovu trzisnu utakmicu.

Americki komunikolog Dzems E. Grunig (Jems E. Grunig) smatra da
odnosi s javno$¢u moraju pridoneti organizaciskoj uspesnosti firme kako bi
ona ostvarila sopstvene ciljeve i povezala se sa spoljnim svetom. Ko se lakse
uklopi u svoje okruzenje, postaje uspesniji.
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Prema Grunigovom misljenju, dobri odnosi s javnos¢u znace i dobru
reputaciju. Lo$i odnosi s javnoséu uvek dobijaju negativan publicitet koji pos-
lodavcima moZe doneti viSestruku Stetu. U turizmu to bi znacilo da na sve
nacine treba izbegavati sukobe sa korisnicima usluga i onima koji informisu o
radu odredenih organizacija, agencija, biroa...

Nazalost, jos je premalo onih, ¢ak i u turizmu, koji ispravno shvataju
znacaj dobrih odnosa s javnosc¢u. Vedéina nasih firmi u toj komunikaciji vidi
gubljenje vremena i uglavnom neracionalno trosenje novca, a na Zapadu to
nije potrosnja, vec isplativa investicija. Tamo je izracunato da se dobrim fir-
mama koje uloZe 100 dolara — za godinu vraca 185, a odli¢nim 225 dolara i td.
Sistematsko razvijanje dobrih odnosa s novinarima, medijima i javnosc¢u osim
materijalne koristi donosi: 1) bolju medijsku sliku i misljenje, 2) veci ugled u
javnosti, 3) dobijanje podrske javnosti.

Takode je izracunato da podizanje jedan odsto ugleda u javnosti pove-
¢ava zaradu tri odsto. Zbog toga su vrhunski strucnjaci za odnose sa javnosc¢u
koji umnogome doprinose ugledu i zaradi firme ili usponu na vlast mnogih
politicara izuzetno dobro placeni. U Velikoj Britaniji i do 300.000 funti godiSnje.

Pored materijalne koristi, sistematski razvijen odnos sa medijima dop-
rinosi ve¢em ugledu i dobijanju podrske od javnosti.Svaka turisticka organi-
zacija treba da radi na sistematskom razvijanju odnosa sa javnoscu, a najefika-
sniji nacin jeste stvaranje medijske strategije i plan komunikacije sa medijima.
~Medijska strategija treba da sadrzi pet glavnih delova: 1.Medijski plan, 2.
Komuniciranje s medijima, 3. Komuniciranje s novinarima, 4. Odnose s jav-
noscu, 5. Informisanje medija.” (Aracki, 2008: 180).

Od posebnog je znacaja za turisticke radnike da ispravno shvate ko su
zapravo novinari. To je, naravno teSko definisati u jednoj recenici, ali je ¢injeni-
ca da se o novinarima povremeno govori kao o enciklopedistima, a povremeno
i kao totalnim neznalicama. Ponekad su novinari narodni tribuni, a ponekad
demagozi, "pokvarena podmitljiva pera", "laZovi bez trunke savesti i odgovor-
nosti" ili "sumnjivi tipovi u koje niko pametan ne moZe imati poverenja".

U pokusaju definisanja novinara ¢ini se da je uspehu najbliZi bio dugo-
godisnji novinar i publicista DuSan Puri¢ koji je novinara definisao slede¢im
re¢ima: "Izvestac iz aktuelne stvarnosti, pripadnik lepe, ali i gorke profesije
koja obavestava javnost o stanju javnih stvari, odlikuju ga: dar zapaZanja
novog, pouzdan kriterijum, jasna pismenost, dar komuniciranja, ukorenjenost
u tlo, u duh vremena, zainteresovanost za javne stvari, izrazita privrZenost
novinarskoj profesiji, postojana etika, odgovornost, radna energija i Zelja za
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usavrSavanjem, solidno opste obrazovanje, poznavanje drustva i organizacije
zivota, rad u interesu ljudi i upornost, produktivna radoznalost, istrazivacki
duh, komunikativnost, stalozenost..." (Puri¢, 2001:15)

Treba se imati na umu da novinari ne prikupljaju informacije radi sop-
stvenog zadovoljstva, vec s ciljem da se o nekom dogadaju ili pojavi obavesti
javnost, te se i same poruke oblikuju prema pravilima pisanja vesti, tako da
daju sve potrebne podatke.

Turisticke organizacije koje ozbiljno organizuju svoje poslovanje pose-
bnu paznju posvecuju komunikaciji sa medijima. Definisanjem ciljane publike
kreiraju se strategije kako bi informacije dosle do publike kojoj se obracaju.

Osobe zaduzene za odnose s javnoscu pri turistickim organizacijama
moraju biti profesionalci i posebno birani radnici sa odgovaraju¢im znanjem i
iskustvom. Strucnjaci za odnos sa javnos¢u posebnu paznju posvecuju komu-
nikaciji i uspostavljanju dobre saradnje sa samim novinarima. Kako bi se izbe-
gao utisak kontrole informacija, novinarima se ne sme nametati i govoriti kako
i Sta da piSu. Kako iskusan novinar lako moze da prepozna pokusaj manipula-
cije, a i kako je u turizmu sve lako videti na terenu, treba izbegavati preterane
samopohvale. Dobar odnos izmedu stru¢njaka za odnos sa javnosc¢u i novina-
ra treba da se zasniva na poverenju i postovanju.

Prilikom pripreme materijala za javnost treba se imati na umu I tip
medija kojim se obracate. Novine mogu opsirnije I detaljnije da izvestavaju od
elektronskih medija, samim tim koli¢ina informacija koja se na ovaj nacin pru-
za svakako moZe biti opSirnija. Elektronski I novi mediji svakako mogu pruZiti
digitalno I vizuelno jac¢u poruku, jer se publici daje na uvid deli¢ 17akos
ul717e sa lica mesta. Na osnovu podataka o Citanosti, slusanosti, gledanosti i
posecenosti internet sajta moze se proceniti uticaj tih medija na javnost, samim
tim viSe se paznje daje onim medijima u kojima ¢e turisti¢ke informacije dop-
reti do najveceg broja ljudi. Zbog toga je potrebno voditi racuna o osobenosti-
ma radija, 17akos , televizije I 17akos ul7. 17akos u prvobitno elektronski, a
kasnije I novi mediji omogucili vedi protok I brzu razmenu informacija, inofr-
macije o turistickim proizvodima I destinacijama postale su dostupnije turisti-
¢kom korisniku vise nego ikad pre.

5. Umesto zakljucka

Sa svakom novom godinom na prostorima Jugoisto¢ne Evrpe turizam
se sve znacajnije probija medu osnovne ekonomske, pa i drustvene delatnosti
balkanskih nacija i drZzava. Danas gotovo da nema slobodne i kako-tako ure-
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dene zemlje, koja ne igra na kartu turizma iz razlicitih interesa. Pokazuje se
da, nezavisno o strukturi atrakcija, s dobro postavljenom strategijom svaka
zemlja moZe da postane turisticki globalno relevantna. Promene u trajanju
zivota, radnom vremenu, zZivotnim stilovima, nacinu izbora i kupovanju turis-
tickih putovanja, a posebno cena transportnih usluga, revolucionarno menjaju
do juce preovladuju¢u paradigmu o turizmu kao jednokratnom putovanju
zbog godisnjeg odmora. Mediji svakodnevno pokazuju raznovrsnost u ponu-
dama, donose price sa putovanja pune emocija, novih iskustava. Putovanja
zbog kulture i obrazovanja, pre svega zbog njihove afirmacije u Stampi i na
televizijama postale su novi standard i trziSna ¢injenica bez koje nije moguce
uspeti u globalnoj turistickoj privredi.

Globalizacija svakako nije mirna reka. Medjutim, nje ne smeju da se
plase ni mediji, ni turisticka privreda. Potrebno je da se prouce njena pravila,
kako bi se §to bolje iskoristile njene prednosti i neutralisali nepozeljni uticaji.
Otvorena vrata medunarodnog trzista popravljaju kvalitet medija, a u turizmu
i oko njega podsticu razvoj traznje i ponude svih proizvoda turizma. Kako bi
zemlje sa ovih prostora mogle biti konkurentne na evropskom trZistu, potreb-
no je da se usaglase sa evropskim standardima ponasanja, kvaliteta rada i pos-
lovanja. Uspesnost komunikacije izmedu destinacija, snabdevaca i potrosaca
svakako u mnogome zavisi upravo od medija. Da bi turisitéka privreda jedne
zemlje bila uspesna mora da poznaje globalne medijske trendove. Izrada
medijske strategije u turistickim organizacijama, izrada medijskog plana,
nacina komuniciranja sa medijima i novinarima, kao i strategije za odnose sa
javnoscu neki su od vaznijih zadataka ozbiljnih turistickih organizacija.

Balkan je otvorio vrata evropskog drustva koje se u visokom procentu
ucvrstilo na ujednacenim standardima ponasanja, kvaliteta rada i poslova-
nja.To drustvo ima izgradenu Siroku lepezu komunikacija izmedu destinacija,
snabdevaca i potrosaca, u ¢emu mediji igraju ogromnu ulogu. Sto pre, svi
skupa, ljudi iz medija, ali i turizma budu ovladali ovim tehnikama i znanjima
lakse ¢e se ukljuciti u gusti saobracaj na evropskim turistickim pravcima do
potrosaca.

Kako bi turizam mogao da se $to viSe razvije i donese ocekivane pri-
hode, koji bi podigli Zivotni standard, kako ljudi koji u njemu neposredno
rade, tako i drustva u celini, neophodno je da turisti¢ki stru¢njaci poznaju
zurnalistiku, odnosno medjije. Isto tako poZeljno je u medijima imati specijalis-
te koji se bave isklju¢ivo temama iz turizma. Dobrim poznavanjem principa
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koji vaZe u turizmu, ali i u medijima obezbedjuje se uspesnost u poslovanju
oba ova, znacajna, podsistema drustva.

Turizam predstavlja komunikaciju, kretanje i promene. Ovladati pro-
menama i novim saznanjima je izazov koji treba da bude vodilja i medijima i
turistickim radnicima.
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Abstract: Considering the fact that tourism is the fastest growing in-
dustry in the world, constant changes and innovations are inevitable.
Using new and innovative distribution and sales channels such as so-
cial networks, is one of those changes. Thanks to social media, the
revolution of the Internet and its influence on the industry of tourism
has reached a new stage. The importance of social media such as Face-
book, Twitter, Instagram and others, is inevitable when talking about
the promotion of tourist destinations, their services and products.
This paper’s main goal is to explore how social media and social net-
works influence people’s decision making when choosing a tourist des-
tination for their next visit. It’s undeniable that they are a powerful
tool nowadays, since the Internet has become an important part of
everyone’s lives.

Key Words: Social media, Social networks, Tourism industry

1. Introduction

Simply put, social networks are online platforms, used by people to
build some kind of social relations with people of similar interests and it al-
lows them to communicate and share information on the internet (Kirtis, A.K.,
Karahan, F., 2011). The development of technology has had the biggest influ-
ence on the development of social networks, but the fact that they are easy to
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use and free, has attracted many of their users. Besides being the reason many
people started using them, the fact that social networks are free, makes them a
good way companies in the tourism industry could spend less money on mar-
keting, especially when it comes to advertising their products and services
(Pantano, E., Taversine, A., Viassone, M., 2010 pp 609-614).

One of the biggest changes that the Internet and social networks have
brought to the tourism industry can be seen in the wider availability of infor-
mation that possible buyers can find at any time, just by reaching out for their
laptop or smartphone and typing a few words into their web browser (Brown,
R. 2017). Everything they wanted to know about a tourist destination, how to
get there, where to stay, what to do, today all those information can easily be
found on the Internet. It goes wider than the basic info, photos, or facts about
a place, to other people’s experiences, comments, things that might affect the
buyer’s choices of a destination as well. This has resulted in big changes when
it comes to buyers’ behaviour, and so today they exchange information and
experiences between themselves. The fact that the Internet has made the in-
dustry much more transparent, through social media such as the Tripadvisor,
whose name itself says that its content is supposed to advise you on your trip;
that offers you an insight on other people’s experiences on their travels and
why you should, or should not choose a certain destination/hotel/restaurant
etc. makes it obligatory for any company in the tourism industry to maintain
their service on a certain level if they want their customers to be satisfied with
them, and perhaps rate them or write a comment about them on the Internt
(https://www .theguardian.com/news/2018/ aug/17/how-tripadvisor-changed-
travel).

2. The role and importance of social media in the tourism industry

Considering the particularity of tourism products and services, that
they are intangible, can not be stored, and demand a high level of interper-
sonal relationships (Kietzmann, J.H., Hermkens, K., McCarthy, I.P., Silvestre,
B.S., 2011) the changes that the Internet and social media in particular have
brought into the tourism industry actually are of great importance for the de-
velopment and efficacy of the industry. Also, it is considered that the old fash-
ioned ways of promoting and advertising through presentations and flyers are
long gone, and if you do not exist on the Internet, it is as if you do not exist at
all (Miller,C. 2017).
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Of course the influence of the social media on people’s travel decisions
begins way before they even start considering booking a holiday. Just ask
yourself how many times a day do you reach for your phone in your free time
to check your social media profiles. Now imagine a millenial scrolling their
facebook or instagram profile, and coming across an ad, a photo of their
friend, or of that travel page or blogger they follow. Being exposed to such
content, perfectly posed photos on a beach somewhere in Portugal, or having
a dinner overlooking the Duomo Cathedral in Milan, it has been scientifically
proven that it affects people (millennials the most), and this syndrome is now
known as the FOMO - Fear of missing out (Sapadin, L., 2015) As the name
itself says, fear of missing out represents a sort of anxiety from what we might
be missing out on if we do not see/do/try something we saw someone else
enjoying in, to be more precise, on someone’s instagram or facebook profile
(http://psychcentral.com/blog/archives/2015/10/12/fear-of-missing-out/). It
goes like that for travel as well. We can not say that past generations have not
suffered from this form of social anxiety as well, but it is undeniable that
FOMO has intensified in the last few years, with social media being the main
reason for that. The Millennials (Price, W. 2016), being the generation of people
born between the 1981 and 2001, is probably the age group that has been af-
fected the most by the development of social media and its influence on our
everyday life. When you think about it, we should not be surprised by this,
considering the number and variety of content with other people’s experiences
in the places they visited, we come across on the Internet scrolling through
social networks such as Facebook or Instagram. This phenomenon has become
a component of millennials” everyday life, but of all others who spend a sig-
nificant amount of time on social networks, too. It is no surprised that some
people name it the modern plague of the 20s (https://www.ruschellekhanna.
com/blog/2018/2/2/overcoming-fomo-in-your-twenties).

Then it is no surprise that according to some research 87% of the Mil-
lennials are inspired to travel and choose a certain tourism destination by
what they saw on Facebook (Price,W. 2016). Things posted by friends or other
followers who might have just come back from a holiday, inspire users to start
thinking about a visit to some tourist destination themselves, even if they
were not even considering it to that point. According to a research done by
AdWeek (https://www.adweek.com/socialtimes/social-media-and-travel-go-
hand-in-hand-infographic /625230/), 52% of Facebook users dream about trav-
elling while on line, although there was no sign of having the need for travel
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beforehand. It is an example of how FOMO works and has a strong influence
on young individuals; another research reveals that 69% of Millennials have
expressed remorse for not travelling somewhere last minute (http://www.
internetmarketinginc.com/blog/millennial-travel-trends/).

The Olapic website whose content reflects on subject regarding the
tourism industry, travels, marketing, social media and their influence, recently
published an article talking about how social networks affect individuals in a
way to wake up a desire for travelling in them (Brown, R. 2017) . So far it has
been proven that social networks have in fact a strong influence even on the
phase that precedes the acknowledgment of the existence of a need for travel-
ling in a person. Partially, this is due to the fact that the Internet is filled with
social networks and platforms that, among other things, offer a greater variety
of information than brochures and old-fashioned guide books used to . Even
the way in which people, the younger generations especially, plan their travels
has changed in the last few years; and the phase of finding information made
a lot easier but also deepened, thanks to social networks (Fotis, J., Buhalis, D.,
Rossides, N. 2012). Numerous web sites give people the opportunity to post
their experiences, comments, critiques and praises about every segment of
their travel- starting from buying the ticket and choosing an airline, through
finding a way to transfer from the airport to the destination, to some details in
the hotel or private accommodation, and finally about tourist attractions in the
destination, what is worth visiting and the overall experience. Therefore, it is
not surprising that according to a research from 2016, 59% of decisions made
to go on a trip, were made under the influence of comments read on web sites
such as TripAdvisor. (D'Astolfo & Gasdia, 2016).

Another research says that 88% of the respondents younger than 34
were inspired by the content saw on Facebook to choose a certain destination
(Text100, 2014).

After realizing that the need for travel in fact exists, the next step is
looking for additional information on the destination (Perkins, C. 2014). In
that sense, photos, videos and comments from other visitor can greatly influ-
ence the customer’s decision. For example, a destination never visited before
by the potential customer, it is quite probable that content posted by friends or
people on their following list will have a stimulating effect on his/hers deci-
sion. Shared photos and videos have a positive influence on reducing risk per-
ception, and later on on the very process of making a decision. Research done
by Pricewaterhouse Coopers has shown that 65% of Internet’s European users
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think if the web as of the primary source of information when planning a trip.
(Labbe, 2011, pp. 26-27).

After identifying alternatives, visitors compare them with the aim of
making the best choice.

This phase is followed by the one in which the customer makes a deci-
sion on buying a certain tourist product or service. This partially depends on
the tourist’s motivation, but also on the influence he was under in the previ-
ous phases.

The influence of social networks does not stop once the customer sets
off on a trip, but it continues throughout his/hers whole journey. Airports,
hotel, restaurants- they will all allow them to connect to the Internet for free,
and continue the sharing of content regarding the destination and all of its
components. (Minazzi, 2015, pp. 59)

Although visitors use more devices during the different stages of
planning a trip, the use of mobile phones is dominant during their travels.
They allow them to be informed at all times about the weather, offers in res-
taurant, activities in the destination etc. During their stay in the destination,
the social networks’ role triples: it allows them to look for information regard-
ing everything they need during their stay, allows them to communicate with
their friends and family, and share experiences from their travels in real time.
(Saeed, et al, 2010, pp. 502-517)

It is also important to mention that if a tourist has a habit of using so-
cial networks while at home, and used them while planning their journey, it is
most likely that he/she will continue to use them during the travel as well.

The importance of social networks does not decrease even when the
customer comes back from the journey. A report by the ComScore says that
45% of tourists post different content and comments regarding their travels on
their social networks right after returning from a trip. (ComScore, 2013).

They turn to TripAdvisor for rating the experiences they had, and ex-
press satisfaction or even dissatisfaction with the services used throughout
their journey. Sometimes tourist are additionally stimulated to leave positive
feedback by receiving thank you letters sent by service providers even a few
days after the end of their trip. Whether it is sharing photos and videos about
the wonderful trip they just returned from, or writing complaints on certain
products or services they received during that trip, either way, tourists turn to
social networks. This is a great opportunity for some companies and service
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providers to develop their users’ loyalty, and create a long term mutually use-
ful relationship (Minazzi, 2015, pp.60).

Based on everything mentioned so far, we can see that the develop-
ment of technology, and especially social networks has had a great influence
on the industry of tourism, and especially on the elements of the marketing
mix.

3. How technology is changing the tourism industry

Technology has been changing the elements of tourism services and
delivery mechanisms that are far from the selling process. On the one hand,
social networks have become an inevitable segment in planning a trip, while
on the other hand, they have also become a new channel of distribution and a
great source of information. Big changes have been made in the area of collect-
ing information and data, and the social networks’ influence in it is constantly
getting bigger; which is why it is important to adapt the elements of the mar-
keting mix to new trends in doing business.

As the first element of the marketing mix - the “product” is quite par-
ticular in tourism, since as we mentioned before, it can not be stored, its place
of origin is detached from the place where it is being used, and it is intangible
(Friebe, K., Campbell, D. 2010). A lot of thought has to be put into the tourist
product in order for it to successfully attract potential buyers, and information
play an important role in that process. Social networks are an inexhaustible
source of information which is why companies ought to adjust their products
to new trends, more precisely by implementing social media in “serving” it to
their customers, with the help of comments, photos, sounds and videos. Sub-
jects in the tourism industry have the possibility to be in direct contact with
their potential customers, and vice versa. While forming the prices of their
products and services, the availability of information on their competitors in-
fluences their place on the market. Thanks to social networks it is possible to
inform customers about low cost and last minute travel arrangements, create a
base of loyal customers and a reward programme for them and by doing that,
reduce the number of intermediaries in the process. Being one of the most in-
fluential channels of distribution, social networks’ importance depends on
their customers since they are the ones giving feedback and recommending
certain products and services.

Through this analysis we will be able to come to a conclusion on how
this phenomenon of social networks can be incorporated into promoting a
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tourist destination successfully with visible results in a relatively short period
of time.

We can’t be talking about social networks without mentioning the “in-
fluencers”- the expression marking a person with a great number of friends on
Facebook or followers on their Instagram account, and therefore in a position
that allows them to reach out to a great number of people and with what they
post, influence them in a way (https://dictionary.cambridge.org/dictionary/
english/influencer).

The role of influencers has been recognized as important since the con-
tent they post really does affect their followers’” choices when buying some-
thing, as well as their behaviour- therefore also affecting their decisions when
it comes to choosing a tourist destination. Nowadays, they are being hired by
big companies and brands, and especially by those in the tourism industry, to
post and write positive content and post photos about certain travel experi-
ences, hotels they stayed in, restaurants in which they ate, etc. hoping to be the
reason many more decide to choose those exact places on their travels.

To this point, it is safe to conclude that education, existing experience
and gaining new knowledge and skills on social networks is an important
element for tourist destination’s and its business further development and
improvement of its positioning on the market.

When it comes to Montenegro, the number of its residents that use so-
cial networks is constantly growing. According to the website Internet world
stats, in the year 2017. Montenegro had the biggest penetration when it comes
to social networks, even though in general it had the lowest penetration on the
internet in the whole region. Number of active users of social networks makes
up for 56% of the population (https://www.internetworldstats.com/stats4.htm).

4. Conclusions
All things considered, we could define five main problems companies
might run into when it comes to incorporating social networks in their busi-
ness:
¢ How and why should social networks be used in tourism and for pro-
moting a certain tourism product/service and/or destination?
e How to define goals that are trying to be achieved by implementing
social networks into the process of creating an offer of a tourist desti-
nation?
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e How to place a certain tourist destination’s content on social network
and use it for its promotion?

e What kind of content should be used for placing on social networks?

e Why is it necessary to share knowledge about what has been achieved?

As an answer to the problems, it is enough to mention once again how
easy it is to reach a certain target group through social networks that allow
promotion of the service or destination based on market segmentation.
Through statistics it is possible to measure the effectiveness of those activities,
and the influence of the information being shared. And of course, the use of
social networks is free of charge. Use of social networks for business is quite
different than the one for personal purpose, and from the former it is expected
to strengthen the brand, find new customers and improve effectiveness. They
create a two-way communication, which makes every business closer to their
customers. Even though they are used to being formal, the informal setting of
social networks allows them to reach potential customers in an easier way.
Nonetheless, they must keep in mind that the content they post must be rele-
vant, interesting and useful, with the main goal to attract as many potential
customers. Individual tourism business who put social networks in a good use
and successfully promote themselves, in a way promote the destination itself
as well.

Despite its possible negative effect on individuals, even when it comes
to promoting businesses in the tourism industry, its positive effects are cur-
rently prevailing, and contributing to the development of tourist destinations
and everyone involved in the process of creating a tourism product/service.

References

Brown, R. (2017) The Impact of Social Media on Travel Inspiration,
http://www.olapic.com/resources/the-impact-of-social-media-on-travel-
inspiration_blog-plaw-fltr-v1th-t1sm/

D'Astolfo, T., Gasdia, M., Gerstel, A. (2016), From Sharing to Booking;:
Exploring the role of UGC on Travel Shopping, https://www.phocuswright.
com/Travel-Research/Technology-Innovation/From-Sharing-to-Booking-Explo
ring-the-Role-of-UGC-on-Travel-Shopping

Friebe, K., Campbell, D. (2010), Social media in the hospitality indus-
try, Journal of Hospitality &Tourism Research, vol. 39, no. 1, str. 147-169.

28



SIMOVIC OLIVERA, RAICEVIC MILICA:
How Social Media and Social Networks Changed the Way of Doing Business in the Tourism Industry

Fotis, J., Buhalis, D., Rossides, N. (2012) Social media use and impact
during the holiday travel planning process. Springer-Verlag, str. 13-24.

Kirtis, A.K., Karahan, F. (2011) To Be or Not to Be in Social Media
Arena as the Most Cost Efficient Marketing Strategy after the Global Reces-
sion, Elsevier Ltd.

Kietzmann, J.H., Hermkens, K., McCarthy, IL.P., Silvestre, B.S. (2011),
SocialMedia? GetSerious! UnderstandingtheFunctional Building BlocksofSo-
cialMedia. BusinessHorizons, ScienceDirect, vol. 54, no. 1, str. 241-251.

Labbe, M. (2011), A natural partnership: Turism & Online marketing,
International Trade Forum, Vol. 2, pp. 26-27.

Miller,C.(2017) How Instagram 1is changing travel, https://www.
google.me/amp/s /relay.nationalgeographic. com/proxy/ distribution/public/
amp/travel/travel-interests/arts-and-culture/how-instagram-is-changing-travel

Minazzi, R. (2015), Social Media Marketing in Tourism and Hospital-
ity. Springer, pp. 59.

Minazzi, R. (2015), Social Media Marketing in Tourism and Hospital-
ity. Springer, pp. 60.

Pantano, E., Taversine, A. and Viassone, M (2010) Consumer percep-
tion of computer-mediated communication in a social network, Proceedings of
the 4th International Conference on New Trends in Information Science and
Service Science, IEEE Computer series, IEEE, Gyengju, str. 609-614.

Perkins, C. (2014), Infographic: Optimising hospitality marketinh
through the five stages of travel, May 12, http://www.bighospitality.co.uk/
Business/Infographic-Optimising-hospitality-marketing-through-the-five-
stages-of-travel?utm_source=RSS_text_news&utm_ me-
dium=RS5%2Bfeed&utm _ca mpaign= R SS% 2BText %2B News

Price,W.(2016),Millenial Travel Trends: A Look at the Largest Genera-
tions' Habits, https:// www. internetmarketinginc .com/blog/millennial-travel-
trends/

Saeed, G., Brown, A., Knight, M., Winchester, M. (2010), Delivery of
pedestrian real-time location and routing information to mobile architectural
guide. Automation in Construction (19(4),), pp. 502-517.

Sapadin,L.(2015)Fear of Missing Out,12/10/2015. http://psychcentral.
com/blog/archives/2015/10/12/fear-of-missing-out/

http://psychcentral.com/blog/archives/2015/10/12/fear-of-missing-out/
Text100 (2014), Digital Indeks: Travel & Tourism Study

29



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

https://www slideshare.net/dublanchet/text-100
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/social-network
https://www.theguardian.com/news/2018/aug/17/how-tripadvisor-
changed-travel
https://www.researchgate.net/post/What_are_the_key_differences_bet
ween_tourism_and_other_service_providing_organizations
http://psychcentral.com/blog/archives/2015/10/12/fear-of-missing-out
https://www.ruschellekhanna.com/blog/2018/2/2/overcoming-fomo-in-
your-twenties
https://www.adweek.com/socialtimes/social-media-and-travel-go-
hand-in-hand-infographic/625230
http://www.internetmarketinginc.com/blog/millennial-travel-trends
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer
https://www.internetworldstats.com/stats4.htm

30



IVAN DODIG:
Znaéaj turistickog novinarstva u formiranju imidZa destinacije

ZNACA]J TURISTICKOG NOVINARSTVA U FORMIRANJU
IMIDZA DESTINACIJE

THE IMPORTANCE OF TRAVEL JOURNALISM IN FORMING THE

IMAGE OF DESTINATION

IVAN DODIG, asistent
Studij turizma, Univerzitet "DZemal Bijedi¢" u Mostaru

Apstrakt: Turisticko novinarstvo se nekada bavilo statistikom, bro-
jem nocenja i infrastrukturnom, no ono danas predstavlja svojevrstan
(multi)medijski fenomen. U prvom dijelu rada autor odreduje i defini-
ra turisticko novinarstvo, te naglasava dimenzije pravaca istraZivanja
i razvoja, kao Sto su kulturna medijacija, okrenutost ka trZistu, moti-
vacijski aspekti i eticki standardi. Turisticki novinari koji pruZaju
informacije o mjestu/destinaciji imaju vaznu ulogu kada je rijec o
izvoru informacija koje utjecu na odluku o putovanju. Imidz turistic-
ke destinacije, kao ukupan zbroj preradenih informacija i spoznaja o
destinaciji je od velike vaZnosti za konkurentnost destinacije na trzis-
tu. U zavrsnom dijelu rada prikazano je suocavanje Svjetske federacije
turistickih novinara i pisaca u turizmu sa izazovima turistickog novi-
narstva danasnjice.

Kljucne rijeci: Turisticko novinarstvo, mediji, imidZ destinacije,
turizam

Abstract: Travel journalism has once been considered with statistics,
number of overnight stays and infrastructure, but today it represents
a (multi)media phenomenon. In the first part of the paper, the author
defines and determines travel journalism, and emphasizes Hanusch's
dimension of research and development: cultural mediation, market
orientation, motivational aspects and ethical standards. Travel jour-
nalists who provide information about the place / destination have an
important role when it comes to the source of information that influ-
ences the travel decision. The tourist destination’s image as a sum of
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processed information and destination knowledge is of great impor-
tance for the competitiveness of the destination on the market. In the
final part of the paper is shown facing of the World Federation of Tra-
vel Journalists and Travel Writers with the challenges of today’s tra-
vel journalism.

Key words: Travel Journalism, Media, Destination Image, Tourism

1. Uvod

Opca dostupnost turizma omogucila je ubrzan razvoj novih turistickih
destinacija i znatno unaprjedenje postojecih, te je turizam stekao veliku popu-
larnost u globalnoj sferi slobodnih aktivnosti iz cega se rodila “kultura puto-
vanja” kao fenomen. Promjene u turizmu se dogadaju brZe nego ikada, te
selektivni oblici turizma postaju nositelji turizma novog doba na krilima digi-
talnih medjija.

Gavranovic¢ (2015) navodi da su “mediji i specijalizirani turisticki novi-
nari odigrali mozda i najvecu pozitivhu ulogu u promociji turistickih vrijed-
nosti i snazenju turizma na gospodarskoj karti svijeta.”

Razvoj tehnologije i dostupnost novih alata za publiciranje i rad u
novinarstvu uvelike su promijenili novinarsku struku, ali i citatelje kojima su
se prilagodili ili jo$ uvijek prilagodavaju. Na internetu koji je preuzeo primat u
informiranju, omogucene su analitike preferencija medijske publike, Sto
dovodi do oblikovanja medijskog sadrzaja prema njihovim nacinima konzu-
miranja informacija. To je dovelo do razvoja i evoluiranja oblika novinarstva.

Izmedu ostalog se mijenjalo i turisticko novinarstvo koje je dugo vre-
mena bilo svedeno na broj nocenja, servisne informacije, infrastrukturu i sl.
Medijski sadrzaj je diverzificiraniji, a kanali komunikacije brojniji. U tom
novom turistickom, a prije svega informacijsko-komunikacijskom dobu, utje-
caj novih medijskih tehnologija omogucio je publici bolje informiranje i upoz-
navanje specificnosti destinacija i njihovog turistickog proizvoda.

2. Definicija i karakteristike turistickog novinarstva

Turisticko novinarstvo se nekada promatralo kao dio poslovnog novi-
narstva, no razvilo se u jedan sasvim novi oblik novinarstva. Dakle, najkonci-
znije definirano, turisticko novinarstvo je poseban oblik novinarstva koje pru-
za informacije o turizmu i putovanjima. Poznato je da turizam jako Siroka
gospodarska grana, tako da ovaj oblik novinarstva, uz turizam, pokriva i broj-
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na komplementarna podrudja turizma kao Sto su promet, informacijsko-
komunikacijske tehnologije, ekologija, agro proizvodnja, meteorologija, kultu-
ra, etnologija, sigurnost i dr.

Konvergencijom medija turisti¢ko novinarstvo ulazi u novu eru i osim
medijskog sadrZaja koji je nekada sac¢injavao okosnicu turisti¢kog novinarstva
(statistike nocenja, dolazaka i odlazaka; potro$nju; servisne informacije i dr.),
danasnji medijski sadrzaj orijentiran je ka trzistu, Zivotnom stilu, javnom sek-
toru, akademiji i obrazovanju, turistickom sektoru, a prvenstveno samom turi-
stu.

U engleskom jeziku, za turisticko novinarstvo, dominantan je pojam
travel journalism, kojega bi mogli slobodno prevesti kao putnicko novinarstvo,
medutim ovaj pojam se referira i na Sire podrudje turizma, s naglaskom na
putovanje. Prisutan je i pojam travel writing, koji bi se u slavenskim jezicima
poistovjetio s pojmom putopisa, odnosno u izravnom prijevodu putnickoga
pisanja.

Turisticko novinarstvo zastupljeno je u gotovo svim novinarskim Zan-
rovima, iako se najcesce poistovjecuje s reportazama, putopisima i sl.

Prema sadrzaju turisticko novinarstvo mozemo kategorizirati u: pri-
povjedacko (storytelling), recenzentsko (ocjenjivanje i predstavljanje sadrzaja
i proizvoda u turizmu), stru¢no (analiticko-komentatorsko, akademsko i sek-
torsko), aktivisticko i promocijsko.

Profesor novinarstva s beckog sveucilista, Folker Hanusch (2010) pos-
tavlja cetiri medusobno povezane dimenzije turistickog novinarstva s kojih
mozemo promatrati i istraZivati turisticko novinarstvo:

1. Kulturna medijacija - nacin na koje turisticko novinarstvo predstavlja
strane kulture;

2. Okrenutost ka trzistu - opseg prema kojemu turisticko novinarstvo
pruza informacije ili zabavu svojim javnostima;

3. Motivacijski aspekti - bilo da turisticko novinarstvo oslikava turizam

u glorifikacijskom ili kritickom svjetlu.

4. Eticki standardi - veza izmedu turistickog novinarstva i provizije, bes-
platnih putovanja, kao i odnosa s oglasavanjem. Ova dimenzija uklju-
¢uje i utjecaj PR materijala.

3. Utjecaj turistickog novinarstva na imidz destinacije
Po Berthu (1959), imidz obuhvaca skupnu sliku koju pojedinac stvara o

odredenom objektu. Prema tome, covjek moZe u sebi imati imidz bilo kojeg
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predmeta, radnje, procesa, ideje, komada zive ili neZive materije, itd. Imidz
nije objektivna stvarnost: on samo oznacdava nacin na koji vidimo dati pred-
met, covjeka, ideju, itd., ujedno predstavlja i neSto viSe od zbroja stvarnih
podataka. U svakom imidzu, naime, sadrZano je manje ili viSe ocjenjivanja,
raspoloZenja, Zelje i osobnog iskustva nositelja.

Tako svijest stvara slike koje su nastale preradom informacija koje su
dosle do osobe o odredenom turistickom lokalitetu, vrsti hrane, turistickoj
agenciji, aviokompaniji i sl.

ImidZ turisticke destinacije po Lawsonu i Baud-Bovyu (1977) je izraz
ukupnog stvarnog znanja, dojmova, uobrazavanja i emocionalnih misli koji
imaju pojedinac ili grupa o odredenom mjestu / destinaciji.

Gunn (1988) imidz turisticke destinacije dijeli na organski i inducirani
ili izvedeni imidZ. Organski imidz se stvara pod utjecajem informacija stece-
nih iz TV emisija, dokumentarnog programa, knjiga, nastave u skoli, na osno-
vu prenijetih iskustava prijatelja ili neposredno posjetom destinaciji. Inducira-
ni imidZ nastaje pod djelovanjem raznih oblika promotivnih aktivnosti i to
posebno kada pojedinci pocinju koristiti vanjske izvore informacija kako bi
donijeli odluku o putovanju. (Prema Popeskuu, 2013.)

Bududi da su informacije temelj za stvaranje imidza, turisticki novinari
svojim djelovanjem plasiraju informacije koje izravno utje¢u na imidz turistic-
ke destinacije. Posljedica pozitivnog i negativnog medijskog izvjeStavanja o
drzavi, regiji, gradu ili drugom turistickom lokalitetu oslikava se na turisticku
destinaciju, odnosno njezin imidz.

Dogada se da su turisticki novinari razvuceni na dvije strane. S jedne
strane djeluju na potencijalne turiste plasirajuci im motivirajuce informacije s
namjerom da ih privuku na donosenje odluke o posjeti odredene destinacije. S
druge strane djeluju, najces¢e prema domacoj javnosti, apelirajudi i upozora-
vajudi o problematici u turizmu, okolisu, infrastrukturi, zakonima i sl. Dakle, s
jedne strane idealiziraju destinaciju, a s druge strane imaju aktivisticki pristup
za rjeSavanje problema destinacije.

4. Izazovi turistickog novinarstva danasnjice

U novije vrijeme, turisticko novinarstvo se ¢esto pretvara u masineriju
za marketing i odnose s javnos¢u zanemerujuci neke temeljne komponente
novinarstva kao Sto su objektivnost i opismenjavanje publike, novinarske sta-
ndarde i slobode.
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Razvojem interneta turisticke informacije izdignute su na jednu druga-
¢iju razinu zbog recenzija posjetitelja turistickih destinacija i korisnika usluga
u turizmu. Travel blogovi i specijalizirane mreza iz podrudja turizma (Trip
Advisor, Travelstoke i sl.) postali su vazno mjesto informiranja turista. Recen-
zije, iskustva i preporuke posjetitelja koji su posjetili odredene turisticke desti-
nacije i upoznali se s turistickim proizvodom, imaju vaznu ulogu u suvreme-
nom turistickom informiranju, bududi da je naglasak na osobnom iskustvu
osobe. Internet je omogucio da prenoSenje osobnih iskustava Sirem auditoriju
budu informacija od znacaja turistima koji planiraju posjetiti tu destinaciju.

U Svjetskoj federaciji turistickih novinara i pisaca u turizmu (FIJET)!
vode se polemike da li su travel blogeri turisticki novinari ili pak pisci u turi-
zmu, te da li pronalaze mjesto u ovoj organizaciji. Teme tih polemika su
autenticnost i objektivnost iskustava naspram prepakiranog PR sadrzaja.
Mozda bi najbolje odredenje bilo da su blogeri i ostali multimedijski komuni-
katori novog doba, stvaratelji medijskog sadrzaja (content creators), od kojih
neki od njih postuju novinarske standarde i etiku, a neki ne.

Za Sezdeset pet godina postojanja FIJET je raznim aktivnostima i akci-
jama doprinio razvoju medijskog tematiziranja aktualnih problema u turizmu
na redovitim kongresima, te aktivacijom multidisciplinarnog clanstva na izna-
lazenju rjeSenja. U sve tezim i izazovnijim vremenima za novinarstvo i medije,
organizacija je definirala deset trajnih ciljeva kao imperativ organizacije:

1. Proucavanje uvjeta potrebnih za razvoj turizma i prava na slobodne
aktivnosti u svim zemljama;

2. Doprinos distribuciji slobodno dostupnih, objektivnih, potpunih i
originalnih informacija najvise kvalitete o pitanjima turizma uz postivanje
etike novinarske profesije;

3. Pruzanje poveznice izmedu turistickih vlasti i opce publike;

4. Omogucavanje ¢lanovima nacionalnih organizacija da obavljaju svo-
je duznosti kroz provedbu informativnih putovanja, poznatih kao novinarski
izleti ili FAM izleti upoznavanja destinacije;

5. Uspostavljanje dokumentacijskih centara za potporu aktivnostima
Federacije i nacionalnih organizacija;

6. Unaprijediti poloZaj novinara i turistickih pisaca u ocima javnosti i
organizacija koje se bave turizmom;

1 Svjetska federacija turisti¢kih novinara i pisaca u turizmu (FIJET) osnovana je 1954. godine u
Parizu
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7. Poticati specijalizaciju mladih novinara u turizmu i stvaranje Medu-
narodnog centra za turizam;

8. Poticati osnivanje nacionalnih udruga novinara i pisaca u turizmu u
svim zemljama;

9. Organizirati medunarodne konferencije;

10. Objavljivati strucne tiskane i internetske publikacije posvecene
turizmu i pitanjima turizma te novinarskim stremljenjima ka turizmu.

5. Zakljucak

Turisticko novinarstvo izdvojilo se i pozicioniralo kao poseban oblik
novinarstva koji ukljuc¢uje veoma Siroko tematsko podrucdje. Turisticki novina-
ri vazna su komponenta u stvaranju imidza turisticke destinacije, odnosno kao
pruzatelji informacija koje dolaze do potencijalnih turista. Oni svojim izvjesta-
vanjem mogu utjecati na kona¢nu odluku o putovanju. Pojavom turisti¢kih
novinara novog (digitalnog) doba, njihovo preneseno iskustvo destinacije iz
"prve ruke" postala je informacija od velikog znacaja za buduce turiste koji
planiraju posjetiti destinaciju ili su vec¢ u destinaciji i traZze preporuke.

Osim Sapunara (2004) koji futuristickim pristupom pozornost posve-
¢uje turistickom novinarstvu i Gavranovica (2015), u drugom mileniju temati-
ka turistickog novinarstva regionalno je slabo zastupljena, te istrazivanja ovog
svojevrsnog medijskog fenomena tek trebaju biti ucinjena. Iako je u Zadru
2009. odrzana konferencija Mediji i turizam u kojoj se uglavnom govorilo o
destinacijskom pristupu medija turizmu, potreban je i medioloski pristup ovoj
tematici.

Turisticko novinarstvo ovisit ¢e o sposobnosti suocavanja s izazovima
s kojima se ova vrsta novinarstva susrece, sposobnosti koristenja naprednim
multimedijskim alatima, te prilagodavanju novim medijskim formama.
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OD ROMANTIZMA I TURIZMA DO SNOBIZMA!
(PRIVREMENE I TRAJNE SEOBE)

FROM ROMANTICISM AND TOURISM TO SNOBBISM
(TEMPORARY AND PERMANENT MIGRATIONS)

dr DOBRIVO]JE STANO]EVIC, redovni profesor
Fakultet politickih nauka, Univerzitet u Beogradu

dr MARKO M. PORDEVIC, vanredni profesor
Fakultet pedagoskih nauka, Univerzitet u Kragujevcu

Apstrakt: U radu se sa stilsko-retorickog aspekta analiziraju
romanticarski stereotipi teksta o Zagrebu revije ,Hello!”. Vred-
nost turistickog teksta odreduje se sposobnosc¢u da se kod reci-
pijenta izazove znatiZelja, jasna i upecatljiva Zelja za neposred-
nim doZivljavanjem predocenog. Otuda bi tekstovi o turizmu
trebalo da imaju svojstva najboljih putopisnih tekstova kojima
se pokrecu osecanja, estetska aktivnost i duh tragalastva. Umes-
to toga, u tekstu se nude pateticni stereotipni sadrZaji kojima se
recipijentu predocava glediste snobizma. Jezickom i stilsko-
retorickom analizom se ne iscrpljuje celina pojava modernog
turizma, ali se bez takve analize ne mozZe otvoriti put prema
razumevanju sloZene tajne ljudskih seoba.

Kljucne reci: Turizam, reklamni stil, retorika, stereotipi, roman-
tizam, snobizam

Abstract: The paper analyses, from the stylistic and rhetorical aspect,
the romantic stereotypes of the text about Zagreb in magazine “Hel-
lo”! The value of the tourist text is specified by its ability to cause the

! Rad u okviru projekta Politicki identitet Srbije u regionalnom i globalnom kontekstu (179076).

39



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

curiosity with the recipient, and to provoke clear and impressive desi-
re for the immediate experience of the presented. Hence, the texts on
tourism should have the characteristics of the best travel texts that
trigger feelings, aesthetic activity and the spirit of searching. Instead,
the text offers pathetic stereotypical content that gives the recipient an
impression of snobbism. Both linguistic and stylistic and rhetorical
analysis does not deplete the entirety of the phenomenon of modern
tourism, but without such an analysis one cannot open the way of
understanding the complex secrets of human migrations.

Key words: Tourism, Advertising Style, Rhetoric, Stereotypes, Ro-
manticism, Snobbism.

1. Uvod - izmedu dvosmislenosti i zablude

Tradicionalna slika odnosa medija i turizma kao da nuzno podrazu-
meva sloZeniju primenu romanti¢arskog ,stilskog kompleksa” (Zdenko Skreb)
u predstavljanju turisticke ponude. Rec je, zapravo, narocito kad se govori o
Stampi, o pokusaju jednosmernog delovanja autora teksta na citaoca. Turistic-
ka publika je prihvacena kao pasivni posmatra¢ procesa komunikacije pa,
otuda, istinskog sporazumevanja nema ili se ono svodi na puko poverenje ili
sumnju, na izazivanje odredenih osecanja i znatiZelje kao jedinih reakcija na
ove sadrZaje. O pravoj razmeni teSko da moZe biti reci. Recipijent se navodi,
ne da razmislja, ve¢ da se, u prvi mah, prepusti ,ocaravaju¢em” delovanju
fotografija i romantickih slika kojima se postupno uvodi u svet svojevrsne
bajkovitosti. Na taj nacin se ¢italac usmerava na jedinu motivaciju, da krene na
put, a stvaralacki ¢in se svodi na oblikovanje i prihvatanje romanticarskih ste-
reotipa koji mu se nude.

Mnoge ideje u ovom tekstu nalaze se izmedu “dvosmislenosti i zablu-
de” (Li¢, 1983, 44). Stanoviste pisca jeste, sustinski, oblikovano kao stanoviste
nadmodi, a stanoviste citaoca kao stanoviste infatilnosti, prilicne neobaveste-
nosti, bez potrebne Sirine i prili¢cne smusenosti.

U casopisu ,Hello! Travel” posvecenom Zagrebu (specijalni broj za
2015, Color Media Communications, Novi Sad, glavni i odgovorni urednik
Zikica MiloSevi¢), Zagreb se, tako, osim ostalog, predstavlja u naslovnom blo-
ku kao ,,Srce juga Srednje Europe” str. 10-11).
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2. Komunikacijska utopija

Ved upotrebom lekseme srce recipijent kao da se uvodi u srediste stil-
ske pateticnosti formacije romantizma. Motiv srca je Cesto eksploatisan u poe-
ziji Branka Radicevi¢a, Laze Kostic¢a (Santa Maria della Salute, Medu javom i
med’ snom, Maksim Crnojevi¢, Spomen na Ruvarca...), Pure Jaksica, Jovana Jova-
novica Zmaja i drugih. Unosedi pateticku retoricku auru, pisci tekstova (nave-
deni su Snezana Ili¢, Zlatko Crnogorac i Zeljka Zeli¢ Nedeljkovi¢) odvode
¢itaoca privremeno u rajsko-mitski svet minulog doba prenoseci iz tog sveta
samo ono Sto moZe da motivise buduceg posetioca. Pritom nije jasno o kom
bududem posetiocu je re¢. Tekst je pisan na hrvatskoj varijanti jezika (Europa),
a publikovan u Novom Sadu (na hrvatskoj i engleskoj varijanti), namenjen
srpskoj publici. Veoma neobicna kombinacija. Kao da autori istovremeno pisu
za sebe podsecajuci se na lirske stereotipe do kojih drze kao da su efikasni za
komunikaciju a, istovremeno, pisu za publiku zarobljenu u stilskim kanonima
19. veka.

Ko u takvim lirskim stereotipima moze da uziva i ko moZe da im veru-
je u danasnje vreme? Najverovatnije publika koja je prosla oficijelno Skolova-
nje u kome se ni danas nije dalje odmaklo od romanticarskih kanona cak ni u
nastavi knjizevnosti, a kamoli u najve¢em delu javne komunikacije u kojoj se
prizivaju mehanizmi poznati kao svrsishodni za pridobijanje ¢italaca i slusala-
ca. Tako se publika ponovo poziva na uZivanje koje je imala pri prvim susre-
tima sa pesnickim slikama. Na taj susret se danas besomucno podseca svaki
put kad se odlu¢imo na to da sluSamo popularnu muziku, od turbo-folka do
pop-roka, panka i drugih stilova. Dijalog se tako uspostavlja u proslom vre-
menu u ime neizvesne turisticke buducnosti.

Motiv srca se, istina, relativizuje, deli i svodi na omedeni geografski
prostor. To nije srce Evrope, pa ni srednje Evrope, vec¢ juga srednje Evrope. Na
taj nacin se, posredno, priznaje trecerazredna uloga ovog srca i njegovo pro-
vincijalno dejstvo. Dijalog je, najzad, uspostavljen i na savremenom nivou, pa i
politickom nivou. Poziv za slavlje duha i raspolozenja morao bi da splasne
kod recipijenta ako sazna da je re¢ o tre¢erazrednom srcu. Polazno odrediste
srca kao srediSta vaznosti, umanjeno je za dva stepena i predstavljeno kao svo-
jevrsno ,rezervno srce” Evrope. Polazna metafora o vaznosti se postepeno
preoblikuje u nehoti¢nu samoironiju. Otuda je potreban podnaslovni podsti-
cajni metaforicki dodatak o susretanju: ,Gdje se susre¢u Zapad, Istok i Jug”.
Po neartikulisanosti zaacenja ovakav jezik se, najpre, moZe odrediti kao
“komunikacijska utopija” (Munen, 1981, 259).
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3. Put kao mesto utopijskog susreta

Mesto susreta se predstavlja kao jedinstveni prostor. Podrazumeva se
da se ni na kojoj tacki mesta u vreme sveprozimajuceg , postpostmodernizma”
ne dolazi do ovakvog susreta. I ako je re¢ o ,srcu”, dakle posebnom sredistu,
Sta se deSava, konacno, sa arterijom Severa koja je, nekako ostala po strani i na
taj nac¢in, mozda, zabrinula recipijenta. Nije li re¢ o svojevrsnom ,smaku sve-
ta” u kome su se strane toliko pribliZile u neprestanom kretanju jer su se ,,sus-
rele”, a ne samo ,srele”. I to sve upravo zbog citaoca.

Najzad, kao kruna klimaksa, u drugom podnaslovhom delu pominje
se: Popularni online turisticki vodic , Lonely Planet” vise je puta birao Zagreb za naj-
pozeljniju eurospku destinaciju. Razloga je toliko da ih ne moZemo sve ni nabrojati”.

,Pravi Zivot” ove slike ne bi ni zapoceo da nije re¢ o , popularnom
vodicu”. Turisticki fukcionalni stil podrazumeva znanje i mimo znanja jezika i
knjizevnosti. Re¢ je o posebnom razvodnjenom meta-znanju u kome je znace-
nje nedoslovno. Uvek treba ocekivati manje od ponudenog. Re¢ je o narocitom
“pojacavanju znacenja”. Turisticki jezik ne ukljucuje, ocito, samo “eksplicitne
kodove” (Kaler, 1980, 127) ve¢ i njihova prenesena znacenja. Topos popularnos-
ti smisljen je kao zamka za privlacenje paznje. Zasto bismo citali nesto Sto nije
popularno? Oni koji ne Zele da citaju ,popularne” stvari kao da nisu ni zanim-
ljivi kao mogudi turisti. Ipak, da bi se odagnala svaka sumnja, pominje se da je
biranje koje podrazumeva konkurenciju, selekciju, pouzdanost, vrednost,
takmicenje i izvesnost obavljeno ,vise puta”, dakle potvrdeno. Najzad se u
turisticku kampanju ukljucuju i superlativi (,najpozeljniju”). Njime se potvr-
duje dosad receno, mada nije jasno ni ko je u Ziriju i o ¢ijim je Zeljama re¢. O
Zeljama clanova Zirija ili, moZda, odrede publike. Najzad, kad se ocekuje rese-
nje ovih nedoumica, nudi se povrsni odgovor o nemogucnosti pobrojavanja
svih razloga. Ako razlozi ne mogu ni da se pobroje, kako je onda zamisljeni
ziri mogao sve cak i da razmatra i donese pravu odluku? U turistickom stilu
se od neeksplicitnih kodova ocekuje eksplicitno tumacenje. To je osnovni raz-
log da se znacenje teksta Cesto nalazi izmedu dvosmislenosti i zablude vodeci
u komunikacijsku utopiju.

Iskazivanjem toposa skromnosti autora teksta o nemogucénosti ,, pobro-
javanja” stavlja se u prvi plan predmet o kome se govori, a ne stanoviste go-
vornog subjekta. “Nemogucnost nabrojavanja” jeste vid doZivljaja (mozda i
skromnog znanja), pa i vid stvaranja predimenzionirane slike o vrednosti ob-
jekta o kome se govori. Percepcija posmatraca, angazman, mentalna aktivnost
i masta, sve je nestalo pred vaznoS¢u donoSenja odluke o mogucoj destinaciji.
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Jer kad se neSto ne moze ,nabrojati”, onda to, moguce je, ve¢ pripada svetu
bajki u kojoj je sve moguce pa i to da se nesto ne moZe ni nabrojati”. Nemogu-
¢nost nabrajanja, medutim, sledi, ne dolazi otuda Sto govorni subjekt nesto ne
zna vec otuda $to je radnja ,nabrojavanja” zamasna, pa valja odustati od nje
ovom prilikom i Sto pre krenuti na put da se ne bi nekorisno ,nabrajalo”.

4. Sirenje retoricke perspektive

Ovo ,srce juga srednje Europe, gdje se susre¢u Zapad, Istok i Jug”
(Sjever samo §to nije stigao), medutim, zasluZzuje slede¢u uvodnu, znacajnu,
napomenu autora priloga:

,Jako cesto ostaje u sjeni popularnih mjesta na obali Jadrana, ovu met-
ropolu definitivno morate posjetiti, navodi se u objasnjenju (Turistickog vodi-
¢a Lonely Planet, prim. autora), uz dodatak da je glavni grad Hrvatske u isto
vrijeme kozmopolitski i alternativan i da su njegovi trgovi, koji odisu austrou-
graskim Smekom, kao stvoreni za uzivanje u kavi u svako doba suncanih
dana, savrSeno uklapaju s *brutalistickom arhitekturom i uliéhom umjetno-
scu™”.

Na ovaj nacin, pisac teksta nudi Siru retoricku perspektivu kojom se
pokre¢u mnoge nedoumice. Naime, kako takav grad u kome se pije ,kava u
svako doba suncanih dana” (u predocenoj amfiboliji nejasno je da li se ,kava”
moze piti u svako doba samo suncanih dana, zasto ne i obla¢nih ako ih uopste
ima, ili su svi dani suncani i, ako ve¢ , definitivno moramo posjetiti”, moramo
li piti iskljucivo ,kavu” i to samo danju), kako, dakle, takav grad mozZe biti u
bilo ¢ijoj ,,sjeni popularnih mjesta na obali Jadrana” ako ga je popularni turis-
ticki vodic visSe puta birao” za najpozeljniju europsku destinaciju”.

Ocito je tekst vise plod pisceve maste nego stvarnog stanja na terenu
jer ne bi odjednom iskocila fraza da ovaj grad , definitivno moramo posjetiti”
(posle definitivno ne postoji alternativa iako je grad , kozmopolitski i alterna-
tivan”). Valjda ,definitivno” moramo popitit i ,kavu” (romanticarski motiv
vina zamenjen je ispijanjem , kave”) ako je suncan dan (a mracne no¢i Edgara
Alana Poa zamenjene suncanim danom), sa austorugarskim zadahom, koji je
,kozmopolitski” (ako se ne nadete u vreme proslave Oluje i ne napiSete nesto
¢irilicom i ne zatrazite ,kafu” umesto ,kavu”, mogao bi da pomisli, reci-
mo,turista iz Srbije). ,Kafe” , definitivno” moZe da nema iako je grad ,koz-
mopolitski”, a ,kave” uvek ima iako je grad istovremeno i alternarivan (sas-
vim moderna musko-Zenska kombinacija u jednom), alternativan toliko da
~kavu” moZete popiti skacudi u Savu ako konobar primeti da, recimo, nosite
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neodgovarajuci dres. Ali ovaj grad je, zaista, u ,sjeni popularnih mjesta na
obali Jadrana” gde mozete , kavu” narudivati i iz vode, zajedno sa automobi-
lom, ako podnesete uverenje o nacionalnosti, moZe da razmislja dalje moguci
gost. I sve se to uklapa sa ,brutalistickom arhitekturom i ulicnom umjet-
nosc¢u”, ma Sta to znacilo i makar ,ulicna umjetnost” u vreme sportskih dana
znacila “brutalnu” jurnjavu po osuncanoj ulici.

Sa retorickog stanovista pisca ogleda o Zagrebu (ogled sadrzi mnoge
nepomenute i vrednije ,vrednosti”), o svakom mestu ili predelu moze se, uz
pomo¢ romanticarskih stilskih stereotipa, pisati tako kao da zaista uzbuduju
ljudski duh i mogu biti predmet zanimljivog doZivljaja. Re¢ je susretu dva
iskustva u turistickom stilu: “objektivno-saznajnog” i “subjektivno-afektiv-
nog” (Giro, 1983, 51).

Veoma je vazno u pristupu ovim stilsko-turistickim pojavama razume-
ti da je re¢ o svojevrsnoj zanrovskoj literaturi. Retoricki stereotipi su neophod-
ni jer treba dobiti najbrojniji sloj publike. Ovakvi napisi nisu predvideni za
eksperte ni za previse obrazovane recipijente, pa ni za ljubitelje umetnosti. Oni
su, zanrovski, predvideni za emotivno-ostrad¢enu, romanticarski poluobrazo-
vanu, potrosacku i delom ravnodusnu publiku ako se posluZzimo podelom
Teodora Adorna (Adorno, 1979).

5. Reklamni stil

Potvrdu o romanti¢arskm nadahnucéu , delom, nalazimo i u nastavku
teksta:

»Nije lako izboriti se za prestiZznu poziciju na turistickoj karti svijeta
kada su vam u okruZenju jedan Bec¢, romanticne mediteranske luke, alpski
izazovi i uvek uzbudljive talijanske atrakcije.”

Najpre, frazeoloski stereotip da nesto ,nije lako” ide u red romanticar-
skih kliSea o teskodi Zivota i mogucem ,svetskom bolu” jer se, odjednom, Za-
greb bori za , prestiz” na ,turistickoj karti svijeta”. U neposrednom okruzenju
(370km) nalazi se ,jedan Bec” (gde je austrougarski Smek jos izrazitiji), ali je
znatno bliza Budimpesta (320) koju, iz nekih razloga, ne treba ni pominjati.

Konkurenciju predstavljaju i “romanti¢ne mediteranske luke”. Eks-
pertska publika, kao vrhunski poznavaoci umetnosti, sasvim dobro zna da je
re¢ o romanticarskim kliSeima, otuda mesta i za emotivnu publiku i lukama
kao stecistima raznolikih puteva. Mestu susreta lepih i ruZnih iznenadenja za
one koji imaju nasledenu prefinjenu osetljivost i mogu da razumeju sve aspek-
te takvih toponima.
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Rec je i o konkurenciji “alpskih izazova”. Izazovima kao posebnoj priv-
la¢noj snazi ne bi niko odoleo. Izazovi se mogu tumaciti na razlicite nacine. U
svakom slucaju iznenadenje za nesmotrenog ¢itaoca ne izostaje.

Najzad rec je i o opasnoj blizini “uzbudljivih italijanskih atrakcija” ko-
jima se privlaci tzv. negativna publika usmerena na “nekriticko oboZavanje
jednog pravca” (Vukadinovi¢, 2017, 22). U okviru negativne publike ovakve
stvari mogu da privuku i potrosacku publiku kojoj su najvazniji odmor i za-
bava. Ukratko, hvaljenje okoline i elementi reklamnog stila doprinose da se
Zagreb, kao “srce” stvari ponovo dovede u srediSte paznje Sto Sireg kruga
ljudi.

Reklamnim tekstovima ove vrste svojstven je i topos hvalisavosti
(“...Zagreb se mozZe pohvaliti idealnim geografskim poloZajem”, “Zagreb
nudi za svakog ponesto, a pored povijesnih znamenitosti moze se pohvaliti i
brojnim uredenim zelenim povrsinama”).

6. Turizam, fikcija i personifikacija

Personifikovano konstituisanje Zagreba kao fiktivnog lika sa osobinom
samohvalisavosti kojom istice svoj idealni geografski poloZaj (udaljen od mora
“svega” nekoliko stotina kilometara) uslovljava da se publika smatra omalo-
vazenom jer je upravo receno da je Zagreb manje romantic¢an od “romanti¢nih
mediteranskih luka”, manje izazovan od “alpskih izazova”, manje uzbudljiv i
atraktivan od “uzbudljivih talijanskih atrakcija”. Recipijent koji kriticki promi-
$lja i vrednuje procenjujudi turisticku ponudu ve¢, i mimo Zelje autora teksta,
zna da ako trazi romantiku, izazovnost, uzbudljivost i atraktivnost, Zagreb
nije najidealnije mesto za to bez obzira na “idealni geografski polozaj”. Unut-
rasnja dinamika turisticke informacije ukazuje na diskutabilnu vrednost
ponudenog znacenja.

Razlicite regije su “udruzile snage i bas ovdje podigme most na kojem
se vec stolje¢ima srecu razni narodi i njihove kulture i tradicije”.

Simbol mosta i povezivanje naroda na koje se ukazuje ima samoparo-
dic¢an prizvuk u vreme izgona drugih naroda i proterivanja ¢irilice, crtanja tzv.
“svastika” i ¢estih napisa “Srbe na vrbe”.

Naime, turistickim tekstovima bi trebalo da se predvidi moguca kritika
i da se ne skrece paznja na vrednosti koje se diskutabilne.

Prenaglasenom dinamizacijom epiteta (“prelijepa barokna crkva svete
Katarine”) publika se uvlaci u svet pateticnosti kome se sve manje veruje. Od-
abirom vaznog detalja koji je u neposrednijoj organskoj vezi sa Crkvom posti-
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gao bi se mnogo jaci efekat. Mnogo je crkava za koje bi nemastoviti posetilac
rekao da su prelepe. Taj epitet ne pripada samo Crkvi “Svete Katarine” ve¢ i
nizu drugih objekata za koje nije dovoljno reéi samo da u lepi. Jer, istovreme-
no su “prelijepe i znantsveno-obrazovne ustanove”. Pretpostavlja se da se
misli na zgrade. Medutim, lepota crkava, skola i fakulteta, ako se na njih misli,
nije iste prirode. Ne moZe se zamisliti da turista ide, kao kakav nadzornik ili
revizor, od skole do Skole, od fakulteta do fakulteta i divi se njihovoj arhitek-
turi koja, ve¢im delom, nije ni za kakvo divljenje, a jos manje se moze reéi da je
“prelijepa”.

Ovakvom “objektivizacijom oblasti subjektivnog” (Langer, 1990) uka-
zuje se na nedovoljno proZivljenu i nedovoljno uverljivo predstavljenu stvar-
nost.

7. Turizam, i zavodenje katahrezom

U srodnim turistickim tekstovima autori ¢esto neumerno hvale, a im-
plicitno, za savesnog citaoca, nehoti¢no i kude objekat predstavljanja. Zbog
srodnih preterivanja i cestih katahreza (sukob Zeljenog ideala i objektivnih
nedomasenosti) publika i pocinje da sumnja kao sto sumnja u svaki PR usme-
ren na samohvalu. Nadalje se, zbog izgubljenog poverenja, ocekuje neobjekti-
vnost i tekst nema potrebnu udarnu sugestivnu snagu. Recipijent uocava igru
zavodenja u turistickom tekstu i prestaje da se identifikuje sa ponudenim sve-
tom.

Pisci turistickih tekstova trebalo da projektuju mastu i Zelje recipijenta,
a ne vlastita snovidenja. Recipijent, ma kako bio poluobavesten, ima iskustvo
Citanja drugih tekstova sa slicnim stereotipima i pocinje da ne veruje formi i
zanru, dok do smisla i ne dopire. Jer ako se neko mesto predstavlja kao “Zivo-
pisno”, ono se svrstava medu gotovo sva opisivana. Ne postoji kraj koji nije
zivopisan. Re¢ je, medutim, o tome kako predstaviti postojecu zivopisnost.
Opazanje novoga zahteva izazivanje estetske znatiZelje, doZivljaja, pa i “estet-
skih osecanja” (Pani¢, 1997, 81).

U tekstu se, nadalje, govori o “izvrsnim mlijecnim proizvodima” za-
grebackim “kumica”. Gastronomski stil, cak i u ovom kontekstu, kao posebno
odabrano lukavstvo prizivanja ¢ula ukusa kao posebnog kanala za realizaciju
sugestivnosti, poznaje mnogo razudenija stilska sredstva neophodna za nijan-
siranje ovakve ponude.

Predstavljanje hotela kao “luksuznih” ukazuje na favorizovanje potro-
Sackog mentaliteta. Odjednom estetske preferencije u arhitekturi prestaju i
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prelazi se na potrosacki stil kojim se na turizam gleda oc¢ima snobizma. Od
mnogozahtevnosti sadrzaja kakav je turisticka ponuda dolazi se do jednodi-
menzionalosti obi¢ne luksuzne udobnosti hotela “Esplanada”. Kad se tome
doda da nas “po izlasku iz vlaka ¢eka jedna od najlepsih panorama na konti-
nentu” dolazimo i do horizonta hiperboli¢nog stilskog kompleksa koji takode
pripada epohi romantizma. U turistickim napisima re¢ima se, sve ¢esce, daje
neodgovarajuca ,nehemogena sadrzina” (Radovanovi¢, 2003: 166). Osim oba-
veze da idemo , vlakom”, autor nas obavezuje i da posetimo zagrebacku rizni-
cu ,koja vrvi od kulturnog bogatstva na kojoj mnogi iz okruzenja mogu samo
zavidjeti” (str. 12). Na stranu Sto ¢e se posle duze voznje i izlaska iz ,vlaka”
vecini putnika svaka panorma ciniti lepSom od prethodne.

8. Zakljucak - povratak civilizacijskom kompleksu

Na ovaj nacin ve¢ stizemo do ,,civilizacijskog stilskog kompleksa” jer
su motivi ,vrvezi” i ,zavisti mnogih iz okruZenja” najnovijeg datuma. U stil-
sko okruzje ovog kompleksa ide i deo koji se odnosi na ono Sto putnika tek
ceka:

»(...) Tada glavni problem postaje potraga za slobodnim stolom jer
tamo svi vole predahnuti uz kavu i casSicu razgovora ili se, tekom hladnijih
dana i veceri, zagrijati uz kuhano vino i glazbu na otvorenom.”

Dakle, turisti se predocava nesnosna guzva i mazohisticko iskustvo
pijenja ,kuhanog vina i glazba na otvorenom” za vreme ,hladnijih dana” i to
upravo na ovom mestu sa ,idealnim geografskim poloZajem”.

Civilizacijski stilski kompleks se pojacava i motivima ,hedonizma” i
,Sopinga”:

»(...) Ako ste, pak, u Zagreb dosli zbog hedonizma zvanog shopping,
Ilica bi bez ikakve dvojbe trebala biti prva stanica. Ova mondena ulica podsije-
¢a na slicne u njemackim i austrijskim metropolama, ali ima nesto $to one
nemaju. Naime, ako slucajno skrenete pogled s butika, za oko ¢e vam zapeti
najljepSe odevene Zene u Europi. (...) (str. 13)

~Mondena ulica podsje¢a na slicne” a, zapravo, ona je slicna, dakle
oponasateljska i drugorazredna. Znajudi za to, autor podseca na nesto Sto
,drugi nemaju”. Rec¢ je o ,najlepse odevenim Zenama u Europi”, ¢ini se lepSe
nego one u ,njemackim i austrijskim metropolama”, pa se postavlja pitanje Sta
¢e im onda svi ti butici koji lice na mesta gde ima manje lepo odevenih Zena.
Posmatrac ,najljepSih Zena” bi, o¢ito, morala biti posmatracica iz zavisti jer je
malo verovatno da su muskarci tako strasno predani posmatranju butika.
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Samo smo na korak od rodne ravnopravnosti. Zasto bi samo muskarci posma-
trali zene. Mondena ulica nalaze mondeno ponasanje, mondeni re¢nik ukazuje
na civilizacijski stilski kompleks i snobovski stil koji svoju genezu nalazi u
elementima funkcionalnog turistickog medustila.

Vrednost turistickog teksta odreduje se sposobnos¢u da se kod recipi-
jenta izazove znatiZelja, jasna i upecatljiva Zelja za neposrednim doZivljava-
njem svega predocenog. Otuda bi tekstovi o turizmu trebalo da imaju svojstva
najboljih putopisnih tekstova kojima se pokrecu osecanja, estetska aktivnost i
duh tragalastva. Umesto toga, Cesto se nude pateti¢ni stereotipni sadrZaji.

Jezickom i stilsko-retorickom analizom se ne iscrpljuje celina pojava
modernog turizma, ali se bez takve pazljive analize ne moZe otvoriti put pre-
ma razumevanju sloZene tajne ljudskih seoba u druge krajeve. Ili, mozda, turi-
zma i pateticnosti nema. Ima samo povremenih, privremenih i trajnih robin-
zonijada.
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Apstrakt: Studija ispituje kako web pretraZivaci, poput Google-a,
uspostavljaju preporuceni poredak relevantnih izvoralaktera za upite
o temama povezanim s turizmom i putovanjem. Primjenjujemo meto-
de, tehnike i alatke razvijene unutar tzv. Inicijative digitalnih metoda.
Pretrazivacke uredaje konceptualiziramo kao drustveno-epistemoloSke
masine koje autoriziraju, posredstvom algoritamskih operacija, osobite
hijerarhije informacija. Polazimo od stajalista da su rezultati pretrage
pokazatelji stanja takmicenja razlicitih izvora u odredivanju teme,
odnosno tragovi prisustva, asocijacija i utjecaja aktera koji trenutno
zauzimaju ovaj informacijski prostor. Koriste¢i pristup , pretrazivanja
kao istrazivanja”, posebno tehnike mjerenja distance izvora i uklona
aktera pomocu Googlescraper alatki pretraZivac prenamijenjujemo u
analiticke uredaje sa svrhom mapiranja poretka izvora-aktera u onlini
sferi. Studija je izvedena kao orijentaciono i preliminarno istraZivanje,
pri Cemu se navedena pitanja empirijski analiziraju u kontekstu Bosne
i Hercegovine.

Kljucne rijeci: Mediji, turizam, pretraZivaci, Inicijativa digitalnih
metoda, Bosna i Hercegovina
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Abstract: The study examines how web browsers, such as Google, set
up a recommended order of relevant sources / actors for issues related
to tourism and travel. We apply methods, techniques and tools deve-
loped within the so-called Digital Method Initiatives. The search devi-
ces will be set as a social-epistemological machines that authorize, by
means of algorithmic operations, a special hierarchy of information.
We begin from the point of view that the search results are indicators
of the state of competition of different sources in determining the
topic, or traces of presence, association and influence of actors
currently occupying this information space. Using the "search as a
research” approach, especially the source distance distance and remo-
val techniques using the Googlescraper tool, we translate the search
engine into analytic devices to map the source-actor’s order in the
sphere of the orbit. The study was conducted as orientation and
preliminary research, whereby these issues are empirically analyzed in
the context of Bosnia and Herzegovina.

Key words: Media, Tourism, Search Engines, Digital Method Initia-
tive, Bosnia And Herzegovina

1. Uvod

Percepcija turizma temeljno se promjenila s pojavom internetskih
medija i s procesom umrezavanjem korisnika Sto je rezultiralo sasma novim
pristupom u informiranju i odabiru turistickih destinacija. IstraZivanja utjecaja
internetskh medija na turizam pokazala su da posebnu ulogu u odlucivanju
odabira turistickih destinacija imaju drustvene mreze (Pesonen, 2011;
Xiang&Gretzle, 2014), kao i web pretrazivaci (Liu et al. 2015). Web pretraziva-
¢i danas se smatraju dominantnim izvorima informiranja o turistickoj ponudi i
njihov utjecaj sve cesSce je predmet brojnih marketinskih i znanstvenih istrazi-
vanja. Posebno znacajno polje istrazivanja jest ponasanje web korisnika, a
temeljem toga, i njihovo algoritamsko pracenje i i usmjeravanje na selektirane
rezultate/izvore. Pracenje i analiza web indeksiranja, web sadrzaja te podataka
koje generiraju web korisnici danas je dragocjen putokaz zainteresiranim akte-
rima na mrezi u dosizanju svojih ciljeva. U ovom radu ¢e se na studiji slucaja
jednog pretrazivaca (Google) i jedne zemlje kao turisticke destinacije (Bosna i
Hercegovina) pokusati identificirati na koji nacin se uspostavlja poredak pre-
porucenih izvora temeljem pracenja ponaSanja web korisnika te kakva se per-
cepcija o turistickoj destinaciji konstituira.
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2. Pristup i istrazivacka pitanja

Ova se studija temelji na osobitom pristupu proucavanja novomedijske
ekologije koji je razvila skupina istrazivaca poznata kao Inicijativa digitalnih
metoda (Digital Methods Initiative). SrediSnja je preokupacija skupine razmat-
ranje pitanja ,web epistemologije” (Rogers, 2004): ispitivanje mogucnosti izvo-
denja istrazivanja pomoc¢u weba s namjerom stjecanja uvida o drustveno-kul-
turnoj dinamici prije nego o samom mediju ili online kulturi. Metodoloski na-
crt istrazivacke agende izlozio je Rogers (2013) u seminalnoj knjizi , Digitalne
metode”, gdje se razmatraju i predlazu naéini proucavanja ,nativno digitalnih
objekta”, poput hiperpoveznica, web lokacija, pretraZivaca interneta, sfera,
drustvenih mreZa, umrezenog sadrZaja, za svrhe drustvenih istraZivanja.

Za studije web pretrazivaca posebno je relevantan, smatramo, koncept
,pretraZivanja kao istrazivanja” (Rogers, 2013: 95-123; Taibi, Rogers, Marenzi,
Nejdl, Ahmad, & Fulantelli, 2016: 367), zamisao o metodoloskim preduvjetima
i postupcima upotrebe pretrazivackih uredaja za izvodenje drustvenih istrazi-
vanja.

Koncept je, u osnovi, prijedlog za promjenom teZiSta proucavanja kriti-
ckih studija pretrazivaca interneta. Naime, rani su radovi iz ove oblasti
(Lawrence, S. & Giles, L., 1998, 1999) problematizirali dva klju¢na svojstva
pretrazivackih uredaja, indeksiranje i rangiranje web lokacija-izvora, kako bi
ukazali na ucinke, isklju¢ujuce i privilegiraju¢e mehanizme, ovih operacija.
Pretrazivadi su, s jedne strane, aktivan ¢inilac demarkiranja web prostora jer
uvjetuju Sta ¢e biti indeksirano a Sta zanemareno ili teSko dostupno (pojmovi
,mracne mreze” i ,,duboke/nevidljive/skrivene mreze” upucuju na ove kraj-
nosti). S druge strane, pretraZivaci su takoder i aktivan cinilac ustrojstva, epis-
temoloskog vrednovanja pohranjenih podataka jer uvjetuju koji ¢e izvori, za
datu pretragu, biti preporuceni kao relevantniji (tzv. ,organski rezultati”).
Mogu li se i pod kojim uvjetima primijeniti — pitanje je koje postavljaju istrazi-
vaci Inicijative digitalnih metoda — svojstva pretrazivackih uredaja, indeksira-
nje i odredivanje redoslijeda, nacini na koje demarkiraju webprostor i rangira-
ju izvore, u svrhe obavljanja drustvenih istrazivanja? Moze li se, ukratko, pret-
razivacki uredaj prenamijeniti u istrazivacku masinu? Predstavnici ove istra-
zivacke skupine smatraju da je takav pothvat mogu¢ ako su ispunjeni odrede-
ni preduvjeti. Zahtjeva se, kao prvo, priprema internetskog preglednika za
istrazivacke potrebe (u smislu onemogucavanja pohrane historije pretraga,
HTTP kolacica, odjavljivanja s korisnickih naloga online usluga i sli¢nih pos-
tavki), kako bi se isklju¢ila mogucnost da na ishode pretrazivaca, rezultate
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pretrage, utjecu zajedno i korisnik i pretraZivacki uredaj (npr. personalizarna
pretraga kod Google pretrazivaca). Posebnu paznju treba posvetiti, kao drugo,
dizajnu upita (kao i upotrebi pretrazivackih operatora) tako da se rezultati
pretrage mogu interpretirati kao indikatori i nalazi drustvenih entiteta. U
konacnici, istrazivacima se predlaze da promisle i prenamjene upotrebu web
pretraZivaca u najmanje tri segmenta: jezika (unakrsne analize ucinaka lokal-
nih domena pretrazivaca), naprednih opcija pretrazivaca (analize udaljenosti,
rezonace i uklona izvora) te specijaliziranih podvrsta (uporedne analize uci-
naka pretrazivaca razvijenih za odredene online sfere, poput web, blogerske i
medijske sfere). U ovom se radu usmjeravamo na drugi segment.

PretraZivacki uredaji tako se konceptualiziraju kao osobite , drustveno-
epistemoloske masine” (Rogers, 2013: 97) koje autoriziraju, posredstvom algo-
ritamskih operacija, dinamicni poredak izvora za dati predmet pretrage, same
hijerarhije kredibiliteta. Kako ¢e izvor unutar liste rezultata biti pozicioniran,
rangiran u odnosu na kriterij relevantnosti, ovisi od niza analitickih parameta-
ra i rangirajucih formula, koje su osnova djelotvornosti ,,algoritamskog autori-
teta”. U tom smislu, algoritme pretrazivackih uredaja odreduju najmanje dva
obiljezja, dinamicnost (kontinuirana aZuriranja, nadogradnje i preinake) i pos-
tovanje sferne kulture (oslanjanje na distinktivnost praksi vlasnika online
lokacija u web sferi, blogera u blogosferi te novinarskih organizacija u medij-
skoj sferi).

Takva dinamika okruZenja proizvodi, utemeljeno je pretpostaviti, oso-
bite interakcije, Zestoka nadmetanja, medu akterima. ,Na mrezi (kao i drug-
dje) izvori se konstantno nadmec¢u medu sobom za privilegiju pruzanja infor-
macije. Takmice se, na sve nacine, za ukljucenost kao i istaknutost unutar
informacijskih prostora. Takmice se takoder da predstavljaju vodece informa-
cije, izvor koji odgovara trazenim ili datim informacijama u bilo koje vrijeme.”
(Rogers, 2004: 1) Polazimo, stoga, od pretpostavke da su rezultati pretrazivaca
interneta pokazatelji trenutnog stanja, prisustva, sastava i utjecaja izvora-
aktera u pruzanju informacija o traZenom pitanju unutar web okruZenja.

U radu ispitujemo kako pretraziva¢ Google uspostavlja preporuceni
poredak relevantnih izvora za upite povezane s temom turizma i putovanja.
Studija je izvedena kao orijentaciono i preliminarno istrazivanje, pri ¢emu se
navedeni predmet proucavanja empirijski analizira u kontekstu Bosne i Her-
cegovine. U skladu s obrazloZenim polazistima formulirali smo istrazivacka
pitanja studije koja glase:
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1. Kakvu listu izvora web pretraziva¢ Google preporucuje za upite koje
povezuju Bosnu i Hercegovinu s turizmom i putovanjem?

2. Koje su lokacije u Bosni i Hercegovini prisutne i istaknutne unutar top
rezultata?

3. Kaoji su slike prisutne i istaknute unutar top rezultata upita o Bosni i
Hercegovini kao turistickoj destinaciji?

Prije izlaganja rezultata rada u nastavku ukratko obrazlazemo metod i

podatke studije.

3. Metod i podaci

U ovom radu koristili smo se metodom analize , udaljenosti izvora”
(Rogers, 2013: 112-115), pomocu koje smo istrazivali sastav i rang izvora-
aktera za upite koje su bili predmet proucavanja, kao i prisustvo i istaknutost
definiranih klju¢nih rijeci, indikatora bh. lokacija, unutar preporucenih lista
rezultata. Prilikom izvodenja analize, prikupljanja i interpretiranja podataka,
koristili smo sljede¢im alatakama koje su razvili istrazivaci Incijative digitalnih
metoda: Search Engine Scraper, Lippmannian Device, Google Image Scraper,
Triangulation te TLD Counts. Svi su podaci prikupljeni tokom mjeseca aprila
2019. godine.

Istrazivanje smo izveli u tri faze. U prvoj fazi oblikovali smo skup ge-
nerickih upita, kljuénih rije¢i (N=22) povezanih s temom putovanja i turizma
(Tabela 1. u Prilogu rada). U analizi smo koristili upite i rezultate pretrage na
engleskom jeziku, unutar .com domene pretraZivaca Google, zbog dominant-
ne pozicije ovog jezika unutar web okruzenja (W3Techs, 2018).

U drugoj fazi istrazivanja izdvojili smo, koristeci alatku Search Engine
Scraper, liste prvih 100 rezultata za odabrane upite. Ove smo podatke analizi-
rali, u smislu sastava i ranga aktera, koriste¢i induktivni pristup, poput proce-
dura otvorenog, aksijalnog i selektivnhog kodiranja (Strauss, 2003), prije nego
predefinirani instrumentarij kodiranja. Zbog obimnosti podataka ogranicili
smo se na analizu upita, prvih Sest, s najve¢im brojem procijenjenih rezultata
(Tabela 2.). Nakon toga obavili smo, koriste¢i alatku Lippmannian Device,
analize rezonace liste klju¢nih termina, odabranih lokacija u Bosni i Hercego-
vini (N=153), unutar top 10 rezultata liste s najve¢im procijenjenim obimom
rezultata. Listu lokacija smo sacinili koristeci direktorij turistickih usluga dos-
tupan na web lokaciji povezanoj s Turistickom zajedinicom Federacije BiH
(http://www .bhtourism.ba/), koje smo izdvojili koristeci alatke za harvesting
podataka. Analiza rezonance upita otkriva, uz upotrebu automatiziranih pos-
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tupaka, prisustvo/odsustvo kljucnih rije¢i unutar liste izvora, odnosno nudi
uvide u hijerarhije informacija u pogledu obima posredovanja odredenog
sadrZaja unutar weblokacije.

Na poslijetku, u trecoj fazi fazi istrazivanja, iste analize obavili smo u
aspektu pretrazivaca slika, koriste¢i alatku Google Image Scraper, gdje smo
analizirali prvih 20 rezultata pretrage.

4. Rezultati

Medu analiziranim upitima (Tabela 1.) najveci procijenjeni obim, blizu
i preko 10 miliona rezultata imaju pretrage koji sadrzZe termine , posjeta”,
,putovanje”, ,odmor”, ,turizam” i ,znamenitosti” u spoju s izrazom ,,Bosna i
Hercegovina” (Tabela 2.).!

Analiza lista prvih 100 rezultata za ove upite (oznake ,U#1-U#6” u
Tabeli 1.) upucuje na heterogeni skup izvora (Tabele 3.1. i 3.2). Ispitivanje slic-
nosti i razlika izmedu ovih Sest lista u pogledu prvih 100 rezultata, koje smo
obavili pomocu alatke Triangulation, ukazuje na manji broj izvora zajednickih
svim listama (Tabela 5.). Jedini zajednicki izvor za svih Sest lista je web lokaci-
ja americke web kompanije TripAdvisor (https://www.tripadvisor.com/), spe-
cijalizirane za pruZzanje razlicitih putnickih usluga, kolaborativnih i strucnih
recenzija o smjestaju, ishrani, rezervaciji smjestaja i prijevoza i sli¢nih usluga
povezanih s putovanjem. Uporedna analiza top 10 rezultata u navedenih Sest
lista izvora ukazuje, sliéno, na manji broj zajednickih izvora: ne postoje isti
izvori koji se pojavljuju u svih Sest ili pet lista, dok se web lokacija TripAdvi-
sor pojavljuje kao jedini izvor kojeg sadrze cetiri liste (Tabela 4.). U aspektu
tipa najviSe internet domene (engl. Top-Level Domain), najvecu frekevenciju
medu Sest analiziranih listi izvora ima komercijalna domena (.com). Zbirno
promatrano, komeracijalna domena ima ucesc¢e od 76,67% unutar prvih 100
rezultata (Tabela 6.), odnosno od 65% unutar top 10 rezultata (Tabela 8.) kod
Sest analiziranih listi sa najvedim procijenjenim brojem rezultata. Takoder,
komercijalna domena preovladava, sa znacajnim varijacijama, medu izvorima
unutar svake od Sest pojedinacnih lista i na razini prvih 100 (Tabele 7.1.i 7.2) i
top 10 (Tabele 9.1. i 9.2) rezultata.

U ukupnom zbiru izvora prisutnih u prvih 100 rezultata za Sest nave-
denih lista pretraga najbrojniji pojedinacni izvor je web lokacija kompanije
TripAdvisor sa uc¢es¢em od 20% (Tabela 10.) Jo$ tri izvora imaju ucesSce nesto

1 Svi graficki prikazi rezultata istrazivanja navedeni su u Prilogu rada.
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malo vece od 10%: web lokacija kompanije za organizaciju putovanja Sarajevo
Funky Tours (http://www.sarajevofunkytours.com/), online platforma za pret-
ragu i rezervaciju smjestaja Booking.com (https://www.booking.com/) te web
lokacija americe kompanije koja pruza usluge prognoze vremena
AccuWeather Inc. (https://www.accuweather.com). Najveci broj pojedinacih
izvora, koji ¢ine oko 41% ukupnog broja izvora u analiziranim listama, imaju
ucece ispod ili oko 1% u ukupnom skupu rezultata pretraga. Web lokacija
kompanije TripAdvisor takoder je najbrojniji izvor u ukupnom zbiru izvora
prisutnih u top 10 rezultata Sest lista pretrage, s uces¢em od 11,67% (Tabela
11.), a na drugom, odnosno tre¢em mjestu nalaze se web lokacije kompanije za
organizaciju putovanja Sarajevo Funky Tours (8,33%) i rezervaciju smjestaja
Booking.com (6,67%). U 10 najbrojnijih izvora u ukupnom zbiru svih izvora
sadrzanih u prvih 100 rezultata navedenih lista, Sest izvora prisutno je u top
10 rezultata samo jedne liste, uz iznimku web lokacije TripAdvisor, koja se
nalazi medu prvih 10 rezultata u cetiri liste (Tabela 10.). Najvedi broj izvora u
top 10 rezultata pripada samo jednoj listi (Tabela 11.)

Analiza lista rezultata pretrage nudi uvide o trenutnom stanju, prisus-
tvu i tipovima aktera koji su, kao izvori, ukljuceni u procese pruzanja infor-
macije o traZenim pitanjima povezanim s temama turizma, putovanja i odmo-
ra. Proizvodnja i distribucija informacija o liénom iskustvu putovanja u obliku
tekstova, fotografija, audiovizuelnih snimaka, sredisnja je aktivnost prvog tipa
aktera. , Kreatori sadrzaja” je odrednica koja se koristi u opisu, (samo)identi-
fikaciji rada aktera. Ovakve informacije susre¢emo kod blogova, poput web
lokacije Kami & the Rest of the World (https://www.mywanderlust.pl/) kao i
raznih, globalno umrezenih kolaborativnih platformi koje pojedincima nude
mogucnost kreiranja i distribucije sadrzaja povezanog s vlastitim iskustvom
putovanja, kao Sto je, recimo, web lokacija kompanije The Cultural Trip (https:
//theculturetrip.com/), koja okuplja mreZu freelancera iz cijelog svijeta s ciljem
produkcije prica koje ,, otkrivaju ono Sto je jedistveno i posebno o nekom mjes-
tu, njegovim ljudima i kulturi”2. Kompanija je znakovit primjer drustveno-
tehnoloskih aranzmana koji povezuju tehnicke inovacije (digitalne tehnologi-
je), poduzetnistvo (stvaranje poslovnih prilika), tematske interse (kultura/
putovanje kao medijski sadrzaj i osnova konstitucije ciljne skupine) i modalite-
te rada (globalna mreZa lokalno baziranih kreatora sadrZaja). Drugi tip aktera

2 Uporediti sekciju ,,About Us”, dostupnu posredstvom: https://theculturetrip.com/
about-us/.
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¢ine etablirani izdavaci specijalizirani za oblast putovanja, poput Lonely Pla-
net (https://www.lonelyplanet.com/) ili Bradt Travel Guides (https://www.
bradtguides.com/), koji nude stru¢ne informacije, vodice za putovanje u obli-
ku knjiga, aplikacija, magazina i videopriloga. Narednu skupinu aktera pred-
stavljaju izvori usmjereni promociji turizma, kakva je web lokacija Turisticke
zajednica Kantona Sarajevo (http://visitsarajevo.ba/) ili Visit B&H (http://visit
bih.ba/), online magazina posvecenog promociji bh. turizma i poslovnog ok-
ruzenja. Cetvrti tip aktera povezuju aktivnosti pruzanja razli¢itih komercijal-
nih putnickih usluga, ukljucujudi pretrage i rezervacije smjestaja i prijevoza,
organizacije putovanja i odmora, kao i platformi i foruma za iznoSenjem re-
cenzija o kvalitetu usluga povezanih s putovanjem. Pet tip aktera odnosi se na
drzavne i medunarodne, vladine i nevladine ustanove i organizacije. I, u kona-
¢nici, posljednu skupinu aktera cine globalne i lokalne novinarske organizaci-
je, kao sto su CNN (https://edition.cnn.com/) i Sarajevo Times (https://www.
sarajevotimes.com/).

Sastav i pozicija izvora mijenjaju se, kao $to se moze vidjeti iz rezultata
pretrage za Sest analiziranih lista (Tabele 3.1. i 3.2.), u ovisnosti od predmeta
pretrage. Genericki upiti koji upucuju na namjeru, stvarnu ili potencijalnu,
posjete i putovanja u Bosnu i Hercegovinu (upiti U#1 i U#2) u najviSe rangira-
ne izvore svrstavaju popularne web lokacije, vjerovatno s visokom razinom
posjecenosti, koje nude li¢na iskustva, strucne i zvani¢ne informacije o puto-
vanju (blogeri i kreatori sadrZaja, globalni izdavaci iz oblasti putovanja, glo-
balni mediji, te bh. informativne i promotivne komercijalne web lokacije o
turizmu). Takoder, u top 10 rezultata za ove pretrage, prisutne su i web loka-
cije stranih drzavnih ustanova povezanih s konzularnim aktivnostima, dok su
komercijalne web lokacije putnickih agencija, organizatora putovanja i online
sistema rezerviranja smjeStaja gotovo u cijelosti odsutne. Web lokacije doma-
¢ih drzavnih ustanova i turistickih asocijacija nisu prisutne u top rezultatima
za ove liste upita. U narednih 20 rezultata pretrage pojavljuju se, vrijedi istaci,
web lokacije ustanova tzv. medunarodne zajednice, Delegacije EU u BiH
(http://europa.ba/) i Snaga EU u BiH (http://www.euforbih.org/), dok se od bh.
drzavnih ustanova pojavljuje, neocekivano, web stranica Ustavnog suda BiH
(http://www.ccbh.ba/). Kad je rije¢ o konkretnim sadrzajima koji se javljaju
medu izvorima koji su prisutni unutar top 10 rezultata oni uglavnom sadrze
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tekstove koji u formi listi navode razloge o posjeti BiH.? Sasvim je drugo stanje
u slucaju upita koji upucuju na namjeru provodenja odmora u BiH (upiti U#3,
U#5, U#6). Unutar ovih listi izvora evidentno je snazno prisustvo komercijal-
nih web lokacija u top 10 rezultata i dalje.

Kako bi ispitali koje su bh. lokacije prisustne i istaknute unutar listi
izvora, koristili smo se alatkom Lippmannian Device pomocu koje smo ispiti-
vali procijenjenu ucestalost pojavljivanja naziva bh. turistickih destinacija
(N=153) u sadrzaju ispitivane web lokacije.* Prvobitno smo planirali izvesti
analizu rezonance definiranih termina unutar web lokacija top 10 izvora kod
svih Sest analiziranih lista upita, Sto smo nazalost, u konacnici, morali suziti,
zbog ogranicenja koje web pretraZivac Google postavlja uslijed velikog broja
zahtjeva za automatiziranim pretragama (kao i dugotrajnosti procesa izvlace-
nja podataka), na analizu prvih 10 rezultata liste sa najve¢im procijenjenim
brojem rezultata (U#1).> Kako bi izbjegli stjecanje pogresnih ili iskrivljenih
uvida, prilikom interpretacije rezultata treba obratiti paZnju, napominjemo, na
najmanje dvije stvari: rije¢i lokacija koje su iste ili sli¢ne kao i nazivi pojedinih
brendova kao i koje u drugom, stranom jeziku upucuju na druge referente.
Analiza rezonance definiranih termina unutar, na primjer, web lokacije online
magazina specijaliziranog za oblast turizma, Visit B&H upucuje na, iznenadu-
juce veliku ucestalost termina ,Kiseljak” (Ilustracija 2.). Detaljnija analiza
sadrZaja linkova koji sadrze ovu rije¢ upucuje, medutim, i na lokaciju i na
brend (kao i kampanje) proizvodaca mineralne vode. Slican je slucaj i kod, na
primjer, izraza ,Pale”, koji ima visoku razinu prisustva na web lokaciju izda-
vaca vodica za putovanja Lonely Planet, koji vrlo malo upucuje na bh. opéinu
a viSe na druge referente u engleskom jeziku (lokacije u drugim dijelovima
svijeta, nazive hotela, brendova, itd.).

3 Pogledati, na primjer, naredne clanke ,11 Things to Know Before Visiting Bosnia” (dostupno
posredstvo:  https://theculturetrip.com/europe/bosnia-herzegovina/articles/11-things-to-know-
before-visiting-bosnia-and-herzegovina/), , 17 best places to visit in Bosnia and Herzegovina,
(dostupno  posredstvo:  https://www.mywanderlust.pl/places-to-visit-in-bosnia-and-herzego
vina/), , 10 reasons to visit Bosnia and Herzegovina” (dostupno posredstvo: https://edition.cnn.
com/travel/article/10-reasons-to-visit-bosnia-and-herzegovina/index.html).

4 Rijeci koje su sadrzavale afrikate pretrazivali smo u oba oblika, sa i bez afrikata.

5 U Prilogu rada nismo predstavili, Zelimo naglasiti, podatke za svih 153 lokacija u nekom od
standardiziranih grafickih oblika, primarno zbog ograni¢enog prostora i koli¢ine podataka. Sve
baze podataka nalaze se u arhivi autora.
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Sarajevo i Mostar su najprisutniji, u prosjeku, termini iz liste definira-
nih lokacija unutar analiziranih sadrzaja. U sadrzajima lokalnih web lokacija,
poput online magazina iz oblasti turizma Visit B&H i turisti¢kog informativ-
no-promotivnog web portala Visitmycountry.net, prisustvo naziva ostalih bh.
lokacija je mnogo vece nego unutar sadrZaja ostalih, ne-lokalnih izvora, a
posebno se izdvajaju reference na Banja Luku, Tuzlu, Br¢ko, nacionalni park
Sutjesku, Konjic, Jahorinu, Doboj, Zenicu, Bjelasnicu, itd.. Raznolikost referen-
ci o lokacijama opada u sadrzajima ne-lokalnih izvora, pri ¢emu je najmanja
kod blogova (Ilustracija 1.). U sadrzajima web lokacija izdavaca iz oblast
putovanja i povezanih usluga, poput web lokacija lonelyplanet.com i bradtgu-
ides.com, uz Sarajevo i Mostar izraZene su reference o rijekama Neretvi, Uni,
vodopadu Kravica, naselju Lukomir te nacionalnom parku Sutjeska.

Analiza prvih 20 rezultata pretrazivaca slika za Sest analiziranih upita,
koju smo obavili pomocu alatke Google Image Scraper, nudi uvide o skupu
bh. lokacija koje su prisutne i istaknute unutar vizuelne dimenzije ovih temat-
skih mreZa. Stari most u Mostaru i Tekija Blagaj prisutne su, kao lokacije, unu-
tar svih Sest analiziranih listi, dok su vodopad Kravica i Pocitelj prisutni unu-
tar pet listi (Tabela 12.). Prema frekvenciji lokacije na koju upucuje slika, izd-
vajaju se Mostar sa uces¢em od 35% i vodopad Kravica sa uces¢em od 17%
medu rezultatima (Tabela 13.). Stari most u Mostaru, vodopad Kravica i Tekija
Blagaj su najvise rangirane lokacije na slikama u vecini pojedinacnih Sest lista
(Tabele 14.1. i 14.2.). Na slikama dominiraju, opéenito posmatrano, teme koje
upucuju na prirodno okruzenje i kulturno-historijsko naslijede, posebno na
bh. rijeke i jezera (lokacije poput Jajca, Plivskih jezera, Borackog jezera, kanjo-
na Neretve, Prokoskog jezera, nacionalnog parka Una, Pocitelja, itd.). Pored
bh. lokacija, u prvih 20 rezultata prisutne su, u malom obimu, i slike koje pri-
kazuju Bokokotorski zaljev, Dubrovnik i nacionalni park Plitivice, to je moze
dovesti u vezu, utemeljeno je pretpostaviti, s preovladuju¢im praksama orga-
nizatora putovanja i preferencija turista.

5. Diskusija

Rezultati istrazivanja koje smo predstavili u ovom radu potvrduje
relevantnost pristupa i metodoloskih postupaka koji su razvili istrazivaci Ini-
cijative digitalnih metoda s namjerom koristenja pretrazivackih uredaja za
izvodenje drustvenih istraZivanja.

Rezultati analize nude orijentacione uvide o prisustvu, sastavu i utjeca-
ja razlicitih tipova aktera u pruzanju informacija o trazenom pitanju unutar
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web okruZenja. Rezultati upucuju na znacaj nekoliko tipova aktera u posredo-
vanju informacije o Bosni i Hercegovini kao turistickoj destinaciju, posebno
blogera i globalno umreZenih tzv. kreatora sadrzaja. lako ne spadaju u skupi-
nu najbrojnijih izvora, zauzimaju znacajne pozicije na analiziranim listama
pretraga. Ovi bi akteri trebali biti prepoznati i ukljuceni prilikom planiranja
svih strateskih aktivnosti usmjerenih promociji bh. turizma. Rezultati analize
upucuju, s druge strane, na slabu poziciju i prisustvo drzavnih ustanova i
turistickih asocijacija, Sto bi buduce studije trebale dodatno ispitati. Rezultati
rezonance odabranih termina kao i pretrage slika upucuju na Sarajevo i skup
lokacija u Hercegovini (Mostar, Tekija Blaga, vodopad Kravica) kao najprivla-
¢niju destinaciju putnika i turista koji dolaze u Bosnu i Hercegovinu. Ovaj bi
uvid trebalo, putem dodatnih istrazivanja, provijeriti kako bi se ispitalo Sta
uvjetuje popularnost ovih lokacija. Da li su ove lokacije popularne zbog svoje
jedinstvenosti, marketinskih kampanja ili zbog blizine globalnim turistickim
atrakcijama, poput Dubrovnika?

U konacnici Zeljeli bi ukazati na ogranicenja studije, koja ¢e prevazidi,
nadamo se, buduca istraZivanja ove problematike. Analiza nije uspjela razmo-
triti, kao prvo, pitanje stabilnosti hijerarhije aktera tokom vremena zbog
nemogucnosti pristupa analitickim resursima za izvodenje longitudinalnih
ispitivanja (poput, na primjer, alatke Issue Dramaturg). U radu nismo analizi-
rali, kao drugo, stanje i svojstva umreZenosti izmedu aktera kakve sugeriraju
studije pracenja hiperlinkova s kojim su povezane web lokacije (poput, na
primjer, co-link analiza). U studiji nismo izvodili, nadalje, uporedne analize
ucinaka lokalnih domena pretrazivaca. Vrijedilo bi razmotriti, predlaZzemo,
onaj skup lokalnih domena koji vjerovatno koriste najbrojnije skupine turista
koji posje¢uju BiH. U na poslijetku, naredne studije trebale bi obaviti niz kvali-
tativnih analiza konkretnih sadrzaja web lokacija koji se pojavljuju unutar top
10 rezultata pretraZivaca, same diskursa, okvira i narativa pomocu kojih se
simbolicki predstavljaju teme povezane s putovanjem, turizmom i Bosnom i
Hercegovinom.
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Prilozi

Tabela 1. Kljucne rije¢i-upiti

Kljucne rijeci

Skraéeni naziv

upita-liste

"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "VISIT" U#1
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL" U#2
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "HOLIDAY" U#3
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURISM" Ut#4
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "VACATION" U#5
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "SIGHTSEEING" U#6
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL GUIDE" U#7
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURIST SITES" U#8
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURIST PLACES" U#9
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL PLACES" U#10
,BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURIST SPOTS" U#11
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL INFORMATION" U#12
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURIST INFORMATION" U#13
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL REVIEWS" U#14
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURISM GUIDE" U#15
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL SITES" U#16
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "AMAZING DESTINATION" U#17
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURIST ACCOMMODATION" U#18
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "UNIQUE DESTINATION" U#19
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "POPULAR DESTINATION" U#20
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "ATTRACTIONS" U#22
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL SPOTS" U#23

Tabela 2. Analizirani upiti i procjenjeni broj rezultata pretrage kod pretrazivaca Google

Upit-lista

Procjenjeni
broj rezultata

"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "VISIT"

"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "HOLIDAY"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURISM"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "VACATION"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "SIGHTSEEING"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL GUIDE"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURIST SITES"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURIST PLACES"

135.000.000
94.900.000
29.300.000
23.600.000
13.600.000

9.520.000
775.000
499.000
484.000
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"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL PLACES"
,BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURIST SPOTS"

"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL INFORMATION"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURIST INFORMATION"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL REVIEWS"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURISM GUIDE"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL SITES"

"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "AMAZING DESTINATION"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TOURIST ACCOMMODA-
TION"

"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "UNIQUE DESTINATION"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "POPULAR DESTINATION"
"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "ATTRACTIONS"

"BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND "TRAVEL SPOTS"

238.000
211.000
132.000
122.000
24.900
23.200
22.700
19.600
14.400

7.770
296
289
286

Tabela 3.1. Lista prvih 100 rezultata-izvora za odabrane upite

Rang | U#1lista U#2 lista U#3 lista

1 visitbih.ba lonelyplanet.com ba.usembassy.gov

2 theculturetrip.com nationalgeographic.com greenvisions.ba

3 lonelyplanet.com edition.cnn.com holidaybosnia.com

4 mywanderlust.pl travel.state.gov ba.nlinfo.com

5 mywanderlust.pl travel.state.gov traveller.com.au

6 visitmycountry.net worldtravelguide.net booking.com

7 sofiaadventures.com intrepidtravel.com booking.com

8 bradtguides.com gov.uk booking.com

9 danflyingsolo.com alittleadrift.com tripadvisor.com

10 edition.cnn.com passingthru.com booking.com

11 travelsofabookpacker.com | traveller.com.au booking.com

12 zoom-travel.com en.wikivoyage.org booking.com

13 sarajevotimes.com travelade.com booking.com

14 tourstobalkans.com travel.gc.ca zoom-travel.com

15 visitsarajevo.ba workaway.info spadreams.com

16 europa.ba floatingmyboat.com predsjednistvobih.ba
17 europa.ba gov.uk predsjednistvobih.ba
18 ccbh.ba wanderlust.co.uk predsjednistvobih.ba
19 meetbosnia.com dfa.je hit-booker.com

20 sarajevotimes.com ba.usembassy.gov booking.com

21 euforbih.org ba.usembassy.gov booking.com

22 euforbih.org ba.usembassy.gov booking.com

23 euforbih.org gov.uk booking.com

24 euforbih.org gov.uk booking.com

25 euforbih.org gov.uk booking.com

(o))
N
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26 cherylhoward.com accuweather.com booking.com

27 rcsbh.org accuweather.com predsjednistvobih.ba

28 rcsbh.org travel.state.gov predsjednistvobih.ba

29 norway.no tripadvisor.com booking.com

30 euforbih.org accuweather.com booking.com

31 euforbih.org accuweather.com booking.com

32 euforbih.org accuweather.com booking.com

33 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

34 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

35 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

36 visitkonjic.com accuweather.com tripadvisor.com

37 travel-medjugorje.com gov.uk come-enjoy-bosnia.com

38 mfa.gov.tr accuweather.com hoteleuropegroup.ba

39 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

40 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

41 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

42 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

43 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

44 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

45 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

46 finlandabroad.fi travelandleisure.com booking.com

47 finlandabroad.fi greenvisions.ba predsjednistvobih.ba

48 panacea.ba accuweather.com tripadvisor.com

49 euforbih.org accuweather.com booking.com

50 euforbih.org accuweather.com booking.com

51 euforbih.org accuweather.com booking.com

52 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

53 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

54 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

55 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com
Tabela 3. 1. Lista prvih 100 rezultata-izvora za odabrane upite /nastavak/

Rang | U#1lista U#2 lista U#3 lista

56 finlandabroad.fi accuweather.com travel-tourist.com

57 finlandabroad.fi perfecta-travel.com balkaninsight.com

58 visit-bosnia.ba accuweather.com tripadvisor.com

59 euforbih.org accuweather.com booking.com

60 euforbih.org accuweather.com booking.com

61 euforbih.org accuweather.com booking.com

62 osce.org accuweather.com booking.com

63 meetbosnia.com accuweather.com booking.com

64 ba.usembassy.gov accuweather.com booking.com

65 ba.usembassy.gov accuweather.com booking.com
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66 ba.usembassy.gov accuweather.com booking.com

67 pulse.ba accuweather.com travel-tourist.com
68 finlandabroad.fi accuweather.com hometogo.co.uk

69 euforbih.org accuweather.com booking.com

70 euforbih.org accuweather.com booking.com

71 euforbih.org accuweather.com booking.com

72 euforbih.org accuweather.com booking.com

73 prettywildworld.com accuweather.com booking.com

74 ba.nlinfo.com accuweather.com tripadvisor.co.uk
75 thecrazytourist.com accuweather.com predsjednistvobih.ba
76 coe.int accuweather.com predsjednistvobih.ba
77 sarajevobosniatours.ba traveleurope.cc skiresort.info

78 tripadvisor.com accuweather.com lastminute.com.au
79 euforbih.org accuweather.com ihouse-mostar.com
80 euforbih.org accuweather.com booking.com

81 euforbih.org accuweather.com booking.com

82 euforbih.org accuweather.com booking.com

83 visitmycountry.net accuweather.com booking.com

84 visitsarajevo.ba accuweather.com booking.com

85 ba.one.un.org accuweather.com gppstudio.net

86 bahrainbosnia.com worldnomads.com spadreams.com

87 bs-ba.facebook.com feelbosnia.com homeaway.com.au
88 letsbalkan.com accuweather.com tuivillas.com

89 adventurousmiriam.com accuweather.com booking.com

90 eyof2019.net accuweather.com booking.com

91 visitmycountry.net accuweather.com booking.com

92 tripadvisor.com accuweather.com booking.com

93 finlandabroad.fi accuweather.com booking.com

94 bih.iom.int accuweather.com snow-forecast.com
95 rf-bih.ru accuweather.com hit-booker.com

96 bhdca.gov.ba accuweather.com farandride.com

97 euforbih.org matadornetwork.com tripadvisor.com

98 euforbih.org youtube.com tripadvisor.com

99 youtube.com youtube.com youtube.com

100 youtube.com youtube.com youtube.com

Tabela 3.2. Lista prvih 100 rezultata-izvora za odabrane upite

Rang | U#4lista U#5 lista U#6 lista

1 bhtourism.ba balkanvibe.com tripadvisor.com

2 bhtourism.ba tripadvisor.com tripadvisor.com

3 bhtourism.ba tripadvisor.com viator.com

4 en.wikipedia.org tripadvisor.com orangesmile.com

5 marzito.com expedia.com sarajevofunkytours.com
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6 fipa.gov.ba travelocity.com sarajevofunkytours.com
7 fipa.gov.ba sarajevobosniatours.ba sarajevofunkytours.com
8 researchgate.net sarajevobosniatours.ba sarajevofunkytours.com
9 tripadvisor.com zicasso.com sarajevofunkytours.com
thewholeworldisaplay-
10 fbihvlada.gov.ba cheaptickets.com ground.com
11 visitmycountry.net tripadvisor.ca sarajevofunkytours.com
12 bhtourism.ba expedia.com sarajevofunkytours.com
greatvaluevacati-
13 bhtourism.ba ons.com sarajevofunkytours.com
14 bhtourism.ba hometogo.com sarajevofunkytours.com
15 bhtourism.ba tripadvisor.com sarajevofunkytours.com
europeanbestdestinati-
16 ons.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com
17 tripadvisor.com tripadvisor.com visitbih.ba
18 dark-tourism.com tripadvisor.com sarajevo.travel
19 ohr.int homeaway.com showaround.com
20 bahrainbosnia.com homeaway.com viator.com
21 tripadvisor.com tripadvisor.com showaround.com
22 twissen.com tripadvisor.com viator.com
23 bhtourism.ba tripadvisor.com viator.com
24 bhtourism.ba tripadvisor.com viator.com
25 bhtourism.ba tripadvisor.com tripadvisor.com
26 visitbih.ba homeaway.com tripadvisor.com
27 nato.int sceptrevacations.com tripadvisor.com
28 unwto.org vacationinbosnia.com sarajevofunkytours.com
29 ba.usembassy.gov expedia.com sarajevofunkytours.com
30 termaghotel.com amazon.com sarajevofunkytours.com
31 en.wikipedia.org homeaway.com sarajevofunkytours.com
32 tradingeconomics.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com
33 ius.edu.ba tripadvisor.com sarajevofunkytours.com
34 ba.undp.org tripadvisor.com city-sightseeing.com
35 oc-jahorina.com tripadvisor.com city-sightseeing.com
36 wttc.org tripadvisor.com tripadvisor.com
37 padeco.co.jp tripadvisor.com tripadvisor.com
38 tripadvisor.com tripadvisor.com showaround.com
39 bhtourism.ba tripadvisor.com pulse.ba
40 geoubih.ba airbnb.com lonelyplanet.com
41 srb-bih.org tripadvisor.com showaround.com
42 geoubih.ba tripadvisor.com sarajevofunkytours.com
43 88destinations.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com
44 kfbih.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com
45 visitmycountry.net tripadvisor.com sarajevofunkytours.com
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46 glasniksgd.rs tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

47 ohr.int tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

48 fld.ba planetofhotels.com sarajevofunkytours.com

49 fld.ba booking.com inyourpocket.com

50 theguardian.com expedia.com raftinguna.com

51 bhembassy.org tripadvisor.com tripadvisor.com

52 cs.ius.edu.ba tripadvisor.com viator.com

53 portal.cor.europa.eu tripadvisor.com viator.com

54 ba.undp.org tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

55 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com
Tabela 3. 2. Lista prvih 100 rezultata-izvora za odabrane upite /nastavak/

Rang | U#4 lista U#5 lista U#6 lista

56 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

57 feelbosnia.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

58 tandfonline.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

59 econ.ius.edu.ba tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

60 i-platform.ch tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

61 cbitplatform.org booking.com sarajevofunkytours.com

62 tripadvisor.com booking.com sarajevofunkytours.com

63 tripadvisor.com 9flats.com sarajevofunkytours.com

64 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

65 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

66 wopa-stamps.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

67 jica.go.jp tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

68 ba.undp.org vacationinbosnia.com sarajevofunkytours.com

69 zoom-travel.com hit-booker.com sarajevofunkytours.com

70 viadinarica.com priceline.com tripadvisor.com

71 hrcak.srce.hr tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

72 ceicdata.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

73 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

74 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

75 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

76 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

77 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

78 zoom-travel.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

79 researchgate.net tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

80 ba.undp.org tripadvisor.com tripadvisor.com

81 ukrinform.net tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

82 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

83 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

84 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com

85 tripadvisor.com tripadvisor.com sarajevofunkytours.com
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tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

booking.com

sarajevofunkytours.com

homeaway.com

travelobosnia.com

tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

tripadvisor.com

sarajevofunkytours.com

86 tripadvisor.com
87 tripadvisor.com
88 se.ius.edu.ba

89 fens.ius.edu.ba
90 fens.ius.edu.ba
91 tripadvisor.com
92 tripadvisor.com
93 tripadvisor.com
94 tripadvisor.com
95 tripadvisor.com
96 tripadvisor.com
97 tripadvisor.com
98 tripadvisor.com
99 tripadvisor.com
100 panacomp.net

priceline.com

tripadvisor.com

Tabela 4. Triangulacija listi sa upitima U#1-U#6 kod prvih 10 rezultata

URL zajednicki za 6 lista

URL zajednicki za 5 lista

URL zajednicki za 4 liste

tripadvisor.com

URL zajednicki za 3 liste

URL zajednicki za 2 liste

lonelyplanet.com
edition.cnn.com

Tabela 5. Triangulacija listi sa upitima U#1-U#6 kod prvih 100 rezultata

URL zajednicki za 6 lista

tripadvisor.com

URL zajednicki za 5 lista

URL zajednicki za 4 liste

ba.usembassy.gov

URL zajednicki za 3 liste

visitbih.ba
lonelyplanet.com
zoom-travel.com
youtube.com

URL zajednicki za 2 liste

visitmycountry.net
edition.cnn.com
pulse.ba
ba.nlinfo.com
sarajevobosniatours.ba
bahrainbosnia.com
traveller.com.au
greenvisions.ba
feelbosnia.com
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booking.com
hit-booker.com

Tabela 6. Frekvencije najvisih internet domena: zbirni prikaz za liste U#1-U#6 za prvih
100 rezultata

TDL Broj %
.com 430 71,67%
ba 41 6,83%
.org 40 6,67%
A 20 3,33%
.net 12 2,00%
.gov 11 1,83%
uk 6 1,00%
.edu.ba 6 1,00%
Jint 5 0,83%
.gov.ba 4 0,67%
.com.au 4 0,67%
.co.uk 3 0,50%
pl 2 0,33%
info 2 0,33%
hr 1 0,17%
IS 1 0,17%
.ca 1 0,17%
.ch 1 0,17%
.eu 1 0,17%
.g0.jp 1 0,17%
.gc.ca 1 0,17%
.cojp 1 0,17%
.cc 1 0,17%
de 1 0,17%
ru 1 0,17%
.gov.tr 1 0,17%
.no 1 0,17%
travel 1 0,17%
Tabela 7. 1. Frekvencije najvisih internet domena unutar listi U#1-U#3 za prvih 100
rezultata
Lista U#1 Lista U#2 Lista U#3
TLD Broj % TLD Broj % TLD Broj %
.org 28 28%  .com 79 79% .com 82 82%
.com 27 27%  .gov 6 6% .ba 10 10%
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i 20 20%  .uk 6 6% .com.au 3 3%
.ba 10 10%  .net 1 1%  .co.uk 2 2%
net 4 4% .com.au 1 1%  .gov 1 1%
8OV 3 3% .org 1 1%  .info 1 1%
pl 2 2% .gc.ca 1 1% et 1 1%
int 2 2% .info 1 1%
.no 1 1% .co.uk 1 1%
.gov.tr 1 1% e 1 1%
ru 1 1% .ba 1 1%
.gov.ba 1 1% .cC 1 1%

Tabela 7. 2. Frekvencije najvisih internet domena unutar listi U#4-U#6 za prvih 100

rezultata
Lista U#4 Lista U#5 Lista U#6
TLD Broj % TLD Broj % TLD Broj %
.com 48 48%  .com 97 97%  .com 97 97%
.ba 16 16%  .ba 2 2% .ba 2 2%
.org 11 11%  .ca 1 1% travel 1 1%
.net 6 6%
.edu.ba 6 6%
.gov.ba 3 3%
Aint 3 3%
.§OV 1 1%
.co.jp 1 1%
IS 1 1%
.eu 1 1%
.ch 1 1%
.g0Jjp 1 1%
hr 1 1%

Tabela 8. Frekvencije najvisih internet domena: zbirni prikaz za liste U#1-U#6 za prvih
10 rezultata

TDL Broj %

.com 39 65%
.ba 7 12%
.net 3 5%
.gov 3 5%
.gov.ba 3 5%
.pl 2 3%
uk 1 2%
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.com.au 1 2%

.org 1 2%
Tabela 9.1. Frekvencije domena: pojedinacni prikaz za liste U#1-U#3 za prvih 10 rezul-
tata

Lista U#1 Lista U#2 Lista U#3

TLD Broj (%) TLD Broj (%) TLD Broj (%)
.com 6 (60%) .com 6 (60%) .com 7 (70%)
pl 2 (20%) 8oV 2 (20%) .gov 1 (10%)
Jba 1 (10%) .net 1 (10%) .ba 1 (10%)
.net 1 (10%) .uk 1 (10%) .com.au 1 (10%)

Tabela 9.2. Frekvencije domena: pojedinacni prikaz za liste U#4-U#6 za prvih 10 rezul-
tata

Lista U#1 Lista U#2 Lista U#3

TLD Broj (%) TLD Broj (%) TLD Broj (%)
.ba 3 (30%) .com 8 (80%) .com 10 (100%)
.gov.ba 3 (10%) .ba 2 (20%)

.com 2 (10%)

.org 1 (10%)

net 1 (10%)

Tabela 10. Prvih 10 najbrojnih izvora: zbirni prikaz unutar prvih 100 rezultata za liste
U#1-U#6

Najvisi rang na listi

Web lokacije Frel- % U+ U U: U# U# Ut
vencija

1 #2 3 4 5 6
tripadvisor.com 120 20,00% 78 29 9 9 2 1
sarajevofunkytours.com 67 11,17% - - - - - 5
booking.com 63 10,50% - - 6 - 49 -
accuweather.com 62 10,33% - 26 - - - -
euforbih.org 24 4,00% 21 - - - - -
finlandabroad.fi 20 3,33% 33 - - - - -
bhtourism.ba 11 1,83% - - - 1 - -
ba.usembassy.gov 8 1,33% 64 20 1 29 - -
predsjednistvobih.ba 8 1,33% - - 16 - - -
viator.com 7 1,17% - - - - - 3

Napomena: simbol crte (-) oznacava da navedeni izvor nije u listi prvih 100 izvora.
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Tabela 11. Prvih 10 najbrojnih izvora: zbirni prikaz unutar top 10 rezultata za liste
U#1-U#6

Najvisi rang na top 10 listi

Frek-

Web lokacije ..
vencija

%

U#

1

U# U# U# U U#
2 3 4 5 6

N

11,67

tripadvisor.com %

sarajevofunkytours.com 833% - - - - - 5
booking.com 6,67% - - 6 - - -
bhtourism.ba 5,00% - - - 1 - -
edition.cnn.com 3,33% 10 3 - - - -

fipa.gov.ba

3,33%

lonelyplanet.com

3,33%

mywanderlust.pl

3,33%

NININININ|W|(& |0

sarajevobosniatours.ba

3,33%

- - - 7 -

N

travel.state.gov

3,33%

4 - - - -

Napomena: simbol crte (-) oznacava da navedeni izvor nije u listi top 10 izvora.

Ilustracija 1. Analize rezonace termina — blogovi

Query: "BOSNIA AND HERZEGOVINA™ AND "VISIT
Method: ~ Source Distance
e o sre o April 19
Site: mywanderlust.pl Digital Methods Initiative
Map generated by tools.digitalmethods.net
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UMM OARED) LKV LUKOMIR () LUBINA ) UUBINE Q) LB ) MG MEDUGORE() wao  MOSTAR 27) MRAKOVIA ) MRIONICGRAD (0)
NERETVAG) NGO NVESNE) 0O 0000 ORIAD) OMED)  PEQ)  PERNOE) PUVALAKE () POCTEL) ¢) POVELEZ(0) POSAVINA ()
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SeKovIc (0) WO TARA() TEANQ TESUC(0) TIOSVEQ) TOMISLAVGRAD () TRAVNIK (8) TREBINJE (7) TRIOVO ©) TUZLA @) UOGO)  UMOLANI®) o
USORA (1) USTPRAA (0) WE@® VRO VEIIKA KIADISA () weo  VISEGRAD (16) WA V00 VIEZ@)  VIETRENCA ©) VIASENICA @)
VUSICORVIASK (@) VOGOSCA (0 VRBASRVER () 00N @) WA WO INEQ OO  DRKO
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Query:  “BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND “VISIT"
Method: ~ Source distance

. " . sxe 2o April
Site: sofiaadventures.com Digital Methods Initiative 19
Map generated by tools.digitalmethods.net
BANOVCI0) BANJALUKA () BARDAA) BERIONKI(0) BHAO)  BUELINAQ) BIEAQ) BELSNCAQ) BLAGAI (6) BUDNE () BORACKO JZERO (0 BOSANSKAKRUPA )
BOSKNSKA OTOKA 1) BOSAISK PETROVAC0) BRATINAL @) RIOO  REAO RGN BNAQ)  BUSOVAQ) CBAD) CNKE Q) UPUNAD) [010)
(ELEBA () KO ORNAO DERVENAC) 0B0JO)  DOBUISTOK(O) D0B0J 6 ) OONAVAKLE (0) DREINCAO) RNAQ RO DO
STOCNO SARAJEVO (0) FOAQ) FONICA () GACKO(0) GLAVATICEVO (0) GORADDE (0) GORNIRAHIC () ‘GORNVAKUF OR USKOPLIE (0) GRACANICA (0) ‘GRADACAC (0) GRADISKA (0)
GRUDECQ) HADICI0) HUTONOBLATO () 1GHAN 0) ILIDZAG) WS©) BN (D) JAHORINA (0) WEOQ KO KALNOVIK () KARADTOK - VIS 0) KSELAK (0)
KLAOA (0) KONJIC G) KOZARA (0) OZARSKADUBICA () KRAUEVA SUTESKA () VODOPAD KRAVICA 4) KREE00) IRVAIA) KULEN VARUF 0) KUPRES (0) LAKTASI0) oo
OPRED)  WKNACO)  LUKOMRQ) UBNA®)  LUBINEC) LUBSA 0) WGWO)  HEDUGORE ) o) MOSTAR (27) HRAKVKA () HRIONKCGRAD )
NERETVA (7) NeUM() NEVESNEE (0) 0DAK (D) 000Q) ORAHOVCA 1) ORKE (D) PUE@  PEROO() PIVALAKE ) POCITELI 3) PODVELEZ 0) POSAVINA0)
POSISIE Q) PEAD  RENO  PRIEDORO) PRUAGR (@) PROZOR - RAMA (0) PRUSKC (0) RALOVAC(0) RAKITNICA (0) ROGATCA(0) ROSKOPOLEE(®) RUDO ) SALAKOVAC (0)
SANSKIMOST (1) SARAJ EVO (38) SIROKIBRIEG (0) SOHOLKC(0) SREBRENICA (6)  seesrenik @) STOUC@O) SUTESKA ) Se0na ) wwo  TARAQ) TEMNI0)
TESUC @) TITO'S CAVE (6) TOMSLAVGRAD () TRAVNK () TREBINJE (8) TRAOVO(0) TZAQ UG UMOLANID) WAD  USIRAQ)  USTRRACA(D) WRES(0)
VL@  VEUKAKLADISA(O) w@  VISEGRAD (7) VSAORVE ) 0O WO VERNA® VASENCA () VRO VORSA®) VRBAS )
ZAIDOVO (0) TENCAO) HED VINKE (0) A TVORNK 0)
Ilustracija 2. Analize rezonace termina — lokalne web lokacije
Query: "BOSNIA AND HERZEGOVINA™ AND "VISIT
Method:  Source Distance
o A April
Digital Methods Initiative 19

Map generated by tools.digitalmethods.net

s BANJA LUKA (3570) woo  woco  BHACGD)  wows  woo  BELSNCAQS)
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POSISIE ) PRACA 26) PREN) (160) PRUEDOR (6) PRNAVOR() PROZOR - RAMA () PRISK () RALOVAC ) RAKITNCA (2) ROGATICAQ) ROSKOPOLE (0) RUDOM)  SALAKDVAC()
SAISKIMOST (@) SARAJ EVO 5860 SIROKIERIEG (9 SO0 SREERENCA (@) EERENK (@) TUZLA ]850
SUTIESKA (149) ) SOUCOD  TMSVGRD ) TRAVNIK (56) TREBIVE (75)
w00 WG we  TSANQD)  mckmce  ToswEe0  Woo  U0G0)  UMOLANIQ) UNA(178) USORA 27) USTIPRACA (0)
VARES (50) VELELQ2) VELIKA KLADUSA (&) VRO VISEGRAD ) VB VISOKO (104) VITEZ G0) VIETRENICA @7) VIASENICA (3)
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Query: “BOSNIA AND HERZEGOVINA" AND “VISIT"
Method:  Source distance
Site: visitmycountry.net Digital Methods Initiative | "' 19
Map generated by tools.digitalmethods. net
wocer BANJALUKA (1570) v sy BIHAC (646) wons  BLEAGS)
BJELASNICA (”00) woue  BLDNEGS) BORACKO JEZERO (697) BOSANSKA KRUPA 237) e SOSMIPETRONCY)
BRATUNAC G41) BR(KO (]720) BREZAQT) BUGOINO 278) BUNACH) SO 079 OB CAINKE (320) CAPLIINA (499)
oovam  ame  CTIUKE96) o DERVENTA (503) DOBOJ (1180) p—— 0080106 G36) pe—
wae  wwm  omwem) s ISTOCNO SARAEVO (480) FOCA (2) ANGGH  GK0GD)  eeme  GORADEGH)
e GORNIVAKUF ORUSKOPLIEQ6) MA@ ass  GRADISKA (330) GRUDE QD) s HUTOVO BLATO (611)
1GMAN (1) ILIDZA (830) o ABUANKA G) JAHORINA ("90) wea  KAKAN) (530) KALNOVI G26) s sn
owas we KONJIC(1290)  wisia o VODOPAD KRAVICA (877)
KRESEVO 296) @ wese oo wee  LUVNO(529) LOPARE G20) wms  LUKOMIR (660) weun  LUBINJEG80)
w9 MOUGORE®E  we  MOSTAR (1940) —-  wowcnss B
NEUM (810) NEVESINE 5%) o 0LOVO (520) woas  wcn waco PEROVOGE) [
co  POSUSIEQS) mum  PREVS) PRUEDOR (416) PRNJAVOR (392) PROZOR - RAMA (363) o woxm W
ROGATICA 316) ey RUDO (335) SLAKOVAC (220) SANSI MOST (9) SARAJ EVO (4]40)
SRON BRUEG 209) sacs  SREBRENICA G34) soone  STOACGT) SU“ESKA (]340) won  wn we  EAN@5)
TESLC @20) wis e IRAVNIK (981) TREBINJE 405) - TUZLA (]450) wo wamo  UNAGID)
USORA (632) omo VRBGH)  we LG wa VISEGRAD (566) waen VISOKO (753) VITEL (425)
— WUSHAGD) wsic @) wotan  weo e LENICA (1170) TERCE (682) -
aam  IVORNIK (339)

Tabela 12. Triangulacija listi sa slikama sa upitima U#1-U#6 prvih 20 rezultata

Lokacije zajednickeza 6 lista

Stari most u Mostaru; Tekija Blagaj

Lokacije zajednicke za 5 lista

Vodopad Kravica; Pocitelj

Lokacije zajednicke za 4 liste

Vodopad u Jajcu

Lokacije zajednicke za 3 liste

Boracko jezero; kanon Neretve

Lokacije zajednicke za 2 liste

Sarajevo; Plivska jezera; Prokosko jezero; Boka
Korotska

Tabela 13. Broj slika lokacija za prvih 20 rezultata za upite U#1-U#6*

Lokacija Broj slika %
Mostar 48 35%
Vodopad Kravica 15 11%
Tekija Blagaj 9 7%
Sarajevo 8 7%
Pocitelj 7 5%
Ostalo 6 4%
Jajce 5 4%
Boracko jezero 5 4%
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Kanjon Neretve 4 3%
Prokosko jezero 3 2%
Neum 3 2%
Plivska jezera 2 1%
Travnik 2 1%
Boka Kotorska 2 1%
Dubrovnik 2 1%
Zenica 2 1%
Biha¢ 2 1%
Nacionalni park Una 1 1%
ViSegrad 1 1%
Jablanica 1 1%
Nacionalni park Plitvice 1 1%
Banja Luka 1 1%
Zvornik 1 1%
Srebrenik 1 1%
Nacionalni park Sutjeska 1 1%
Medugorje 1 1%
Capljina 1 1%
Trebinje 1 1%
Radmilja 1 1%
Vrelo Bosne 1 1%

* Lokacije unutar slika-kolaza zbrajane su zasebno te
pridruzivane kategoriji lokacije na koju upucuju.

** Kategorija , Ostalo” odnosi se na sve slike koje ili ne
upucuju na lokacije ili kod kojih nije bilo moguce ut-
vrditi lokaciju.

Tabela 14. 1. Analiza lokacija prizora fotografija za prvih 20 rezultata za upite U#1-
U#3

Lista U#1 Lista U#2 Lista U#3

Rang | Lokacija Rang | Lokacija Rang | Lokacija

1 Vodopad 1 Stari most 1 Stari most
Kravica u Mostaru u Mostaru

5 Stari most 5 Stari most 5 Stari most
u Mostaru u Mostaru u Mostaru
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Stari most
3 Tekija Blagaj 3 Boracko j 3
ekija Blagaj oracko jezero u Mostaru
Panorama Stari most Stari most
4 . 4 4
Sarajeva u Mostaru u Mostaru
Vodopad Boka Kotorska
5 5 Tekija Blagaj 5
u Jajeu cxya blagd) (CG)
Vodeni mlinovi Stari most
6 na Plivskom | 6 6 Dubrovnik (HR)
. u Mostaru
jezeru
Most Mehmed- Stari most
7 Boracko jezero | 7 pase Sokolovica 7
» u Mostaru
u Visegradu
Nacionalni park . Nacionalni park
8 Una 8 Vodopad Kravica | 8 Plitvice (HR)
9 Pocitelj 9 Vodopad Kravica |9 Tekija Blagaj
10 Yodopad Kra- 10 Stari most u Mos- 10 Stari most
vice taru u Mostaru
11 Boracko jezero | 11 Stari most 11 Stari most
u Mostaru u Mostaru
1 Vod'opad 1 Stari most 1 Dubrovnik
u Jajcu u Mostaru (Hrvatska)
Stari grad
13 ari gra 13 Prokosko jezero 13 Kanjon Neretve
u Travniku
Stari most Stari most u Mos- Vodeni mlinovi na
14 14 14 . .
u Mostaru taru Plivskom jezeru
Stari most " . .
15 4 Mostaru 15 Tekija Blagaj 15 Vodopad Kravica
16 Borackojezero | 16 Sruser}1 ' most u 16 Slika ne 1‘1'pucu]e
Jablanici na lokaciju
Kolaz dvije slike Slika ne upuduie
17 Prokosko jezero | 17 (Vodopad Kravica | 17 Pt
) . . na lokaciju
i Tekija Blagaj)
18 Stari most 18 Stari most u Mos- 18 Stari most
u Mostaru taru u Mostaru
19 Vodqpad 19 Stari most u Mos- 19 Pocitelj
Kravica taru
20 Stari most 20 Stari most u Mos- 20 Stari most
u Mostaru taru u Mostaru
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Tabela 14. 2. Analiza lokacija prizora fotografija za prvih 20 rezultata za upite U#4-U#6

Lista U#4 Lista U#5 Lista U#6
Rang | Lokacija Rang | Lokacija Rang | Lokacija
Tekij
1 Vodopad Kravica 1 ey a' 1 Vodopad Kravica
Blagaj
2 Stari most u Mostaru 2 Zenica 2 Stari most u Mos-
taru
. Stari most .
3 Stari most u Mostaru 3 3 Vodopad Kravica
u Mostaru
Stari most
4 Tekija Blagaj 4 4 Tekija Blagaj
ekija Blagaj 4 Mostaru ekija Blagaj
Stari t
5 Pocitelj 5 ar mos 5 Vodopad Kravica
u Mostaru
Stari t
6 Panorama Sarajeva 6 artmos 6 Tekija Blagaj
u Mostaru
7 Stari most u Mostaru 7 Pocitelj 7 Vodopad Kravica
tari n " ,
8 Stari most u Mostaru 8 Stari mos 8 Nije mmogtce
u Mostaru utvrditi
Kolaz pet slika (Bascarsija
u Sarajevu, Stari most u Nacionalni park
9 Mostaru, Prokosko jezero, | 9 Neum 9 Sutieska P
Vodopad Kravica, Kanjon E
Neretve)
Stari t Vijeéni
10 | Potitel; 10 A most 4 jecnica
u Mostaru Sarajevo
Boka Kotor- Stari most
11 Stari t u Most 11 11
arlmost t vostartl ska (CG) u Mostaru
12 Stari most u Mostaru 12 Stari most u 12 Stari most
Mostaru u Mostaru
KolaZ 14 slika (Sarajevo,
Banja Luka, Zvornik, Tra-
vnik, Zenica, Jajce, Mostar, Vodopad u
13 13 13 Vrelo B
Biha¢, Neum, Pocitelj, Me- Jajcu relobosne
dugorje, éapljina, Trebinje,
Radmilja)
Latinski most u Sarajevu Slika mape Nije moguce
14 14 ) 14 .
BiH utvrditi
15 Bascarsija u Sarajevu 15 Biha¢ 15 Vodopad Kravica
16 Stari most u Mostaru 16 Boracko 16 Kanjon Neretve
jezero
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Vijadukt Glenfinnan (gkot—

Stari most u

17 17 17 Vodopad j
ska) Mostaru odopad u Jajcu
18 Stari most u Mostaru 18 Kanjon 18 Pocitelj
Neretve
tari t
19 Bascarsija u Sarajevu 19 Stari most u 19 Vodopad Kravica
Mostaru
20 Stari most u Mostaru 20 Neum 20 Stari grad u Sreb-

reniku
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MIOMIR MAROS:
Turizam u medijima Crne Gore

TURIZAM U MEDIJIMA CRNE GORE

TOURISM IN THE MEDIA OF MONTENEGRO

dr MIOMIR MAROS
Fakultet za sport i fizicko vaspitanje Niksi¢

Apstrakt: Turizam je u Crnoj Gori glavna privredna grana, pa bi i
mediji trebalo da su joj posveceni u velikoj ili najvecoj mjeri. Medijske
slike iz istorije crnogorske televizije govore o zacecima turizma u pos-
lijeratnom periodu u Crnoj Gori, te o raznim njegovim fazama. Pose-
bno su u novije vrijeme atraktivni snimci dolaska velikih svjetskih
zvijezda u Crnu Goru, koje njen turizam promovisu u svijetu, kao i
poznati muzicki festivali poput , Sea dance”. Turisticki spotovi i nas-
tupi u svjetskim medijima doprinose da se Siri slika o turizmu Crne
Gore sirom planete. No, ipak trebalo bi se pobrinuti da ta predstavlja-
nja nase zemlje izadu iz mitoloskog obrasca i dobiju novu dimenziju
koja ce biti zasnovana na drugacijim autenticnostima. Pored svega
toga, medijsko izvjestavanje o turizmu Crne Gore vrlo je vazno i u
nacionalnim medijima, kako za domace, tako i za goste. Televizija
Crne Gore uvijek je imala kolaznu emisiju o turizmu, izvjestavala o
njemu u informativnim emisijama i promovisala Crnu Goru kroz
ostale programe. Trebalo bi buducim programima dodati novitete, koji
bi govorili o turizmu na relaksiran nacin, pa cak i kombinovano sa
zabavom, a u mjesecima van sezone — na temeljit i kriticki nacin.
Vecina boja i poruka sa crnogorskih medija trebalo bi da bude turistic-
ki obojena, kako bi crnogorsko drustvo dobilo turisticki obrazac i
jedinstveni prepoznatljiv kod.

Kljucne rijeci: Mediji, turizam, Crna Gora, promocija

Abstract: Tourism is the main economic branch in Montenegro, so
the media should be very dedicated to it. Media pictures from the
history of Montenegrin television talk about the beginnings of tou-
rism in the post-war period in Montenegro and about its various sta-
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ges. The recordings of the arrivals of the famous world stars in Mon-
tenegro are especially attractive in recent times, which its tourism
promotes in the world, as well as famous music festivals such as “Sea
dance”. Tourist spots and performances in the world’s media contri-
bute to a wider picture of tourism in Montenegro around the world.
However, we need to ensure that these representations of our country
come out of the mythological pattern and get a new dimension that
will be based on different authenticities. Besides all that, media repor-
ting on tourism in Montenegro is very important in national media,
both for citizens and for guests. Television of Montenegro has always
had a collage show about tourism, it reported about tourism in news
programmes and promoted Montenegro through other programmes.
Innovations should be added to future programmes, which would talk
about tourism in a relaxed way, and which would be combined with
entertainment, but in the off-season months - in a thorough and criti-
cal way. Most of the colours and messages from the Montenegrin
media should be touristic in colour, so that the Montenegrin society
could get a tourist pattern and a unique recognizable code.

Key words: Media, Tourism, Montenegro, Promotion

1. Uvod

Crna Gora je prvenstveno turisticka zemlja, spoj cudesnih prirodnih
ljepota koje su skladni prirodni kontrasti, turisticka destinacija iskrenih i gos-
toprimnih ljudi, te je kao takva magnet za brojne turiste sa svih meridijana,
tokom cijele godine. Razvoj turizma u zadnjih sedam decenija pratio je razvoj
turistickih kapaciteta, ali i raznovrsne turisticke kampanje. Narocito se i danas
¢esto pominju poznata glumacka imena koja su posjecivala Sveti Stefan, medu
kojima svakako je najpoznatija Sofija Loren. Nedugo nakon ukidanja sankcija
1996. godine, Crnu Goru je posjetila Klaudija Sifer, kojoj je na Svetom Stefanu
dobrodoslicu pozelio tadasnji premijer Milo Dukanovi¢. Andelina DZoli, Bred
Pit, Bob Fiser, Tina Tarner, Silvester Stalone, Novak Dokovi¢, Pamela Ander-
son, Stiven Sigal, Leni Kravic, Adriana Lima, Tijeri Anri, Hulio Iglesijas, Luis
Hamilton, Bijonse, Majk Tajson, Ronaldinjo, Madona, Rolingstonsi, Monika
Beluéi, Andrijana Lima, Pepe Gvardiola, Roberto Kavali, Viktorija i Dejvid
Bekam, najznacajnija su imena svjetske scene koja su posjetila Crnu Goru i
tako je promovisala. Crnu Goru svakako promovisu osim gostovanja poznatih
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i festivali, prije svega ,Sea dance” sa popularnim i cijenjenim muzicarima
prvenstveno elektronske muzike. “Nedovoljno je iskoris¢en potencijal nasih
sportista poznatih u svijetu, za promociju sporta i turizma Crne Gore. Imamo
igrace u najpoznatijim svjetskim fudbalskim klubovima i u najjacoj koSarkas-
koj ligi, a oni bi mogli iskoristiti svoje pozicije za davanje publiciteta nasoj
zemlji u svijetu, na Sto ih treba osmisljeno marketinski navesti”. (Maros &
Mujak, 2015)

Znajudi koliko je bitna reklama na globalnom trzistu, Nacionalna turis-
ticka organizacija se jedno vrijeme fokusirala na emitovanje turistickih spoto-
va o Crnoj Gori na najpoznatijim televizijama. Na internetu mozemo pronaci
da se Crna Gora uoci ljeta 2006. (u godini kada je povratila drzavnost) rekla-
mirala na CNN-u, ali i ranijih godina, a i kasnije, 2010. kada se navode i Euro-
news, BBC i Travel Channel. Navodi se da je ,Kampanja na globalnim TV
mrezama od izuzetne vaznosti za pozicioniranje Crne Gore na medunarod-
nom trzistu, veoma je bitna u kreiranju opsteg utiska o Crnoj Gori, njenoj turi-
stickoj ponudi, prirodnim resursima i ljepotama, kao i mogucnostima za inve-
stiranje.” (www.gov.me). Medunarodnu promociju zemlja u jednoj mjeri pos-
tize i ugoscavanjem poznatih ekipa i novinara koji prave filmove, emisije i
spotove o Crnoj Gori. Jedan od nacina jesu i nastupi na Eurosongu, na kojem
balkanske zemlje se uglavnom prikazuju u etnomuzickom kontekstu, ali ne i
Crna Gora jer ,,crnogorski predstavnici na Evroviziji i muzicki spotovi nemaju
u mnogome zajednickih tacaka s predstavnicima ostalih zemalja bivseg jugos-
lovenskog prostora kada govorimo o upotrebi folklornih elemenata kao
(auto)egzotizacije. Medutim, elementi egzotike svakako postoje kroz znacenj-
ske matrice koje se uocavaju u datom periodu i konstruisu sopstvene narati-
ve” (Miselji¢, 2016:94)

2. Turizam i kulturni turizam

,Turizam (engl. tourism, tour = okret, zaokret; Setnja, izlet)... Prema
definiciji koju je Svjetska turisticka organizacija usvojila 1993, turizam obuhva-
ta ,sve aktivosti pojedinaca koji putuju na mesta van njihovog uobicajenog
okruzenja i koji tamo borave u cilju osmisljavanja slobodnog vremena, zarad
poslova ili nekih drugih ciljeva, i to manje od godinu dana u kontinuitetu.
Medutim, uobicajenija je neSto uza definicija turizma kao putovanja po zemlji
i inostranstvu, pre svega u vezi s odmorom, zabavom, oporavljanjem i slobo-
dnim vremenom.” (Snel, 2008:709)
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Pored ljetnjeg i zimskog turizma vezanog za more ili planinu, te samo
neka godisnja doba, veliki potencijal Crne Gore jeste kulturni turizam koji se
moze praktikovati tokom cijele godine. U nasoj zemlji su prisutni svi kulturni
slojevi - od paleolitske Crvene stijene, preko neolitske kulture, metalnog doba,
preilirskog perioda i doba Ilira, Kelta, helenisticko — rimskog perioda, rano-
hriS¢anske umjetnosti, Vizantije, do Slovena. Slojevi koje smo nabrojili, manje
ili viSe, prisutni su u svojevrsnoj sintezi crnogorske kulture. Visok umjetnicki
izraz u doba Vizantije, nastavljen je u dukljansko — zetskom periodu i kasnom
srednjem vijeku. Iako u nepovoljnim istorijskim okolnostima, Crna Gora se
iskazala i u doba renesanse, baroka i drugih stilova. U devetnaestom vijeku
bila je dio evropske moderne, a sada njeguje savremeni, postmoderni i popu-
larni umjetnicki izraz.

Kulturnu bastinu Crne Gore odlikuje bogat i raznovrstan fond spome-
nika u kojem su brojni arheoloski artefakti i sakralna zdanja, urbane istorijske
gjeline, stari utvrdeni gradovi i tvrdave. U kulturnoj riznici su i spomenici pro-
fanog graditeljstva, prvenstveno palate, etnoloski spomenici kulture, te veliki
broj memorijalnih spomenika. Kulturno — istorijski spomenici, kao materijalni
izraz kulturnog nasljeda, ali i nematerijalna bastina, jesu autenticna svjedocan-
stva o civilizacijskim mijenama, koja predstavljaju najbolji dokaz jakog kul-
turnog integriteta i identiteta naroda Crne Gore.

Suceljavanje juga sa sjeverom ono 5to je odlikuje Crnu Goru u bilo
kojem prikazivanju. No, ovdje se, viSe nego drugdje na Balkanu “osjecaju i
blagorodni susreti Istoka i Zapada. Granica koja je izmedu ta dva svijeta
povucena posred Crne Gore nigdje nece kao u njoj ostaviti tako dubokog i
sudbonosnog traga: s asimilacijama i Zilavim otporima, s prevjerama i pravov-
jernoscu, s totalnim osiromasenjem i s bogacenjem, kojem bi i srecnije zemlje
pozavidjele. To ¢e uroditi svojevrsnim osobinama svakog civilizacijskog sloja,
svake kulturne smjene, pocev od najstarijih do tek prohujalih vremena.” (Mi-
jovic, 1980:16)

Na listi svjetske prirodne i kulturno-istorijske bastine UNESCO-a je
podrudje Kotora, Nacionalnog parka Durmitor i kanjona Rijeke Tare, Sto samo
po sebi govori o vrijednosti i ekskluzivitetu ovih podrucja Crne Gore.

Bivstvovanje na prostoru stalne smjene civilizacija, podrazumijevalo je
osim politickih i brojne druge uticaje, koji su se odnosili na nacin Zivota, vjero-
ispovijest, te prihvatanje obicaja i jezika, a sve je to znacilo prilagodavanje sta-
novnika i nuZnost suZivota. Pored toga, bogatstvo je kulturne spomenicke
bastine nastale u periodu kada su na ovim prostorima vladale stare civilizacije
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i kasnije tzv. velike sile. Kad se objektivno bolje sagleda cjelokupna crnogor-
ska bastina, lako je uvidjeti da su, osim sakralnih spomenika i pojacanog raz-
voja institucija, graditeljstva, pismenosti i knjizevnosti u periodu vladara iz
dinastije Petrovica NjegoSa, najvedi civilizacijski kulturni dometi na prostoru
danasnje Crne Gore nastali u oblastima koje su bile pod stranom dominacijom.

Na Cetinju je 30 zasticenih nepokretnih spomenika kulture, a od toga
12 ambasada, a ta zdanja, tzv. poslanstva su remek djela arhitekture i zaSti¢eni
spomenici kulture, kao i svojevrsne turisticke atrakcije.

Od kraja XIX vijeka, Cetinje je postalo prijestonica u pravom smislu
rije¢i, crnogorski administrativni, politicki, kulturni i duhovni centar. U blizini
Cetinjskog manastira podiZu se Biljarda i ostale institucije drzavne vlasti, vla-
darski dvor, prosvjetne institucije, bolnica i hotel, kao i privatne kuce, ulice,
trgovi i vodovod. Nakon cetiri godine gradnje, 1888. zavrsava se gradnja Zet-
skog doma, u kojem su bili smjeSteni pozoriste, ¢itaonica, biblioteka i muze;j.
Na Cetinju, jednoj od evropskih prijestonica, bili su razvijeni i dvorski sporto-
vi, koji su do tada bili nepoznati Crnoj Gori.

Zainteresovanost stranih dvorova, ali i Stampe i fotografa, bila je pose-
bno veliko za Crnu Goru prilikom vjeridbe i udaje princeze Jelene za italijan-
skog kralja Viktora Emanuela.

,Crna Gora postala je tema dana u evropskoj Stampi. Brojni novinari,
reporteri i fotografi pohrlili su na Cetinje, a italijanska javnost je bukvalno
gutala svaku informaciju o Crnoj Gori, dinastiji Petrovica i princezi Jeleni.
Tada su u Italiji Stampane i brojne knjige o Crnoj Gori, poput dokumenata iz
mletackog arhiva... Orodavanje dvaju dinastija sa suprotnih obala Jadrana,
podstaklo je interes za Crnu Goru i dolazak italijanskog kapitala.” (AndrijaSe-
vi¢ & Rastoder, 2006:145). Fotografije i video snimci sa crnogorskog dvora
zabiljeZeni u vrijeme kralja Nikole, kreirali su vizuelni identitet drZave, narocito
u okruzenju. To dragocjeno svjedocanstvo sa pocetka proslog vijeka ostavili su
domacdi i strani fotografi, koji su boravili na Cetinju.

Drevni Kotor se skoro cetiri vijeka nalazio pod okriljem Mletacke
republike, te duze od jednog vijeka u sklopu Austrougarske monarhije. Sve te
Ceste drzavno-politicke mijene ostavile su neizbrisive, ali i najdragocjenije tra-
gove u zivotu grada i na njegovim kulturno-istorijskim spomenicima. Kotor je
najveca stara urbana cjelina u Crnoj Gori, kojoj se svakodnevno divi na hiljade
turista koji kruzerima posjecuju drevni grad. Njegovo istorijsko jezgro se pros-
tire na trouglastom prostoru izmedu brda i mora. Unutar gradskih bedema
dugih 4,5 km ocuvana je urbana matrica, srednjovjekovni prostorni raspored
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sa uzanim krivudavim ulicama i brojnim gradskim trgovima, pjacama i pjace-
tama, na kojima su glavne turisticke atrakcije — crkve i palate. Sli¢no je i sa
ostalim primorskim gradovima, s tim $to su u gradnji Herceg Novog, starog
Bara i Ulcinja ucestvovali i Turci tokom Osmanskog carstva.

Odlike barokne arhitekture, narocito karakteristicne za period mletac-
ke vladavine, krase Perast, Dobrotu i Prcanj, a Sto posebno dolazi do izrazaja u
katolickim crkvama na podrucju Boke Kotorske.

Brojne tvrdave, fortifikacije u Boki Kotorskoj, njih oko 100, te potporni
zidovi saobracajnica — parapeti (lovéenske kanice) i makadamski putevi i u
Staroj Crnoj Gori, nastali su u doba Austrougarske monarhije.

Ekonomski najsnaznije mjesto u Boki Kotorskoj u XVI i XVII vijeku,
Perast, sa velikim trgovackim povlasticama, a pod okriljem Mletacke republi-
ke, pored bogatstva koje se odrazilo u gradnji raskosnih baroknih palata, svoju
mo¢ pokazalo je kroz pomorsku flotu, naoruzanje i depozite u stranim ban-
kama. Zanimljivo je da je pocetkom XVI vijeka u Perastu pocela da radi jedna
od prvih pomorskih Skola u Evropi. U toj Skoli ucilo je 17 ruskih plemica, koje
je car Petar Veliki uputio da se Skoluju u tadasnju Veneciju. Oni su bili povje-
reni pomorskom kapetanu Marku Martinovicu iz Perasta, a tom prilikom su
udili ¢itanje pomorskih karata i znakova, upravljanje brodom tokom plovidbe,
ali i tokom bojeva. Pomorska skola je za to vrijeme bila vrlo napredna, pa je
¢ak izdavala udzbenike — o navigaciji i pomorski prirucnik. Jedan od polazni-
ka, Petar Andrejevic¢ Tolstoj, tokom pohadanja Skole vodio je dnevnik, koji je
prvi poznati i sacuvani zapis jednog Rusa o Crnoj Gori.

U vrijeme osmanske vladavine manje naseobine na prostoru danasnje
Crne Gore postale su gradovi, prvenstveno Podgorica, NikSic¢ i Pljevlja. Pored
kula i gradskih jezgara, tvrdava, autenti¢nih kuda i dzamija, u tim centrima
otvarane su brojne zanatske i trgovacke radnje, a gradovi su bili na karavan-
skim putevima, kojima se saobracalo od Istoka prema Zapadu i obrnuto. Pri-
manjem islama, dotadasnje pravoslavno slovensko stanovniStvo, poprima
obicaje, nacin Zivota i folklor koji karakterise muslimane.

Prostor Crne Gore sa novim teritorijama, narocito nakon Berlinskog
kongresa, obogacen je spomenicima islamskog graditeljstva — dZamijama, od
kojih je najmonumentalnija Husein — pasina dzamija u Pljevljima, podignuta
1569. godine, a puno je i manjih mahalskih i seoskih dZamija iz tog perioda.

Kulturni uticaji primjetni su i u narodnim nosnjama, folkloru, te naro-
dnom i umjetnickom muzickom stvaralastvu, od sevdalinki na sjeveru, pose-
bno u Pljevljima, do klapskog pjevanja na primorju Crne Gore.
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Duh maskenbala i karnevala, odlika Venecije, karakteristican je za
Kotor i dan-danas, kao i za Perast, Herceg Novi i Budvu, ali i primjetan je
venecijanski uticaj na kuhinju-kuzZinu ovih prostora, te na jezicke izraze —
romanizme, koji se koriste u svakodnevnom govoru. Osmanski uticaj na
kuhinju vidljiv je u Baru, Ulcinju, Podgorici, Pljevljima, Plavu i ostalim djelo-
vima Crne Gore. Naravno, osmansko prisustvo odrazilo se i na jezik, pa je
uocljiv veliki broj turcizama, ne samo u sjevernoj regiji Crne Gore, nego i u
njenom podlovéenskom dijelu.

Muzealije koje odraZavaju slojevitost istorijskog trajanja Crne Gore
kroz sve epohe, sa¢uvane su u nasim muzejima i sakralnim spomenicima, $to
svjedoci o postojanju i trajanju naroda Crne Gore, njegovim identitetima i oso-
benom duhovnom i materijalnom stvaralastvu.

Osim prirodnih ljepota i mediteranskog podneblja, upravo je kulturna
bastina razlog $to drevni Kotor u prosjeku dnevno posjete tri kruzera sa hilja-
dama turista, a NjeguSe i prijestonicu Cetinje brojni autobusi stranaca deceni-
jama unazad, tokom cijele godine. Naposljetku, kulturna bastina je najbolji
nacin promocije Crne Gore, bilo u medijima ili u turizmu, ukoliko pravilno i
bolje nego do sada budemo provodili medijsku i kulturnu politiku.

3. Turizam u medijima u Crnoj Gori

Mediji imaju vrlo odgovornu ulogu kako za razvoj turizma, tako i na
usavrSavanje medijskih i turistickih djelatnika, a posebno novinara u turizmu.
Turistickim novinarima pripada vaZna ulogu u promovisanju profesionalnih i
etickih standarda, vjerodostojnosti i odgovornosti u turizmu.

~Specijalizovani novinar priprema svoje tekstove tako sto kontaktira sa
raznim strucnjacima i izvorima vesti i razvija sa njima odnose. Sektorskog
novinara obi¢no interesuju samo aktuelne teme, specijalizovani je ¢esto zainte-
resovan za dugorocne teme, korene problema i pozadinu dogadaja. Specijali-
zovani novinar moZe da poseduje dovoljno znanja o nekoj sloZenoj oblasti da
bi samo o njoj mogao inteligentno da izvestava i pise.” (Anderson & Itjul,
2001:346)

Javni servis Radio Televizija Crne Gore je od pocetka svog postojanja
izvjeStavala o turizmu u crnogorskim gradovima na primorju i sjeveru, te u
Podgorici i to je ono Sto je sada ve¢ dio TV arhiva i jedne bogate istorije turiz-
ma, hronika crnogorskog drustva u poslijeratnom periodu. Sa prelaskom slike
iz crno bijele u kolor, TV Titograd pokrece i specijalizovane turisticke emisije,
kakva je dugo bila ,Trend”, pa su uslijedili ,Signali” sa transformacijom kuce
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u javni servis. Te su emisije imale kolazni karakter, bile posebno aktivne u
vrijeme zimske i ljetnje sezone i imale osim rubrika o crnogorskim potencija-
lima i predstavljanja hotela, analizu problema, temu, te komentar. Dugogodi-
$nja urednica turistickih emisija bila je Jelica Pantovic¢ koja je za taj rad osvojila
brojne nagrade.

Moderniji izraz turisticka emisija dobila je u ljeto 2007. godina kada
mlada ekipa novinara cetiri mjeseca radi Turisticki magazin ,Montenegro
brand”, ali je ta forma trajala svega jednu sezonu.

Turisticka redakcija ve¢ nekoliko godina realizuje emisiju ,Montene-
gro all in one”, koju TVCG emituje petnaestodnevno.

Turisticke teme vrlo su zastupljene u informativnim emisijama, ali i u
emisijama live koncepta sa terena koje se emituju ljeti i zimi i koje ,,ulaze u
narod”. Od njih svakako je najtrajnija ,Jutro iz gradova”, a sada je aktuelna
, Vise od ljeta”. Emisija koja nije iskljuéivo turisticka, ali svakako ima znacajnu
promotivnu dimenziju je reportaZna emisija ,Zapis”. Privatne televizije ugla-
vhom imaju jutarnje programe sa primorja i specijalizovane emisije povreme-
no i to iz nezavisne produkcije. Regionalne televizije sa redakcijom u Crnoj
Gori imaju krace turisticke emisije, koje su informativne, a djelimicno i zabav-
ne. Na Radiju Crne Gore redakcija za turizam u toku ljeta realizuje emisiju
uzivo , Ljeto iz radio”, ¢iji dio se jedno vrijeme emitovao u jutarnjem progra-
mu Televizije Crne Gore. Ve¢ 15 godina vodedi turisticki casopis je ,Caffe
Montenegro”, mjese¢nik u koloru koji na moderan nacin predstavlja destinaci-
ju i njene novosti.

Pored ozbiljnog tangiranja turizma, moZda bi u vrijeme sezone i opus-
tanja upravo takvi hibridni medijski pseudo-zanrovi bili gledani i medu turis-
tima, iako su ¢esto kritikovani od strane struke, kao sto je npr. infotainment.

,Infotainment je izraz kojim se opisuje trendovi, odnosno tendencije
suvremenih masovnih medija, pogotovo televizije da informativne sadrzaje
odnosno vijesti kombiniraju sa zabavom. Rije¢ potice iz engleskog jezika,
odnosno predstavlja sloZenicu od rijeci information (informacija) i entertain-
ment (zabava). U pozitivnom smislu se pod tima podrazumijeva nastojanje da
se vijesti i informativni sadrzaji prezentiraju na audiovizualno atraktivan,
odnosno "zabavan" naéin.” (sh.wikipedia.org).

Svi koji Zele da dodu u Crnu Goru ili su ve¢ u njoj, rado gledaju crno-
gorske medije, a jedan dio publike svakako biva privucen ili odbijen zbog pra-
¢enja medija. To treba iskoristiti. MoZda bi trebalo da jedan veseliji, subverzi-
vniji naéin djelovati prema turistima u medijskom obracanju, ali u svakom
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slucaju nacionalni mediji bi trebalo da nametnu cijelom drustvu paradigmu
turistickog ponasanja, koji bi znacio i ekoloSko ponasanje u svjetlu odrzivog
razvoja, drustvenu odgovornost, ali i promociju. U tom smislu, medjiji bi tre-
balo da iskoriste potencijal poznatih li¢nosti, koje su to i izvan Crne Gore,
snimanjem medijskih forSpana ili turistickih spotova. Jedino serije ili filmovi
snimani u Crnoj Gori kao medijski formati uspijevaju preci lokalne granice i
biti medijski brendovi, pa samim tim i turisticki mamac (,,Budva na pjenu od
mora”).

Svakako da je osim tog atraktivnog pristupa neophodan i drugi nacin,
analiti¢an, profesionalno temeljit i kriticki postavljen, ali vizuelno dopadljiv,
koji ¢e i u mjesecima izvan sezone turizmu posvetiti duznu paznju i doprinije-
ti njegovom razvoju. Zapravo, mediji u Crnoj Gori, a narocito javni servis, tre-
balo bi da zemlji daju jedan turisticki veo, da sa drugim oblastima drustva
usaglase turisticki kod i paradigmu, kako bi dominilni gradani o tome imali
svijest, a turisti zemlju doZivjeli turisticki. Dakle, u prvi plan bi bile pozicioni-
rane razglednice Crne Gore, od Spica na emisijama, dzinglova u programu, do
tema koje bi bile visoko postavljene u glavnim informativnim emisijama. Sve
domantne poruke i boje u medijima bile bi turisticke. To bi znacilo i dobru
uvezanost svih faktora u turizmu, koja bi stvorila sinergiju za perspektivan
turisticki razvoj.

4. Zakljucak

Iako se komuniciranje u medijima dobrim dijelom i na Balkanu preni-
jelo na internet i u drustvene medije, ipak su tradicionalni, mejnstrim mediji,
glavno sredstvo informisanja domace i strane publike o turistickim aktuelnos-
tima, pokazuju istrazivanja.

,Deskriptivna statisticka analiza otkriva da najveci broj ispitanika pri-
likom odabira turisticke destinacije koristi YouTube i Facebook koje su opceni-
te platforme bez usmjerenja na turizam, dok znatno manji broj ispitanika kori-
sti platforme namijenjene upravo turistima, tj. Booking.com i TripAdvisor...

Istrazivanje je takoder ukazalo da ispitanici ve¢u vaznost na drustve-
nim medijima pridaju UGC-a (prilikom odabira turisticke destinacije korisnic-
ki generiran sadrzaj) nad FGC-om (sadrZaj kojeg generiraju turisticka poduze-
¢a ili organizacije prilikom odabira destinacije), te da su jos uvijek tradicional-
ni medjiji znacajniji od drustvenih medija u promatranom kontekstu.” (Barisi¢,
2017: 356-7)
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Mozda bi u turistickim kampanjama koje promovisu Crnu Goru ubu-
dude trebalo ukljuciti domace struc¢njake i uopste promijeniti pristup brendi-
ranju destinacije, koji izlazi iz mitoloSkog okvira. Jelena Miselji¢ piSe da ,ele-
menti sadrZani u analiziranom materijalu grade matricu, odnosno stereotipe,
koji se sistematizuju u mitoloSke narative, medu kojima su mit o prirodi, mit o
~plemenitom divljaku”, mit o samoostvarenju i mit o izgubljenom raju. Kako
primje¢ujemo, ti mitovi korespondiraju sa samim sloganom Nacionalne turis-
ticke organizacije ,Montenegro — Wild Beauty”, koji se sada iz turisticke
ponude moze transponovati na opstu sliku toga kako sami sebe predstavljamo
na medunarodnom trzistu, kakve predstave o sebi Saljemo, odnosno jezikom
advertajzinga: kako se brendiramo”. (MiSelji¢, 2016:101)

Turizam je u Crnoj Gori glavna privredna grana, pa bi i mediji trebalo
da su joj posveceni u velikoj ili najvec¢oj mjeri. Medijske slike iz istorije crno-
gorske televizije govore o zadecima turizma u poslijeratnom periodu u Crnoj
Gori, te o raznim njegovim fazama. Posebno su u novije vrijeme atraktivni
snimci dolaska velikih svjetskih zvijezda u Crnu Goru, koje njen turizam pro-
movisu u svijetu, kao i poznati muzicki festivali poput ,Sea dance”. Turisticki
spotovi i nastupi u svjetskim medijima doprinose da se Siri slika o turizmu
Crne Gore Sirom planete. No, ipak trebalo bi se pobrinuti da ta predstavljanja
nase zemlje izadu iz mitoloskog obrasca i dobiju novu dimenziju koja ce biti
zasnovana na drugacijim autenticnostima. Pored svega toga, medijsko izvjes-
tavanje o turizmu Crne Gore vrlo je vazno i u nacionalnim medijima, kako za
domace, tako i za goste. Televizija Crne Gore uvijek je imala kolaZznu emisiju o
turizmu, izvjeStavala o njemu u informativnim emisijama i promovisala Crnu
Goru kroz ostale programe. Trebalo bi budu¢im programima dodati novitete,
koji bi govorili o turizmu na relaksiran nacin, pa ¢ak i kombinovano sa zaba-
vom, a u mjesecima van sezone — na temeljit i kriticki nacin. Vecina boja i po-
ruka sa crnogorskih medija trebalo bi da bude turisticki obojena, kako bi crno-
gorsko drustvo dobilo turisticki obrazac i jedinstveni prepoznatljiv kod.

Brendiranje je za manje od 15 godina preslo put koji je promijenio fo-
kus, a to je “put od proizvoda do logoa, zatim od logoa do price, od imidza
brenda do price brenda” (Salmon, 2010:36), a zapovijest neomarketinga je - Ne
logo: price! kakav je i naziv sjajne knjige Naomi Klajn.

Crna Gora u nacionalnoj televiziji bi trebalo da prepozna i resurs za
promociju njene autenti¢nosti u zemlji i svijetu, putem satelitskog signala, sto
je do sada bilo oskudno. U tome je , potrebno koristenje tzv. ,dvostruke her-
meneutike”; one prve — prirodne (jednostavnije i prihvatljivije) i one druge —
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drustvene (sloZenije i konsenzualne) (Fejzi¢ — (Vjengié, 2009: 21). Tako bi se,
dakle, pored prirodnih ljepota, svijetu koji je zainteresovan kulturno, turistié-
ki, privredno, ali i emotivno za Crnu Goru, pribliZile njene bogomdane priro-
dne ljepote i kulturna bogatstva kao i uspjesni naucnici, umjetnici i sportisti.
Za to je potrebna veca saradnja kao i priblizavanje medija potencijalu nauc¢nih
i umjetnickih institucija, te medijskih redakcija fakultetskim katedrama i nau-
¢nim skupovima i obrnuto (Sto do sada nije bio slucaj).

U sinergiji profesionalnog novinarskog pristupa i svojevrsnog autor-
skog prikaza sagovornika, poslala bi se u etar autenti¢nost mediteranske zemlje
koja bastini tradiciju, ali svoj zivot nadograduje i talentima, znanjima, duhov-
noscu i kreacijom mladog narastaja, oslobodenog partijskih i mitoloskih stega.
To bi, nesumnjivo pomoglo, u procesu brendiranja autenticnosti Crne Gore kao
morske turisticke destinacije, Sto joj i jeste glavni ekonomski orijentir.
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“MONTENEGRO ALL IN ONE”: TURIZAM U CRNOJ GORI KROZ
VIDEN]JE JAVNOG SERVISA

“MONTENEGRO ALL IN ONE”: MONTENEGRIN TOURISM THORUGH
THE LENSES OF PUBLIC SERVICE MEDIA

mr JOVANA DAVIDOVIC, doktorantkinja
Fakultet politickih nauka, Univerzitet Crne Gore

Apstrakt: Turizam predstavlja najznacajniju stratesku razvojnu
granu u Crnoj Gori. Uloga crnogorskih medija je, stoga, znacajna u
informisanju gradana o temi koja se direktno na njih odraZava. Istov-
remeno, mediji su vazan cinilac u predstavljanju turistickih ponuda,
kojima moraju pristupati ne samo afirmationo, vec i kriticki. U radu
istrazujemo kako je crnogorski turizam predstavljen u Javnom servisu
Radio i Televizija Crne Gore, kroz specijalizovani serijal o turizmu
“Montenegro All in One”. Upotrebom kvantitativne i kvalitativne
analize sadrzaja, istraZivali smo korpus od pet emisija. Osnovni nalazi
pokazuju da se u veéini analiziranih emisija izvjeStava uravnotezeno,
ali i da je procenat medijski iniciranih izdanja (60%) manji u odnosu
na aktuelne dogadaje vlasti (80%). Analizama smo takode utvrdili da
su glavni problemi u medijskom sadrZaju neravnomjerna zastuplje-
nost sjevernih i juznih crnogorskih gradova; nekontinuirana ukljuce-
nost gradana i turista u kriticku evaluaciju turizma, kao i prikriveno
oglasavanje. Rezultati ovog istrazivanja time postavljaju implikacije
za buduci razvoj turistickih redakcija u Crnoj Gori, narocito u slucaju
Javnog servisa.

Kljucne rijeci: Mediji, turizam, Montenegro All in One, javni emite-
ri, Radio i Televizija Crne Gore

Abstract: Tourism is the most important strategic development
branch in Montenegro. Thus, the role of Montenegrin media is vital
in informing citizens about the topic that directly affects them.
Simultaneously, the media are an important factor in affirmative, but
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also a critical presentation of touristic offer. In this paper, we investi-
gate how Public Service Broadcaster - Radio and Television of Mon-
tenegro, frames Montenegrin tourism through specialized touristic
series "Montenegro All in One”. We investigated a corpus of five edi-
tions with both quantitative and qualitative content analysis. The
basic findings show that majority of analyzed editions are characteri-
zed by balanced reporting. Nevertheless, the percentage of media-
initiated editions (60%) is lower compared to the events commenced
by the authorities (80%). In further analyses, we also found that there
are problems with uneven representation of the Northern and Sout-
hern Montenegrin cities, the incomplete involvement of citizens and
tourists in critical evaluation of tourism, and covert advertising.
Results of this research, thus, pose implications for further develop-
ment of tourist newsrooms in Montenegro, especially in the case of
Public Service Broadcaster.

Key words: Media, Tourism, Montenegro All in One, Public Broad-
casters, Radio and Television of Montenegro

1. Uvod

Oznacavanje turizma kao najperspektivnije oblasti crnogorske privre-
de ima empirijsko utemeljenje. Prema podacima Svjetske turisti¢ke organizaci-
je, dolazak nerezidentnih turista u crnogorske hotele, prelazi 800000 u 2017.
godini, Sto je za 20% viSe u odnosu na raniji period.! UceS¢e prihoda od turiz-
ma, u bruto domacem proizvodu Crne Gore, krece se izmedu 17% i 20% (Veli-
¢kovi¢ i Tomka, 2017:22) za period od 2009. do 2014. godine. Noviji podaci,
potvrduju rast znacaja turizma za domacu ekonomiju — Crna Gora je na 30.
mjestu u svijetu sa 23.7% udjela turistickih prihoda u bruto domadem proiz-
vodu, u 2017. godini.?

Turizam je tema koja narocito zanima predstavnike drzavnih instituci-
ja, investitore, privrednike, ali je, prije svega, u interesu gradana Crne Gore.
Informacije o turizmu predstavljaju vazan faktor koji odrazava sveukupnu

1 https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.5555/unwtotfb0499071120132017201811, posjeceno: 18.
aprila, 2019. godine.
*https://www.wttc.org/-/media/files/reports/economic-impact-research/archived/countries-
2018/montenegro2018.pdf, posjec¢eno: 18. aprila, 2019. godine.
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klimu jedne zemlje i time moze uticati na turisticku ponudu i stavove gradana
i turista. Mediji, zato, svojim izvjeStavanjem o turizmu govore kako o svom
profesionalizmu, tako i o razvijenosti turisticke sfere. Turizam je izazovna
tema jer medijima nalaZe da budu otporni na oglasivace i istovremeno pro-
movisu potencijale jedne drZave, ali i naglasavaju nedostatke turistickog pos-
lovanja.

2. Ciljevi rada

Imajudi u vidu znacaj crnogorskog turizma i potencijal medija da uticu
na javno mnjenje, ovim radom se usmjeravamo na javne emitere, koji imaju
posebnu odgovornost u ispunjenju javnog interesa, odnosno pravu javnosti da
dobije tacnu, balansiranu i provjerenu informaciju. U naSem fokusu je turistic-
ki sadrzaj Javnog servisa Radio i Televizija Crne Gore (RTCG). Cilj ovog rada je da
dekonstruise uredivacku politiku o turizmu u RTCG-u. Turizam je tema koja
se moZze naci u informativnim Zanrovima, kroz vijesti i izvjeStaje, te biti dio
obrazovnog i zabavnog programa. Medutim, veoma su vazne i specijalizovane
emisije, koje u poredenju sa vijestima i izvjeStajima, imaju vise medijskog pro-
stora za pokazivanje svog profesionalizma. Predmet nase analize je turisticka
emisija “Montenegro All in One”, koja se iskljucivo bavi prezentacijom dijela
turisticke ponude sjeverne i juzne regije Crne Gore.> Analizom medijskog dis-
kursa turistickog sadrzaja RTCG-a, provjeravamo da li se Javni servis rukovo-
di profesionalnim standardima i javnim interesom prilikom izvjeStavanja o
turizmu. D

Analiza ove vrste upucuje na nivo medijske razvijenosti Javnog servisa
Crne Gore. Istovremeno, govori o nacinu na koji javni emiteri u Crnoj Gori
postavljaju turisticke prioritete, ¢cime znacdajno doprinose turistickom imidzu
drzave.

3. Turizam: Izazov za medijsko izvjeStavanje; mediji: neizostavni u
turizmu
Postojanje turistickih redakcija i sve vedeg broja novinarskih emisija
posvecenih turizmu, ukazuje na inteziviranu medupovezanost medija i sfere
turizma. Teorija medija vrlo dobro poznaje uticaj novinarske informacije na
konvencionalno odlucivanje, poput politickog. Medutim, jednako je vazno
izloZiti sposobnost medija da oblikuje odluku konzumenata i u domenu turi-

3 http://www.rtcg.me/tv/emisije/ostalo/all-in-one.html, posjeceno: 18. aprila, 2019. godine.
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zma, imajudi u vidu da nacin na koji mediji obraduju odredenu destinaciju,
umnogome utice na njenu posjecenost.

Medijatizovani turizam (Mansson, 2015) predstavlja koncept kojim se
nastoji pokazati da je turisti¢ka ponuda u velikoj mjeri zavisna od medijske
prezentacije. Pojam medijatizacije se odnosi na interakciju izmedu , medija,
kulture i drustva” (Hepp, Hjarvard i Lundby, 2017:2). Preciznije, medijatizaci-
ja podrazumijeva dvosmjeran proces, u kojem kulturoloske i drustvene norme
uti¢u na medijski sadrzaj, te medijski sadrzaj istovremeno oblikuje prioritete i
stavove konzumenata medija. U kontekstu turizma, medijatizacija znaci da ce
turisticka emisija biti odraz opsteg kulturoloskog i socioloskog okvira, ali i
istovremeno oblikovati preferencije publike, ¢ime se direktno postavljaju pos-
ljedice ne samo za konzumente medija, ve¢ i turisticke ponudace, kao i, u
krajnjem, za sveukupnu turisticku poziciju jedne drzave. Dakle, mediji Salju
turisticku poruku koja moze imati realne negativne i pozitivne implikacije.

Dometi medijskih poruka zato predstavljaju svojevrsnu priliku za
zaposlene u turizmu, koji imajudi u vidu vaznost medija u ,formiranju imidza
turisticke destinacije” (Lindstrom, 2010:9), stvaraju marketinske taktike za
privlacenje turista. Mediji su, na taj nacin, suoceni sa izazovom balansiranja
izmedu profesionalnih standarda novinarstva i komercijalnih pritisaka koje
namece izvjeStavanje o turizmu.

Prikriveno oglasavanje predstavlja jednu od posljedica neuspjelog
balansa. Naime, prikriveno oglasavanje ima za cilj da obmane konzumente
medija — njime se vrsi promocija odredenog lica, objekta, organizacije, bez
naznake da je rije¢ o sponzorisanom sadrzaju, tacnije , bez svijesti konzumena-
ta o ubjedivackoj namjeri” (Boerman i van Reijmersdal, 2016:3). U domenu
izvjeStavanja o turizmu, novinari i novinarke nerijetko pribjegavaju samocen-
zuri, kada usljed finansijske zavisnosti od oglasivaca odlucuju da izostave
negativne aspekte njihovog djelovanja i izvjestavaju jednostrano (Silverblatt,
Miller, Smith, Brown, 2014:240).

Kompleksnost odnosa izmedu medija i turizma dodatno pokazuje
¢injenica da mediji selekcijom informacija o turistickoj ponudi, uti¢u na formi-
ranje stereotipa o oblasti koja je predmet izvjeStavanja. Intuitivno je zakljuciti
da plasiranje negativnih stereotipa ima destimulativan uticaj na turiste. Noviji
teorijski okvir prepoznaje takozvanu ,teoriju o popravljanju imidZza” (Avra-
ham, 2018:2), koju marketinski profesionalci koriste da eliminisu ili ublaze
negativnu sliku koja je plasirana javnosti. Medu tehnikama koje koriste za
popravljanje imidza, jedna od najvaznijih je upravo ,okrivljavanje medija”
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(“blaming the media” Avraham, 2018:4). U ovoj tehnici, marketinski strucnjaci
se fokusiraju na nesposobnost medija da realno prikazu turisticko odrediste.
Popravljanje imidZa podrazumijeva pozivanje turista da se sami uvjere u kva-
litet odredenog mjesta — tako je Izrael u svojoj turistickoj kampanji, s pocetka
21. vijeka, koristio sljededi slogan: , Vidite pravi Izrael... pravi Izrael je drugaci-
ji od Izraela u vijestima” (Avraham, 2018:4).

Primjeri prikrivenog oglasavanja i stereotipa ukazuju na to da medij-
sko izvjeStavanje o turizmu nije jednostavan novinarski zadatak. Gavranovic
(2015) tvrdi da danas Zivimo u eri post-turizma, gdje ,,0sobni pristup o ideal-
nom turizmu” (Gavranovi¢, 2015, u: Kucis, 2016:99) nestaje, a zamjenjuje ga
medijatizovani turizam. Danasnji dozivljaj turistickog odredista nije neposre-
dan. On u velikoj mjeri zavisi od ,turizma na ekranu” (on-screen tourism,
Lundberg, Ziakas, Morgan, 2017:1), u kojem se prepli¢u uticaji uredivacke
politike i interesi turisticke industrije. Neophodno je da turisticke redakcije
prvenstveno vode racuna o profesionalnim standardima i uravnotezenosti u
radu, kojom ¢e obezbijediti ravnopravan prikaz kako pozitivnih, tako i negati-
vnih strana turisticke ponude. Posteno, ta¢no, uravnoteZeno i istinito izvjesta-
vanje obaveza je svih medija, a narocito javnih emitera. Javni servisi, sa druga-
¢ijom finansijskom i uredivackom koncepcijom u odnosu na privatne, moraju
dominirati u ispunjenju javnog interesa, koji podrazumijeva informaciju ,,prov-
jerenu iz vise izvora” (Vali¢-Nedeljkovi¢, 2007:16), u kojoj su prisutni svi rele-
vantni aspekti price, kao i svi akteri kojih se tema tice.

4. Znacaj javnih emitera u izvjeStavanju o turizmu: primjer Radio i
Televizije Crne Gore

Javni servisi predstavljaju onu vrstu medija koja bi trebalo da bude
odraz profesionalnog i odgovornog novinarstva. Prije svega, javni servisi su
javno dobro, $to podrazumijeva da je funkcija njihovog postojanja nediskrimi-
natorsko sluZenje javnosti (Horowitz i Car, 2015). Naime, javni servisi su u
prvom redu u vlasnistvu gradana koji ih konzumiraju i moraju imati pluralis-
ticki sadrzaj, koji ¢e da zastupa Sto viSe razlicitih interesa (Paulino, Oliveira i
Guazina, 2016:72).

Polaze¢i od ideje da funkcionalno drustvo pociva na dobro informisa-
nim gradanima (Born i Prosser, 2001, u: Van den Bulck i Moe, 2018:877), javni
servis mora da ,informiSe, inspiriSe, zabavi i ispuni razlicite interese mladih i
starih, viSe obrazovanih i manje obrazovanih” (Bulck i Moe, 2018:877).
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U kontekstu Crne Gore, legislativni okvir prepoznaje univerzalnost i
pluralizam Javnog servisa. Zakon o nacionalnom javnom emiteru Radio i
Televizija Crne Gore* u ¢lanu 9. propisuje da su usluge od javnog interesa
»(...) programske obaveze RTCG koje ispunjavaju demokratske, socijalne i
kulturne potrebe crnogorskog drustva i garantuju pluralizam, ukljucujuci kul-
turnu i jezicku raznolikost.” Istim ¢lanom je taksativno navedeno 17 karakteri-
stika programskih sadrzaja RTCG-a, medu kojima su, izmedu ostalih, istaknu-
ti principi nepristrasnosti, ta¢nosti, blagovremenosti, uravnotezenosti, plurali-
zma, slobode, jednakosti.

Principi rada Javnog servisa primjenjivi su na sve teme o kojima se
izvjestava, ukljucujudi i turizam. Naime, javni servisi treba da rade na izgrad-
nji nacionalnog turistickog imidza, ali i istovremeno da se odupiru komerci-
jalnim i politickim pritiscima. Clan 74. stav 1, Zakona o elektronskim medjji-
ma Crne Gore® propisuje da su javni emiteri ,duzni da pruzaju javne usluge
proizvodnje i emitovanja radijskih i/ili televizijskih programa (...)”. Istovre-
meno, Agencija za elektronske medije Crne Gore, u svom posljednjem monito-
ringu sadrzaja RTCG-a, navodi da javna usluga , podrazumijeva samostalnu i
nezavisnu proizvodnju, uredivanje i emitovanje programa koji nijesu u sluzbi
politickih, ekonomskih ili drugih centara modi (...)".°

Imajudi u vidu visok nivo odgovornosti Javnog servisa Crne Gore, koja
je i pravno obavezujuca, veoma je vazno na praktiénim primjerima istraZiti
kako nacionalni javni emiter ispunjava svoju ulogu u izvjeStavanju o turizmu
— nosecoj grani crnogorske ekonomije. Javni servis predstavlja znacajan izvor
informacija crnogorskih gradana, stoga, relevatno je utvrditi obrasce novinar-
skog obradivanja turizma u specijalizovanim emisijama. Uprkos tome Sto se o
turizmu moze govoriti u okviru razlicitih Zanrova i rubrika, kako smo i naveli
u uvodnom dijelu rada, tematske emisije dobijaju znacajan medijski prostor,
Sto implicira njegovo odgovornije i profesionalnije koriScenje.

5. Konteksti
Prije predstavljanja metodoloskog okvira, neophodno je pruziti konci-
zan pregled drustveno-ekonomskog konteksta u Crnoj Gori, relevantnog za

4 ("Sluzbeni list Crne Gore", br. 079/08 od 23.12.2008, 045/12 od 17.08.2012, 043/16 od 20.07.2016,
054/16 od 15.08.2016).

5 ("SI list RCG", br. 46/2010, 40/2011 - 6/2013, 55/2016 i 92/2017).
¢http://aemcg.org/wp-content/uploads/2018/11/Analiza-programske-strukture-nacionalnog-
emitera-RTCG-16.11.2018.pdf, posjeceno: 10. aprila, 2019. godine.
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turizam, kao i kontekst emisije koja je u fokusu naseg rada. Kada je rije¢ o
drustveno-ekonomskim uslovima, prema zvani¢nim podacima Zavoda za
statistiku Crne Gore, procenat turistickih pojseta za 2018. godinu je za 10.2%
veci u odnosu na 2017. godinu.” Uces¢e turizma u ukupnoj zaposlenosti je
procijenjeno na 27% u 2018. godini®. Takode, Crna Gora je u prethodnoj godini
prihodovala milijardu eura od turizma, odnosno za 8.6% vise nego u 2018.
godini.® Ministarstvo ekonomije Crne Gore, u Programu ekonomskih reformi za
period 2019 — 2021, predvida ulaganje u iznosu od 189 miliona eura u projektne
aktivnosti, u sjevernom i srediSnjem dijelu Crne Gore.!° Ministarstvu odrzivog
razvoja i turizma Crne Gore su, Zakonom o budzetu za 2019. godinu, previ-
dena sredstva od nepunih devet miliona eura'!, dok procijenjeno ulaganje u
investicije, u 2019. godini, iznosi 320 miliona eura.!? Dakle, kapitalni budzet
Crne Gore je, u tekucoj godini, za 30 miliona eura veéi u odnosu na 2018.
godinu.’® Istovremeno, u Izvjestaju Evropske komsije, za 2018. godinu, ocije-
njeno je da je Crna Gora umjereno napredovala u domenu bezbjednosti, dok je
u okviru saobracajne politike pokazala dobar nivo spremnosti.'

Statistika pokazuje da u Crnoj Gori postoje povecana izdvajanja za
turizam, bududi da su prihodi od turistickih usluga u konstantnom rastu.
Takode, na osnovu dostupnih podataka, moze se zakljuciti da u Crnoj Gori
postoji povoljan drustveno-ekonomski ambijent za razvoj turizma. Ambijent je
narocito vaZan, imajudi u vidu da nasa analiza obuhvata kraj prethodne i prva
tri mjeseca tekuce godine, kada bi investicioni procesi ve¢ trebalo da budu
vidljivi, a novinarska funkcija je da ih kriticki evaluira. Takode, u uzorkova-
nom periodu ostvareno je za 31.2% vise dolazaka turista, u odnosu na isti

7https://www.monstat.org/userfiles/file/turizam/din2018/ukupno2018/Istra%C5%BEivanje%200
%20dolascima%20i%20n0%C4%87enjima%20turista%20ukupno%20-%202018.pdf,  posjeceno:
23. aprila, 2019. godine.
Shttps://www.wttc.org/-/media/files/reports/economic-impact-research/archived/countries-
2018/montenegro2018.pdf, posje¢eno: 23. aprila, 2019. godine.

® Prilog Izvjestaju Evropske komisije o Crnoj Gori, str. 21.

10 Vlada Crne Gore, Program ekonomskih reformi za Crnu Goru, 2019 — 2021. godina, str. 65.

11 http://skupstina.me/index.php/me/sjednice/zakoni-i-drugi-akti, str. 179. posjeceno: 23. aprila,
2019. godine.

12 http://skupstina.me/index.php/me/sjednice/zakoni-i-drugi-akti, str. 1. posjeceno: 23. aprila, 2019.
13 http://zakoni.skupstina.me/zakoni/web/dokumenta/zakoni-i-drugi-akti/302/1586-10220-30-17-
1-40.pdf, posjeceno: 23. aprila, 2019. godine.

14 https://eeas.europa.eu/sites/eeas/files/country_report_montenegro_2018.pdf, posjeceno: 23.
aprila, 2019. godine, str. 31. i str. 68.

97



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

period prosle godine'®, Sto predstavlja dodatan novinarski motiv za analizu
turisticke ponude u Crnoj Gori.

Sljedeci kontekst koji je vazan u nasoj analizi, odnosi se na karakteris-
tike same emisije. “Montenegro All in One” je serijal o turizmu u Crnoj Gori,
koji se na Javnom servisu emituje od 2014. godine i broji 105 izdanja.!® Emisije
su kolaznog tipa, odnosno istovremeno se obraduje viSe razlicitih tema. “Mon-
tenegro All in One” se prikazuje na kanalima Javnog servisa nedjeljom, na sva-
ke dvije sedmice. Emisije se redovno repriziraju, ali su i dostupne na portalu
RTCG-a. Urednistvu serijala “Montenegro All in One” je, u organizaciji Nacio-
nalne turisticke organizacije Crne Gore, 2014. godine dodijeljena Nagrada za
najbolji medij (autorsko djelo/autor) koji je doprinio popularizaciji i kreiranju svijesti o
znacaju odrzivog turizma u Crnoj Gori.” U konacnom, prema nasim najboljim
saznanjima, nijesu objavljivani podaci o gledanosti ove emisije.

6. Metodologija
U ovom radu smo upotrijebili analizu medijskog diskursa kao osnovnu
metodu istrazivanja emisije “Montenegro All in One”. U sklopu analize diskur-
sa, primijenili smo tehniku kvantitativno-kvalitativne analize sadrzaja. Anali-
za koja sadrzi i kvantitativne i kvalitativne aspekte, obezbjeduje potpuniji i
pouzdaniji pristup istraZivackom materijalu. Naime, dok se kvantitativna ana-
liza sadrzaja fokusira na numericke karakteristike podataka (poput frekvenci-
ja) koje se mogu statisticki obraditi, kvalitativna analiza je konstruktivisticka —
usmjerena je na interpretaciju konteksta, jezika i njegovog znacenja (Hall,
2018:399).
U radu smo, za potrebe kvantitativno-kvalitativne analize sadrZaja,
konstruisali kodni protokol koji su ¢inile sljedece kategorije:
1) Lokacija — u ovoj kategoriji smo ispitivali koji gradovi/mjesta u Crnoj
Gori su bili u fokusu emisija koje su ¢inile istrazivacki korpus;
2) Subjekti - analizirali smo koji govornici se pojavljuju u emisijama
(predstavnici vlasti, privrednici, investitori, ¢lanovi nevladinog sekto-
ra, turisti, gradani);

Shttps://www.monstat.org/userfiles/file/turizam/din2018/ukupno2018/Istra%C5%BEivanje%200
%20dolascima%20i%20n0%C4%87enjima%20turista%20ukupno%20-%202018.pdf, posjeceno:23.
aprila, 2019. godine.

16 http://www.rtcg.me/tv/emisije/ostalo/all-in-one.html, posjeceno: 18. aprila, 2019. godine.
7https://portalanalitika.me/clanak/171102/dodijeljene-godisnje-nagrade-wild-beauty-award-
2014, posjeceno: 24. Aprila, 2019. Godine.
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3) Zanrovi — istraZivali smo da li su emisije jasno zanrovski opredijeljene
(informativni, analiti¢ki i publicisticki zanr) ili su prisutni mjestoviti
Zanrovi;

4) Povodi - istrazivali smo da li su emisije nastajale zbog:

a) aktuelnog dogadaja u okviru vlasti;

b) aktuelnog dogadaja van vlasti (poput manifestacija);

c) medijske inicijative, koja podrazumijeva da mediji sami prepoznaju
vaznost odredenog drustvenog problema i da se medijski sadrzaj kons-
truiSe u pravcu istraZivanja/rjeSavanja tog problema;

d) pseudodogadaja. Pseudodogadaj, kako navodi tvorac ovog koncepta
Burstin (Boorstin, 1971), posjeduje Cetiri elementa: 1) nije spontan, ve¢
planiran; 2) uglavnom je dominantno motivisan medijskom paznjom;
3) vrlo cesto nema utemeljenje u stvarnosti i 4) samodovoljan je — vijesti
sa pseudodogadaja uglavnom nemaju sustinsku informativnu vrijed-
nost, vec¢ sluze promociji onih koji su akteri price. Tipi¢an primjer pse-
udodogadaja, na koji smo se fokusirali u ovom istrazivanju, jesu konfe-
rencije za medije na kojima se obezbjeduje , publicitet za vladu, stran-
ku, organizaciju, korporaciju, javnu osobu na svim podrudjima javnog
zivota”. (Vali¢-Nedeljkovié, 2007:69).

5) Teme — u ovoj kategoriji smo identifikovali oblasti koje su zastupljene u
emisijama;

6) Odnos novinara/ke prema subjektu/temi — analizirali smo da li novinar
zauzima pozitivan/ negativan/ i pozitivan i negativan ili neutralan stav
prema subjektu/temi izvjeStavanja. Ova kategorija je narocito vazna u
kontekstu novinarske uravnoteZenosti, odnosno sposobnosti novinara
da se rukovodi javnim interesom i distancirano odnosi prema temi
izvjeStavanja.

7) Prikriveno oglasavanje — u ovoj kategoriji smo, u skladu sa prethodno
izloZenom definicijom prikrivenog oglasavanja'®, analizirali da li u
emisijama postoji sadrzaj koji ima oglasivacku konotaciju, a nije ozna-
¢en kao takav.

6.1 Uzorak i jedinica analize
Istrazivacki korpus cinilo je pet izdanja emisije “Montenegro All in
One”, prosjecnog trajanja od 20 minuta. Ukupna duZina uzorkovanog materi-

18 Vidi str. 3.
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jala je 140 minuta. Analizirano je posljednjih pet objavljenih izdanja (31.03.
2019; 17.03.2019; 03.03.2019; 17.02.2019; 30.12.2018), uz izuzece jedne februar-
ske emisije (03.02.2019) koja je bila specijal o novinarskom izvjeStavanju u
turizmu, bez direktnog obradivanja turistickih tema. Jedinicu analize cinio je
novinarski prilog od najave do odjave.

7. Rezultati

Analize su sprovodene u skladu sa redosljedom kategorija u kodnom
protokolu. Prikaz rezultata pocinjemo od lokacije, koja je ¢inila prvu kategori-
ju u kodnom listu. U osnovnim analizama smo utvrdili da u 75% istrazivanih
emisija postoji zastupljenost i sjeverne i juzne regije u Crnoj Gori. Naime, od
Cetiri emisije, koje su snimane na teritoriji Crne Gore, u trima je predstavljen i
jug i sjever drzave, dok je Cetvrta emisija snimana samo u Kolasinu, sjevernoj
crnogorskoj opstini. Vazno je napomenuti da, iako postoji uglavnom uravno-
teZena zastupljenost regija, raznovrsnije su predstavljeni gradovi sa juga, u
poredenju sa sjeverom - od sjevernih opstina, u analiziranim emisijama, prisu-
tne su dvije: Zabljak i Kolasin, dok ih je sa juga predstavljeno pet: Budva,
Kotor, Tivat, Herceg Novi i Bar.

Peta emisija (03.03.2019), iz istrazivackog korpusa, snimana je u Srbiji,
povodom Medunarodnog sajma turizma u Beogradu, gdje je redakcija “Mon-
tenegro All in One” pratila predstavljanje Crne Gore. U ovoj emisiji se prvi put
spominje turisticka ponuda sjeverne opstine Plav, dok su ponovo brojnije juz-
ne opstine: Ulcinj, Budva, Tivat, Kotor, Herceg Novi, Bar.

Kada je rijec¢ o govornicima, kako pokazuje Tabela 1, u 80% analiziranih emisi-
ja prisutni su gradani, domacdi i inostrani turisti, kao i predstavnici nevladinog

sektora:
Tabela 1. Analiza subjekata u emisiji “Montenegro All in One”
Subjekti Prisustvo u emisijama %
Predstavnici drZavnih institucija 100
Predstavnici nevladinog sektora 80
Privrednici 100
Gradani i turisti 80
Clanovi akademske zajednice 20
Umjetnici 20
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Analiza govornika je takode pokazala da su u jednoj emisiji intervjui-
sani ¢lanovi akademske zajednice i umjetnici. Istovremeno,govornici iz drzav-
nih institucija i privrednici su zastupljeni u svakoj emisiji.

Zanrovi analiziranih emisija su uglavnom mjesovitog karaktera — u
60% emisija je prisutan i informativni i publicisticki Zanr, dok je preostalih
40% uzorka informativno. U informativhom Zanru dominiraju intervjui, a u
publicistickom reportaze, takode informativnog karaktera. Bududi da je tema-
tika emisije pogodna za oba Zanra, ovi nalazi su ocekivani.

Sljedeci segment analize bili su povodi uzorkovanih emisija. Prethod-
no smo naglasili da je “Montenegro All in One” turisticki serijal kolaZznog tipa,
u kojem se smjenjuje viSe razli¢itih tema, Sto rezultira oc¢ekivanom varijacijom
u povodima.

Analizom smo utvrdili da je 80% emisija za povod imalo aktuelni
dogadaj koji je pokrenula vlast. Procenat medijske inicijative je manji, ali nije
zanemarljiv — tri od pet izdanja, odnosno 60% emisija podstaknute su aktuel-
nim problemom koji je istaklo urednistvo. ZabiljeZen je jedan aktuelni dogadaj
van vlasti, poput manifestacije ,,Dani mimoze” u Herceg Novom. Analizom
nijesmo utvrdili postojanje pseudodogadaja u uzorku.

Povodi su u direktnoj vezi sa temama emisija. Iz Tabele 2. je vidljivo koje su
teme medijski inicirane, a koje nijesu:

Tabela 2. Povodi i teme u analiziranim emisijama

Povod

Tema

Medijska inicijativa
—emisija I

Problem sive ekonomije i nelegalnih objekata na primor-
ju; zdravstveni turizam u Crnoj Gori; turisticka ponuda
na sjeveru Crne Gore

Akutelni dogadaj vlasti
- emisija [

Ugovor o koncesiji sa AD , Luka Kotor”

Medijska inicijativa
— emisija II

Stanje zaposlenosti u turizmu; vlasnicka struktura u
Institutu za fizikalnu medicinu, rehabilitaciju i reumato-
logiju ,, Dr Simo Milosevi¢”; no¢no skijanje u Crnoj Gori

Aktuelni dogadaj vlasti
— emisija II

Partnerstvo o prezentaciji Crne Gore na Sajmu za aktivni
odmor u Stutgardu

Aktuelni dogadaj van
vlasti — emisija II

Manifestacija ,,Dani mimoze” — Herceg Novi

Aktuelni dogadaj vlasti
— emisija III

Crna Gora na Medunarodnom sajmu turizma u Beogradu
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— emisija IV

Aktuelni dogadaj vlasti

Skijaliste , Kolasin 1600”

—emisija V

Medijska inicijativa

turnog turizma u Crnoj Gori

Evaluacija prethodne turisticke sezone; razvijenost kul-

Interpretacija povoda i tema ce biti jasnija, nakon sto predstavimo ana-

lizu odnosa novinara prema subjektu/temi. Naime, kako pokazuje Tabela 3, u

trima od 13 obradenih tema je zabiljeZen pozitivan ili negativan odnos novina-

ra/ke prema subjektu/temi:

Tabela 3. Odnos novinara/ke prema subjektu/temi

Povod Tema Odnos novinara
prema subjektu/temi
Medijska inicijativa | Problem sive ekonomije i nelegal- Neutralan
— emisija I nih objekata na primorju;
Zdravstveni turizam u Crnoj Gori; | Neutralan
Turisticka ponuda na sjeveru Crne | Pozitivan
Gore
Akutelni dogadaj Ugovor o koncesiji sa AD , Luka Neutralan
vlasti - emisija I Kotor”
Medijska inicijativa Stanje zaposlenosti u turizmu; Neutralan
—emisija II Vlasnicka struktura u Institutu za Neutralan
fizikalnu medicinu, rehabilitaciju i
reumatologiju ,, Dr Simo MiloSevi¢”;
Noc¢no skijanje u Crnoj Gori Neutralan
Aktuelni dogadaj Partnerstvo o prezentaciji Crne Neutralan
vlasti — emisija I Gore na Sajmu za aktivni odmor u
Stutgardu
Aktuelni dogadaj Manifestacija ,,Dani mimoze” - Pozitivan
van vlasti — emisija II | Herceg Novi
Aktuelni dogadaj Crna Gora na Medunarodnom sajmu | Neutralan
vlasti — emisija II1 turizma u Beogradu
Aktuelni dogadaj Ski centar ,, Kolasin 1600 Neutralan
vlasti — emisija IV
Medijska inicijativa | Evaluacija prethodne turisticke Negativan
- emisija V sezone;
Razvijenost kulturnog turizma u Neutralan

Crnoj Gori
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Odnosno, u 23% obradenih tema, novinar/ka nije bio neutralan/a u
svom izvjestavanju, iako su pojedine teme medijski incirane. Jedan od tri zabi-
ljeZena slucaja nekritickog odnosa prema temi/subjektima, u vezi je sa prikri-
venim oglasavanjem.

Prvi slucaj se odnosi na prvu emisiju (31. 03. 2019), o turistickoj ponudi
na sjeveru Crne Gore. Analizom smo utvrdili da je doslo do prikrivenog ogla-
Savanja u prilogu o panoramskoj ruti ,Durmitorski prsten”, u jednom od pos-
ljednjih segmenata emisije (25:31-29:16). Intervjuisani su vlasnici dva objekta
na sjeveru Crne Gore, koji su u iskazima vrsili promociju svojih turistickih
aktivnosti, bez naznaka da je rije¢ o sponzorisanom sadrzZaju. Jedan od vlasni-
ka naveo je da u svojoj ponudi ima ,, 11 konja koji svakodnevno idu i kruZze Durmi-
torom”, nakon cega je novinarka istakla da , nakon obilaska planine goste ocekuje
topao durmitorski dom, mirisi i ukusi lokalnih proizvoda”, te da ,, Durmitorski prsten
veze sve koji ovdje dodu istom Zeljom — da makar jednu noc¢ prespavaju u drvenim
kucicama, usred prostrane planinske visoravni, osluskujuci tiSinu divljine, davno
zaboravljenu u buc¢nim gradovima.” Citirani novinarski tekst i izjava sagovornika
je pracena prikazivanjem objekta.

Nakon ovog intervjua, novinarka najavljuje naredni dio priloga, na
sljedeci nacin: ,, Durmitorskom panoramskom rutom put nas je, kao i mnoge turiste,
doveo na teritoriju parka prirode Piva. A tamo — gotovo nestvarna atmosfera. U pre-
punoj kolibi etnosela ,,(NAZIV)” turisti s oduSevljenjem, ali i radoznaloséu, uz ukus-
ne zalogaje slusaju gusle i vjestog narodnog izvodaca”. Potom je uslijedila informa-
cija da se etnoselo ,nalazi na 1450 m nadmorske visine”, nakon cega je vlasnik
objekta eksplicitno navodio detalje svoje ponude: ,Sto se tice moga objekta imam
jedno 40 kreveta, 10 bungalova, 30 u objektu. Restoran je na 100-120 mjesta, (...)
imamo i dobar internet, televiziju (...). Uglavnom imam i sajt i Booking i Facebook i
imam dobar dio gostiju sa Booking-a.”

Ne dovodecdi u pitanje novinarsku ambiciju da se promovisu prirodne
ljepote sjevernog dijela Crne Gore, pomenuti primjeri ipak ostavljaju nedou-
micu o njihovoj jasnoj namjeri. Vrlo slikovito i precizno navodenje i prikazi-
vanje ponude objekata, moze na konzumente medija uticati kao na potrosace,
a ne kao na gledaoce. Karakteristike pomenutih objekata, poput opreme,
mobilijara i slicno, u potpunosti su irelevantne za promociju prirodnih resusr-
sa Durmitora, Sto bi trebalo da bude dominantan cilj pomenutih novinarskih
priloga.
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Podsje¢camo da Zakon o elektronskim medijima Crne Gore", u ¢lanu
85. stavovima 1 i 2, navodi da su ,zabranjene prikrivene i prevarne komerci-
jalne audiovizuelne komunikacije (...) ¢ijim bi se emitovanjem moglo uticati na
podsvijest (...)”. Dakle, novinarski prilog ne smije ostavljati nejasnoc¢u da li je
cilj njegovog sadrZaja bio komercijalan ili ne. Kao pozitivan primjer sluZi
izdanje iste emisije od 17. marta tekuce godine, u kojoj je, u trajanju od nepuna
tri minuta, izvrSena promocija jednog hotelskog lanca, sa jasnom naznakom
da je rije¢ o reklamnom sadrzaju.

Kako smo i prethodno naveli, turisticka tematika narocito je osjetljiv
teren za novinarsko izvjeStavanje, u kojem bi trebalo da budu prikazani turis-
ticki kapaciteti, ali bez favorizovanja i prikrivenog oglasavanja. Vazno je da
novinari uvijek imaju u vidu nacin na koji se odredena informacija moze
odraziti na publiku. Novinarska procjena je narocito znacajna u slucaju javnih
emitera, kojima je funkcija oglasavanja sporedna u odnosu na ispunjenje inte-
resa javnosti da dobije ta¢nu, pravovremenu i uravnoteZenu informaciju.

Sljedecdi primjeri nekritickog, odnosno pozitivnog odnosa prema temi, a
negativnog prema subjektima u vezi su sa prilozima o manifestaciji ,Dani
mimoze” u Herceg Novom i evaluaciji turizma u 2018. godini, kada relevantni
govornici nijesu bili zastupljeni.

U prvom slucaju, (17.03.2019) kada je govoreno o tradicionalnoj mani-
festaciji ,Dani mimoze” u Herceg Novom, novinarka je najavila da ¢e biti
,odrZzan i koncert popularne regionalne folk zvijezde” Svetlane Cece RazZnato-
vi¢. Najava o gostovanju Raznatoviceve na zatvaranju ,Dana mimoze”, nije
naisla na odobravanje svih Novljana — preko 1450 gradana se javno usprotivilo
ovoj odluci i potpisalo peticiju protiv njenog dovodenja na manifestaciju.?
Novinarka u svom prilogu nije intervjuisala inicijatore peticije i/ili pomenula
ovu informaciju, vec je istakla da su ,gradani i turisti zadovoljni programom i
posjetom tokom pedesetodnevne novske feSte”. Imajuéi u vidu da intervju
predstavlja dominantnu formu koriS¢enu u emisiji, od sustinske je vaznosti
dosljedno pratiti standard uravnoteZenosti prilikom odabira sagovornika i
tema. U kontekstu ovog konkretnog istrazivanja, uravnotezenost je sporna u
Cetvrtini obradenih tema. Ohrabrujuce je da je procenat spornih slucajeva zna-

19 ("SL. list RCG", br. 46/2010, 40/2011 - 6/2013, 55/2016 i 92/2017).

20 http://www.rtcg.me/vijesti/drustvo/230826/mimoza-da-ceca-ne.html, pristupljeno: 15. aprila,
2019. godine i https://www.change.org/p/peticija-gradjana-herceg-novog-za-praznik-mimoze-
bez-cece, pristupljeno: 15. aprila, 2019. godine.
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¢ajno manji od polovine, ali je ipak indikativan. Cilj novinarske informacije o
turizmu nije isticanje samo pozitivnih aspekata, vec¢ i kriticka analiza odluka
razliéitih subjekata koji uticu na turisticku ponudu. U suprotnom, potpuna
slika o odredenom problemu izostaje.

Drugi primjer se odnosi na emisiju u kojoj se vrsila evaluacija turisticke
2018. godine. Uprkos tome Sto je analiza subjekata emisije Montenegro All in
One pokazala da su gradani, turisti i predstavnici vlasti i privrede, u vedini
emisija uravnotezeno zastupljeni?, vazno je istadi i primjere koji otvaraju pros-
tor za poboljSanje novinarskog pristupa. Nesporan je znacaj zvanicnih pred-
stavnika drzave i privrede kao govornika u okviru tema iz oblasti turizma.
Medutim, jednako je vaZno dosljedno ukljucivati gradane i korisnike turistic-
kih usluga, imajudi u vidu da se rezultati turizma direktno na njih odrazavaju.
Sugestija o dinamicnijem ukljucivanju razlicitih subjekata, narocito vazi za
pomenutu emisiju, na izmaku 2018. godine (30.12.2018), u kojoj nije bilo inter-
vjuisanih gradana i turista, ¢ija je rije¢ vazna u evaluaciji turistickih sezona i za
uspjesno funkcionisanje djelatnosti koja je od javnog znacaja.

8. Zakljucci i preporuke

Turisticka redakcija Javnog servisa Radio i Televizija Crne Gore se ugla-
vnom pridrzava standarda uravnoteZenog izvjestavanja i, u odredenoj mjeri,
samostalno inicira teme od javnog interesa. Nivo medijski iniciranih dogadaja,
iako znacajan, manji je u odnosu na dogadaje ¢iji je pokretac vlast, stoga bi
trebalo nastaviti sa ohrabrivanjem novinarskih istraZivanja i inicijative u kon-
tekstu turizma. Medijski inicirani dogadaji su narocito vazni na Javnom servi-
su, koji se, zarad svoje funkcije, prvenstveno mora rukovoditi potrebama pub-
like. Istovremeno, analizom pet izdanja emisije Montenegro All in One, utvrde-
na je neravhomjerna zastupljenost sjevernih u odnosu na juzne gradove u
Crnoj Gori; nedovoljna ukljucenost gradana i turista u kriticku evaluaciju turi-
sticke ponude, kao i prikriveno oglasavanje.

Bolju novinarsku praksu bi trebalo da cine prilozi koji ¢e se baviti
manje aktuelnim, a jednako atraktivnim djelovima sjeverne Crne Gore, u
kojima postoji 13 opstina, od kojih su tri predstavljene u analiziranom uzorku.
Takode, iako je cilj emisije da predstavi turisticku ponudu sjevera i juga, treba-
lo bi obratiti paznju na centralni region, koji ¢ine industrijski centri i prijesto-
nica: Podgorica, Niksi¢ i Cetinje. U centralnom dijelu Crne Gore, u januaru

21 Vidi str. 9.
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2019. godine, ostvareno je najvise nocenja u kolektivnom smjeStaju, nakon
primorskog regiona, Sto dodatno svjedoci o vaznosti ove oblasti.??

Kada je rije¢ o subjektima emisije, analizom smo identifikovali da su u
vedini emisija gradani i turisti intervjuisani, ali je njihova rijec¢ izostala onda
kada su na strani kritike ili kada je potrebno izvrsiti sveobuhvatnu analizu
turisticke ponude. Imajudi u vidu ulogu Javnog servisa i osnove profesional-
nog novinarstva, neophodno je teme iz oblasti turizma kontinuirano kriticki
obradivati kroz videnje gradana i turista. Turisticka redakcija moze samostal-
no organizovati ankete u kojima ¢e pitati gradane i turiste o pozitivnim i nega-
tivnim reakcijama na predmet emisije. Takode, poZeljno je uraditi istraZivanje
u kojem gradani mogu identifikovati generalne probleme u razvoju crnogor-
skog turizma i potom ukljuciti u analizu predstavnike institucija, privrednike,
clanove nevladinog sektora. U konacnom, anketiranjem gradana se moze saz-
nati stav o samoj emisiji Montenegro All in One, ¢ime se dobija znacajna suges-
tija za njen buduci razvoj. Cilj pomenutih istraZivanja nije smanjena autonomi-
ja novinarske profesije, ve¢ ispunjenje uloge Javnog servisa — on postoji zbog
gradana koji imaju pravo da se kriticki ophode prema njegovom sadrZaju.

Prikriveno oglasavanje je posljednji problem koji smo uocili u istrazi-
vanju. Zakon o nacionalnom javnom emiteru RTCG? u clanu 15. propisuje da
se Javni servis finansira iz:

1) budzeta Crne Gore; 2) proizvodnjom i emitovanjem reklamnih
sadrzaja; 3) proizvodnjom i prodajom audiovizuelnih djela
(emisija, filmova, serija i dr.) i nosaca zvuka i slike, koji su u
interesu javnosti; 4) iz sponzorstva programskih sadrZaja; 5)
organizovanjem koncerata i drugih priredbi; 6) iz drugih izvo-
ra, u skladu sa zakonom.

Budud¢i da smo analizom ukazali na jedan primjer kada je plasiran
reklamni sadrZaj bez jasnih oznaka, trebalo bi konstantno raditi na usavrsava-
nju novinarske prakse u domenu prikrivenog oglasavanja. Nezavisno od toga
da li je novinarska namjera da se obrati gledaocu kao potrosacu ili ne, treba
unaprijediti obuku novinara o ophodenju prema oglasivac¢ima, narocito kada
je u pitanju turizam. Informacije koje nemaju vrijednost za konzumente su

2 https://www.monstat.org/userfiles/file/turizam/din2019/1/SAOPSTEN]JE%20januar%202019.
pdf, posjeceno: 17. aprila, 2019. godine.

2 ("Sluzbeni list Crne Gore", br. 079/08 od 23.12.2008, 045/12 od 17.08.2012, 043/16 od 20.07.2016,
054/16 od 15.08.2016).
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suvisSne — u kadrovima treba izostavljati jasnu identifikaciju objekata, a u
intervjue ne ukljucivati one podatke koji su komercijalni i ne doprinose ispu-
njenju javnog interesa.

U konac¢nom, iako smo ovim radom napravili znacajan uvid u uredi-
vacku politiku Javnog servisa o turizmu, vazno je istaci da je njegov ocigledan
nedostatak eksterna validnost. Moramo napomenuti da je selektivan uzorak
karakteristika metode koju smo odabrali — analiza medijskog diskursa. Sugestija
za buduca istrazivanja je da sli¢nu istrazivacku tematiku obrade veéim korpu-
som, koji mozZe biti longitudinalne prirode.
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Apstrakt: Ispunjavanjem informativne i edukativne uloge mediji ost-
varuju jedne od osnovnih drustvenih funkcija, doprinoseci jacanju
politickog znanja, ali i podsticanju razvoja turizma. Izvjestavanje o
turizmu velik je izazov za medije, buduci da se na taj nacin procjenju-
je vjerodostojnost medija i novinara. Ne predstavljaju mediji samo
najznacajniji izvor informacija, mediji u isto vrijeme u znatnoj mjeri
uti¢u na oblikovanje percepcije na svijet pojedinaca i promovisu obra-
sce ponasanja i vrijednosti unutar drustva. Medijski sadrZaji su sve
vise sredstvo manipulacije, a sve manje sredstvo komunikacije i edu-
kacije. Proizvodnja medijskog sadrZaja treba da pretpostavlja trazenje
vrijednosti, pri cemu je vazno uspostaviti ravnotezu izmedu interesa
turistickih radnika i medija. Shodno tome sve vise trZiste, profit, pres-
tiz postaju osnovna vrijednost za medije, a informativni sadrZaji edu-
kativnog, savjetodavnog karaktera, kao i prosvetiteljski ciljevi gube na
zancaju.

Ipak, tema turizam u domenu politike predstavlja veliki izazov, jer je
vecina politickih lidera svjesna znacaja ove grane u nasoj privredi, i
da se ukupna ekonomija oslanja na turizam, poljoprivredu i treci sek-
tor — usluge; kao i potrebe da se na njih reaguje kroz promociju i pred-
stavljanje turisticke ponude kako u domacim tako i u inostrastranim
medijima. Shodno tome, treba izbjegavati negativne konsekvence me-
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dijskog izvjestavanja u turizmu i sagledati kompletan turisticki ambi-
jent i generalnu sliku zbog samih turista i ponude, tu je bitno da pro-
fesionalni poziv dode do izrazaja u odnosu na pojedinacne vrijednosti
i licni doZivljaj novinara. Ali kod nas je jos uvijek prisutna selekcija
vijesti bazirana na subjektivnim procjenama novinara koje su odraz
njihovih licnih vrijednosti i percepcije, uz odsustvo profesionalnih
standarda.

Buduci da dnevne novine nastoje dati Siri kontekst dogadaja koji prate
uticuéi na javno mnjenje, ali i informisanost gradana, cilj rada je ana-
lizivati informativno - edukativni sadrzaj medija na primjeru medij-
skog izvjestavanja u turizmu. Zato je bitna medijska pismenost koja
nam pruza mogucnost da saznamo nesto sto ne bi smo mogli sami, da
prosirujemo svoje vidike i znanja o svijetu koji nas okruZuje u: turiz-
mu, turistickoj ponudi, raspolozivim kapacitetima, kroz istraZivacko
novinarsto da se istrazuju oblici turizma primjereni turistickim cilje-
vima, a posebno zasticena podrucja, ekoturizam, ruralni turizam, gas-
tronomska ponuda, podrska kulturnom, istorijskom i zdravstvenom
turizmu uz orijentaciju na turiste vecih platnih mogucnosti za turi-
zam nacionalnih parkova i glampinga kao inovativne usluge na nasem
trZistu, oblikuje nove vrste turizma koja sve vise postaju buducnost
svakog oblika poslovanja.

U radu se analizira koncept medijske konstrukcije stvarnosti i njen
uticaj na drustvo. Uvidajuci sve veci uticaj i vaznost medija u covje-
kovom svakodnevnom Zivotu, moze se reci da su mediji kao i sama
medijska kultura, vaZan Cinilac u savremenom drustou. Mediji imaju
mogucnost da plasiraju informacije i da obezbijede da ih gradani -
konzumenti prihvate bez kriticke i svjesne interpretacije i stvarnog
razumijevanja. VazZan Cinilac u razvoju turizma predstavlja i tehnolo-
ski napredak koji je doprinio brZem Sirenju medija i dao vecu moc pre-
zentovanja stvarnosti i stanja turizma u Croj Gori.

Kljucne rijeci: Mediji, turizam, rizici, , vrijednost vijesti, selekcija
vijesti, dnevne novine, istrazivacko novinarstvo, medijska pismenost

Abstract: By fulfilling an informative and educational role, the media
realize one of the basic social functions, contribute to strengthening of
political knowledge, but also to the stimulation of tourism develop-
ment. Reporting on tourism is a major challenge for the media, as this
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is how the credibility of the media and journalists is assessed. Media is
not only the most important source of information, the media at the
same time significantly influence the formation of perceptions on the
world of individuals and promote patterns of behavior and values
within society. Media content is increasingly a means of manipulati-
on, and increasingly less a means of communication and education.
Production of media content should be assumed to be a value search,
and it is important to strike a balance between the interests of tourism
workers and the media. Consequently, more and more markets, profit,
prestige become a core value for the media, information content of an
educational, advisory character, and enlightenment goals are losing
their minds.

However, the topic of tourism in the domain of politics is a big chal-
lenge, because most political leaders are aware of the importance of
this branch in our economy, and that the overall economy relies on
tourism, agriculture and the third sector - services; as well as the need
to react to them through the promotion and presentation of the tourist
offer both in domestic and in foreign media. Consequently, the negati-
ve consequences of media exposure in tourism should be avoided and
the overall tourism environment and general picture should be taken
into consideration for the tourists and the offer itself, which is a pro-
fessional invitation to express itself in relation to individual values
and the personal experience of journalists. But we still have a selecti-
on of news based on subjective assessments of journalists that are the-
ir personal values and perceptions, with the absence of professional
standards.

Since daily newspapers are striving to provide a wider context of
events that push public opinion, as well as citizens’ awareness, the
goal is to analyze the informative and educational content of the me-
dia on the example of media reporting in tourism. That is why essen-
tial media literacy gives us the opportunity to learn something that
we would not be able to expand our own aspects and knowledge about
the world that surrounds us: tourism, tourist offer, available capaciti-
es, through investigative journalists to explore forms of tourism ex-
amples of tourism goals, especially protected areas, ecotourism, rural
tourism, gastronomic offer, support to cultural, historical and health
tourism, with orientation to most payment opportunities for tourism
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of national parks and services, such as innovative not services on our
market. every form of business.

The paper analyzes the concept of media constructions of reality and
its impact on society. Recognizing the increasing influence and signi-
ficance of the media in human daily life, it can be said that the media
as well as the media culture itself are an important factor in modern
society. The media have the opportunity to place information and to
ensure that consumers are accepted without critical and conscious
interpretations and real understanding. An important factor in the
development of tourism is technological progress, which contributes to
the faster spread of the media and has given greater power to present
the reality and condition of tourism in Croa Gora.

Key words: Media, Tourism, Risks, News Value, News Selection,
Daily Newspapers, Investigative Journalism, Media Literacy

1. Uvod

Uloga medija u savremenom drustvu je nezamjenjiva; posredujudi in-
formacije oni oblikuju nasu svijest i pomazu u donosenju odluka, li¢nih i poli-
tickih. Zrinjka Perusko upozorava kako se pojam masovni mediji koristi dvo-
jako; kao oznaka za razli¢ite komunikacione proizvode, institucije i kulturne
formacije, ali i kao djelatnost institucionalizovana u medijskim organizacija-
ma, Sto podrazumijeva drustvenu aktivnost i drustvenu instituciju. Drustvene
institucije posreduju kroz drustvene procese — obrazovanje, komunikaciju,
socijalizaciju, mo¢. Drustvena institucija ne mora biti nuzno ostvarena i kao
organizacija potreba za kontrolisanjem medija imperativ je kod pojedinih sta-
keholdera u drustvu, ponajprije drzave s ciljem osiguravanja javnoga interesa,
a ne treba zaboraviti ni ispunjavanje ostalih drustvenih funkcija medija, naj-
prije u kontekstu osiguravanja doprinosa demokratizaciji drustva i turizma.

Osim toga, upotreba informativnih medija usko je povezana s partici-
pacijom gradana u drustvenim turistickim aktivnostima i angazmanima, kao i
s jacanjem tolerancije prema drugima. Mediji su vratari 'koji ¢uvaju ulaz u
konstituiranu javnu sferu' koju Splichal definiSe kao neku vrstu komunikacio-
nog okvira za tijelo javnosti. Posmatranje uloge medija u drustvu neodvojivo
je od analize publike koja je isprva percipirana kao interna, heterogena, pasiv-
na i nejednaka masa koja slijepo prihvata sve Sto joj mediji nude. No, takvo
shvatanje publike mijenja se pod uticajem novih medija, ali i drustvenih okol-
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nosti koje promovisu liberalizaciju trzista, o ¢emu svjedoce i istrazivanja pos-
ljednjih decenija koja posmatraju publiku kao pojedince sa drustvenim veza-
ma i interesima, zatim kao pojedince sa viSestrukim identitetima koji kriticki
analiziraju primljeni sadrZaj. Skladno tome i danasnja se javnost percipira
depolitiziranom, komercijaliziranom i iskljuenom iz javnog prosudivanja,
dok komunikacija sa ostalim druStvenim ucesnicima trazi posrednike, ulogu
koju ispunjavaju mediji, pomazudi u kreiranju javnog mnijenja. Ovo je bitno
kriticko razumjevanje i od presudne je vaznosti osvijes¢eno koris¢enje medija
za autonomno djelovanje pojedinaca i za njihovu aktivnhu gradansku partici-
paciju u problematici turizma i njegove odrzivosti.

Na kreiranje javnog mnjenja uti¢u brojni faktori, oko ¢ega takode pos-
toje velika razilazenja medu naucnicima, Sto se manifestuje i nejednakim pris-
tupima proucavanja uticaja medija na javnost. Opste je miSljenje danas da
mediji nijesu viSe samo posrednici javnosti, ve¢ su i stvaraoci javnog mnjenja,
kroz viSe uloga: kao ,,vratari”, ali i kao reprezenteri. Oni stvaraju intuitivhu
konstrukciju stvarnosti, procesiranje okvira tema kao i stvaranje jake baze
tema (grundiranje). Osim toga, pitanja od velike drustvene vazZnosti, zatim
kompleksna politicka pitanja i procesi, poput uloge i veze turizma i evropskih
integracija, baziraju se na politickim odlukama na koje veliki uticaj ima i javno
mnjenje, a ono se izrazava i preko politickih predstavnika u parlamentu (na
evropskom ili nacionalnom nivou).

U nastavku rada Zelim da pokazem kako se formira medijska kultura, i
kako ona postaje osnova, matrica ili epistema iz koje se reprodukuju instru-
menti i tehnike kojima se kontroliSe medijska stvarnost kao drustvena stvar-
nost, kao realnost, neminovnost i put bez alternative. Mediji, umjesto da po-
mazu emacipaciju savremenog covjeka, oni znacajno uticu na kolonizaciju,
njegovog svijeta Zivota. Proucavanje nacionalnih evropskih medijskih institu-
cija razlikuje se zavisno od njihovog organizacionog sistema, ali i ciljeva. To
ukljucuje javne i komercijalne medije, ali i takozvani tre¢i medijski sektor.
Specificnost evropske medijske scene je dvostruki (dualni) sistem medija fi-
nansiran od reklama i pretplate. Iako se mediji treceg sektora/mediji zajednice
ponekad smatraju problematicnim (najprije u strahu od izolacije drustvenih
grupa poput migranata koji se sluze iskljuéivo alternativnim medijima), Ev-
ropski gradani imaju pozitivan odnos prema takvim medijima sa ciljem ispu-
njavanja svojih potreba. Iako se o crnogorskoj medijskoj politici kriticki govori,
a neki dovode u pitanje i njenu relevantnost, pa ¢ak i postojanost, nesumnjivo
je da je medijsko djelovanje u posljednje dvije decenije obiljeZeno sa dva pris-
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tupa; drZavotvornim koji je nastojao kontrolisati sve proizvodne procese u
medijima, kao i medijski sadrzaj, te pluralistickim pristupom u sklopu kojega
se viSe pocinje govoriti o vaznosti slobode medija Zivota.

Polozaj crnogorskog medijskog sistema klasifikujem u sklopu polarizo-
vanog mediteranskog modela kojeg obiljeZavaju slabi i kasni razvoj masovnih
medija, slaba profesionalizacija, jak politicki paralelizam, snazna uloga drZa-
ve, jak klijentelizam, slaba politicka kultura, zatvorenost elita, dominacija tele-
vizije kao medija te slabljenje profesionalnih standarda struke. Iako je evroin-
tegracioni put Crne Gore snazno i pozitivno uticao na crnogorsko medijsko
zakonodavstvo, ekonomski aspekti poslovanja crnogorskih medija suocavaju
se s sliénim izazovima kao i evropski mediji - pitanja transparentnog medij-
skog vlasniStva, smanjivanje ucinaka ekonomske krize, posebno u Stampanim
medijima, stagnacija ozbiljnog novinarstva, kao i teZznja za kontinuiranim
jacanjem profesionalnih standarda. Neki od spomenutih indikatora mogu se
posmatrati i u kontekstu uticaja na selekciju vijesti. Rije¢ je o svakodnevnome
procesu s kojim se suocavaju novinari u redakcijama, nastojeci izmedu mnos-
tva pristiglih informacija odabrati one koje ¢e postati vijestima, pokuSavajuci
pritom ispuniti zahtjeve razlicitih ucesnika u drustvu, ali i zadrZzati profesio-
nalne standarde. Rije¢ je o unutrasnjim i spoljasnjiim faktorima. Proizvodni
proces nastanka vijesti odvija se skladno organizacionim i ekonomskim speci-
fiénostima, pri cemu se klju¢nim ucesnicima isti¢u oglasivaci, no jaca i trziSno
orijentisano novinarstvo Sto predstavlja veliki izazov za koncept vrijednosti
vijesti u novinarstvu, ponajprije u vidu indikatora/kriterijuma selekcije vijesti.
Nije dovoljno samo analizirati medijske objave u kontekstu medijskoga sadr-
Zaja, ve¢ je nuzno identifikovati i analizirati ostale faktore uticaja na medijski
sadrzaj (usp. Kanizaj, 2010, 4). S druge strane, treba uzeti u obzir da odabir
vijesti kod novinara i kod publike nije isti, ve¢ je voden razli¢itim motivacija-
ma, procjenama, ali i vrijednosnim sistemima.

Smatram da ¢e ovaj rad temeljno prikazati proces selekcije vijesti u
crnogorskim dnevnim novinama primjenom metode ankete i analize sadrzaja.
Vjerujem da ce analiza sadrzaja medijskog izvjeStavanja, omoguciti bolje ra-
zumijevanje novinarskog i uredni¢kog odabira vijesti, kao i pokazati postoji li
potreba za njegovim redefinisanjem i s parametrima vjerodostojnosti medija.

2. Uloga medija u savremenom turizmu
O uticaju medija na nas svakodnevni Zivot gotovo je i nepotrebno go-
voriti; oni nas okruzuju, povezuju s drugim ljudima, a nametanjem tema po-
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mazu nam ostvariti i povrsnu interakciju sa drugima, govore nam kako nas
vide drugi, ali i kako mi vidimo njih. Nadalje, osiguravanjem informacija o
odredenim temama mediji povecavaju i nas fond znanja o tome. Konzumacija
medija potpuno je proZela nasu svakodnevicu - privatnu i javnu. Inflacija de-
finicija kao i terminoloSka zbrka zamaglili su znacenje pojedinih pojmova, pa
tako analogno razlici izmedu komunikologije i komunikacionih nauka. Ko-
municiranje i masovni mediji nijesu sinonimi bududi da je masovno komunici-
ranje puno $iri pojam koji se odnosi na sljedece kategorije: kanal, direktnu
vezu te ulogu vremena i prostora. No, svakodnevna snazna prisutnost maso-
vnih medija u Zivotu obi¢nog covjeka uticala je na dominantnu percepciju
pojma masovni mediji nad pojmom masovnog komuniciranja. McLuhan je jos
1964. godine naglasio da se vaznost medija ogleda u njihovu nacinu uticaja na
nasu svakodnevicu, a manje u njihovom sadrzaju. Govoredi o uticaju medija,
najprije se polazi od njihovih proizvodnih procesa koji pripadaju socioloskim
aspektima. Schulz istice tri osnovne funkcije medija: 1) diseminaciju medijskih
objava (proizvodnju i odasiljanje medijskih poruka), 2) semioticku funkciju
(pridavanje znacenja odredenoj poruci sa ciljem Sto lakSeg razumijevanja i
zadrzavanja u svijesti konzumenata), 3) ekonomsku funkciju koja proizlazi iz
podjele rada organizacije. Iz ovih funkcija proizlaze cetiri procesa koje on na-
ziva procesima medijatizacije.

Istovremeno, javlja se pitanje koji su mediji masovni, a koji nijesu.
Masovni mediji su oni koji prenose informaciju veéem broju ljudi. Definisanje
pojma mediji uredeno je i normativnim aktima kao Sto su Zakon o medijima i
Zakon o elektronskim medijima. Iako pojedini teoreticari u medije ubrajaju
radio, televiziju i internet, sve je vise onih (pogotovo americkih koji uvrstavaju
i film, nosace zvuka, knjige, internet i nove medije). Cetiri su glavna elementa
koja su uticala na medije u $iroj drustvenoj zajednici: odredene komunikacio-
ne svrhe, potrebe ili koriStenja, komunikacione tehnologije kojima se dopire
do mnogih udaljenih korisnika, oblici drustvene organizacije koji omogucuju
vjestine i okvire u kojima se proizvode i distribuiraju vijesti te oblici regulacije
i kontrole.

Navedeni elementi zavise od stepena razvoja drustva, ali i tehnologija-
ma Sto potvrduje ranije iznesenu tezu da masovni mediji mogu izraziti svoju
ulogu samo ukoliko su slobodni, a sloboda je preduslov i za osiguravanje drus-
tvene odgovornosti. Trostruka priroda medija utice na to da su mediji istovre-
meno i industrija i javna usluga i politicka institucija: ,,izuzetno su viSemisleni,
pa otud i izvire vec¢ina problema”. ViSestruka uloga medija, pri ¢emu jedna
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nerijetko iskljucuje drugu, razlog je manipulacije i iskrivljenog shvatanja uloge
medija. No, premjestanjem fokusa s makro nivoa (koju ulogu mediji ostvaruju
za drustvo) na mikro nivo (koju ulogu mediji ostvaruju za pojedinca) dolazimo
do srzi uses and gratification teorije (teorije zadovoljenja koristi) koja istice
kako konzumenti svoje potrebe zadovoljavaju konzumirajuci medijski sadrZaj.
Zadovoljenje potreba korisnika putem medija moZe se svrstati u Cetiri kategori-
je; 1. saznanje, 2. razonoda, 3. ukljucenje u drustvene aktivnosti te 4. povlacenje
iz stvarnosti. Definisanje uloge medija u drustvu prikazujem kroz 11 aspekata;
1) prosirenje horizonata, 2) fokusiranje paznje, 3) podizanje nivoa zahtijeva, 4)
pridonoSenje promjeni ¢vrsto usadenih stavova i dispozicija djelovanja, 5)
punjenje interpersonalnih komunikacionih kanala informacijama, 6) davanje
statusa, 7) prosirenje politickog dijaloga, 8) sprovodenje politickog dijaloga, 9)
formiranje novih preferenci ukusa, 10) promjena slabije usadenih stavova i
modifikacija jace usadenih stavova, 11) znatan doprinos na svim podrudjima
obrazovanja, pri ¢emu su funkcije od 1 do 3 nadzorne, a od 4 do 10 govorimo o
kreiranju politika koje mnogu promijeniti stavove i misljenja, uticati na kreira-
nje medijskih li¢nosti, ali i razaranje slike o istima, dok se funkcija 11 odnosi na
edukativnu ulogu medija. Opasno nestajanje nekih od navedenih funkcija i
suzavanje uloge medija prije svega u edukativnoj, ali sve viSe i informativnoj
oblasti, sto utice i na mijenjanje snaga u drustvu.

Mediji su jedini kanal koji istovremeno ostvaruje dvostruki ucinak;
kreiranje medijskog sadrZaja i uticaj kroz isti, dodajudi kako svaka rasprava o
medijima ukljucuje i dimenzije njihova uticaja na razlicite ucesnike u drustvu.
No, posmatranjem uloge medija moze se i propitivati njihov uticaj na stvara-
nje drustvenih promjena, ali i analizu jesu li ti isti mediji plod drustvenih
promjena.

3. O znacaju medija i medijskog sadrzaja u turizmu

Kada se govori o djelovanju medija i njihovim funkcijama nerijetko se
istice ona koja naglasava vaZnost javnog interesa kao i to da mediji informisu
kvalitetno javnost, motivisu ju te prenose njeno misljenje. Govorenje o javnom
interesu vezuje se uz pretpostavku koncepata demokratije kao i zamisao o
tome kako funkcioniSe drustvo. Ostvarivanje uloge medija kao ,,pasa ¢uvara
demokratije” tesko je ostvarivo u medijima koji su u privatnom vlasnistvu ili
koji su slobodni od regulacije. Stoga se insistira na liberalno - pluralistickoj
koncepciji drustva u kojemu je naglasena uloga pojedinca u drustvu i vlasti.
Javni interes se strukturira kao mozaik pojedinacnih interesa raznolikih javno-
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sti, u gruboj proporciji s njihovim veli¢inama i intenzitetom interesa. Informa-
tivna funkcija medija u ovome je modelu shvacena na sljede¢i nacin: Mediji
trebaju pripadnike grupe (1) informisati o najmanjoj naznaci prijetnje njihovim
interesima, i (2) motivisati da ih zastite, odnosno glasnije i masovnije artikuli-
sati, kako bi ih (3) vlada uzela u obzir i postovala kada je mjerila rezultate dis-
tribucije.

4. Medijsko izvjeStavanje, preduslov odrzivosti razvoja turizma u

Crnoj Gori

Odrzivi turizam moZemo definisati kao turizam koji u potpunosti
uzima u obzir trenutne i buduce ekonomske, drustvene i zivotne efekte, brine
se o potrebama posjetilaca, sektora, zivotne sredine i destinacije. Smjernice i
praksa upravljanja odrzivim razvojem turizma mogu se primijeniti na sve
oblike turizma, u svim vrstama destinacija, ukljuc¢ujuci kako masovni turizam,
tako i razne turisticke niSe. Principi odrzivosti se odnose na okolinu, privred-
ne, drustveno -kulturne aspekte razvoja turizma. S ciljem postizanja dugotraj-
ne odrZzivosti, mora se uspostaviti odgovaraju¢a ravnoteza izmedu te tri
dimenzije. Stoga bi odrZivi turizam trebao:

1. Optimalno iskoristiti resurse koji su kljucni element turistickog raz-
voja, zadrzavajudi bitne ekoloske procese i pomazucdi u zastiti prirodne bastine
i bioraznolikosti.

2. Postovati drustveno - kulturnu autenti¢nost destinacije, ocuvati nji-
hovo izgradeno i Zivo kulturno nasljede i tradicionalne vrijednosti, te dopri-
nositi medukulturalnom razumijevanju i toleranciji.

3. Osigurati da su privredne aktivnosti odrzive i dugorocne te da
donose drustvenu i ekonomsku korist svim dionicima uz pravi¢nu raspodjelu,
izmedu ostalog stabilnost zaposlenja, moguénosti zarade drustvenih usluga
zajednici, pomaZucdi uklanjanju siromastva.

Da bi se osiguralo Siroko ucestvovanje i konsenzus, za odrzivi turizam
potrebno je informisano ucestvovanje svih relevantnih aktera, ali i snazno
politicko vodstvo. Dostizanje odrZivosti turizma trajan je proces koji trazi sta-
Ino pracdenje ucinaka, uvodenje potrebnih preventivnih i/ili korektivnih mjera,
ako bude potrebno. Da bi osigurao vrijedno iskustvo turistima, odrzivi turi-
zam mora zadrZati visoki stepen zadovoljstva turista, podizudi istovremeno
svijest o odrZivosti i promicuci praktikovanje odrZivog turizma medu njima.

Odrzivi turizam podrazumijeva:
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- Optimalno koriscenje prirodnih resursa uz ocuvanje ekoloskih proce-
sa i prirodne bastine - PoStovanje prirodnih i kulturnih vrijednosti, te
ocuvanje kulturne bastine i tradicije.

- Dugorocno planiranje za unapredenje privredne djelatnosti i ublaza-
vanje siromastva uz zaposljavanje lokalnog stanovnistva.

- Adekvatno medijsko izvjestavanje o tendencijama razvoja turizma,
orijentisanosti na odredena trzista, obavijestenosti o uticaju sive ekonomije na
samu odrzivost i dalje razvojne pravce, kao i medijsku pismenost gradana i
gradanki u kontekstu pravilne medusobne razmjene informacija.

Prema podacima koje biljlezi Svjetska turisticka organizacija (WTO),
2008. godina je za turizam bila godina turbulencija i kontrasta. Rast meduna-
rodnih turistickih dolazaka je drasti¢no usporio pod uticajem ekstremno pro-
mjenljive i nepovoljne globalne ekonomije (problemi na trZistu nekretnina,
finansijska kriza, porast cijena nafte, ogromne fluktuacije deviznih kurseva).
Posle 5 % povecanja u prvoj polovini 2008. godine, rast medunarodnih turisti-
¢kih dolazaka je postao negativan (-1%) u drugoj polovini 2008.godine. Ukup-
ni rast za cijelu godinu je procijenjen na 2 %, ¢ime je prekinut niz od cCetiri uza-
stopne godine znacajnog rasta u svjetskom turizmu.

Koordinirane stimulativne mjere na globalnom nivou mogu predstav-
ljati klju¢ prevazilaZzenja sadasnje situacije. Turizam moze igrati jednu od gla-
vnih uloga u tim stimulativnim programima, ukljucujudi i programe koji pod-
razumijevaju razvoj infrastrukture, zahvaljuju¢i svom velikom kapacitetu da
stvara nova radna mjesta i svom potencijalu dinami¢nog oporavka. Zakljucak
WTO (Peru, septembar 2008), Samita ministara turizma u Londonu i sastanka
na visokom nivou u Egiptu (oba u novembru 2008) je da krajnji cilj buducih
napora treba da bude teznja ka onome Sto se naziva ,,pametni turizam” (smart
tourism) — ¢ist, zelen, eticki i kvalitetan na svim nivoima lanca usluga. Turi-
zam postoji kao strateska privreda u mnogim razvijenim zemljama i zemljama
u razvoju. Koristi od turizma doprinose generalnoj ekonomiji brze i efikasnije
nego vecina drugih aktivnosti.2

5. Opsti ciljevi i uloga medijske pismenosti i aspekti turizma
Pojam medijske pismenosti definisan je na konferenciji o medijskoj
pismenosti 1992. (National Leadreship Conference on Media Literacy, 1992)

! Prema podacima UNWTO World tourism barometer, WTO 2009
2 UNWTO News, izdanje 1, 2009
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kao ,,sposobnost pristupa, analize, vrednovanja i slanje poruka putem medija”
(Aufderheide, 1992). Medijska pismenost je ,,skup gledista koje u koriscenju
medija aktivno primjenjujemo da bi smo protumacili znacajne poruke koje
primamo”(Dzejms Poter 200:47). Medijski pismena osoba se definise kao
,,0s0ba koja moZe da pristupi, analizira, evaluira i proizvodi Stampane i elek-
tronske medije” (Aufderheide, citiran u Taji¢, 2013:22), a fundamentalni cilj
medijske primsenosti je ,kriticki autonoman odnos prema svim medijima”
(Aufderheide, citiran u Taji¢, 2013:22). Postavlja se pitanje: kome pripada inge-
rencija medijske pismenosti?

Kada je rije¢ o ulozi medija u odrZivosti razvoja turizma u Crnoj Gori,
ono §to je na samom pocetku vazno definisati je e-marketing, koji je moguce
definisati kao proces sprovodenja marketinskih aktivnosti uz intenzivnu prim-
jenu informacionih i komunikacionih tehnologija. Iz navedenog se moze zak-
Jjuciti da tradicionalni koncept marketinga evoluira i prelazi u e-marketinski
miks. Tako se danas turisticke destinacije najceS¢e koriste kombinacijom
,/klasiénih” marketinskih aktivnosti koje dopunjuju aktivnostima koje koriste
elektronske medije, Sto za potroSaca znaci veliki broj razli¢itih izvora informa-
cija. Xiang i Gretzel (2009) isticu ulogu drustvenih mreza kod kojih sadrzaje
generisu sami korisnici, kao i ucestalo koris¢enje interneta za pretrazivanje
podataka pri planiranju putovanja. Danas upravo saradnja, odnosno, dijeljenje
informacija i preporuka izmedu samih korisnika kroz kreiranje sadrZaja koje
generisu sami korisnici (UGC - user generated content) postaje vrlo efikasno
promotivno sredstvo, jer se zapravo radi o li¢noj preporuci.

Prema Kalyanam i McIntyre (2002), nove elemente marketing miksa
¢ine: 2P - personalizacija i privatnost (engl. Personalization and Privacy), zatim
2C - podrska korisnicima i zajednica (engl. Customer Support and Community) i
2C - sigurnost i dizajn mreznog mjesta (engl. Security and Site Design). Danas
se u naucnoj literaturi e-marketing miks predstavlja akronimom 4P+2P+2C+2S
koji spaja tradicionalne elemente marketing miksa sa novim elementima kara-
kteristicnim za e-marketing. Klasicni elementi marketing miksa prilagodavaju
se obiljezjima Interneta kao najvaznijoj komunikacijskoj strukturi savremenog
doba. Razvili su se elektronski distributivni kanali, centralni rezervacioni sis-
temi, on-line turisticke agencije i slicno. Najvaznija vrsta elektronskih distri-
butivnih kanala jesu globalni distributivni sistemi (engl. Global Distribution
System — GDS), koji su donedavno bili jedina vrsta elektronskih distributivnih
kanala koji su imali globalnu zastupljenost (Buhalis, O'Conner, 2005). U zadnje
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vrijeme i druge vrste elekronskih distributivnih kanala, kao sto je, na primjer
centralni rezervacioni sistemi (engl. Central Reservation System — CRS).

U kontekstu navedenog, jasno je da medijsko izvjestavanje i dostup-
nost informacija koja se u bilo kojem obliku tim putem pojavljuje na internetu,
ima vrlo visok uticaj na odrzivost turizma u Crnoj Gori. Ako se ima u vidu
¢injenica da trenutno 40 % turista koji posjecuju turisticke destinacije u Crnoj
Gori dolazi iz Rusije, kao i tendencija da se trZiSte preusmijeri na zemlje Evro-
pe, moze se zakljuciti da mediji, kao i medijska (ne)pismenost gradana pred-
stavljaju veliki jaz izmedu postojeceg i poZeljnog stanja. Ono Sto dalje razvija
problematiku je visoka zastupljenost sive ekonomije u turizmu, koja se trenu-
tnim neinformisanjem dalje multiplikuje i tako onemogucava dalje tendencije
razvoja. Ovdje je bitno sagledati dostupnost ponude medija u Crnoj Gori koju
Cine slijededi izvori: elektronski mediji (tv, radio, portali), i socijalni mediji to
jest drustveni mediji, koji jo$ uvijek nijesu regulisani od strane regulatora, jer
su skoro postali — Medjiji u Crnoj Gori.

Prednost elekrtonskih medija nad starijim oblicima medija prilikom
kreiranja javne sfere je trostruka:

1) Internet pruza mogucnost brzog organizovanja i uspostavljanja dijalo-
ga mnogih sa mnogima, $to ostali mediji nijesu u mogucnosti da pruze

2) Internet postaje nosilac svih ostalih vrsta medija, bilo da su u pitanju
¢asopisi, film ili nesto trece, kao i mjesto njihovog medusobnog uticaja
i razmjene, Sto moze uticati na veci stepen edukacije i informisanosti
prosjec¢nog Internet korisnika

3) Treca velika razika jeste to Sto gradani sada preuzimaju ulogu ucesnika
i proizvodaca, a ne samo konzumenta (Shirky, 2010)

4) Brzina dobijanja odredene informacije ili podatka se, putem Interneta,
svakim danom uvecava geometrijskom progresijom, Sto stvara multi-
tasking kao novi oblik ,radne” atmosfere.

5) Pojava aplikacija i play store-a kao informatickih proizvoda, dovela je
do toga da oni predstavljaju nove ,, pomo¢nike” u svakodnevnim akti-
vnostima, od ¢itanja novina do mjerenja kalorija pri dZogiranju.

6. Rizici, turizam i mediji

Ogromni novac se ulaZe u istraZivanje u turizmu kroz pracenje turisti-
¢kih trendova, saradnja sa domacim i inostranim medijima. Rizik nije moguce
izbjeci jer nema turisticke aktivnosti bez rizika. U rizike treba ulaziti, ali plan-
ski, izrada strategije digitalnog marketinga, unapredenje web portala i sajtova
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koji promovisu turizam. Rizik treba prihvatiti kao realnost i uciniti sve kako bi
se doslo u fazu upravljanja rizicima. Interes je to, prije svega, vlasnika kapita-
la. Da bi se primijenio proces upravljanja rizicima potrebno je poznavanje pro-
cesne strukture organizacije, kao strukturnog elementa sistema upravljanja. U
svrhu regulisanja ove problematike i zadovoljenje interesa partnera Sirom svi-
jeta, izradene su globalne norme za upravljanje rizicima. Prije svega je to nor-
ma AS/NZ 4360:2004 - Risk Management, s tezZiStem na uspostavljanju i prim-
jeni procesa upravljanja rizicima i na temelju nje izradena norma ISO
31000:2009 - Risk management - Principles and guidelines, s teziStem na
izgradnji sistema upravljanja rizicima. Rizike treba kvantifikovati kako bi se
predvidjela moguca Steta za organizaciju i mogla donijeti odluka o njezinoj
prihvatljivosti i kako bi se mogao egzaktno utvrditi ucinak primjene sistema
upravljanja rizicima. U uslovima
globalnog turistickog poslovanja, turizam se neprekidno suocava sa krizama
koje uti¢u na njegov razvoj. Poc¢etkom XXI vijeka, nekoliko znacajnih kriza,
imalo je negativan efekat na svjetsku turisticku privredu, pocev od teroristic-
kih napada na SAD, epidemija, Svjetske ekonomske krize, prirodnih katastro-
fa, politickih kriza i tako dalje.Turizam je za posljedicu imao pad turistickog
prometa i prihoda, sa manjim ili ve¢im uticajima na svjetska turisticka kreta-
nja. Najvedi, negativni efekti, ostvareni su, pod uticajem Svjetske ekonomske
krize, kad su indikatori turistickog razvoja bili nepovoljni u cijelom svijetu. Za
adekvatno upravljanje krizama u turizmu, date su odredene mjere kojima se
preventivno djeluje na mogucnost izbijanja krize i ublazavaju negativnih efe-
kata nakon izbijanja. Bez obzira na vrstu i vrijeme trajanja kriznih dogadaja,
turizam je do sada pokazao izuzetnu sposobnost oporavka.

Kada se radi o krizama koje su pogodile turizam, njih moZemo defini-
sati kao neocekivani dogadaj, koji moze uticati na putnikovo povjerenje u des-
tinaciju i koji ometa mogucénost normalnog odvijanja poslovanja. Uslovi u ko-
jima se turizam danas odvija, namecu potrebu pripreme za neocekivani doga-
daj, i odgovor koji zahtijeva solidarnost, fleksibilnost i strucnost. Marketing
turisticke destinacije zavisi prije svega od percepcije koju turista ima o njoj, i
stepena rizika koji ona moze da podnese. Ukoliko je vedi rizik, sigurnost i
neizvjesnost u turistickoj destinaciji, manja je traznja za njom.

Politicki ¢inioci koji za posljedicu imaju krizu, ispoljavaju se kroz kon-
flikte, anarhiju, nestabilnost, a sve to utice na poloZaj destinacije na trZistu.
Prirodni faktori koji stvaraju krize, mogu biti prirodne katastrofe (zemljotresi,
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poplave, uragani), klimatske promjene i degradacija Zivotne sredine izazvane
ljudskim aktivnostima (ispustanje ugljen - dioksida u atmosferu). Tehnoloski i
poslovni faktori koji stvaraju krize, odnose se na pojave kriminala putem teh-
nologije (sajber kriminal) i deSavanja u poslovnom svjetu pojedinih kompanija
koja otezavaju turisticka kretanja, poput Strajkova ili propadanja preduzeca
ukljucenih u turizam. Socio -kulturni konflikti su karakteristicni za zemlje sa
izrazenim drustvenim nejednakostima, i manifestuju se raznim oblicima kri-
minala i napada na turiste. Svjetska ekonomska kriza imala je razmjere koje
nijesu videne jos od vremena Velike depresije i pogodila je vecinu privrednih
oblasti, ukljucujudi i turizam. Posebno je bilo zabrinjavajuce to, Sto je kriza
pogodila najrazvijenije zemlje svijeta, koje ujedno predstavljaju i najznacajnije
izvore traznje, kada je u pitanju medunarodni turizam. Na efekte djelovanja
Svjetske ekonomske krize, koja je dovela do rasta nezaposlenosti, rasta nepov-
jerenja stanovnistva i nepovjerenja u pogledu daljih otpustanja, kao i u sma-
njenju prihoda kompanija, nadovezala se kriza izazvana pojavom gripa HIN1,
$to je dodatno uticalo na pad medunarodnog turistickog prometa. Kriza je
najvise uticala na pad kupovnemodi turista, ali i na Stednju kompanija koje su
izdvajale sredstva za poslovna putovanja.Takode, drZave nijesu bile zaintere-
sovane da podrze turisticka putovanja, kroz stimulativne pakete. To je za pos-
ledicu imalo da su mnoge privredne djelatnosti funkcionisale pod pritiskom.
Poslovanje vodecih turoperatora obiljezio je visok pad prodaje turistickih
aranzmana.Turoperatori - specijalisti za pojedina putovanja, bili su manje
pogodeni efektima krize, jer su njihovi ciljni segmenti bili potrosaci sa ve¢im
budzetom za putovanja. U hotelijerstvu, kriza se najvise odrazila na traznju
koja je bila orijentisana na poslovna putovanja. Svi turisticki regioni, zabiljezili
su pad turistickog prometa, usled ekonomske krize, a jedino je africki region
bio izloZzen manjem uticaju i ostvario rast prometa. Sa druge strane, turizam
na Srednjem Istoku, koji je, do tada, bio u ekspanziji, doZivio je pad za 5,4 %.
Sve krize u turizmu zahtjevaju radikalnu upravljacku akciju, kao
odgovor na dogadaje, koji su izvan interne kontrole organizacije, Sto iziskuje
hitan odgovor marketinga i operativne prakse, kako bi se povratilo povjerenje
zaposlenih ili potrosaca u odrzivost turisticke destinacije ili preduzeca. Pod
kriznim menadzmentom turisticke destinacije, podrazumijeva se stalni inte-
grisani i sveobuhvatni napor, koji turisticka destinacija efektivno uspostavlja,
u pokusSaju da, najprije, shvati i sprijeci krizu, i efektivno upravlja onim kri-
zama, koje se dogode, uzimajudi u obzir i interese stejkholdera, u svakoj fazi
planiranja i obuke. Poseban znacaj upravljanju krizama, u turistickim destina-
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cijama, daje Cinjenica, da se turista voden osnovnim razlozima boravka u des-
tinaciji, uobicajeno nalazi u stanju specificne opustenosti, koja moze uciniti da
dode do svojevrsnog smanjenja sposobnosti za predvidanje mogucih rizika,
uocavanja opasnosti i spremnosti za samozastitu. U svim etapama krize,
naglasak se stavlja na uspjeSnu komunikaciju zasnovanu na principima iskre-
nosti i transparentnosti. Navedeni principi stvaraju kredibilitet, koji je poseb-
no vazno postici za vrijeme krize. Kredibilitet je veoma vazan da bi se prebro-
dila kriza i stoga se uvijek mora govoriti istina. Krize se ne mogu rijesiti bez
stalne saradnje sa partnerima u svim fazama sprovodenja promotivnih aktiv-
nosti. Saradnja je potrebna i u pogledu sigurnosti izmedu javnog sektora i pri-
vatnih preduzeca. Za prevazilaZenje kriznih situacija, vazno je da svaki poslo-
vni subjekt i sve organizacije u turizmu djeluju u skladu sa vazeé¢im zakono-
davstvom, u cilju stvaranja sigurne destinacije. Potrebno je da javni i privatni
sektor usklade sve aktivnosti, i kroz njih postupaju preventivno i korektivno.
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Kriza u turizmu mora biti rukovodena sa znacajnom brigom, jer turi-
zam zavisi od troskova potrosaca i njihovih namjera da borave u turistickoj
destinaciji, odnosno da se ponovo vrate u nju. Na osnovu principa i preporuka

125



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

koje je donijela Svjetska turisticka organizacija, a koje su pojedine zemlje usvo-
jile i primjenile, moze se izdvojiti osam kategorija osnovnih mjera za ublaza-
vanje negativnih efekata kriza na turizam, i to su: fiskalne mjere, monetarne
mjere, marketinske mjere, ljudski resursi, javno - privatno partnerstvo, regio-
nalna saradnja, mjere zastite Zivotne sredine i olakSavanje putovanja.

7. Pozitivne i negativne konsekvence drustvenih medija na turizam

Drustveni mediji u velikom znacaju su doprinijeli umrezavanju ljudi iz
raznih dijelova svijeta, razmjeni medusobno korisnih informacija, Sto primar-
no dovodi do velikih globalnih koristi. S obzirom na mnogo vecu dostupnost
ponude u odnosu na vrijeme kada istih nije bilo, atraktivne turisticke destina-
cije sada su mnogo vidljivije, i samim tim interesantnije turistima. Pojava
novih trendova ponasanja, kontekst putovanja koji je je postao prioritet u
odnosu na druge vidove uzivanja i samim tim veceg troSenja novca, doveo je
do toga da se ljudi mnogo cesS¢e odlucuju na isto, bez obzira na socijalni status.
Jeftiniji aranZmani, niske cijene hotelskih soba, kao i osnovnih smjestaja, rezul-
tirali su ekspanzijom turizma u svakom mogucem smislu. Ono Sto je poraZa-
vajuce za nas$ turizam, je ¢injenica da stanova i osnovnog smjestaja ima mnogo
viSe u ponudi izgradenih divljom gradnjom u odnosu na druge turisticke des-
tinacije, i, iako je nasa zemlja jedna od atraktivnih turistickih destinacija, mi
realno u ponudi imamo manje hotela od jednog prosjecnog grada u zapadnoj
Evropi. Konzumenti drustvenih medija ne prepoznaju tu problematiku turiz-
ma njima je bitna posjeta destinacije. Nijesu samo trZiSta nepredvidljiva i ne
moze se precizirati gdje ¢e do¢i do masovne koristi od inovacija. Razvoj novih
tehnologija, a prije svega vizuelnih medija (kamera, digitalni foto aparat,
pametni telefoni i sli¢no) je stvorio uslove nastanka takozvane. selebriti kultu-
re”3Osim toga danas su u upotrebi i neki novi termini kao Sto je belfi, odnos-
no slikanje pozadine $to daje Sansu turistickim destinacijama i upravo njihovoj
promociji.

Masovna popularizacija Instagrama, drustvenih mreZa uopste, kao i
travel blogova, u poslednjih nekoliko godina imala je kljucan uticaj na to kako
se putuje — i prema mnogima, ne u potpunosti pozitivan. Na pitanje da li su se
putovanja zauvijek promijenila, mnogi poznavaoci ¢e vam reci da su svjedoci
toga da su turisticke destinacije postale krcate turistima koji su nista drugo do

3 Selebriti kultura se odnosi na ¢injenicu da smo naucili kako d ali¢ne Zivote stavljamo u kalupe
i prilagodavamo ih scenarijima Holivuda, televizije i reklame (Hedges, 2009:10).
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tragaci za selfijima. I dok se neki pitaju Sta je u tome loSe, imajudi u vidu da
turizam pomaze razvoj lokalne ekonomije, a da drzave trose mnogo vremena i
novca na privlacenje turista na svoju teritoriju, drugi skrecu paznju ,,da se on
u ovom slucaju zove pretjerani turizam koji pocinje negativno da utice na lo-
kalne zajednice, pa i cijele drzave”.*

Istrazivanja na ovu temu isticu da su oni koji misle da internet zajedni-
ca nema veliki uticaj na ljude prilicno neobavijeSteni: skoro polovina (42
odsto) anketiranih odraslih izmedu 18 i 34 kaze da redovno isprobavaju proi-
zvode preporucdene od strane influensera, dok cetvrtina (26 odsto) na bazi
tudih preporuka obavlja i kupovine, a tu je i psihologija koja skrece paznju na
efekat hvatanja u kolo (fenomen prihvatanja obrazaca ponasanja ili misljenja
vecine) kao i snob efekat (situacija u kojoj je potraznja za odredenim stvarima
kod bogatih obrnuto proporcionalna njihovoj potraznji kod siromasnih) koji
socijalni mediji imaju na putovanja.

Ako se vratimo na sklonost ljudi da uvaZe misljenje ,,uticajnih tvitera-
$a” (na kojoj god socijalnoj mrezi oni djelovali) uvidjecemo i koliko su ove
platforme efikasne u inspirisanju ljudi da kupe avionsku kartu, bukiraju neki
hotel ili posjete mjesta na kojima su bili i oni koje , prate”, a naredno logicno
pitanje je koju ulogu u svemu tome imaju selfiji? Naime, internet je stvorio
uslove za obi¢ne da postanu poznati, a to je ono Sto moderni turista zeli — Zeli
da bude vidljiv i primjecen u svojoj zajednici. ,,Ako ne moze biti vidljiv milio-
nima (kao neke filmske ili muzicke zvijezde) onda moze biti vidljiv stotinama
svojih virtuelnih prijatelja na drustvenim mrezama” (Isto:17). ,,Selebriti” kon-
tekst Zivota, u kojem se ljudi osjecaju kao filmske zvijezde u svojim mikrosvje-
tovima, dobio je na znacaju povecanjem broja pratilaca, lajkova, i sabskrajbera
na druStvenim mreZama.

Jo$ jedan vrlo bitan momenat je pojava takozvanih video blogova, od-
nosno v-logova, koji kroz sadrZaje koji prolaze vrlo niske ili nikakve stepene
kontrole, bitno uti¢u na svijest gradana/ki, pogotovo kada je mlada populacija
u pitanju. Pored reklamiranja poznatih brendova, ovi sadrzaji Salju poruke
koje su od visokog bihevioralnog znacaja, time Sto promovisu odredene
modele ponasanja, koji, neSto namecu kao ,,in” ili ,,out”, bez adekvatnog obja-
$njenja. Primjer za to je slucaj dvije tinejdzerke koje u jednoj evropskoj presto-
nici jure ulicom , hvatajuc¢i” izmisljene virtuelne junake, sve to snimaju i pro-
movisu putem video bloga koji postaje veoma popularan medu tinejdZerima i

4 https://daljine.rs/da-li-su-drustvene-mreze-unistile-turizam/
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djecom. Pored nekoliko popularnih brendova koji su promovisani u videu,
docarane su i ljepote pomenute prestonice, a sve pod okriljem jurenja virtuel-
nih junaka. Ovo, naravno, ne bi bila negativna konsekvenca uticaja drustve-
nih, ili bilo kojih medija, na turizam, da je adekvatno usmjerena i kontrolisana
sa viSe stepena kontrole.

8. Zakljucak

Mediji i turizam igraju vaznu ulogu u razvoju svakog drustva, i vazan
su element ocuvanja, prepoznavanja i zastite javog interesa. Kvalitetnim medi-
jskim izvjeStavanjem moguce je stvoriti povecanje posjetilaca i ocekivati njihov
ponovni dolazak i lojalnost. Na odrZivost razvoja turizma u Crnoj Gori medi-
jska pismenost ima visSestruki znacaj: kao eventualna slika koja se pruza svi-
jetskom trziStu i samim tim utice na razvojne pravce premijeStanja sa trzista
Rusije na trziSte zemalja Evrope, i kao medusobna razmjena informacija iz-
medu gradana/ki i samim tim dostupnost turisti¢kih kapaciteta u onoj mjeri
u koja je ona (ne)pozeljna. Turisti imaju direktan uticaj na lokalnu zajednicu
na nacin da povecavaju potrosnju.

Turizam kao sistem sastavljen je od trZista, putovanja, turisticke desti-
nacije i marketinga, pri ¢emu se pod turistickom destinacijom misli na splet
objekata i atrakcija koje Zele razli¢ite grupe posjetilaca, kao i na formulisanje
politike i marketinsko planiranje usmjereno ka zadovoljenju tih Zelja. Konku-
rentnost turisticke destinacije moZe se definisati kao sposobnost menadZzmenta
da na svim poljima razvija i optimalno kombinuje izvedene i prirodne elemen-
te turisticke ponude. Glavni cilj svake turisticke zemlje jeste da ostvariti dugo-
rocnu konkurentsku prednost na turistickom trzistu. Zbog toga menadZment
turisticke organizacije i destinacije mora udovoljiti istim nacelima, tokovima i
zahtjevima kao i menadzment bilo kojeg profitnog sistema. Konkurentska pre-
dnost destinacije utvrduje uspjesnost poslovanja pa je stoga nuzno shvatit
nacin njenog sticanja. Faktori konkurentske prednosti destinacije su: traZznja,
struka/partneri, razvojni ¢inioci i strategija. Turisticka potraznja bi trebala biti
diferencirana kako bi uticala na inovativnost ponude i kvalitet troskova.
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MEDIJSKA PROMOCIJA I MEDIJSKA DESTRUKCIJA

MEDIA PROMOTION AND MEDIA DESTRUCTION

mr MARIJANA ZECEVIC
Podgorica

Apstrakt: Odnos medija i turizma, u smislu produktivnosti jednog
drustva, podrazumijeva strategijsku integraciju odnosa s javnoscu i
medijskog planiranja, kroz valorizovanje kulturnih i prirodnih poten-
cijala, sa predikcijom privlacenja turista i stranih investicija, Sto sva-
kako doprinosi ekonomskom razvoju drustva.

Sirok dijapazon turistickih kategorija svakako utice na pluralizam
pozitivnih efekata, Sto znaci da se saZima sa intelektualnim, naucnim,
obrazovnim, edukativnim, kulturnim i zabavnim sadrZajima, koji bi
trebali sve vise da budu prisutni u medijima, te idu u prilog (+) pozi-
tivnim odnosima s javnoscu i imaju funkciju promotivne vrijednosti
jedne zemlje i njenog turizma.

Kako bi se izbjegao efekat destrukturalizacije sadrZajnosti drustva,
svodenjem dijapazona mogucnosti na tzv. ,nase teme”, kao ustaljene
prakse deprimirajucih sadrZaja i naslovnica negativne konotacije, sva-
kako doprinosi ukljuvanje fonda kreativnih idejnih formacija, kroz
promociju duhovnih i materijalnih snaga, prirodnih sadrZajnosti i
investiranja, kao turistickih potencijala, bez kojih ne bi ni postojalo
jedno drustvo. Zato su mediji vazna karika u valorizaciji drustvenih
vrijednosti 1 njenih kapaciteta, kao reprezent i determinanta kojom se
utice na globalnu svijest, te formiranje stavova i ukusa javnosti.
Klucéne rijeci: Mediji, turizam, odnosi s javnoscu, kulturni turizam,
destrukturalizacija

Abstract: The relation between the media and tourism, in terms of
the productivity of one society, implies strategic integration of public
relations and media planning, through the valorization of cultural
and natural potentials, with a prediction of attracting tourists and
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foreign investments, which certainly contributes to the economic de-
velopment of society.

A wide range of tourist categories certainly influence pluralism of
positive effects, which means that it is summed up with intellectual,
scientific, educational, educational, cultural and entertainment con-
tent, which should be more and more present in the media, and sup-
port (+) positive relations with the public and have a function of the
promotional value of one country and its tourism.

In order to avoid the effect of destructuring the content of society, by
reducing the range of possibilities to the so-called. "our themes”, like
established practices of depressing content and the cover of negative
connotation, certainly contributes to the inclusion of the fund of crea-
tive ideas, through the promotion of spiritual and material forces,
natural content and investment, as a tourism potential, without
which there would not be a single society. That is why the media is an
important link in the valorization of social values and its capacities, as
a representative and determinant that influences global awareness,
and the formation of attitudes and the taste of the public.

Key words: Media, Tourism, Public Relations, Cultural Tourism,
Destructuralization

1. Uvod

Ovaj rad ¢e razmotriti ulogu medija i odnosa s javnos¢u u kreiranju
produktivnog medijskog koncepta za stvaranje turistickom ambijenta, kao
primarne grane, u privrednoj djelatnosti svakog drustva. Mediji kao sredstvo
za promociju i komunikaciju, trebalo bi da se potvrde u kulturnom i ideolos-
kom smislu kroz svoju sofisticiraniju funkciju, od pukog prenosenja dnevno-
politickih dogadaja. U zavisnosti od stepena pozitivne ili negativne medijske
paznje, marketinskog prikaza koji emituje imidz jednog drustva, formira se
slikai utisak, te percepcija osigurnosti za ulaganje u jednu takvu destinaciju i
njene kapacitete.

Odnos medija i turizma, podrazumijevao bi strategijsku integraciju
odnosa s javnosc¢u i medijskog planiranja, kroz valorizovanje kulturnih i pri-
rodnih potencijala, sa predikcijom privlacenja turista i stranih investicija, Sto
svakako doprinosi ekonomskom razvoju jedne drzave i produktivnosti drus-
tva.
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Stoga, mediji imaju drustveno odgovoranu funkciju za prikaz zbirnog
formata kulturno istorijskog nasleda koji potkrepljuje turisticke vrijednosti i
njihovu valorizaciju. U tom smislu najbitnije su naslovne strane, kao medijum
koji utice na kognitivne datosti u procesu odabira i formiranja utisaka i znano-
sti.

Koliko god da u kombinaciji sa globalnom tehnickom produkcijom
sadrzaja i vijesti, posredstvom internet i digitalnih medija, auditorijum ima
mogucénost sam da se informisSe; ipak, najznacajniju ulogu, kao ogledalska
predstava jednog drustva, imaju dnevne novine sa svojim naslovnicama koji-
ma utic¢u na stavove i percepciju.

Pod pojam turizma podvodi se Sirok spektar mogucnosti. Saobrazno
temama za sagledavanje stepena njihove zastupljenost i nacina na koji su obi-
ljezile naslovne strane, izdvojene su neke od vrsta, po svom preciznijem svojs-
tvu i funkciji: Pomorski turizam, seoski turizam, vjerski turizam, kulturno-
istorijski turizam, life-seeing” i “life-participating” turizam etnicki turizam,
edukacioni turizam, kongresni turizam, muzejski turizam, umjetnicki turizam
i manifestacioni turizam. Navedena paleta uzeta je kao parameter za mjerenje
stepena zastupljenosti na primjeru dnevnih novina (Pobjeda i Vijesti) koje su
izdvojenekao uzorak.

2. Crnogorsko primorje i Azurna obala

Mediji kao i ,,daske koje zivot znace” alterego su drustvene slike i mo-
gu ne samo reflektovati vec i oblikovati drustvenu klimu, u zavisnosti od toga
koja se strana drustvene zbilje uzima kao prioritet za modifikovanje.

Polaze¢i od crnogorske slike stvarnosti, moze se re¢i da po svojim
kapacitetima ne zaostaje za ekvivalentnim svetskim destinacijama, nalik
Monaku i Monte Karlu. Koliko je drustvo svjesno svojih kulturnih i turistic¢kih
resursa, te kakva se slika emituje, zavisi od medija koliko ¢e afirmisati i potkri-
jepiti svijest javnosti o bogatstvu koje posjeduje drzava.

Stoga, prije ¢ete u nasim medijima imati priliku da sagledate serijal
emisija o nautici i lu¢kim kapacitetima u Monte Karlu, nego Sto ¢ete propratiti
epizode o Crnogorskom primorju i resursima nasih luka i marina koje se
mogu mjeriti i sa ovim mondenskim i atraktivnim destinacijama.

Dijapazon mogucnosti u medijima vec¢inom se svodi na kapacitete
koliko je koja diskoteka primila gostiju i ,atraktivnost” gostujucih estradnih
izvodaca, kroz reflektore nastupajucih podijuma, nego li na sjaj Luke i raskos
atraktivnih pristanista Crne Gore.
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Drustvo koje se integriSe i otvara ka svetskim kontekstualnim okviri-
ma, tezi ka tome da ima svoje uporisne tacke, razapete kao paukove mreze,
svuda po svijetu, kako bi koegzistiralo i privuklo strane investitore. Saramago
bi rekao: ,,pauk je razapeo jednu nit sve do Porta, drugu ¢ak do Rio de Zenei-
ra, a to su tek obicne uporisne tacke, odrednice, potporni stubovi, ivicni kab-
lovi, jer se u sredistu mreze odlucuje o zivotu i sudbini, i pauka i muva.”!

Crna Gora ima i svoj Porto i svoju luku, koja ne pobuduje nista manje
ushicenja nego kada gledate brodove i jahte sa brda Monzuik u Barseloni, koja
predstavlja mocnu destinaciju kada je rije¢ o turizmu i jednu od najznacajnijih
mediteranskih luka, vaznu stanicu i polaznu destinacija za krstarenja po
Mediteranu i ¢itavom svijetu.

Nista vise mondenskog i reflektujueg nocnog sjaja ne reflektuje
Monako, sagledan sa bedema dvorca Grimaldi, nego Budva sa svog raskosnog
kamenitog uzviSenja. NiSta manje Jadranska obala Crne Gore ne zradi ultra-
marin plavetnilom nego Azurna obala, koja privlaci veliki broj turista i posjeti-
laca. Nema li Budva kao i Kan hotel ,,Splendid”? Crnogorski ,,Splendid” arhi-
tektonski podsjeca na kakav zamak ili nekadasnja utvrdenja, sto mu daje
poseban duh u sprezi sa modernim ambijentom i savremenim kapacitetima
koje hotel pruza.

Slededi primjer uzet je kao model za prikaz kako jedan hotel privlaci
turiste svojom osobenosc¢u i kapacitetima i kako doprinosi kulturnom i eko-
nomskom razvoju Francuske.

Mnoge svetske atraktivne destinacije pridobijaju turiste upravo auten-
ticnim hotelima, koji imaju svoju specificnost i istorijat. Takav je hotel Negres-
ko u Nici koji je porodica Augier (Ogije) kupila 1957. godine i opremila u du-
hu kraljevskih salona i galerija. Ova najljepSa gradevina na Engleskoj prome-
nadi uvrstena je u istorijske spomenike grada 1974. godine, zahvaljujud¢i Zani
Ogije, vlasnici i direktorici, koja je od ovog hotela napravila unikatan ambijent
koji nazivaju "hotel-muzej", u duhu tradicionalne umjetnosti zivljenja u Fran-
cuskoj. Prolazedi hodnicima kao da prolazite proslim epohama, vodeni galeri-
jama umjetnicke istorije Francuske, salonom Luja XIV, Kraljevskim salonom i
ostalim rasko$nim dvoranama.

Enterijeru hotela divio se i ekscentri¢ni Salvador Dali. Pored Dalija u
hotelu su bopravili Koko Sanel, Ernest Hemingvej, Marlen Ditrih, Pablo Pika-
so, Salvador Dali, Majkl DZekson, Katrin Denev, Dina Lolobridida i mnoge

1Saramago, Zoze: GodinasmrtiRikardaReia, Podgorica, Daily Press, 2003, str. 188.
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druge svetske licnosti i gosti osobenog stila i ukusa koji i danas nerijetko dola-
ze u Nicu, privuceni i raritetima ovog hotela. No, bez promocije i medijeske
atrakcije svaki potencijal ostaje zarobljen u okrilju svoje svojstvenosti kao nei-
skoriS$¢ene mogucnosti i dar.

U Crnoj Gori egzistira znatan broj hotela, Sto bi bio dobar lajtmotiv za
promovisanje posredstvom medija i efektan PR potez. Primjera radi, mnoge
turiste privlace Sremski Karlovci, upravo Prezident Premier hotelom sa smes-
tajnim jedinicama uredenim u baroknom stilu. Vecina njih se odluce upravo
za destinaciju uzimajudi u obzir samo ovaj jedan element pri izboru, a to je
hotel koji im omugucuje potpuno ambijentalno i mentalno putovanje u sasvim
jednu drugu epohu.

,Hotel je utonuo u duboku tisinu, to je zamak Uspavane Lepotice, iz
kojeg je Lepotica pobegla, ili u njemu nikad nije ni boravila, i svi spavaju, Sal-
vador, Pimeta, kelneri iz Galicije, Sef sale, gosti, renesansni paz, na odmoristu
zaustavljen sat, najednom u daljini, odjeknu zvonce sa ulaza, mora da je to
princ koji dolazi da poljubi Lepoticu, kasno stize, jadnicak, doSao sam pevaju-
¢i, a odlazim tuzan, gospa vikontesa obecanja dala, obecanja dala, pa se poka-
jala...”2

Dom je dio ¢ovjekovog li¢nog identiteta, a hotel mjesto koje omogucuje
da se moze odsjesti i pronaci ugodaj, bar na trenutak otrgnuti od svakodnevi-
ce i,zone konfora” koja sama po sebi nije konfor, ve¢ ustaljeni ritam Zivljenja i
navika. U tom smislu, za turizam, kao ¢in putovanja i privlacenja turista, hote-
li su bitan segment u svrsi ostvarivanja tog cilja.

U odnosu na prikazanu atmosferu, koja docarava jedan dozivljaj epo-
halne stvarnosti, imamo divne smjestajne kapacitete koje i Crna Gora bastini.
Uprkos tome, sagledavanjem dnevne Stampe, evidentna je naslovnica sa sli-
kom koja emituje jednu pasivnu atmosferu hotela, u fazi administativnog pro-
cesa, te koloritom monotonu dinamiku bez energije, stavljenu pod upit ambi-
jentalnu harmoniju, samim oksimoronom: , TraZe upotrenbu dozvolu za
Harmoniju”.

Prigodno hotelu koji ima svojstvo simbola jednog mjesta ili grada, sa
akcentom na $iri kontekst kojem pripada, imamo kao primjer naslovnicu gdje
se dijapazon mogucnosti sa opsteg svodi na pojedinacne vrijednosti: » Nikola
Pekovi¢ podize sprat na ,,Mediteranu” «. (Pobjeda: 12.03.2019)

2Saramago, Zoze: GodinasmrtiRikardaReia, Podgorica, Daily Press, 2003, str. 40.
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Stoga, treba razmotriti medijsku i PR ulogu, u smislu angazovanosti da
se u Crnoj Gori prikaze prepoznatljiv hotelski brend, koji ¢e postati i kulturno
stjeciSte kao amblem date destinacije.

Iz Sirokog spektra mogucnosti, naves¢emo kao primjer hotel Moskva u
Budvi, koji samim nazivom ima kosmopolitsku vrijednost i interakciju ka
c¢uvenom beogradskom hotelu Moskva, te otvaranje samim nazivom ka svijetu
i ruskom turistickom potencijalu.

Hotel Moskva koji se nalazi na Crnogorskom primorju u Budvi, mode-
ran je i lukuzan objekat, izgraden u neoklasi¢nom stilu, koji korespondira sa
¢uvenim hotelom Moskva u Beogradu, izgradenim 1906. godine u stilu ruske
secesije, sa elementima grcke antike, kao djelo beogradskog arhitekte Jovana
Ilkica (1857 - 1917.). Ovaj hotel je od polovine dvadesetog vijeka pod zastitom
drzave, kao jedan od najznacajnijih spomenika kulture grada Beograda. Otvo-
rio ga je li¢no kralj Petar I Karadordevi¢. Dok su elegantno docekivani najzna-
¢ajniji ljudi tog vremena, na svecanosti otvaranju svirao je Orkestar kraljeve
garde. Ivo Andric¢ je imao svoj sto u kafeteriji ovog hotela, gdje je udubljen u
svoje duboko ¢utanje ispijao kafu sa ratlukom.

Svi ovi podaci, zaintrigiraju javnost u korespodenciji sa crnogorskim
hotelom Moskva, koji bi ¢uvenim ,, Moskva Snitom” kao slatkim brendom,
sigurno prije zadovoljio ukus javnosti da se informiSe, nesto sazna i ispromo-
viSe, nego monotone slike i sadrZaji u kontekstu navedenih naslovnih strana.

3. Crnogorski toponimi na uzorku stampanih medijima

,,Globalizacija u turistickoj industriji zahtijeva mnogo efektnije komu-
nikacione i distributivne kanale u cilju obezbjedenja potrebnih informacija za
preduzimanje turistickog putovanja. Nivo obezbijedenih informacija, kao i
preduzetih aktivnosti od strane kanala distribucije, umnogome uti¢u na raz-
voj, kako turistickih preduzeca, tako i samih destinacija Sirom svijeta.”® Bez
ulaganja i izlaganja koje objezbjeduju moderni mediji, sistem vrijednosti jed-
nog drustva ¢utao bi kao tamni vilajet pod velom vremena.

Napravicemo jedno manje putovanje kroz Crnu Goru, izvlacedi iz kon-
teksta njenih kulturnih i prirodnih bogastava odredene toponime, te razmotri-
ti koliko su zastupljeni kao gro kapaciteta u spektru naslovnica priredene
dnevne Stampe. Pri sagledavanju pozitivnih i negativnih medijskih konsek-
venci, kada je u pitanju zastupljenost turistickih sadrZaja, kao tema, za uzorak

3 Burasevi¢, Silvana: Turisticka putovanja, CID, Podgorica 2008, str. 1

136



MARIJANA ZECEVIC:
Medijska promocija i medijska destrukcija

uzete su naslovnice dnevnih listova Vijesti i Pobjeda, u vremenskom intervalu
od mjesec dana (mart 2019. godine).

Sirokim zamahom realisticke freske, ovaj putopis situira gotovo dva
milenijuma i saZima drumove kojima su prolazile mnoge civilizacije. Da i
Crna Gora ima svoj Rim svjedoci Duklja, ostaci najznacajnijeg urbanog centra
iz rimskog razdoblja, koji je imao i svoju trijumfalnu kapiju i hramove, palate,
bazilike, kapije, forume, ulice i slavoluke. Rimljani su svoju vlast, kako kazu
svjedocanstva, ucvrstili u ovom gradu u I vijeku. Polaze¢i od Duklje prema
sjeveru, na samom pocetku, zaustavljamo se pred jednim od najmonumental-
nijih manastira, manastiru Moraca i vracamo se u srednji vijek kada je 1252.
godine podignut hram. Nastavljamo putovanje do manastira Durdevi stupovi,
sjedistu Budimljansko-nikSicke eparhije od njenog osnivanja 1219. godine. U
Plavu vidimo najljepsi dragulj opstine - Plavsko jezero. Zatim, u Gusinju Ali-
pasine izvore, mjesto vasara i zavicajnih susreta, odnosno sabora, ¢ija je pose-
bna dimenzija ugovaranje brakova. Tu se omladina upoznavala svakog 2.
avgusta i sklapalo se i do 40. brakova.

Crno jezero je jezero u opétini Zabljak, smjesteno na planini Durmitor.
Jezero je pristupacno i do njega se moze stici Setajuci mirnom stazom koja vodi
kroz drvorede od centra Zabljaka. Druga staza za pjesacenje se prostire 3,5 km
oko samog jezera, koje je ocaravajuca destinacija za rekreaciju i uzivanje.

Manastir Ostrog, kao i Meteori u Grckoj, predstavlja jedno od najmu-
mentalnijih svjetskih ¢uda, svetiliSte koje je stjeciSte ljudima razlicitih vjera, te
ima multikonfesionalni karakter. Zatim, Cetinjski manastir, zaduZbina Ivana
Crnojevica iz 1484. godine, jedan je od najznacajnijih u svijetu, jer ¢uva ruku
Svetog Jovana Krstitelja i Cesticu krsta na kojoj je Hristos razapet. Polagano,
duhovno prilazimo 19. vijeku kada je Njegos roden (1813-1851) u selu Njegusi,
pod Lovéenom. U kudi se nalaze pored ostalog predmeti i eksponati kakve je
posjedovala i svaka druga kucu toga doba. Medutim, Njegosevo djetinjstvo je
viSe vezano za Cetinjski manastir gdje ga je stric vladika Petar I vaspitavao za
buduceg upravitelja.

,/Kud ¢u jadan sa ovolikim S¢erima’?, pitao se promucurni crnogorski
knjaz Nikola... Zabrinut kud ¢e sa Zorkom, Milicom, Stanom, Jelenom, Mari-
jom, Anom... nije ni slutio da ¢e upravo od velikog problema ove njegove lje-
potice postati svijetlo oruzje njegove ¢udesne diplomatije, i da ¢e se i on tek
nekoliko godina kasnije proslaviti po anegdoti da je na pitanje jednog stranog
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diplomate: - Ali, Sta vi zapravo uopSte mozete da izvozite iz ovako siromasne
zemlje?, odgovorio: - Vi potcenjujete moje Sceri...”*

Navedeni putopis je dat kao sekvenca da se osjeti jedna autenti¢na
duhovna klima koja je svojstvo crnogorske biti i monumentalnosti, te u odno-
su na uzorak naslovnih strana, sa stanovista kulturnog turizma sagleda stepen
njene zastupljenosti.

Imamo model kako turisticki treba predstaviti jedan brend, kao sto je u
Kolasinu selo Lipovo, kao i primjer kako je praktikovan u mediju. , Located in
the mountains near the popular northern hiking and skiing tourist site Kolasin
is the village of Lipovo, one of the most beautiful villages in Montenegro. The
farms in Lipovo near the fresh, cold-water springs and green forest will pro-
vide a slow-paced vacation with homemade bread and cheese as well as the
most genuine hospitality.”®

U odnosu na pomenuti brend, koji valorizuje opste dobro, te moguc-
nost da se i medijski prezentuje, kao jedan spektar prirodnih bogatstava i seo-
skog turizma, imamo jo$ jedan primjer svodenja perspektive sa opsteg na
pojedinacno, »>, Lipovo” ostalo bez imovine«, gdje se umjesto toponima koji pre-
zentuje zdrave stilove Zivota i valorizuje turizam, istice aktuelna situacija u
firmi ,,Lipovo”.(Pobjeda: 09.03.2019)

Ono Sto privlaci turiste svojom egzoticnoscu i senzualnos¢u svakako su
i palme, za sve one koji mastaju o dalekim destinacijama kao $to su: Karibi,
Maldivi, Sejseli, Havaji, Sri Lanka, Mauricijus, Bora Bora, Zanzibar, Filipini,
Indonezija, Tajland. Pa i ne mora se otici tako daleko da bi se osjetio miris i
¢ulnost cistog i plavog mora, rasko$ palmi, bijelih pjeS¢anih obala i divljih pla-
za. Ponesto od toga ima i u Evropi, ne iskljuc¢ujudi ni Crnu Goru.

Susanj - Crna Gora

4 Bjelica, Isidora: Prinzceze di Montenegro, Zoograf, Nis 2003, str. 13
Shttp://www .travelomontenegro.com/destinations/lipovo-village
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Imamo primjer fotografije u cijem su fokusu palme kao jedan od sim-
bola Kana i fotografiju palmi sa naseg primorja koje ukazuju na ugrozenost
usled oboljenja ovih gracioznih biljaka. (Posjeceno 156 palmi, ali stanje nije kriti-
¢no, Pobjeda: 02.03.2019). Stoga, evidentan je tipi¢an trend da se medijski uvi-
jek prezentuje ona ugroZujuca kategorija Zivota, kao psiholoski impuls koji se
manifestuje kod vecine ljudi koji pribjegavaju negativnosti kao opravdanju, jer
za pozitivno razmisljanje neophodan je trud i svjestan napor.

Jedan od najstarijih oblika turizma, c¢iji poceci sezu jo$ od Vavilona, kao
produkt religijskih obreda, posjeta svetiliSta i hodocasca je religijski (vjerski)
turizam.

Osim manastira koji spadaju u istorijsko i arhitektonso blago Crne gore
i ostali vjerski objekti imaju veliki znacaj.

Pljevlja kao primjer, grad koji je dobio naziv po plevi, koja se raznosila
sa bogatih manastirskih imanja, na kojima se vijalo Zito, ima posebnu draz.
Pljevlja su najlepsi spoj islamskog i hriS¢anskog duha. Simbol grada i vjecite
tolerancije ovih religija su dvije istorijske, kulturne i arhitektonske znamenito-
sti: manastir Svete Trojice i Husein-pasina dZamija. Svakako vjerski objekti,
kao simboli grada imaju i vrijednost turistickih sadrzaja, teuzeti kao ekvilva-
lent naslovnice (Pobjeda: 16.03.2019) koja je u znaku zaista jednog stravicnog
dogadaja koji se dogodio u svijetu, (teroristickog napada na dvije dZamije u
Novom Zelandu i 49 Zrtava) potiru mogucnost impresije vjerskim turizmom.

Po Svensenu ,pesimizam ne mora da bude predstava o tome da se
sve mijenja nagore, moze da znaci i da svijet ostaje podjednako uzasan”®
Navedeni sadrzaj :,Masakr u dZamijama” upravo potvrduje takvo zlo, ali sa
aspekta teorije recepcije ima vrijednost transgresije koja sadrZi efekte zavode-
nja i opsjene, u procesu recepcije kao primalacki akt.

Sa aspekta teorije i modela komunikacije, dati sadrZaj postavljen
udarno, uti¢e na ubijanje estetike i kao primarni princip komunikacije, pripa-
da kategoriji , barijere”, Sto znac¢i nepodudaranja izmedu elemenata komuni-
kacije i stvarnih potreba pojedinaca i drustva.

Posjetiti Crnogorsko primorje i do¢i u Kotor znaci boraviti u jednom od
najljepsih gradova na svijetu, osjetiti duh Boke Kotorske, vjecite nevjeste Jadra-
na. Ulcinj, jedan od najstarijih gradova na Jadranskoj obali, ve¢ 25. vjekova odo-
lijeva zubu vremena. Stara maslina u Baru, zborno mjesto za izmirenje zavade-
nih porodica i bratstava svih vjera, Siri mirno¢u i mudrost svojim granama.

%Svensen, Las. Fr. H: Filozofija zla, Geopoetika, 2006, str. 60
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U Herceg Novom, na zapadnom ulazu u Stari grad, vidimo Sahat kulu,
jedan od simbola Herceg Novog.

Minhenski Glokenspil, zajedno sa astronomskim satom u Pragu, Big-
Benom u Londonu i Zeitglockenturm tornjem u Bernu, svrstava se u red najz-
nameninitijih javnih satova u svijetu. Zasto se Sahat kula u Herceg Novom ne
bi medijski manifestovali saobrazno ovoj plejadi?

Navedena naslovna strana ,,Pobjede” iz ranijeg perioda, uzeta je kao
primjer kulturnog turizma. Medutim, polazeéi od ovog segmenta razmatranja,
u odnosu na arhitektonski postavljenu gradu ostalih sadrzaja, rasporedena je
na samo dno i potisnuta.

.

»~ ZELJAMIJEDAIMAM
KONCERT NA KANLI KULI Pobjeda 01.06.2014

,,U novinarstvu, osim intelektualnog, od izuzetne vaznosti je i estetski
ukus. Afirmacija istancanosti ukusa i umjetnosti podstaknuta je i kroz vizuel-
ne efekte i kljucne rijeci: glamur, arena, kruna, Kanli kula. Sa uslikanom krinoli-
nom i estetsom vrijednoséu satova uvodi nas u fiktivnu stvarnost koja nadah-
njuje vrijednoc¢u proslih stoljeca i vremena. Nije ni ¢udo onda sto sat, kao sim-
bol trajanja i vremena semioticki mjeri neke druge vrijednosti, davno zaborav-
ljene u svijetu materije i materijalnih vrijednosti. Upravo treci sat s desna, na
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datoj naslovnoj strani, i dama u crvenoj haljini, uvodi nas u vrijeme francus-
kog rokokoa vodeci nas u zamisljeni prostor XVIII vijeka, nalik enterijeru voj-
votkinje od Vilera.

Afirmacija bogatstva jezic¢ke prakse upravo je realizovana kroz arhai-
zam ,Segrti”. Onda kad medij svojim sadrZajima uspije da pobudi najvise
domete duha kod Ccitalacke javnosti, proces samoregulacije nadmasio je cak i
svoju osnovnu svrhu.

Iako data naslovnica sadrzi i senzacionalisticke naslove tipa: ,SDP i
hrvatska vlada pucaju po Savovima”, ,,Kad udare zloba i neznanje”, u datom
procesu samoregulcije moze posluziti kao primjer etickog novinarstva.””

Spomenici su monumentalni trag mnogih civilizacija koje su se prozi-
male ovim teritorijama i svaka je ostavila svjedocanstvo koje se odrazilo i u
arhitekturi.

Obilazimo tvrdavu Forte mare (Pogled na more) koja predstavlja zace-
tak srednjevjekovnog grada iz XIV vijeka. Potom Kanli kulu, nekadasnju tur-
sku bazu, koju su posle zaposjeli Mlecani, Rusi, Englezi, a u Prvom svjetskom
ratu Austrougari.

Naslovnica (,,Pobjeda” 16.03.2019. godine) sadrzi elemente turizma, na
primjeru pomorskog saobracaja, arhitekture i istorijskih objekata, ali dati zna-
kovi nemaju tu funkciju u dosluhu sa naslovima. Vidna je fotografija Kotora,
kao jednog od pomenutih gradova, ali ne u smislu kulturne promocije i turiz-
ma, vec je obavijena zavjesom politike i postavljena na pijadestal politicke scene.

Nautika, stari naziv za Skole koje su osposavljale polaznike pomorske
sluzbe na brodovima, tzv. mornarice, prikazana je kroz ovaj simbol broda, ali
ne u smislu turizma ve¢ u znaku eventualne protivpravne radnje. , Trekane
nemaju legalan prikljucak za vodu i kanalizaciju” ,,Obustavljeni radovi na Mamuli.”

Uzimajud¢i u obzir emitovane cetiri fotografije, navedena naslovna
strana semioticki sadrzi elemente turistickih naznaka, na primjeru pomorskog
saobracaja i teretnog broda, arhitekture i istorijskih objekata, ali nema tu funk-
ciju u dosluhu sa naslovima.

Destruktivni dogadaj u konteksu navedenih primjera potire kao utisak
i njeno slikovito znacenje, koji se nekako bori za svoj prostor i mjesto.

,Montenegro, zemlja krSa i ovaca, skorupa i prsute, hrabrih vojvoda i
svijetlog oruzja i velikoga Njegosa, proslavice se, paradiksalno, najvise po svo-

7Zecevi¢, Marijana: Gdje posustaje misao nagon nosi prevagu, Nezavisna medijska mreza Zapadni
Balkan, Antidot
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jim Zenama, princezama koje ¢e potpuno izludeti Evropu i njene kraljeve,
princeve, grofove, predsjednike i svestenike.”® Na navedenoj naslovnoj strani
(,,Pobjeda” 21.03.2019) imamo segent koji plasira crnogorski nacionalni brend
kroz naslov: ,,Zastiéen durmitorski skorup”. Grada je arhitektonski postavljena u
sami ¢osak naslovice, kao idejno reSenje - uz gro tereta na ple¢ima, koja su
pritisli gorudi naslovi: socijalnog, tekuceg, politickog i moguceg protivprav-
nog karaktera. Ovaj segment, koji se moze uzeti u prilog promocije turistickih
sadrzaja, koliko god da se gubi u kontekstu, zatvoren u jedan konzistentni
okvir teskih sadrzaja, ipak dominira svojim pozitivnim efektima.

U svojstvu medunarodnog turizma i globalnog kretanja, te posjete isto-
rijskih i kulturnih resursa kojih nema u nasoj zemlji, imamo zgradu parlamen-
ta u Berlinu (njemacki Bundestag), te sa stanovista semiotike, efekte edukativ-
nog, kongresnog i muzejskog turizma. lako naslov u odnosu na fotografiju
nema vrijednost pomenutih turistickih vrsta, sa stanovista vizuelne komuni-
kacije sluZzi kao primjer, kako bi u svojstvu kulturnog turizma mediji mogli da
se ugledaju na zemlje koje drZze do oc¢uvanja sopspenog nasleda, plasirajuci
kulturno-istorijske vrijednosti zemlje.

Sa aspekta vizuelne komunikacije, ova fotografija zadovoljava covije-
kovu potrebu za posmatranjem i dozivljajem dijela sociokulturnog prostora
kojem ne pripada. Medutim, u odnosu na navedeni naslov nema primarnu
funkciju turistickog efekta.

Naslov ,,Uzivanje u crmnickom blagu” predstavlja zapravo toponimsku
odrednicu. U vrijeme KneZevine i Kraljevine Crne Gore, Crmnica je bila i
administrativna cjelina, tzv. Crmnicka nahija. Ovaj kraj vazi za najplodniji u
Crnoj Gori, a nadaleko je ¢cuven po autohtonoj sorti vinske loze Vranac.

Naslov ,,Pecati velike pustolovine ljudskog duha” upucuje na sadrzaj
Muzejskog odjeljenja NBCG ,,Durde Crnojevi¢”, te sa stanovista kulturnog
turizma sadrzi efekte promocije kulturnih vrijednosti i nacionalnog blaga.

Navedeni toponimi uzeti su kao uzorak iz gro kapaciteta koje posjedu-
je Crna Gora, kako bi se ukazalo da bez njihove prezentacije i medijske afir-
macije, sve Sto vrijedi ¢uti kao da i ne postoji, kao i sama mudrost koja je zaro-
bljena medu koricama, ako je ¢italac ne otvori i ne ozivi.

Zato je teorija recepcije bitna misaona radnja koja u zavisnosti od
medijskih sadrZaja svakako umnogome uslovljava i dinamiku i temperament
jednog drustva.

8 Bjelica, Isidora: Prinzceze di Montenegro, Zoograf, Nis 2003, str. 14
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4. Odnos turizma i dekadentnog modernizma

Po Sefstberiju, kako navodi S. Petrovié, ukus javnosti se izgraduje na
visini jednog narocitog cula - instikta za lijepo ,,organa koji neposredno sagledava
red i proporciju, i po tome svojstvu ono se ni po ¢emu ne razlikuje, vec je
sasvim istovetno sa moralnim c¢ulom”® Prema tome, moralno ¢ulo javnosti,
odnosno drustva, razvija se osjecajem za lijepo, nikako negativnim sadrzajima
i destrukcijom, Sto je potpuno podraZavanje haosa i nesredenosti, nasuprot svakoj
konstruktivnosti i utemeljenosti.

Navedena naslovna strana (Pobjeda: 01.03.2019. godine) sadrzi seg-
ment koji promovisSe turizam, u znaku ljubavi, ljepote i Herceg Novog. Mazo-
retkinja sa buketom cvijeca motiv je Praznika mimoze, koji se odrzava u cast
ovog cvijeta u Herceg Novom, kao simbola, suptilnosti, njeznosti, ljubavi,
empatije i ljepote, te slavljenja smijeha i radosti medu ljudima, kao vrhovnih
principa srece. Praznik mimoze osnovali su 1969. godine Skupstina opstine
Herceg Novi i Turisticki savez Boke Kotorske. Prva dama Jugoslavoije, Jovan-
ka Broz, otvorila je ovaj praznik 1975. godine. Ono $to je raritet Praznika
mimoze, a to su graciozne mazoretkinje, koje izazivaju ushicenje i divljenje
svojim paradnim nosnjama, plesnim koracima i elegantnim mazoret Stapovi-
ma kao kraljevskim skiptarima. Mazoretkinje su se prvi put pojavile u Francu-
skoj u 18. vijeku, tako da se moze reci da su ove dame obiljezile jednu povijest
u Evropi, upravo svojim zezlom, upravljajudi smjer kretanja orkestru na para-
dama, u zamjenu za dirigenta. MaZoretkine, ovaj evropski brend, ima i nasa
Crna Gora, koje pored monumentalne crnogorske nosnje, predstavljaju svo-
jom uniformom jos jedan impozantni amblem ove zemlje.

Ljepota je jos od anticke Grcke estetski ideal koja oslobada krivice, kao
i samu Helenu za nesre¢u koju je prouzrokovala Trojanskim ratom. Tako i
navedena fotografija, u znaku ljepotice koja drZi srce i buket mimoze, domini-
ra nad svim sadrzajima sagledanog uzorka naslovnica, bez obzira na njihovu
zastuplenost i znacenje. Jer ljepota sadrZi kosmicku harmoniju koja uspostav-
lja poredak i mjeru. Ljepota ima i svoju filosofiju i autonomiju. , Za Platona,
lepota ima autonomno postojanje, nezavisno od fizickog nosioca koji je igrom
sludaja izrazava; ona, stoga, nije vezana za ovaj ili onaj culni predmet, ve¢ sija
posvuda.”10

Petrovié, Sreten: Estetika, Narodna knjiga, 2000, str. 166
0Eko, Umberto: Istorija lepote, Beograd 2004, str. 50
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Zato ova fotografija sa navedene naslovnice ima mo¢, na nacin da se
izdigla iznad svih ostalih sadrzaja i prosto se urezala u pamcenje kao domi-
nantna. , Nije samo moral, nije samo socijalna pravda dovoljna, ve¢ je i kultivi-
sano osjecanje za ljepotu neophodno za svako prosvije¢eno drustvo.”!! Kako je
Praznik mimoze raritet Crne Gore, koji je ove godine obiljeZio svoj 50-godisnji
jubilej, samo serijal o0 ovom brendu bio bi dovoljan kao akcenat da se promo-
viSe specificnost i turisticke vrijednosti zemlje. Takav jedan princip Zivota i
zabave, pun entuzijazma, kreativnosti i energije, usled izostanka medijskog
planiranja, strategijskih akcija i odnosa s javnos¢u, nekad je gotovo stran i za
na$ narod koji pripada kontinentalnom ili planinskom dijelu Crne Gore, a da
ne govorimo o turistima koji bi mozda prije dosli u Crnu Goru, nego na kar-
neval u Veneciju.

Upravo ono Sto su svojstvenosti tipi¢ne za svako podrudje Crne Gore i
kraja, su autenti¢na svojstva, kao lice stvarnosti koje se kosi sa nali¢jem naslo-
vnih strana. Pesimizam u medijima je umnogome i odraz modernizma, ukusa
novog vremena i sklonosti tome ukusu i promislanju Zivota.

,Mrak je epohu modernizma prekrio tamnim velom i slutnjom konac-
nog pada i poraza ljudskog bi¢a. Na pocetku XX vijeka dekadencijaje objas-
njavana kao drustvena bolest. Pesimizam je bio rasireno filosofsko glediste, u
izvjesnoj mjeri pomodna filosofija cija je tamna boja i tragi¢na svijest odgova-
rala i poklapala se sa kulturom dekadencije. Dekadencija je objasnjavana kao
drustvena bolest, kad su ideje propadanja, demonizma i smrti bile oblik
duhovne krize, to jest, drugo lice iluzije o istorijskom progresu. Dekadencija je
stanje prezasi¢enosti, duhovne unezvjerenosti, nesklada izmedu pojedinca i
okoline, duh koji se izvitoperuje u prkos i nastranost. Dekadencija tacno moze
procentualno da se isprogramira i uperi protiv samosvjesti jedne kulture.
Moze biti utilitarno korisna kao instrumentalna vrijednost, a ne samo surova
realnost uslovljena mnogim faktorima.”?

5. Turisticka valorizacija i destrukturalizacija

Sirok dijapazon turistickih kategorija svakako utie na pluralizam
pozitivnih efekata, Sto znaci da se sazima sa intelektualnim, nau¢nim, obrazo-
vnim, edukativnim, kulturnim i zabavnim sadrzajima, koji bi trebalo sve vise

11Zezevi¢, Marijana: Instrumentalizacija Stampanih medija, Medijski savjet za samoregulaciju,
Podgorica, 2014, str. 246
12Zezevi¢, Marijana: isto, str. 245
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da budu prisutni u medijima, te idu u prilog (+) pozitivhim odnosima s jav-
nosc¢u i imaju funkciji promotivne vrijednosti jedne zemlje i njenog turizma.
Zato su mediji vazna karika u valorizaciji drustvenih vrijednosti i njenih kapa-
citeta, kao reprezent i determinanta kojom se uti¢e na globalnu svijest, te for-
miranje stavova i ukusa javnosti.

Naslovne strane su najbitnije kao medijum koji oblikuje platformu za
percepciju drustvene zbilje. Kada je u pitanju nasa dnevna Stampa, focus je
viSe na deprimiraju¢im temama, te je okrnuto nalicje kao slika, prije nego li
lice koje ima svoje svijetle kaplje ,,Majske zore”.

Bilo kakvu depresivnu klimu, na licnom ili na opStem planu, neutrali-
Su pozitivne strane Zivota i zbilje. No, Stampani mediji nerijetko dijapazon
mogucnosti svode na uzak spektar djelovanja, gdje je pozornost na pojedince
koje uzimaju kao nosioce vrijednosti, te se sloboda svodi na mjerila plasiranih
potencijala. Time se stvara jedna deprimirajuca i frustriraju¢a klima, koja je
dobra kao instrument u svrsi upravljanja, ali ne i za slobodu promisljanja.

Vrijednosti jednog drustva cine njene eticke vrijednosti, nacionalne,
multikonfesionalne, kulturne i prirodne.

Clanom 3, Zakona o medijima (SI. list Crne Gore, br. 46/10 od 06.08.
2010, 73/10 od 10.12.2010, 40/11 od 08.08.2011) Crna Gora obezbjeduje dio fi-
nansijskih sredstava za ostvarivanje Ustavom i zakonom zajemcenih prava gra-
dana na informisanje, bez diskriminacije, po osnovu programskih sadrzaja za:

— razvoj nauke i obrazovanja
— razvoj kulture
— informisanje osoba oStecenog sluha i vida

Polaze¢i od navedenih tacaka Zakona, stepen zastupljenosti kulturnih
sadrzaja u medijima svakako ide u prilog i promovisanju turistickih kapaciteta
jedne zemlje.

Kako bi se izbjegao efekat destrukturalizacije sadrZajnosti drustva,
svodenjem dijapazona mogucnosti na tzv. ,nase teme”, kao ustaljene prakse
deprimirajucih sadrzaja i naslovnica negativne konotacije, svakako bi doprini-
jelo ukljucivanje fonda kreativnih idejnih formacija, kroz promociju duhovnih
i materijalnih vrijednosti, prirodnih sadrzajnosti i investiranja, kao turistickih
potencijala, bez kojih ne bi postojala jedna uredena zajednica. Potencijal jed-
nog drustva ne ¢ini politika i politicke figure, ve¢ njeno kulturno istorijsko
naslede i ¢ovjek kao produkt tog drustva. Tako je sasvim prirodna sklonost
covjeka ka odnosima i pojavama koje ga vuku van njegovog stalnog mjesta
boravka, ka drugim sociokulturnim prostorima. U tom smislu, navedene ljud-
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ske potrebe i htenja su i jedna skupina koja se kotira i korespondira pod vrije-
dnostima turizma, te u skladu sa tim prirodna je potreba covjeka i za medijskim
sadrzajima tog tipa. Koliko su ovi zdravi stilovi Zivota prisutni u medijima,
kao model, u odnosu na instrument mracnih tema, zavisi od same koncepcije
medijskih sadrZaja i uredivackog obzorja.

»,,Otreznjenje jeste Zelja da se oslobodimo neprosvijecene egzistencije.
Ova teZnja za slobodom zasnovana je na strahu od potcinjenosti nekontrolisa-
noj modi negativniih stanja patnja. Ova vrsta straha je pozitivna jer rada
duhovno stremljenje” (Goleman, 2003:181). Medutim, ¢ovjek koji je pod dejs-
tvom destruktivnih emocija nije slobodan, stoga ovakvim temama mediji
intenziviraju zarobljeno drustvo. ,,Kada se dode do angaZovanosti da se preo-
brazi drustvo ono e se ostvariti opstim obrazovanjem, obrazovanjem na nau-
¢noj osnovi” (Goleman, 2003:183). Francuska je recimo veliki znacaj pridavala
obrazovanju vjekovima okrenuto racionalizmu.

U mozgu covjeka se prepli¢u emocije i intelekt. Manifestacija destruk-
tivnih tema u medijima indikator je razbijanja intelektualnih vrijednosti jed-
nog drustva. Emocionalni stil medija utice i na emocionalnu klimu javnosti.
Ako je emocionalna klima nepovoljna, ucinak je slabiji na prakticnom polju.
Goleman kaZe: ,Kada jednom drustvo postane uspjesnije i zdravije, javlja se
druga vrsta problema, ¢iji uzrok lezi u destruktivnim emocijama” (2003:242).
Nasi mediji upravo potenciraju takve emocije. Destruktivne emocije kao
medijsko obiljeZje uti¢u na kulturoloski stav drusStva prema sebi samima.
Emocionalna sposobnost jednog drustva zasnovana na destruktivnim emoci-
jama utice i na fiziologiju tog drustva. «3

Zasto je crna hronika i destruktivne teme zauzela primat u medijima u
odnosu na kulturne i turisticke kapacitete koje Crna Gora posjeduje? Odgovor
je u sledecem: Negativne teme su aktuelne po svojoj zavodljivosti, jer nose
svojstva senzacionalne atraktivnosti. Masovna kultura na drustvenom planu
nekadra je da izvrs$i homogenizaciju. Upravo ima mo¢ da podriva politicke,
socijalne i kulturne nejednakosti, svodenjem dijapazona mogucnosti na senza-
cionalisticke teme, te instrumentalnu vrijednost sadrZaja i njihovu svrhu.

Medij, ako nema kapaciteta da unapreduje moralno zdravlje drustva, a
ono dovoljno je neka prati drustveni napredak. Medutim, ono $to mediji uzi-

15Zezevi¢, Marijana: Instrumentalizacija Stampanih medija, Medijski savjet za samoregulaciju,
Podgorica, 2014, str. 83,84
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maju kao instrument u svrsi homogenizovanja mase u svojstvu tiraza i proda-
je je najpodesnije ako je po srijedi senzacija, afera ili trac.

Polaze¢i od crnogorske medijske scene, ono Sto je trenutno dominant-
no u odnosu na sve sfere drustva, kotira se kao afera nazvana: , Koverat”, te
aktuelost dogadaja gradira po stepenu subjektiviteta na relaciji: Milo - KneZe-
vi¢. Ivan Siber bi rekao da se javnost medijski upravlja i postaje instrument na
sledeci nacin:

»Posebno je vazno kako se pojedinac ponasa u onim situacijama kada
je i on posobno ugrozen. To su situacije kada je u pitanju samopostovanje
vode, njegov poloZaj vode u odnosu na grupu, odnosno, sama politika u koju
je on uloZio i vrijeme i napor. Sama stresna situacija se internalizira, svi ostali
problem guraju se u drugi plan, i dolazi se do specificne situacije ,,zivot ili
smrt”. Sve Sto je pojedincu kao vodi na raspolaganju, usmjerava se prema
reSanju stresnog problema.«!4

Ono §to vodi progresu je pluralizam pozitivnih efekata. Ljudska stva-
ralacka praksa je bogatija, snaznija, $ira. Sto znaéi da komercijalni, intelektual-
ni, naucni, obrazovni, edukativni, kulturni i zabavni karakter mogu iéi u jed-
nom paketu, u funkciji promocije vrijednosti jedne zemlja i njenog turizma.

6. Komparativna metoda, turizam i mediji

Mediji su odvajkada imali znacajnu ulogu u kulturnom i politickom
zivotu svakog drustva, kao glavni nosioci dinamike sveukupnog drustvenog
zivota. Nijesu samo registratori, ve¢ mogu biti i regulatori i duhovne i drus-
tvene klime. Kao epicentri koji koncepiraju spektar zbivanja, u zavisnosti od
uredivackih principa i uzora mogu unositi u drustva nova shvatanja i nova
mjerila.

Zato su mediji veoma bitna platforma, koja emituje sliku drustva i
moze predstavljati maketu, kao dijalekticki obrazac drzave kojoj pripada. Sto-
ga, u zavisnosti od toga koji drustveni aspekt uzimaju kao moto djelovanja,
uticu i na turistici potencijal kao savremenu i masovno drustveno-ekonomsku
djelatnost. Koliko su mediji produktivni u smislu privlacenja turista i investi-
tora, zavisi od uredivacke politike i koncepta zasnovanog na nacelima poziti-
vnih aspekata drustva, sa svim njegovim kulturnim i prirodnim kapacitetima
ili pak na temama sa negativnim principima djelovanja.

Siber, Ivan: Osnove politicke psihologije, Zagreb, 1998, str. 204
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Odnos turizma i medija, bitan je kao opsta logicka metoda koja utice
na samoobrazovnu djelatnost konzumenta, te je neophodna za pravilno formi-
ranje utisaka, informisanje i interesovanja pri izboru za jednu turisticku desti-
naciju ili pak investiranja. Na taj nacin mediji planski usmjeravaju i metodicki
vode jedan kocept prezentovanja zdravih stilova Zivota i otvorenih mogucnos-
ti djelovanja. U suprotnom, plasiranjem negativne drustvene klime spektar
mogucnosti ze svodi na zatvorenost i mrak, Sto paraliSe energiju i kapacitet
potencijalnih Sansi blokira. Medijsko plasiranje turistickih kapaciteta jedne
drzave privladi turiste, s jedne strane; ¢ime i sami medij zadobija vrijednost
visokih saznajnih mo¢i, koje ga snaze u jednom racionalisti¢kom i prosvetitelj-
skom pogledu, s drge strane. U tom smislu, ova opsta logicka metoda saobra-
zava ova dva efekta u mocan princip nastojanja za produktivnim djelovanjem
drustva. Kako bi potencijalni turista odabrao bas Crnu Goru, u periodu zim-
skog ili ljetnjeg odmora za destinaciju, mediji su znacajan faktor u smislu
komparativnosti svakog izbora. Poredenjem se vrsi paralelan uvid u dvije
destinacije, sa ciljem da se uoce slicnosti i razlike u njihovim kapacitetima.
Postupak uporedivanja doprinosi otkrivanju saobraznosti, te dobro voden
poredbeni metod privlaci paznju prema svojstvenostima, ali u granicama koje
mu zakon dozvoljava, a da se pri tom ne narusi zakonska mjera u smislu tacke
11, ¢lana 85 Zakona o elektronskim medijima, te ,,neovlas¢eno upotrebljavanje
zastitnog znaka ili drugog obiljeZja kojim se prepoznaje konkurent”. Time se
sazimaju kapaciteti u Siri svetski koncept, a istovremeno vrsi obrazovna funk-
cija kada su u pitanju subjektivne mogucnosti koje posjeduje nasa destinacija.

Medu rariteta koje recimo San Remo pruza prilikom turistickih obila-
zaka i posjeta je i Ruska crkva, pred kojom se uzdizu dva velicanstvena spo-
menika, Elene di Montenegro i Vitoria Emanuela III. Princeza odrazava prefi-
njeno dostojanstvo i pomalo sjetu, sa pogledom negdje u daljinu, dok u nju
netremice Vitorio gleda. MoZda je upravo taj pogled ka Crnoj Gori, Sto bi zain-
trigiralo stranca da dode u ovu zemlju i obide dveri kojim se kretalo njeno
velicanstvo. Aristokratska duhovna klima Crne Gore i taj kraljevski amblem
koji ona u svojoj biti posjeduje, kao oderdenje i svjedocanstvo, ekvivalentno
¢uvenim evropskim dinastijama malo je eksponirano kao bogatstvo. Gotovo
da je uguseno duhovno svojstvo prefinjenih i namirisanih ljepotica, u lijepim
haljinama i SeSirima, Skolovanim u Petrogradu, koje bi trebalo da leluja u
drustvenoj atmosferi, svuda oko nas kao i Elizabete Sisi u Bec¢u. Upravo Be¢,
svom tom monarhisti¢kom zaostavstinom, kao amblemom, privla¢i veliki broj
turista koji uZivaju u njegovoj raskosi i velicanstvenosti. Svi ti evropski grado-
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vi di¢e se svojim nacionalnim kulturnim blagom kojim privlace i turiste i
poklonike umjetnosti i arhitekture sa svih strana svijeta. Na svakom kutku u
Becu ¢emo se sresti sa reprodukcijama Gustava Klimta, suvenirima, ukraSe-
nim fasadama i flajerima imanentnim njegovim djelima. Gdje god se okrene$
prati te njegov ,,Poljubac”. Dok u Crnoj Gori, najveci evropski pjesnik, brilijan-
tne ljepote i uma, filosof i vladika ne krasi ni jedan bilbord, ni jednu fasadu
svojim visokoparadnim izrazom i perifrasticnim pogledom. Prije ¢e se u medi-
jima pojaviti pogresno tumacenje ,,Gorskog vijenca” u kontekstualnim okvi-
rima nekog politickog tumacenja, nego jedan portret koji sam za sebe govori
dovoljno. Prevashodno filosofsko djelo, za koje je iskoris¢en jedan istorijski
dogadaj kao povod da se uokviri jedna brilijantna metafizicka misao, koja
prevazilazi okvire religijskog i istorijskog, ve¢ putuje svojom munjevitom mis-
lju ka vasioni kao mirijadom. Samo adekvatno plasirana Njegoseva fotografija,
u svoj svojoj bozanskoj ljepoti, privudi ¢e turistu da pohrli i sazna o dinastiji i
Crnoj Gori. To su primjeri, koji su autenti¢ni amblemi Crne Gore, koji nadilaze
dnevnopoliticko i sve 5to je u odnosu na ove utemeljene vrijednosti prolazno i
instrumentalizovano.

7. Lokalizovanje medijskih sadrzaja

Kao kakva uzviSena i hladna gospoda, ¢ute reprezentativna zdanja
Cetinja, najznacajnije institucije kulturne bastine Crne Gore: Dvorac kralja
Nikole, Cetinjski manastir sa crkvom Rodenja Bogorodice, Biljarda, Vladin
dom - zgrada vlade bivSe Kraljevine Crne Gore, Zetski dom, Plavi dvorac,
Dvorska crkva Cipur, Centralna narodna biblioteka , Durde Crnojevi¢” zgrada
nekadasneg francuskog poslanstva, zgrade engleskog, ruskog i turskog pos-
lanstva u bivsoj Kraljevini Crnoj Gori i ostali nepokretni spomenici datih kate-
gorija.

U tom smislu, kao primjer imamo naslovnu stranu Pobjede od 14.04.
2019. godine, ,,Vracanje kraljevskog sjaja teatru” rekonstrukcija Zetskog doma na
Cetinju, gdje ¢e nakon skoro 70 godina biti formitran stalni umjetnicki
ansambl od deset glumaca.

Uzimajudi u obzir naslovne strane, kao najpogodniji medijum u svojs-
tvu PR aktivnosti, kada je u pitanju zastupljenost sadrzaja koji imaju tematsko
teZiSte na crnogorskom turizmu; istrazivacko glediSe se pomjera Sire, sa nave-
denih sadrzaja na ventematske okolnosti. U tom smislu lokalizvanje sadrzaja
podrazumijeva neophodnost istrazivackog gledista u kontekstu, te se primar-
na tema sagledava u svojstvu spoljasnje perspektive kojom je uslovljena. Nas-
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lovna strana ,Pobjede” od 14.04.2019. godine, koja je uzeta kao primjer pro-
mocije kulturnog turizma, smjestena je u kontekst koji sa stanovista vizuelne
komunikacije emituje pobude straha i nesigurnosti, koje pripadaju paleti des-
truktivnih emocija.

Primarni naslov je sa temom maloljetne delikvencije, te ima vrijednost
drustvenog zla koje svojom opsenom zavodi i konzumente da kupe novine.
Stoga, navedeni kraljevski sjaj prikazanog ambijenta u antitezi je sa koncepci-
jom primarnog sadrzaja socijalno neprihvatljivog ponasanja i nezdrave poro-
di¢ne klime. ,, U kauzalno-eksplikativnim metodama u kojima tekst sluzi kao
neposredni izvor za psihicke datosti njihova funkcija i znacaj apstrahuju samo
novinarstvo u nesto sasvim drugo.” >

Koliko god da navedeni naslov skrece paznju na delikvenciju u drus-
tvu, te upucuje na pozornost relevantnih institucija na takve pojave i ponasa-
nje, to je pitanje koje ukljucuje mnoge aspekte, te antopoloski pristup, uzima-
juci u obzir mnoge faktore koji uslovljavaju takve manifestacije.

Dati sadrzaj vizuelnim efektima ne ide u prilog sankcionisanju vec¢ raspi-
rivanju takve agresije, Sto u koheziji sa navedenim kulturnim sadrZajem ima
vrijednost pritiska pod kojim su prave vrijednosti u opsjeni.

Clanom 85, Zakona o elektronskim medijima ("SI list RCG", br. 46/
2010, 40/2011 - dr. zakon, 53/2011, 6/2013, 55/2016 i 92/2017) zabranjene su
aktivnosti u vezi sa pruzanjem komercijalnih audiovizuelnih komunikacija. Sa
aspekta vizuelne komunikacije ovog zakona imamo sliku hladnog oruzja (noz)
kojim je obiljeZzena predocena naslovna strana.

Stoga, clanom 85 (tacka 1), zabranjene su prikrivene i prevarne komer-
cijalne audiovizuelne komunikacije, te shodno (tacki 2), u komercijalnoj audi-
ovizuelnoj komunikaciji zabranjeno je upudivanje poruka cijim bi se emitova-
njem moglo uticati na podsvijest i koje predstavljaju manipulaciju ili Stete u
socijalnom i emocionalnom smislu.Posredstvom komercijalne audiovizuelne
komunikacije (tacka 3, stav 3 i12) zabranjeno je podsticanje ponasanja koje
ugrozava zdravlje ili zivot ljudi, te koriS¢enje scena smrti, povredivanja, nasi-
lja ili uniStavanja objekata i prirode. Tackom (5) zabranjeni su svi oblici
komercijalnih audiovizelnih komunikacija koji promovisu duvan i duvanske
proizvode, opojne droge, oruzje, streljiva i pirotehnicka sredstva i promet roba
i usluga zabranjenih zakonom.

15Zezevi¢, Marijana: Instrumentalizacija Stampanih medija, Medijski savjet za samoregulaciju,
Podgorica, 2014, str. 207
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Odnosi koje ureduju dimenzije sadrzaja na naslovnim stranama, rasto-
janje, odnos izmedu djelova, raspored grade, predstavlja aritmeticki koncept
kojim se mjeri intenzitet i uloga odredene teme. Dakle, vrijednost jednog sadr-
Zaja u smislu uticaja na percepciju javnosti, ne zavisi samo od njegove zastup-
ljenosti, ve¢ kontekstualnog okvira, vizuelne komunikacije i lokalizovanja na
naslovnoj strani.

8. Stampani mediji i turizam

Sagledavajuci uzorke, proistie zakljucak da turizam Crne Gore, kao
segment koji ukljucuje i svoje specificne oblike gotovo da nije zastupljen, osim
odredeni broj tema sa elementima koji implicitraju na tu sferu. Mjerenjem u
odnostu na raspon ostalih tema, rezultat je ukazao da oba dnevna lista (Pobje-
da i Vijesti) biljeze nizak nivo zastupljenosti ovog segmenta, u mjeri da Pobje-
da ima elemenata sa pozitivnim konotacijama, kada je u pitanju prezentovanje
turizma, dok Vijesti sumiraju gotovo negativni trend. Sledeci Sematski prikazi,
u kontekstu turizma (kao grane koja bi svake godine trebala da biljezi eko-
nomski rast, zahvaljujuci pozitivnom trendu kojem bi svakako doprinijelime-
diji i PR sredstva za promociju i komunikaciju) korespondiraju na sledeci
nacin.:

Tabela broj 1.

Pobjeda: mart 2019. godine

— Trag novca: Be¢- Frankfurt via Podgorica 1.Kad Risti¢ promovise turizam -
(01.03.2019)

— Posjeceno 10 palmi, ali stanje nije kriti¢no (02.03.2019)

— Vila u Tivtu prodata za deset miliona eura (03.03.2019)

— Vladin avion koriscen iskljucivo u sluzbene svrhe(05.03.2019)

— Vezirov most zatvoren do petka(06.03.2019)

— TraZe upotrebnu dozvolu za ,,Harmoniju” (07.03.2019)

— Nainostranom trzistu 10.306 crnogorskih firmi (10.03.2019)

— 1.Traziée od Jokica da sprijece glasanje o Luci Kotor 2. Nikola Pekovi¢ podize
sprat na ,,Mediteranu”(12.03.2019)

— Boingovom $tedljivom ¢udu vise niko ne vjeruje(13.03.2019)

— Zabranili letove za dva tipa , boinga”(14.03. 2019)

— Zaplijenjeno 30 kilograma kokaina na brodu , Hogar” 2. , Trekane” nemaju
legalni prikljucak za vodu i kanalizaciju. 3. Obustavljeni radovi na Mamuli
(16.03.2019)

— Padaju ,maljutke” i ,zolje”, kupuju patrolne brodove 2. Medunarodni salon
automobila Zeneva 2019; Buduénost koja nas ¢eka(17.03.2019)
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— NajviSe ulozili AzarbejdZzanci, Madari i Rusi(18.03.2019)

— Zasti¢en durmitorski skorup(21.03.2019)

— Moderna nautika 2. UzZivanje u crmni¢kom blagu(24.03. 2019)
— Buric gradi cetiri zgrade u Dobroti(30.03. 2019)

— Nautika - Novi trend (24.03. 2019)

Dnevne novine Pobjeda: Na uzorku od 31 dan, zastupljenost tema sa
elementima koji implicitraju na sferu turizma imamo sadrzano u 21 naslovu,
na 17 naslovnica, tokom marta 2019. godine. Evidentno je Sest naslova za koje
se moZe reci da se konkretno ticu turizma, imaju odredenih PR tendencija, ali
sagledano u kontekstu ostalih sadrzaja i grade, strukturalno i tematski se
gube.

Ostali naslovi, samo imaju neke tendencije koje naginju turizmu, kroz
kljuéne rijeci i fotografije: Luka Kotor, ,,Mediteran”, palma, vila, avion, let,
brod, hotel, nautika, Mamula, Dobrota, ali gotovo da nemaju turisticke kono-
tacije ili se ticu protivpravnih pretpostavki, u smislu odredenih nepravilnosti,
obustava, upitnih dozvola i gradnji.

Ako i ima elemenata koji se doti¢u turizma, opsteg su ili sekundarnog
karaktera, u odnosu na primarnu poruku. Teme su socijalnog i dnevnopolitic-
kog nivoa, te je akcenat na aktuelne dogadaje i desavanja. (Pogledati u odjelj-
ku Prilog).

U svojstvu turizama, kao ¢ina putovanja, u cilju rekreacije, upoznava-
nja nove kulture i specificnosti ljudi i zemalja, te ekonomskog napetka od turi-
ristickih posjeta i boravaka, mogao bi se uzeti dominantni naslov ,Pobjede”
od 01.03.2019. godine: ,,Bec - Frankfurt via Podgorica”. Medutim, isti je u kon-
tekstu sintagme ,, Trag novca”, te nema vrijednost turistickog sadrzaja vec se
ti¢e pretpostavki krivi¢nih djela.

U svojstvu privredne grane turizma moZemo uzeti naslov:Najvise uloZi-
li Azarbejdzanci, Madari i Rusi (18.03.2019). Uprkos loSem PR trendu kada je u
pitanju tematska zastupljenost turizma u medijima, izdvojio se podatak da se
u Crnu Goru ulazu sredstva i postoji zainteresovanost za investiciju.

Tabela br. 2

VIJESTI: mart 2019. godine
— Nekome bager, nekome plazni bar (Kako se dijele lokacije na Adi) - (01.03.2019)
— Ukinut moratorijum: Opet moze da se gradi uz obalu Budve i Petrovca
(02.03.2019)
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— Kamate pojele prvu dionicu auto-puta(04.03.2019)

— Skadarskom jezeru sude klopke na Bojani (06.03.2019)

— Ekoloska bomba na obodu grada (09.03.2019)

— KaiS ne stezu kad treba putovati (10.3.2019)

— Propusti ¢e kostati 134 miliona, auto - put 1,3 milijarde (11.03.2019)

— Kako bez tendera do 165.000 kvadrata drzavne zemlje (12.03.2019)

— Statis hoce gradnju 66 apartmana ispred parka (15.03.2019)

— Zabranite gradnju solitera kraj mora (18.03.2019)

— Trka za profitom gusi zaliv (20.03. 2019)

— Rado bih se vratio u Crnu Goru(21.03.2019)

— Kruzere bi da sidre na zasticenom prostoru 2. Direktor nacionalnih parkova
aminovao sjec¢u na Crnom jezeru (23.03.2019)

— Budva ¢e se ipak pitati za Kralji¢inu plazu (24.03.2019)

— Kinezima naplatne rampe ako izgrade i drugu fazu auto-puta 2. Gradani c¢uva-
ju stabla: Straze i na Crnom jezeru (25.03.2019)

— DPosao na Crnom jezeru: Zakupcu bogatstvo, drzavi mrvice, Steta nemjerljiva
(29.03.2019)

Dnevne novine Vijesti: Zastupljenost tema sa elementima koji implici-
traju na sferu turizma na uzorku od 31 dan, imamo sadrzano u 20 naslova, na
18 naslovnica, tokom marta 2019. godine. Naslovi su samo jedan od tematskih
segmenata u obzorju tema koje su prikazane ve¢inom u negativnom drustve-
nom kontekstu.

Od 20 navedenih naslova, 18 je negativne konotacije, jedan naslov je
pozitivnog karaktera (Rado bih se vratio u Crnu Goru) i jedan neutralnog smisla
(Budva Ce se ipak pitati za Kralji¢inu plazu).

Sagledavajuci ovaj tematski prikaz, odnosi i pojave kao rezultat covije-
kove teZnje da sazna nesto o Crnoj Gori: kao turistickoj destinaciji, mjestu za
boravak, aktivnost, posmatranje, doZivljaj i ulaganje, prikazano je u negativ-
nom pogledu. Teme zatvaraju mogucnosti u konzistentni sistem skepse i upi-
tnosti. Kapaciteti su prikazani deduktivno, svodenjem opsteg dobra na poje-
dinacne interese, kao jedinice koje se uzimaju kao mjera.

9. Zakljucak

Analizom uzoraka dnevnih novina Pobjeda i Vijesti, moze se re¢i da
turisticki kapaciteti Crne Gore, posredsvom medijskog prezentovanja i PR
aktivnosti naslovnih strana, ili nijesu uopste zastupljeni, ili su u negativnom
kontekstu; odnosno u neznatnoj mjeri, ako su i pozitivne konotacije primijetne
kao praksa.
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U tom smislu, mogu se izdvojiti pozitivni naslovi dnevnog lista
,,Pobjeda”:
— Kad Risti¢ promovise Tutrizam (01.03.2019)
—  Zasticen durmitorski skorup (21.03.2019)
— Uzivanje u crmnic¢kom blagu (24.03.2019)
—  DPecati velike pustolovine ljudskog duha (24.03.2019)

No, efekti u smislu promotivnih vrijednosti navedenih sadrzaja, te nji-
hov intenzitet i izrazajnost, zavise od posebne metodicke radnje kada je u
pitanju rasporedivanje grade, Sto uslovljava konstekst, kao socijalne, istorijske,
politicke i ideoloske okolnosti koje se tematski postavljaju u drustveni okvir.

Takode, , Pobjeda” sadrzi po koji elemenat turistickih znakova, vise
semiotiki, neko primarno; dok su naslovi u antitezi sa fotografijom i ve¢inom
u kontekstu koji nema promotivni znacaj turistickih mjesta i crnogorskih
znamenitosti.

Homogenizacija sadrZaja u jednoli¢nosti negativnih vrijednosnih sta-
vova i iskljuéivosti negativnih sadrzaja pripada monoloskoj kategoriji. Izosta-
nak drustvene interakcije Predrag Palavestra naziva laznom i opasnom mono-
loSkom ,,demokratijom” , Lazna i opasna monoloska ,,demokratija” u kulturi i
javnosti nikome ne donosi ni dobra ni srece, jer se natezanja uvek pretvore u
nasilje, bilo jedne bilo druge strane. Monoloska i monopolska kulturna klima,
koja vodi u opresiju, tortalitarizam i dogmatsko slepilo, nemaju nikakvog
moralnog opravdanja ni koja traZi izlaz iz svoje duhovne, idejne i socijalne
krize. Koja pokusava da nade neku alternativu kako bi mogla sacuvati svoje
dostojanstvo, svoj ugled i svoje mesto medu civilizovanim narodima.!¢”

Sveukupno, sagledavsi uzorak sa stanovista ,life-seeing” i “life-
participating” turizama (,,zivotno videnje” i ,turizam koji ucestvuje u zivo-
tu”) rezultat ukazuje da je percepcija objektivne stvarnosti kada je u pitanju
sfera turizma izokrenuta jer joj prethode odredena mentalna stanja uslovljena
kontekstom sadrzaja. Kako su u kompoziciji jednog dnevnog lista najvaznije
naslovne strane, jer su odgovorne za percepciju javnosti, sagledavajudi rezul-
tat navedenog uzorka, sa stanovista , life-seeing” i “life-participating” turiza-
ma, njihov uticaj bi bio nepovoljan.

5Palavestra, Predrag: Knjizevnost i javna rec, Pozarevac, 1994, str. 13
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NOVI HORIZONTI KULTURE, TURIZMA I MEDIJA
NEW HORIZONS OF CULTURE, TOURISM AND MEDIA

dr SRDJAN VUKADINOVIC, redovni profesor
Centar za drustvena istraZivanja - Podgorica

Apstrakt: Tokom istorijskog hoda gradila se veza turizma i kulture.
Uz sve to svoju konsekventnost su manifestovali i ispoljavali mediji.
Negdje se vise imalo sluha za prvo, a manje za drugo. A ponegdje je
bilo i obrnuto. Sto vise o turizmu se moZe govoriti kao ishodistu kul-
ture jednog konkretnog areala, koji se ogleda u osnivanju ljetnih festi-
vala, turistickih ucilista i skola, umjetnickih kolonija, kulturno turis-
tickih veceri, itd. Kroz turizam se prezentuju sve kulturne ljepote jed-
nog ambijenta. One nuzno ne moraju biti i sadrzaji kulturnih i umje-
tnickih djela. Kulturoloski kod je prisutan i u istorijskim, prirodnim i
gastronomskim strukturama turizma. Nemjerljiv je doprinos turizma
u materijalnoj i nematerijalnoj kulturnoj bastini. Sazrijevale su i bru-
sile se u tom dodiru kulture i turizma, i pozitivne, ali i negativne
strane medijskog izvjestavanja. Kako su sazrijevala drustva koja su
kreirala nove horizonte kulture i turizma izgradivala se i medijska
scena sa specifikumom pracenja razvojnih Sansi areala dvije pomenute
djelatne sfere.

Kljucne rijeci: Novi horizonti, kultura, turizam, mediji, ishodiste,
razvojne sanse, djelatne sfere

Abstract: During the historical walk, the connection between tou-
rism and culture was built. In addition to all this, their consistency
was manifested and publicized by the media. Somewhere there was
more hearing for the first, and less for the other. And it was also the
other way around. The more about tourism can be said to be the out-
come of the culture of a particular region, which is reflected in the es-
tablishment of summer festivals, tourist schools and schools, art colo-
nies, cultural tourism evenings, etc. All the cultural beauties of one
ambience are presented through tourism. They do not necessarily have
to be the contents of cultural and artistic works. The cultural code is
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also present in the historical, natural and gastronomic structures of
tourism. The contribution of tourism in the material and non-material
cultural heritage is unfeasible. They matured and brushed themselves
in this touch of culture and tourism, both positive and negative as-
pects of media reporting. As the maturing societies that created new
horizons of culture and tourism developed a media scene with the spe-
cification of monitoring development opportunities of the two fields of
the mentioned sphere.

Key words: New Horizons, Culture, Tourism, Media, Origin, Deve-
lopmental Chances, Spheres of Activity

1. Uvod

Mnoge zemlje juznoslovenskog regiona razvoj turizma smatraju naci-
onalnim prioritetom. Prije svega se to odnosi na Hrvatsku, Crnu Goru, Slove-
niju i Srbiju. Povecanje broja turista u zemljama regiona nije samo rezultat
dobro osmisljenih nacionalnih promocija turisticke ponude(a), nego je i rezul-
tat nekih drugih dimenzija ove pojavnosti koje se mogu definisati kao novi
horizonti nekoliko umrezenih sfera djelovanja. Takode, povecanje broja turista
moze u nekom tre¢em dijelu biti i rezultat politickih i interesnih odluka nekih
drugih zemalja, van regiona. Pored svih tih razloga sve je velikim dijelom
upleteno u nesto Sto se moZe nazvati kreativnoscu u turizmu i $to vise ne pod-
razumijeva samo broj leZajeva i drugih smjestajnih kapaciteta koji odlikuju
neku turisticku destinaciju. Za razvoj visokog turizma vise nije dovoljna ni
izuzetno data prirodna sredina. Novi horizonti koji determinisu kreativnost u
turizmu obuhvataju pored ove oblasti koja se odreduje kao ,velika razvojna
Sansa” i kulturu, i medije (Adizes, 2002:93). Prepli¢u se tri navedena oblika
covjekovog djelanja u svojevrsni sinkretizam specificnog tipa karaktera u
pojednim konkretnim destinacijama ili onim Sirim regionalnim. Specifi¢ni i
novi kulturni narativ ne moZe postojati bez turizma i medija, a svi oni moraju
biti integrisani u novoj kontekstualnosti. Zbog svega toga turizam je u citavoj
mediteranskoj oblasti u stalnom porastu pri ¢emu kulturni sadrzaji diverzifi-
kuju turisticku ponudu i ¢ine je primamljivijom i atraktivnijom.

2. Kulturni narativi u turizmu i medijima

Novi horizonti o kulturi obuhvataju tendencije i strukture koje su nas-
tajale u jednom sinergijskom kontekstu turizma i civilizacije, trajanja i tradici-
je. I to kulture koja je promicala otvorenost i toleranciju. Kontekstualnost nove
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horizontnosti u duhu evropske kulture je u velikoj mjeri oblikovala i determi-
nisala turizam kroz, prije svega, ljetnje scenske festivale, ali i podrucja znacaj-
na za filmske produkcije ili razne druge kulturne potrebe.

Kulturna raznolikost jedan je od vrijednosnih temelja na kojima se u
modernom drustvu razvija turizam. Raznolikost se moZe njegovati tako da se
zadrzi prostor slobode u kome se umjetnik izrazava i problematizuje drustve-
ne teme. Kao odgovor na to svaki gradanin koji je turisticki konzument moze
formirati svoje stajaliSte, bez obzira da li pripada po rodenju ili mjestu Zivot-
nog bivstvovanja podrudju turisticke destinacije ¢ije blagodeti koristi.

Preduslov za brzi napredak ka razvijenoj Evropi je kultura i kulturolo-
Sko bastinjenje civilizacijskih vrednota. Zapravo, tu je rije¢ o koridorima kul-
ture. Kultura je pretpostavka i za saradnju ekonomskih resursa jednog ambi-
jenta i jedne drzave. Kulturna komunikacija je osnov i ekonomske, i svake
druge veze medu drzavama. Kultura i ohrabruje ekonomsku saradnju za koju
uvijek postoji interes bez obzira na odnose medu drzavama. Jer, to su zajedni-
¢ke potrebe. Kulturu ne razdvajaju granice, bududi da iste povezuje narode i
drzave. JuZnoslovenski kulturoloski prostor se svojom kulturnom bastinom
medunarodnoj zajednici moze predstaviti kao kolijevka civilizacije.

Iako najmanja drzava u regionu, Crna Gora zahvaljujudi svojoj dugoj i
sadrzajnoj istoriji, bastini bogato kulturno naslede koje svjedoé¢i o mulietnié-
kom i multivjerskom suzivotu kroz vjekove (Ahmetovi¢-Tomka, 1996:125).
DrZava koja promoviSe ocuvanje kulturnog nasleda i kulturne razlicitosti, kao
i unapredenje regionalne saradnje u toj oblasti, veoma je vaZna za sve drZave
u regionu i ona moze posluZziti kao polaziste kako za ukupnu integraciju
drzava regiona u Sire evropske strukture, tako i za unapredenje njihove bilate-
ralne i multilateralne saradnje.Podsticanje i jacanje regionalne saradnje na pla-
nu ofuvanja i upravljanja slozenim kulturnim nasledem doprinosi daljem
ekonomskom i drustvenom razvoju, ali i politickoj stabilnosti zemalja regiona.

Kultura moze udahnuti humaniju dimenziju svim zemljama zajedni¢-
kim projektima pune integracije u Evropsku Uniju (Stojkovi¢, 2008:75). Projek-
ti poput koridora kulture ne predstavljaju samo promociju kulturne razlicitos-
ti, ve¢ predstavlja i mostove saradnje i uspostavu pokidanih veza izmedu
drzava juznoslovenskog areala.

U zajednickoj proslosti i kulturnom nasledu koje dijele sve zemlje regi-
ona su kljucevi buducih kulturnih narativa turistickih i medijskih partnerstava.
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3. Turizam i njegov uticaj na kulturu i medije

Turizam je adut jednog drustva ne samo u smislu njegovog ekonom-
skog razvoja, vac i razvojnih uticaja na kulturu, odnosno kreiranja objektivne
medijske scene (Jovici¢, 1992:59). Puno izazova nosi turizam u svojoj pojavnoj i
egzistencijalnoj ravni. Djelatnost je to i sfera covjekovog kulturnog i ekonom-
skog angazmana koja veze drustva i stvara nove mogucnosti saradnje. Bitno je
naglasiti da je turizam u Crnoj Gori na kraju druge dekade treceg milenijuma
privredna grana koja nemjerljivo podize vrijednosnu ljestvicu raspolozivih
resursa na medunarodnom planu. Ako se analiticki razmatra period od
2000/2001.godine pa do 2018.godine zapaza se da je prosjecan prihod od turi-
zma u Crnoj Gori rastao po stopi od preko 13% (Statisticki godisnjaci CG,
2001-2018). Rezultati su to koji su ostvareni u kontinuitetu, sto daje na znacaju
ovoj tendenciji. Kada je u pitanju 2018.godina u odnosu na 2017.godinu regis-
trovano je 80 miliona eura viSe prihoda (Statisticki godi$njak Crne Gore,
2018:53). Ukupna struktura prihoda od turizma u Crnoj Gori je 2018.godine
diferencirana na milijardu i 38 miliona je od domaceg turizma, a milijardu i
jedan milion od stranog turizma. Trendovi toga stanja su izuzetni. Prisutan je i
rast od 30-50% sa najjacih emitivnih trzista Zapadne Evrope. Nikada vece inte-
resovanje tur operatora nije bilo za Crnu Goru, nego krajem druge decenije
novog milenijuma. Pokazuje to da Crna Gora nije ni mala, niti nova destinacija
u evropskom i svjetskom turizmu. Turizam u Crnoj Gori je tradicija koja traje i
¢ini je prepoznatljivom.

Kada se govori o tendencijama u turizmu u modernom drustvu s
punim pravom se govori o ovoj grani kao javnom interesu. (Unkovi¢, 2007:94).
Nije turizam samo ekonomski interes konkretnog drustva, vec i kulturoloski i
medijski. On je jedan veliki generator fiskalnih prihoda, ali i kulturnih i medij-
skih vrednota.

U ambijentu u kojem postoje regionalni disbalansi na razvijena i nera-
zvijena podrudja, turizam u sinergiji sa kulturom i medijima je bitan generator
regionalnog razvoja. Bududi da je pomenuta disproporcija definisana kao raz-
vijeni jug i nerazvijeni sjever upravo ovaj drugi postaje mjesto nekih od najve-
¢ih investicija koje su realizovane u razvojnom nastojanju ka boljem i grandio-
znijem. Najbolja materijalizacija turisticke politike je ona koju kultura moze da
ostvari i da pruZzi u svom dodiru sa ovom privrednom i razvojnom granom.

Otvaranje sjevera u crnogorskom drustvu je jedan ogroman ekonomski
potencijal za crnogorski turizam (Strategija razvoja.., 2008:74). Taj ekonomski
potencijal nuzno sadrZi u sebe i kulturni i medijski potencijal.
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Promovisanje kulturnog turizma je jedan bitan impuls razvoja. Sa kul-
turom turizam postaje specifican. Razvija se u specificnim granama. Jer, turisti
ne traze samo smjestaj i plazu. Oni traZe i iskustvo u tradicijskom i kulturnom
smislu. TraZe da vide nesto novo. Nesto Sto ¢e oni i ¢lanovi njihove porodice
da pamte. MoZda, nesto neocekivano Sto mogu da vide.

Svi akteri trijade kulture, turizma i medija, i sa lokalnog i nacionalnog
nivoa, moraju usaglasiti svoja htjenja i namjere u uspostavi i formulisanju
novog horizonta koji ih povezuje na moderan i savremen nacin. Sve to trazi
svoju regulativu kroz odredene zakonske procedure interakcije kulture, turi-
zma i medija. Na taj nacin i kultura radi nesto za trziste. I to treba da je priori-
tet. Sistem sinergije kulture i turizma, pored svih unapredenja koja se kontinu-
irano prave je vrijedan da se u potpunosti sagleda i postavi na svoje prave
osnove (Dujmovi¢, 2014:137). Jer, sistem turizma koji je postavljen kada je
Crna Gora ostvarivala prihod od 150 ili 200 miliona eura od turizma jako tesko
moze da isprati sve ono Sto zahtijeva turizam, u svim segmentima, koji je u
2019.godini imao prihode veée od milijardu i 40 miliona eura. Ako je, a jeste,
ocekivanje da ¢e oni iz godine u godinu biti sve veci kultura mora imati repu-
taciju kroz svoju izrazajnost koja prati turisticko poslovanje i promovise sve
marketinSke trendove koji ¢e privudi Sto vise gostiju.

4. Mediji u novoj kontekstualnosti sa kulturom i turizmom

Objektivno informisanje je proces koji ide i koji se odvija. Treba ga
posmatrati u kontekstu ukupnog sazrijevanja i drustva, i drZzave. Kako sazri-
jevaju drustvo i drzava, tako sazrijeva i medijska scena. Vrijeme koje predstoji
uspostavi novog horizonta kulture, turizma i medija donosi jedan kvalitet vise
i jednu prepoznatljivu sliku pomenutih fenomena. Za sve drustvene segmente
ima jos prostora da se izgraduju i to je buducnost koju ¢e podijeliti i mediji.

Objektivni mediji za novi horizont kulture i turizma podrazumijevaju
neostras¢eno, nesubjektivno i nerevansisticko izvjestavanje o njihovoj sprezi.
Pravi novinar nece nikada podi na rucak sa svojim gostom-turistickim i kul-
turnim akterom niti prihvatiti besplatno ljetovanje od istih. Ne zbog toga Sto
on ne bi rucao sa njim, i prihvatio njegovu cast, nego je uvijek prisutan prob-
lem Sto u situaciji kada se intimizira$ sa nekim do mjere da ti neko placa rucak
ili ljetovanje, isto ocekuje nesto za uzvrat u medijskom prostoru. Mozda to
nece dodi na vidjelo istog trena, ali ¢e doci za mjesec ili dva dana. I to je veliki
problem sponzorskih i promotivnih putovanja koje pojedinci iz turisticke pri-
vrede placaju nekim medijskim poslenicima.Ta sponzorska putovanja su
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veoma striktna na pojedinim medijima. Tako je novinarima informativnog
programa HRT-a striktno zabranjeno bilo kakvo putovanje toga tipa. Malo se
komotnije u HRT-u u tom pogledu odnose prema novinarima zabavne redak-
cije. Ali, informativni novinari ne mogu nikada putovati kroz sponzorstva i
promidzbe navedenog slucaja.

Mediji mogu doprinijeti promjeni pristupa hotelskoj i cjelokupnoj turi-
stickoj privredi tako $to ¢e promijeniti sliku o nac¢inu na koji hoteli i turisticke
destinacije prodaju svoju ponudu, kupuju , bolje sluSanje” i reaguju na povra-
tne informacije da bi pruzili bolja iskustva gostiju. Klju¢an dio medijskih
napora u uspostavi novog horizonta kulture i turizma ukljucuje spoznaja i
dijeljenje jedne velike analize podataka s turistickim trZistima Sirom svijeta.

Korisnicki kulturni i turisticki sadrzaji koje plasiraju mediji, bilo da su
u pitanju kritike, slike, blogovi ili tvitovi zauvijek su promijenili turisticku
privredu. Povratna informacija korisnika odredene turisticke destinacije pro-
Zeta kulturnim sadrZajima uti¢e ne samo na konkretni objekat, ve¢ i cjeloku-
ponu turisticku destinaciju.

5. Imidz drzave kulture, turizma i medija

Kombinacija kulture, turizma i medija ispoljena kroz nove horizonte
manifestovanja kreira imidz i drustva, i drzave (Richards, 2007:174).

Mnogi bilataralni susreti su upravo posveceni kulturi i turizmu, jer to
su one grane koje se i u diplomatiji i u medunarodnim odnosima cesto naziva-
ju ,mekom silom”. Podrugja su to gdje se grade odnosi i uspostavljaju kontak-
ti koji se kasnije materijalizuju u svim drugim podrudjima. Naravno, i u politi-
¢kim odnosima, ali i u privrednim odnosima. Citav je niz dogadja u biletaral-
nim odnosima zemalja koje svecano otvaraju ili zatvaraju godinu(e) kulture i
turizma. Mnoga gostovanja ansamaala i aktera iz sfere kulture i turizma prate
pomenuta zbivanja.

Na taj nacin se gradi imidZ jedne drzave koja je zanimljiva ne samo u
smislu kulturno - turisticke destinacije, nego je svakako i zanimliva za strana
ulaganja.

Turisticka valorizacija znacajnih arheolosko-istorijsko-kulturnih lokali-
teta umnogome obogacuje kako kulturni, tako i turisticki imidz jednog realite-
ta. Svakodnevne turisticke i edukativne ture tokom ¢itave godine domacih i
stranih posjetilaca daju trajnost sezoni.

Prepoznato je tako nesto i u Sirim evropskim integrativnim tokovima,
pa turisticke valorizacaije arheoloskih lokaliteta su jedno od bitnih aktivnosti
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na EU Interreg projektu. Valorizacija kulturnog nasleda u urbanim destinaci-
jama na kraskim rijekama jadranskog sliva RiTour je segment prekogranicne
saradnje Hrvatska — BiH - Crna Gora.

ImidZ drzavi na bazi novog horizonta kulture, turizma i medija daje
moguci spoj filmskih produkcija. Strane produkcije u Crnoj Gori, trenutno, ne
znace puno, ali sada u ovim vremenima kada se radi malo produkcija to bi u
onom konac¢nom bilansu popravilo produkcijsku sliku o drzavi.

Nije tajna da je Crna Gora kao turisticka destinacija odavno adresa
svjetskim filmskim zvijezdama. Boravili su u u ovoj drZavi i Sofija Loren, Eli-
zabet Tejlor, Dzeremi Ajrons, Silvester Stalone, Bred Pit, Andelina Dzoli, i
mnogi drugi. A crnogorski pejzaZi i ranije su privlacili ,filmadZije”. Pitanje je
samo u valorizaciji na pravi nacin svega toga.

ImidZ drzavi u kulturno turistickom smislu daju i razni ljetnji festivali.
Izuzetno znacajno za ljetni scenski festival je dolazak teatara iz svih djelova
svijeta. Na taj nacin se moZe pratiti produkcija ovog tipa stvaralastva i svega
Sto se desava u svijetu. Jer, veoma tesko je i¢i u druge zemlje da se pogleda sto
se dogada u svijetu scenskih umjetnosti. LakSe je to vidjeti na nekoj sceni na
Primorju. Zbog toga su festivali ovog tipa veoma bitni u cilju stvaranja i pro-
movisanja imidZa jedne drZave kroz nove horizonte kulture, turizma i medija.

Kada se novi horizonti kulture, turizma i medija umrezZe na nivou
drzave Crne Gore sve to znacajno smanjuje troSkove lokalnih zajednica u
organizaciji kulturnih sadrZaja u turistickoj sezoni. Znaci, manje novca, a vise
programa! Druga stvar je regionalni razvoj kroz kulturu i turizam. Kada se
govori o promociji Crne Gore kao destinacije postoje odredeni i scenski pros-
tori, i lokacije, i gradovi i jos mnogo cega jos u dijelu areala gdje su one prola-
zne destinacije. I tu ne smije jednim dijelom zakazati promocija crnogorskog
turizma. Sa kulturnim programima ce i turisticke cijene biti kurentnije kako u
samoj drzavi, tako i u regionu. Sve je to treba uvezati da kulturni sadrZzaji ne
budu samo jedna destinacija. Imidz drustva i drZzave u tom smislu ¢ini svoje.

Neki gradovi kao Cetinje su prolazna destinacija zato Sto imaju odrede-
ne limitirane hotelske kapacitete i zbog tih i takvih gabarita i samih troskova
nisu u mogucnosti da bude konkurentni. Ali, sa sadrzajima u Zetskom domu i
drugim otvorenim i zatvorenim scenama to je itekako moguce ostvariti.

Sa tim sadrzajima Cetinje nece biti destinacija samo za jedan dan, nego
¢e ljudi zbog kulturnih sadrzaja ostajati viSe u toj destinaciji. To je samo prim-
jer kako kultura moze pospijesiti turisticku ponudu i prevazici neke objektivne
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probleme. Jer, uz dobar kulturni sadrZaj, oni koji preferiraju tako nesto nece ni
primijetiti losiji kvalitet hotelskih kapaciteta.

Prilikom promocije imidZa treba razmisljati o stvaranju Crne Gore kao
zajednicke destinacije sa regionom. UmreZavanje budvanskog Grada Teatra i
Dubrovnika podiZe nivo interesovanja, a imidZ se jos vise formira i zaokruZuje
kao cjelovit. Jer, imaju neka turisticka trZiSta, posebno ona istocna, koja ne
mogu posmatrati Crnu Goru kao jedinu destinaciju. Nego je posmatraju kao
regionalnu destinaciju. I u tom dijelu treba stvarati bolje odnose i bolje kontak-
te, i bolje paket arnZzmane sa zemljama u regionu koje su interesantne za tu
vrstu turista. A dio tih paket turistickih aranZmana i imidZa svakako treba da
bude i kulturna saradnja izmedu regiona.

6. Zakljucak

Znacajno je s aspekta novog horizonta govoriti i o savremenim aspek-
tima kulture koji ukljuc¢uju puno novoga i drugacijega u odnosu na istorijsko
trajanje, pa i ono kratkog toka (Vukadinovich, 2011:94). Djelovanje umjetnika,
pitanje slobode, pitanje odnosa onih koji su turisticki konzumenti i koji su
publika prema kulturi je novi impuls. Takode, i doprinosa i kulture, ali i turi-
zma izgradnji jednog tolerantnog drustva. A kultura i turizam u sadejstvu
tako nesto i ostvaruju.

U svakom podrudju kulture i umjetnosti postoje oni djelatnici koji
veoma jasno svojim umjetnickim iskazima svjedoce turisti¢ku proslost i sada-
$njost. Katkada se ¢ini da je to u nasem javhom prostoru nedovoljno zastup-
ljeno zbog percepcije drustva u kojem ono Sto je vrijedno ne dobija medijsku
pozornost.

Jer, svaku narednu turisticku sezonu treba docekati sa novinama u kul-
turnoj ponudi. I to sa novinama koje ¢e cjelokupnoj ponudi dati novi razvojni i
kreativni impuls i postizanje rezultata.

Turizam, a sa njim i kulturu u Crnoj Gori, je potrebno definisati kao
javni interes i javno dobro. Jer, veza i kulture, i turizma predstavlja jos samo
jedan bitan korak u kulturno-turistickoj sferi Crne Gore. A to iz razloga Sto ni
24% BDP (JDP), ni viSe od milijardu eura prihoda od turizma ne predstavlja
nikakvu krajnju granicu u odnosu na ono $to crnogorski turizam kroz nove
horizonte mozZe da postigne.

Na taj nacin se postiZe i ostvaruje povjerenje u regionu na sadrZajnost
crnogorske klulturno-turisticke ponude.
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Turisticka privreda i kultura mogu da ostvare jos bolje rezultate i pos-
tave sebi jos mnogo visodije ciljeve od pomenute milijarde eura prihoda. To
znadi da svaka turisticka godina postavlja novi standard u odnosu na koji se
mjeri svaki bududi rezultat. Sve sa strane i turizma i kulture treba uvezati na
nacin koji ¢e uvijek uspijevati da uspostavi novu dodatnu vrijednost.

Boravisne takse u toku novogodisnjih praznika su ogromne u mjestima
gdje se organizuju muzicki i drugi kulturni programi. To je znak da se tokom
cijele godine, kroz kulturu moze produziti trajanje turisticke sezone. Rekordna
je posjecenost tada, prije svega na crnogorskm primorju. Sami kulturni sadrza-
ji za novu godinu su jako inspirativni za turizam i trajanje turisticke sezone.
Pokazuje to kako se treba postaviti i koje stvari treba uvezati sa turizmom u
odnosu na neke druge sektore i neke druge resore.

Nesporno je da Crna Gora ima znacajnu kulturnu bastinu, ali koja nije
valorizovana u turisticke svrhe na odredeni i najbolji moguci nacin. Jer, posto-
je odredeni lokaliteti gdje svaki kamen, pezorativno receno, ima svoju pricu.
Na taj nacin treba kreirati nove horizonte kulture, turizma i medjija.
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Apstrakt: Razvoj informacijske i komunikacijske tehnologije uvjeto-
vao je globalnu i brzu razmjenu informacija turistickog sadrZaja
medu velikim brojem korisnika. Dostupnost podataka omogucuje nove
spoznaje koje utjecu na odluke o izboru turisticke destinacije. U suv-
remenom drustou koje je mobilno, sve vise virtualno socijalizirano,
prepoznavanje istinitih i laznih vijesti predstavlja izazov, ali i eduka-
cijsku obvezu. U cilju istraZivanja o nacinima dobivanja informacija i
donoSenja odluka o izboru destinacija koristenjem novih medija na
uzorku od 214 ispitanika, dobiveni su rezultati koji ukazuju na razinu
povjerenja u izvore, vjerodostojnost sadrzaja, utjecaj negativnih vijes-
ti i recenzija te razlikovanje istinitih od laZnih informacija. Posljedice
informacijskog poremecaja mogu rezultirati manipuliranjem u cilju
utjecaja na ponasanje pruzatelja i korisnika turistickih usluga.
Kljucne rijeci: Informacija, novi mediji, destinacija, informacijski
poremecaj

Abstract: The information and communication technology develop-
ment has caused a global and fast exchange of information on tourist
content among a large number of users. Data availability provides new
insights affecting the choice of tourist destination. In a modern society
that is mobile, more and more virtually socialized, detecting true and
false news represents a challenge, but also an educational obligation.
For the purpose of researching ways of getting information and making
decisions on destination selection using new media on the sample of
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214 respondents, results are obtained and they point to the level of trust
in sources, content credibility, negative news and reviews, and the dis-
tinction between true and false information. The consequences of
information distortion can result in manipulation in order to influence
the behavior of providers and users of tourist services.

Key words: Information, New Media, Destination, Information Dis-
tortions

1. Uvod

Informacija kao osnovni element komunikacije djeluje na Sirenje ljud-
skih spoznaja i znanja. Razvojem informacijske i komunikacijske tehnologije
osigurava se brza razmjena informacija temeljem cega se transformiraju nacini
i moguénosti poslovanja. ,,Covjek stjefe znanje iskustvom, ucenjem i informi-
ranjem (obavjeSc¢ivanjem). Preko svojih osjetila covjek prima informacije u
obliku skupova podataka. Moze ih primati izravno, prirodnim kanalima, ili
posredno, umjetnim kanalima uz pomoc¢ informacijske i komunikacijske teh-
nologije.”!

Turisticki aspekt ostvarenja ljudskih potreba i sloboda pruza korisni-
cima razlicite nacdine kreativhog upoznavanja novih sredina. Mnogi mediji
omogucuju izmjenu ponude i potraznje na globalnoj turistickoj sceni. Pracenje
i promicanje turizma ukljucuje pruzatelje i korisnike turisti¢kih usluga u glo-
balno izmjenjivanje informacija, iskustava koja se dijele putem drustvenih
mreZa. Mediji vise nisu samo informativni servis nego scena na kojoj informa-
cija utjece na ponasanje pojedinca ili grupe. Globalna distribucija ponude te
oglasavanje pokrecu aktivnosti natjecanja ponuditelja za naklonost korisnika.
U posljednje vrijeme sve viSe se postavlja pitanje vrijednosti i vjerodostojnosti
informacija obzirom na razlicite interese oblikovatelja i korisnika poruke — §to
je istina, a Sto laz?

Prema istraZivanju Eurobarometra? iz 2018. na uzorku od 26.576 ispi-
tanika (Europljana) vedina ih je uvjerena da mogu prepoznati lazne vijesti.

! http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=27405 (stranica posjecena 25.4.2019.)

2 http://data.europa.eu/euodp/en/data/dataset/S2183_464_ENG; (Flash Eurobarometer 464, Brief-
ing Note: Fake News and Disinformation Online, European Commission, Bruxelles, 2018. Str. 9.
PDF:file:///C:/Users/User/AppData/Local/Packages/Microsoft.MicrosoftEdge_8wekyb3d8bbwe/
TempState/Downloads/fl_464_en%20(1).pdf (stranica posjecena 21.4.2019.))
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,ViSe od dvije tre¢ine Europljana (71%) je barem donekle uvjereno da su spo-
sobni prepoznati vijesti ili informacije koje krivo predstavljaju stvarnost ili su
pogresne (lazne vijesti). Medutim, samo 15% govori da su vrlo uvjereni. Doda-
tnih 21% govori da nisu sasvim uvjereni, a 5% uopce u to nisu uvjereni.” Pre-
ma ovom istrazivanju 24% ispitanika gradana Hrvatske govori kako je vrlo
uvjereno da mogu prepoznati vijesti ili informacije koje krivo predstavljaju
stvarnost ili su pogresne (lazne vijesti), 58% je donekle uvjereno, 13% nije sas-
vim uvjereno, 3% uopce nije uvjereno, a 2% ne zna.

Razmjenjivanje informacija u situaciji interakcijske ovisnosti ukljucuje
teznju zadovoljenja potreba posiljatelja i primatelja poruke. S komunikoloskog
aspekta odgovorna, otvorena, argumentirana i istinita interakcija preduvijet je
ucinkovite komunikacije. Vrednovanjem svih elemenata komunikacije (izvora,
poruke i medija preko kojeg je poruka upucena) osigurava se kvalitetna proc-
jena istinitosti poruke koja ¢e djelovati na krajnje ponasanje primatelja. Utjecaj
novih medija na komunikacijske navike korisnika upotrebljava se u suvreme-
nim nacinima poslovanja, ali pruza i mogucnost manipuliranja putem infor-
macija u cilju utjecaja na ponasanje korisnika. Nove razine socijalizacije ¢lano-
va drustva upravo su osigurale drustvene mreZe omogucavajuci izmjenom
informacija pomicanje granica stvaranja povjerenja prema novim kriterijima
vrednovanja (brojem objava, pratitelja, ,lajkova“ i sl.).

2. Lazne vijesti — informacijski poremecaj

Fenomen laznih vijesti sve viSe privlaci pozornost i predstavlja aktual-
nu temu u raspravama stru¢njaka za medije i odnose s javnos¢u. U okviru
najave zakonskih odrednica protiv Sirenja laznih vijesti u Hrvatskoj odrZane
su panel diskusije. O Sirenju i utjecaju laznih vijesti zakljuceno je kako mediji
na vracanje vjerodostojnosti mogu utjecati povratkom ,temeljnim vrijednos-
tima struke i novinarskih standarda u provjeri ¢injenica te postivanje novi-
narskih formi”.? Prema istom izvoru o laznim vijestima kao namjerno plasi-
ranim, provjerljivim informacijama, Robert Tomljenovi¢ (zamjenik predsjed-
nika Vijeca za elektronicke medije), navodi kako Vije¢e Europe umjesto termi-
na lazne vijesti koristi termin informacijski poremecaj, ,,a lazne vijesti su podijelili

3 https://www.medijskapismenost.hr/sirenje-laznih-vijesti-povezano-s-padom-povjerenja-
medije/ , (prema izvoru https://www.vern.hr, 16.1.2018.), (stranica posjecena 27.4.2019.)
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na tri razine: nenamjerne pogreSne informacije, dezinformacije i tocne
informacije koje se plasiraju s namjerom nanosenja Stete”.

Internetsko podrudje transformacije komunikacijskih procesa pruza $i-
roke mogucnosti upotrebe i korisStenja sadrZaja u razli¢itim podrudjima Zivota
pa tako i u turizmu, obzirom da istinite kao i lazne vijesti mogu utjecati na
turisticku destinaciju i operatora. ,Stovise, manipulacija informacijama moze
razlicito oblikovati, u korist ili na Stetu, turisticke destinacije ili operatore”
(Fedeli, 2019). Prema istom autoru lazne vijesti kao ,fenomen zasluzuju po-
zornost znanstvenika iz podrudja turizma obzirom da nisu direktno razmatra-
ne”. Za turisticku destinaciju, koja se nade u sredistu prirodne katastrofe, Sireg
zdravstvenog problema, epidemije, nekog drusStvenog incidenta, sportskog
huliganizma ili opcenito u situaciji koja privlaci potencijalno negativno medij-
sko pokrivanje, od iznimne je vaznosti da upravo to medijsko pokrivanje ne
bude zasnovano na preuvelicavanju ili iskrivljavanju informacija. Primjerice,
kad se 2003. u Kini pojavio teski akutni respiratorni sindrom, globalno pozna-
tiji putem svoje skracenice SARS, tada je , profesor Bob McKercher s Tehnic-
kog sveucilista u Hong Kongu poslao elektroni¢ku poruku tvrtki TRINET u
kojoj izrazava Zaljenje jer pomahnitalo izvjestavanje svjetskih medija zapravo
hrani percepcije o katastrofi”, osim Sto je bio zabrinut za nastali medicinski
problem, brinuo se i za preuvelicavanje u medijskom izvjes¢ivanju problema,
isticuéi da se zapravo ,,0d sedam milijuna stanovnika svega njih 100 do sada
razboljelo” (Pike, 2010: 417). Moguce izazivanje panike putem medijskog
izvjeS¢ivanja moZe biti veca prijetnja turizmu od samog problema o kojem se
izvjeSc¢uje. Tako je 2003. McKercher ,uveo u turisticki leksikon kraticu SIP
(engl. SARS induced panic) koja oznacava paniku izazvanu SARS-om, tvrdedi
da je SIP veca prijetnja turizmu od SARS-a (Pike, 2010: 417).

,'Lazne vijesti' imaju razne definicije, od kojih vec¢ina naglasavaju Siri-
nu pojma. Kao rezultat toga ne postoji univerzalna suglasnost oko toga gdje
postoji problem i kako ga uokviriti” (Tandoc Jr et al., prema: Alemanno, 2018).
Prema Europskoj komisiji 'lazne vijesti' su definirane kao ,namjerno Sirenje
dezinformacija putem drustvenih online platformi, radio postaja ili tradicio-

*https://www.medijskapismenost.hr/sirenje-laznih-vijesti-povezano-s-padom-povjerenja-
medije/ (stranica posjecena 27.4.2109)
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nalnim tiskom“®. Lazne vijesti su uvijek postojale samo se sada Sire globalno i
nevjerojatno brzo.

IstraZivanja Eurobarometra® iz 2018. godine o laznim vijestima ,, defini-
ranima kao vijestima ili informacijama za koje vjeruju da krivo predstavljaju
stvarnost ili ¢ak da su pogresne”, na uzorku od 26.576 ispitanika Europljana,
pokazuje kako ,viSe od trecine ispitanika (37%) govori da se to dogada svaki
dan ili skoro svaki dan, dok daljnjih 31% govori da se to dogada najmanje jed-
nom tjedno. Oko jedne osmine ispitanika (12%) govori da se susrec¢u s laznim
vijestima nekoliko puta mjese¢no, dok jedan od sedam ispitanika (17%) govori
da se to rijetko ili nikad ne dogada.” Prema ovom istraZivanju 47% ispitanika
gradana Hrvatske susrece se s laznim vijestima svaki dan ili skoro svaki dan,
29% najmanje jednom tjedno, 11% nekoliko puta mjesecno, 9% rijetko ili nikad
dok 4% ne zna.

Za odgovornost i zaustavljanje Sirenja laznih vijesti prema ispitanicima
u istom istraZivanju naglaSava se odgovornost novinara (45%), a za 36% upra-
va tiska i radio postaja, a ,,Drzavne vlasti (39%) su spomenute ¢esce nego insti-
tucije EU (21%) ili nevladine organizacije (15%). Trec¢ina (32%) misli da bi gra-
dani sami trebali djelovati kako bi zaustavili Sirenje laznih vijesti dok cetvrtina
(26%) misli da bi online drustvene mreze trebale imati ovu odgovornost.””
Prema navedenom istrazivanju 44% ispitanika iz Hrvatske tvrdi da bi novinari
trebali djelovati kako bi zaustavili Sirenje laznih vijesti dok 37% tvrdi kako
uprave tiska i radio postaja imaju navedenu odgovornost. Zatim slijede: sami
gradani (32%), drZzavne vlasti (29%), nevladine organizacije (20%), online drus-
tvene mreZe (16%), institucije EU (13%), svi zajedno (5%), netko drugi (1%),
nitko (1%), a ne zna (4%).

Shttps://ec.europa.eu/info/consultations/public-consultation-fake-news-and-online-
disinformation_en; (Public consultation on fake news and online disinformation, 13 November
2017., prema: Alemanno, 2018. (stranica posjec¢ena 29.4.2019.))

¢ http://data.europa.eu/euodp/en/data/dataset/S2183_464_ENG; (Flash Eurobarometer 464, Brief-
ing Note: Fake News and Disinformation Online, European Commission, Bruxelles, 2018. Str. 9.
PDF:-file:///C:/Users/User/AppData/Local/Packages/Microsoft.MicrosoftEdge_8wekyb3d8bbwe/
TempState/Downloads/fl_464_en%20(1).pdf (stranica posjecena 21.4.2019.))

7 http://data.europa.eu/euodp/en/data/dataset/S2183_464_ENG; (Flash Eurobarometer 464, Brief-
ing Note: Fake News and Disinformation Online, European Commission, Bruxelles, 2018. Str. 9.
PDF:file:///C:/Users/User/AppData/Local/Packages/Microsoft.MicrosoftEdge_8wekyb3d8bbwe/
TempState/Downloads/fl_464_en%20(1).pdf (stranica posjecena 21.4.2019.))
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Alemanno (2018.) navodi tri pristupa za sprjecavanje Sirenja laznih vi-
jesti: , Prema najpredlaganijem modelu, od javnih vlasti se o¢ekuje samostalno
policijski nadzirati medijsko okruzenje. Medutim, ovaj pristup je do sada bio

7

kritiziran jer iz njega proizlazi stvaranje 'Ministarstava istine'”. Prema istom
autoru drugi prijedlog koji ukljucuje drzavnu intervenciju ,,sastoji se od odre-
divanja kazni entitetima koji se ukljucuju, ne samo u stvaranje sadrzaja, ve¢iu
rasprostiranje 'ilegalnog sadrZaja'’. Medutim, problem lazne vijesti je u nje-
nom Sirenju velikom brzinom (,, viralnosti”) i publicitetu kojeg nosi. Postoji i
“treci, protuintuitivni pristup koji ostaje uvelike zanemaren u danasnjoj javnoj
raspravi. Umjesto ubijanja price, treba tu pri¢u okruziti s povezanim ¢lancima
kako bi se osiguralo vise konteksta i alternativnih pogleda namijenjenih citate-
lju” (Alemanno, 2018).

Danas je teSko razlikovati prave od laznih vijesti. Mogu¢nosti digitalne
izmjene audio i video sadrZaja, slaba kontrola sadrzaja na drustvenim mreZza-
ma, neujednacena razina medijske pismenosti korisnika dio su problematike
razlikovanja istinite od laZne vijesti.

, U scenariju kad se laZne vijesti pojavljuju u svakom kutku, pokusava-
judi uvijeriti citateljstvo da je i najnevjerojatnija ¢injenica autenticna istina, zais-
ta je vrlo tesko razlikovati istinite od izmiSljenih cinjenica” (Ferreira et al.,
2019).

Zahvaljujudi digitalnim platformama, Sirenje informacija, kako istinitih
tako i laznih vijesti postaje globalan poticaj na sudjelovanje u komunikaciji, ali
i na mogucnost utjecanja na korisnike.

Prepoznavanje razlike izmedu vjerodostojnih i laznih vijesti i izvora,
kljucna je vjestina koja se treba ugraditi u obrazovni sustav obzirom na velik
broj sve mladih korisnika komunikacije putem Interneta.

Nekriticko usvajanje informacija Stetno je zbog zavaravanja javnosti
koja temeljem toga formira uvjerenja, stavove i djelovanje. Prema Vozab (2017:
7) ,analize pokazuju da vecina laznih vijesti nisu potpuno fabricirane infor-
macije, ve¢ mjesavina c¢injenica, neprovjerenih informacija ili izrazito pristra-
nog izvjes¢ivanja koje Citatelje navode na odredene zakljucke koji ne odgova-
raju potpunoj istini (Benkler i dr, 2017).” Prema stru¢njacima za medijsku
pismenost®, na konferenciji Media Meets Literacy odrzanoj u rujnu 2017,
medijska pismenost i kriticko promisljanje nuzni su kao zastita od laznih vijes-

Shttps://www.medijskapismenost.hr/drustvene-mreze-i-trazilice-omogucile-su-globalno-sirenje-
laznih-vijesti/ (stranica posjecena 27.4.2017.)
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ti i dezinformiranja. Svjetski strucnjaci na konferenciji zakljucuju kako je , kra-
tkoroc¢no rjeSenje ovog problema razotkrivanje laznih vijesti (¢ime se ciljano
bave fact checking organizacije), a dugorocno podrska profesionalnim novina-
rima te edukacija i razvoj medijske pismenosti kod korisnika.”

3. Utjecaj sadrzaja drustvenih medija na izbor odredista putovanja

Prema Geicu (2007:64) ,Masovna medunarodna putovanja i turizam
suvremeni teoreticari tretiraju kao dio povijesnog civilizacijskog ostvarenja
drustvenih i ekonomskih sloboda c¢ovjeka.” No, danas temeljna osobna isku-
stva pojedinaca uklju¢uju razmjenu informacija s nepoznatim osobama sli¢nih
motiva kojima su vodeni u izboru neke destinacije. Osobna promidzba putem
drustvenih mreza takoder moZe posluziti kao sekundarna informacija o odre-
denoj destinaciji. Tako promoviranje osobnog dozivljaja i emocija pojedinaca
(turista) moZe utjecati na odluke primatelja poruka.

Turisticko ponasanje pojedinaca u informacijski povezanom drustvu
oblikovano je mogucnos¢u dostupnosti sadrzaja plasiranih putem razlicitih
medija, unutar kojih pojedinac pretrazuje mogucnosti ostvarenja vlastitih oce-
kivanja. Sa socioloskog aspekta ,,(...) turist je nositelj socijalne uloge i odrede-
nog nacina ponasanja kojem on tezi sukladno ocekivanjima socijalne grupe,
odnosno zajednice Sije je pripadnik.” (Stifani¢, 2001: 18) Kao razlog donogenja
odluke o putovanju rije¢ je o spletu motiva koji ,manjim ili ve¢im intenzitetom
djeluju na ponasanje turista, odnosno na nacin zadovoljavanja njihovih turisti-
¢kih potreba”. (Pirjevec, Kesar, 2001: 24).

Informiranje i pretrazivanje sadrzaja mijenja potrebe pruzanja i kon-
zumiranja turistickih usluga. Pozitivan imidz destinacija uvjetovan je uprav-
ljanjem pozitivnim porukama koje oblikuju pozitivnu reputaciju. Uskladenost
takove formirane poruke s pozitivnim doZivljajem pojedinca u samoj destina-
ciji doprinosi konstruiranju vrijednosti turisticke destinacije koju treba odrza-
vati. Ovakav poZeljni konstrukt oteZava , druga strana medalje”, a to je mogu-
¢nost i posljedice Sirenja negativnih sadrzaja poruka.

U clanku dnevnog tiska Slobodna Dalmacija (15.9.2018.) navodi se prim-
jer globalno poznatog online servisa TripAdvisor-a za ocjenu destinacija (naj-
¢eSce hotela i restorana) koji zbog poplave laznih recenzija u suradnji s talijan-
skim vlastima po potrebi interno istraZuju korisnic¢ke profile i objave. “Ako
ustanove da se manipulira recenzijama, na profilima osumnjicenih restorana
objavljuju crveni kruzié, kao upozorenje korisnicima. Ako laZne recenzije ni
tada ne prestanu, angaziraju se pravnici i blokiraju profili, a u najtezim sluca-
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jevima ukljucuje se i lokalna policija.(...) Internetske recenzije igraju klju¢nu
ulogu u turizmu i potrosackim odlukama o kupnji, zato je jo$ vaznije da svi
postuju pravila”®. U istom se ¢lanku navodi da , prema istrazivanju Europske
komisije, 82 posto ljudi ¢ita recenzije drugih potrosaca prije nego Sto se sami
odluce na kupnju, a procjene upucuju da je izmedu jedan i 16 posto recenzija
lazno.” Kao razlog Sirenja laznih recenzija u ¢lanku se navodi utjecaj osvrta na
goste i to ne samo putem online servisa za recenziranje vec¢ i putem Facebook-
a te Google-a.

Informacijska tehnologija osigurava pojedincima mogucénost uspored-
be ponuda, uvid u iskustva Sire javnosti, kako bi kriticki sagledala i opravdala
odluku o posjetu odredenoj destinaciji. No, isto tako osigurava mogucnost
manipuliranja informacijama s namjerom vrsenja Stete tj. ugroze ugleda odre-
denog subjekta.

U nacelima Globalnog etickog kodeksa usvojenog na opcoj skupstini
World Tourism Organization (1999. god.) u ¢l. 6. dokumenta!® stoji kako mediji
»(...) ukljucujuéi moderna sredstva elektronicke komunikacije, trebaju izdavati
valjane i uskladene informacije o dogadajima i situacijama koje bi mogle utjecati
na kretanje turista.” Navodi se takoder i nuZznost razvijanja novih tehnologija
komunikacije kako bi potrosaci turistickih usluga imali pouzdane informacije.
Prema istrazivanju Reutersa iz 2017."" putem Facebook-a vijesti dobiva 57%
gradana u Hrvatskoj. Sve veca uklju¢enost gradana u izmjenu informacija
putem Interneta kao dominantnog kanala komuniciranja, posebno kod mlade
populacije, otvara nove mogucnosti stjecanja spoznaja. Kriticki stav i medijska
pismenost pomaZu prepoznavanju Sirenja laZnih vijesti. Tako se i u dokumentu
Europske komisije od 26. travnja 2018. pod nazivom: ,Suzbijanje dezinformacija
na internetu: europski pristup” navodi: , Dezinformacijama se narusava povje-
renje u institucije, digitalne i tradicionalne medije te se nanosi Steta demokraci-
jama jer se gradanima onemogucuje donosenje informiranih odluka.”!?

*https://www.slobodnadalmacija.hr/novosti/biznis/clanak/id/565646/u-hrvatskoj-procvijetao-
biznis-laznih-recenzija-cijena--500-eura-splitski-ugostitelj-na-svojoj-je-kozi-osjetio-posljedice-u-
samo-sedam-minuta-sve-mi-se-srusilo (stranica posjecena 26.4.2019.)

10" https://mint.gov.hr/UserDocsImages/dokumenti/101213-unwto-kodeks.pdf (stranica posjece-
na: 19.4.2019.)
thttp://www.poslovni.hr/marketing-i-medjiji/racunalna-propaganda-sa-sirenjem-laznih-vijesti-
i-u-hrvatskoj- postaje-opasan-alat-za-bildanje-utjecaja-346583 (stranica posjec¢ena: 19.4.2019.)
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/ALL/?uri=CELEX%3A52018DC0236 (stranica
posjecena: 19.4.2019.)
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U lipnju 2017. Europski parlament je donio rezoluciju kojom Komisiju
poziva na ,provjeru mogucnosti zakonodavne intervencije kako bi se ograni-
¢ilo distribuciju i Sirenje laznih sadrzaja.”3

3.1 IstraZivanje

Koristenjem internetskog alata , Google Forms”, provedeno je istrazi-
vanje anketnim ispitivanjem ukupno 214 ispitanika na podrudju Republike
Hrvatske u travnju 2019. godine. Cilj je bio utvrditi:

a) na koji nacin ispitanici u fazi pripreme putovanja dolaze do infor-
macija;

b) koja vrsta informacija utjece na njihove odluke o putovanju;

c) imaju li povjerenje u sadrzaje koje Citaju te

d) prepoznaju li lazne informacije.

U istrazivanju su sudjelovali ispitanici od 18 do 60 godina starosti, od
toga su viSe od polovine Zene (66,4%), a preostalih 33,6% muskarci.
Od 207 ispitanika visoku stru¢nu spremu ima 139 (67,2%), visu stru¢nu spre-
mu (prvostupnici) 39 (18,8%) dok srednju stru¢nu spremu ima 29 (14%) ispi-
tanika.

Prema rezultatima istrazivanja u posljednjih pet godina turisticki je
u inozemstvo putovalo: 110 ispitanika (51,9%) do pet puta, 44 (20,8%) je puto-
valo Sest do deset puta, vise od deset puta je putovalo 43 (20,2%) ispitanika
dok svega 15 (7,1%) ispitanika nije odlazilo na put.

U fazi pripreme putovanja za informiranje o turistickoj destinaciji
204 ispitanika je koristilo viSe izvora: Booking 169 ispitanika (82,8%), TripA-
dvisor 122 ispitanika (59,8%), Hotels 27 ispitanika (13,2%), Expediu 22 ispita-
nika (10,8%), Travel 21 ispitanik (10,3%), Yahoo 11 ispitanika (5,4%), Kayak 8
ispitanika (3,9%), Travelocity 3 ispitanika (1,5%), Hotwire 2 ispitanika (1%),
Orbitz 2 ispitanika (1%) te Priceline 1 ispitanik (0,5%). NajceSce koriSteni Boo-
king i TripAdvisor pripadaju medu 15 najposjecenijih putnickih web stranica'
koji su u sijecnju 2019. imali 40 000 000 (Booking) i 38 000 000 (TripAdvisor)
zabiljezenih mjesecnih posjetitelja.

Bhttps://lider.media/aktualno/biznis-i-politika/svijet/ek-pokrenula-javno-savjetovanje-o-laznim-
vijestima-internetskim-dezinformacijama/ (stranica posjecena: 19.4.2019.)
' http://www.ebizmba.com/articles/travel-websites (stranica posjecena: 29.4.2019.)
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SL.1. Informiranje ispitanika o turisti¢koj destinaciji

Za informiranje o turistickoj destinaciji 201 ispitanik koristi vise
mreza medu kojima najvise drustvene mreZze: Facebook 165 ispitanika (82,1%),
Instagram 115 ispitanika (57,2%), a u manjoj mjeri GooglePlus 31 ispitanik
(15,4%), Pinterest 21 ispitanik (10,4%), Linkedin 15 ispitanika (7,5%), Twitter
10 ispitanika (5%), Reddit 9 ispitanika (4,5%) te Tumblr 5 ispitanika (2,5%).

Negativna vijest o destinaciji na odluku o turistickom putovanju ut-
jece na 37 (17,5%) ispitanika od ukupno 212. Na 16 (7,5%) ispitanika ne utjece,
rijetko utjece na 41 (19,3%) ispitanika dok se 10 ispitanika (4,7%) ne obazire na
negativne vijesti, a najvise ispitanika 108 (51%) negativne vijesti nastoji provje-
riti.

Negativna vijest na 213 ispitanika utjece kroz viSe aspekata turistic-
ke ponude: na osobnu sigurnost kod 149 ispitanika (70%), nesrazmjer cijene i
kvalitete kod 116 ispitanika (54,5%), loSu prometnu povezanost kod 90 ispita-
nika (42,3%) te necistocu okoliSa/mora kod 71 ispitanika (33,3%).

Navode se i aspekti ograni¢ene mogucnosti zabave kod 19 ispitanika
(8,9%), loSa recenzija hrane kod 50 ispitanika (23,5%), ograni¢ena ponuda
lokalnih izleta kod 11 ispitanika (5,2%), negostoljubivost lokalnog stanovnis-
tva kod 38 ispitanika (17,8%), nedostatna kvaliteta ugostiteljskih objekata kod
57 ispitanika (26,8%) i neljubaznost turistickih djelatnika kod 38 ispitanika
(17,8%).
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Sl. 2. Utjecaj negativnih vijesti

Informirajudi se o iskustvima posjeta turistickim destinacijama dru-
gih korisnika drustvenih mreza (od 212 ispitanika): 153 (72,2%) ih smatra
istinitima, 49 (23,1%) ih smatra objavljenima u svrhu promidZzbe (prikriveni
oglas), a preostalih 10 ispitanika (4,7%) ih smatra neistinitima.

131 ispitanik (61,8%) vjeruje da je vecina recenzija na turistickim mre-
Znim sjedistima istinita, 70 (33%) ispitanika vjeruje da su objavljene u svrhu
promidzbe (prikriveni oglasi), a preostalih 11 (5,2%) ih smatra neistinitima.

61,89
% OISTINITE

B OBJAVLJENE U SVRHU PROMIDZBE

0, 0,
5.2% 33,0% ONEISTINITE

Sl 3. Povjerenje ispitanika u istinitost recenzija

177



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

Na otvoreno pitanje o nac¢inu provjeravanja vjerodostojnosti recenzi-
je od 160 dobivenih odgovora 68 (42,5%) ispitanika se dodatno informira iz
viSe izvora, 47 ispitanika (29,4%) provjerava viSe recenzija i profil recenzenata,
na razgovor s poznanicima se oslanja 16 (10%) ispitanika, analizu sadrzaja (stil
pisanja i broj postova) provodi 9 (5,6%) ispitanika, 3 (1,9%) koriste informacije
sluzbenih izvora i dokumenata (primjer agencija) dok vlasnike turistickog
objekta kontaktira 1 ispitanik (0,6%). Vjerodostojnost recenzija ne provjerava
16 (10%) ispitanika.

Na otvoreno pitanje o razlikovanju istinite od lazne vijesti o turistic-
koj destinaciji odgovorilo je 160 ispitanika. Najucestaliji odgovori odnose se na
provjeravanje iz viSe izvora kod 58 (36,2%) ispitanika, analizu sadrZaja kod 22
(13,7%) ispitanika, razgovor s osobama koje su posjetile destinaciju kod 12
(7,5%) ispitanika dok informacije sluzbenih svjetskih novinskih portala prati
11 (6,9%) ispitanika. Provjeru recenzenta i recenzije vrsi 7 (4,4%) ispitanika,
sluzbena priopcenja lokalne zajednice, turisticke zajednice te medijska priop-
¢enja usporeduje 6 (3,8%) ispitanika, a analizu brojnosti recenzija analizira 5
(3,1%) ispitanika. Tesko razlikuje istinite od laZnih vijesti 39 (24,4%) ispitanika.

4. Zakljucak

Pretrazivanje informacija putem novih medija uobicajen je nacin in-
formiranja korisnika pri donosenju odluka o putovanju.

Podatak o utjecaju negativne vijesti o destinaciji na odluku o putovanju
i potreba da ispitanici provjeravaju takve vijesti, govori o vaznosti pronalaZe-
nja dodatnih argumenata u potrazi za relevantnom informacijama. Senzacio-
nalizam i okupiranost osjetila brojnim negativnim porukama iz mnostva pod-
rudja narusava povjerenje korisnika u izvore informiranja. Kod 70% ispitanika
briga za osobnu sigurnost najvazniji je aspekt na koji utjece negativna vijest o
destinaciji.

Vedina ispitanika ima povjerenje kako u objave o iskustvima drugih
korisnika drustvenih mreza (72,2%) tako i u vecinu recenzija na turistickim
mreznim sjedistima (61,8%). Spomenuto potvrduje vaznost i utjecaj komuni-
kacije na drustvenim medijima koja pojedinac¢ne stavove ¢ini dostupnima $iroj
javnosti. Virtualna povezanost korisnika koji imaju sli¢ne interese, kroz novu
razinu socijalizacije, otklanja pasivnost primatelja poruke i pomice granice
povjerenja u istinitost informacije.

Vjerodostojnost recenzija ispitanici najéeSc¢e provjeravaju dodatnim in-
formiranjem iz viSe izvora (42,5%) i provjeravanjem profila recenzenata
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(29,4%). Navedeni nacini provjere slijed su istrazivacke potrebe i znatiZelje
kako bi se osigurala uskladenost s vlastitim ocekivanjima o putovanju.

Svjesnost o mogucnosti postojanja informacijskih poremecaja vidljiva je
iz odgovora o razlikovanju istinitih od laznih vijesti. NajviSe ispitanika (36,2%)
provjeru informacija vrsi usporedbom iz viSe izvora, zatim analizom sadrZaja
(13,7%) i razgovorom s osobama koje su posjetile odredenu destinaciju (7,5%)
dok 24,4% ispitanika tesko razlikuje istinite od laZnih vijesti. U globalno um-
rezenom drustvu prepoznavanje informacijskih poremecaja u svim podrudji-
ma kao i u turizmu predstavlja izazov, ali i edukacijsku obvezu u cilju iznala-
Zenja sveobuhvatnih kvalitetnih rjeSenja.
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Apstrakt: Uloga i znacaj specijalizovanih medija u oblasti poljopriv-
rede i ruralnog razvoja je, pre svega, u transferu znanja strucnjaka i
naucnika, koji se teorijski i prakticno bave ruralnim turizmom, ka
poljoprivrednim subjektima. Znacaj specijalizovanih medija je i u
informisanju poljoprivrednih subjekata o zakonskoj regulativi i mogu-
¢nostima finanasiranja ruralnog turizma w Srbiji, kao i u promociji
primera dobre prakse. U navedenu svrhu posebno je vazna uloga spe-
cijalizovanih medija sa dugom tradicijom, kao sto su list ,, Poljopriv-
rednik” i knjiga ,, Poljoprivrednikov poljoprivredni kalendar”, u izda-
nju ,, Dnevnik-Poljoprivrednik” AD, Novi Sad. Iskustvo Srbije potvr-
duje tezu o vaznosti ovakve promocije ruralnog turizma.

Kljucne reci: Ruralni turizam, promocija, specijalizovani mediji, Re-
publika Srbija

Abstract: The role and importance of specialized media in the field of
agriculture and rural development is, above all, the transfer of knowl-
edge of experts and scientists, who are theoretically and practically
involved in rural tourism, towards agricultural entities. The impor-
tance of specialized media is also in informing agricultural entities
about legal requlations and possibilities of financing rural tourism in
Serbia, as well as in promoting good practice examples. For the stated
purpose, the role of specialized media with a long tradition, such as
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the newspaper "Farmer” and the book "Farmers” Agricultural Calen-
dar” in the issue of “Dnevnik-Poljoprivrednik” AD, Novi Sad, is es-
pecially important. The experience of Serbia confirms the thesis on the
importance of such promotion of rural tourism.

Key words: Rural Tourism, Promotion, Specialized Media, Republic
of Serbia

1. Uvod

Pored poljoprivrede, kao najstarije privredne delatnosti, viemenom su
se u ruralnim podrudjima razvile dopunske-nepoljoprivredne delatnosti, koje
su s njom uzrocno-posledi¢no povezane. Ruralni turizam je najznacajnija do-
datna (nepoljoprivredna) delatnost na poljoprivrednim gazdinstvima. Znacaj
ove delatnosti je, kako u pogledu ostvarenog prihoda, te uticaja na povecanje
zaposlenosti i razvoj ruralnih ekonomija, tako i u pogledu smanjenja demo-
grafskog praznjenja ruralnih sredina.

Prema definiciji ruralnog turizma, koju je 1986. godine usvojilo Vece
Evrope i koja je danas opsteprihvacena na nivou Evropske unije i najprisutnija
je u stranoj i domacoj literaturi: ,termin ruralni turizam se koristi u slucajevi-
ma kada je ruralna kutura klju¢na komponenta ponudjenog turistickog proiz-
voda.”? Specifi¢nost za proizvod ruralnog turizma predstavlja nastojanje da se
posetiocu pruzi licni kontakt, , 0sedaj za fizicko i ljudsko okruzenje u ruralnom
prostoru i koliko je to moguce, da mu se pruzi mogucnost ucestvovanja u
aktivnostima, tradiciji i stilu Zivota lokalnog stanovnistva.” 2 Vece Evrope
definiSe ruralni turizam i sa aspekta da on obuhvata sve aktivnosti koje se
mogu realizovati u ruralnim oblastima kao $to su: peSacenje, aktivnosti na
vodi, u vazduhu, kao i razne sportske aktivnosti. Takode, aktivnosti koje se
sprovode u okviru ruralnog turizma obuhvataju i upoznavanje sa proizvod-
nim procesima u poljoprivrednoj proizvodnji, kulturne, gastronomske, kao i
aktivnosti zdravstvenog karaktera.

! Demonja D, Ruzi¢ P. (2010): Ruralni turizam u Hrvatskoj s hrvatskim primjerima dobre prakse i
europskim iskustvima, Meridijani, Zagreb, str. 14.

2 Kosi¢ K. (2012): Ruralni turizam Vojvodine, Monografija, Univerzitet u Novom Sadu, Prirodno-
matematicki fakultet, Departman za geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad, str. 21.

3 Panci¢ Kombol T. (2000): Selektivni turizam - uvod u menadZment prirodnih i kuturnih resursa,
TMCP Sagena d.o.o., Matulji, str. 128.
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U skladu sa definicijom ruralnog turizma navedenoj u Encyclopedia of
Tourism istice se da je ruralni prostor osnovni resurs za razvoj ruralnog turiz-
ma, kao i da je razvoj ovog vida turizma uzrokovan potrebom stanovnika iz
urbanih podrudja za odmorom i rekreacijom u ruralnom prostoru.* Pojedini
autori (Sznajder M., Przezborska L., Scrimgeour F.) definiSu ruralni turizam kao
segment multifunkcionalne poljoprivrede, pri ¢emu razvoj ruralnog turizma
vezuju za: prirodne, demografske, infrastrukturne resurs i finansijske resurse i
podrsku drzave u oblasti ruralnog i regionalnog razvoja.® Prema slovenackom
autoru (Ko$cak M.) ruralni turizam je ,treca opcija turizma” , kao i razvoja
pojedinih regija. Prema ovom autoru, ruralni turizam daje dodatnu vrednost
seoskoj privredi, ali i nove sadrZaje, odnosno novi Zivot kulturnoj i prirodnoj
bastini.®

Potrebno je ista¢i da se u svim citiranim izvorima ne koristi termin
samo ,ruralni turizam” veé i ,seoski turizam”. Roberts L., Hall D. navode i
nabrajaju termine koji opisuju turizam u ruralnim oblastima, a to su: agroturi-
zam, ,turizam na farmama®, zeleni, ekoturizam, ...” Takode, prema misljenju
Panci¢ Kombol T. pojam ruralni turizam se cesto zamenjuje pojmovima ekotu-
rizam, zeleni turizam, prirodni turizam, farmerski turizam, agroturizam i
seljacki ili seoski turizam.® Odrzivi razvoj ruralnog turizma predstavlja deo
integralnog ruralnog razvoja, koji se definiSe kao ,savremeni koncept koji
predstavlja kompleksan razvoj odredenog ruralnog podrucja na osnovu ras-
poloZzivih prirodnih, materijalnih, infrastrukturnih i ljudskih resursa kojima se
upravlja sa duZznom paznjom na ocuvanju ravnoteZe coveka i prirode.””

Ruralni turizam je multisektorska delatnost s obzirom na to da turisti-
cka ponuda objedinjuje ekonomski, drustveni i kulturni aspekt. Pojava ovog
vida turizma na turistickom trzistu vezana je za specificne zahteve turista, koji

4 Encyclopedia of Tourism (2000): Urednici: Jafari, Routledge, London — New York, str. 51.

5 Sznajder M, Przezborska L, Scrimgeour F. (2009): Agritourism, CAB International, Oxfordshire,
UK, Cambridge, USA, str. 46-47.

¢ Kos¢ak M. (1995): Razvoj ruralnog turizma u Sloveniji, Naucno-strucni ¢asopis: Turizam, godina
XLIII, broj 7-8/1995, Hrvatska turisticka zajednica, Institut za turizam, Zagreb, str. 135.

7 Roberts L, Hall D. (2003): Rural Tourism and Recreation: Principles to Practise, CABI Publishing,
Oxon, UK, str. 15.

8 Panci¢ Kombol T. (2000): Selektivni turizam - uvod u menadZment prirodnih i kuturnih resursa,
TMCP Sagena d.o.., Matulji, str.126-127.

° Njegovan Z, Pejanovi¢ R. (2009): Ruralna regionalizacija AP Vojvodine, Monografija, Univerzitet
u Novom Sadu, Poljoprivredni fakultet, Departman za ekonomiku poljoprivrede i sociologiju
sela, Novi Sad, str. 180.
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nasuprot iskustvima koja se mogu ste¢i u masovnom turizmu, Zele kroz ovu
vrstu turizma da upoznaju razlicite kulture, obicaje, navike, nacine Zivota i
ishrane. Navedene razli¢itosti ,najbolje se mogu sagledati u ruralnim sredi-
nama pojedinih drzava s obzirom na to da su ove sredine ¢uvari tradicije, jer u
njima nije doslo, pod uticajem masovne kulture, do brisanja granica u osobe-
nostima obeleZja pojedinih naroda i nacija.” 10

U daljem razmatranju, koristic¢e se opste prihvacena definicija u okviru
Evropske unije, prema kojoj se ruralni turizam definiSe kao vid turizma koji
obuhvata sve turisticke aktivnosti koje mogu da se odvijaju u ruralnim prede-
lima i koje mogu da se uvrste u turisticku ponudu tih podrudja. Prema katego-
rizaciji Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj (OECD), ruralnim podru-
¢ima se smatraju ona koja imaju gustinu naseljenosti manju od 150 stanovnika
po km?2.

Srbija je, prema navedenom kriterijumu, dominantno ruralno podruc-
je, s obzirom na to da ruralne oblasti ¢ine 85% od ukupne teritorije. Smatramo
da se sve turisticke aktivnosti, kreirane i realizovane u ruralnim podrudjima,
mogu smatrati nekim oblikom ruralnog turizma."

2. Mogu¢nosti i ogranicenja za razvoj ruralnog turizma u Srbiji

Osnovne prirodne resurse znacajne za razvoj ruralnog turizma u Srbiji
predstavljaju prirodne raznovrsnosti, prijatna klima, bogatstvo biljnog i Zivo-
tinjskog sveta, relativno ekoloski ¢ist vazduh, voda i zemljiSte. U drustvene
resurse ubrajaju se o¢uvana karakteristicna etno obelezja, bogato kulturno i
istorijsko naslede, folklor, tradicionalne rukotvorine, raznovrsni narodni obi-
caji, stari zanati, kao i brojne etnografske i gastronomske manifestacije koje se
odrzavaju u ruralnim podrudjima. Fizi¢ki resursi od znacaja za razvoj rural-
nog turizma su ocuvana tradicionalna ruralna arhitektura, kulturno-istorijski
spomenici, muzeji, galerije, biblioteke i druge kulturne ustanove u ruralnim
podrudjima, kao i sakralni objekti. Takode, fizicki resursi su i javna infrastruk-
tura i turisticka signalizacija, koji su neodgovarajuceg kvaliteta i kvantiteta.

10 Radovi¢ G, Pejanovi¢ R, Njegovan Z. (2012): Etnografske i gastronomske manifestacije kao indika-
tori razvoja ruralnog turizma u Vojvodini, Tematski zbornik radova: Turizam: izazovi i moguc¢nosti
- Turisticka privreda i povezane teme; VII naucni skup sa medunarodnim uceséem: Mediteran-
ski dani, Trebinje 2012, Trebinje 20-22. septembar 2012, str. 487.

1 Radovi¢ G. (2015): Modaliteti finansiranja ruralnog turizma u Republici Srbiji, doktorska disertaci-
ja, Univerzitet u Novom Sadu, Poljoprivredni fakultet, str. 35.

186



GORDANA RADOVIC i RADOVAN PEJANOVIC:
Znacaj promocije u specijalizovanim medijima za razvoj ruralnog turizma u Srbiji

Srbija raspolaZe sa prirodnim resursima za razvoj ruralnog turizma,
imajudi u vidu da se 3.904 od ukupno 4.715 naselja nalaze u ruralnim podruc-
jima. Ruralne oblasti, pored prirodnih lepota karakteriSe i o¢uvana seoska
arhitektura, tradicionalna posvedenost starim zanatima, bogato kulturno-
istorijsko naslede i etno obeleZja, kao i raznovrsna gastronomska ponuda i
tradicionalna gostoljubivost. U ruralnim sredinama se godiSnje organizuje
preko 1.500 razli¢itih manifestacija, Sto predstavlja cak cetiri manifestacije
dnevno, a $to bi moglo i trebalo da se iskoristi za razvoj ruralnog turizma.

U ruralnim oblastima dominira monofunkcionalna poljoprivreda, te se
Srbija ubraja u ,najagrarnije zemlje Evrope”. Prema rezultatima Popisa poljo-
privrede iz 2012. godine u strukturi poljoprivrednih gazdinstava dominiraju
porodicna, koja c¢ine 99,6% od ukupnog broja registrovanih gazdinstava.
Siromastvo je, poslednjih godina, postalo ,ruralni fenomen” s obzirom na to
da je prema istrazivanjima u ruralnim podrucjima dvostruko vise stanovnika
siromasno u odnosu na urbana naselja. Uzrok je u ¢injenici da je u periodu
tranzicije najveci deo stanovnika ruralnih sredina ostao bez sigurnih prihoda.
Deagrarizacija je, takode, ozbiljan problem.

Ruralni turizam je veoma vaZan segment multifunkcionalne poljopriv-
rede, ¢iji je razvoj u Srbiji neophodnost, ali i razvojna perspektiva, imajuci u
vidu da je veli¢ina prosecnog poljoprivrednog gazdinstva oko Cetiri hektara, te
na ovim posedima ne postoje uslovi za razvoj konkurentne poljoprivredne
proizvodnje. 1z tog razloga je razvoj multifunkcionalne poljoprivrede, odnos-
no delatnosti koje se naslanjaju na poljoprivredu, neophodnost, ali i moguc-
nost za ostvarenje dodatnog prihoda seoskom stanovnistvu.

Sagledavajuc¢i mogucnosti, odnosno komparativne prednosti za razvoj
ruralnog turizma, kao i aktuelni stepen siromastva, nerazvijenosti i deagrari-
zacije ruralnih podrudja, moze se zakljuciti da razvoj turizma moze da bude
perspektiva ruralnog razvoja u Srbiji. Imajudi u vidu da jedna novcana jedini-
ca uloZena u turizam donosi prihod i do 2,2 novcane jedinice, korist od razvo-
ja ruralnog turizma imala bi i seoska gazdinstva, ali i lokalna ekonomija.

Primarna ogranicenja za razvoj ruralnog turizma u Srbiji su nedostatak
razvojnih strategija, adekvatnih izvora finansiranja i nezainteresovanost mla-
dih kadrova. Strategija razvoja ruralnog turizma je neophodna imajudi u vidu
pozitivan ekonomski efekat ove delatnosti na diverzifikaciju i razvoj ruralnih
ekonomija, kao i ¢injenicu da je Republika Srbija dominantno ruralno podruc-
je. Ogranicenje za razvoj ruralnog turizma predstavlja i nedovoljna razvijenost
poljoprivrede, usled cega poljoprivredna gazdinstva ne raspolazu dovoljnim
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finansijskim sredstvima da bi razvila , pijacu u sopstvenom dvoristu”, kako se
u literaturi éesto naziva ruralni turizam. U cilju razvoja ruralnog turizma
neophodan je razvoj poljoprivrede. Paralelno razvijanje turisticke i poljopriv-
redne delatnosti je neophodno i u cilju ekonomske odrzivosti ruralnih poljop-
rivredno-turistickih domacinstava, s obzirom na to da je svega 4% popunje-
nost turistickih kapaciteta, kao i da je traznja sezonski uslovljena, odnosno da
je pretezno aktuelna u letnjeg periodu.

Problemi u razvoju ruralnog turizma u Srbiji su brojni. Prvenstveno to
je nedostatak finansijskih resursa, nepostojanje definisanih standarda i registra
ruralnog turizma, nedovoljna ponuda turistickih sadrZaja, nerazvijenost saob-
racajne i komunalne infrastrukture, kao i turisticke signalizacije. Probleme u
razvoju predstavlja i nedovoljno udruZzivanje pruzalaca usluga i njihova edu-
kacija. Veliki razvojni problem predstavlja i nerazvijenost turistickog posre-
dovanja, odnosno nedovoljna angazovanost turistickih agencija u promociji i
prodaji ruralnog turisti¢kog proizvoda.

3. Razvijenost ruralnog turizma u Srbiji

Ruralni turizam je poceo da se razvija na podrucju Srbije 70-ih godina
XX veka u selu Devidi, na teritoriji opstine Ivanjica. To je bio pocetak bavljenja
ruralnim turizmom ne samo u Republici Srbiji, ve¢ i u celoj Socijalisti¢koj
Federativnoj Republici Jugoslaviji. Danasnja razvijenost ruralnog turizma u
Srbiji ne mozZe se meriti sa razvijenos¢u ovog vida turizma u zemljama u
okruZenju, pre svega u Sloveniji i Hrvatskoj, kao ni u evropskim drzavama sa
slicnom duzinom razvojnog perioda.

Srbija nema razvijenost turizma adekvatnu resursima sa kojima raspo-
laze. Prema rezultatima popisa poljoprivrede u 2012. godini od ukupnog broja
poljoprivrednih gazdinstava, ruralnim turizmom bavi se manje od 1% gazdin-
stava. U cilju efektivnog i efikasnog razvoja ruralnog turizma u Srbiji potrebno
je da se on zasniva na odrZivim osnovama, odnosno uz uvazavanje ekonom-
skih, ekoloskih, demografskih i drustveno-socijalnih faktora razvoja.

Prema aktuelnim statistickim podacima ruralni turizam je nedovoljno
zastupljen medu nepoljoprivrednim delatnostima koje se realizuju u ruralnim
podrudjima. Konkretno, prosecna zastupljenost turizma u drugim profitabil-
nim delatnostima na poljoprivrednim gazdinstvima na podrucju Republike
Srbije je samo 0,66 odsto. Po regionima ova zastupljenost je najveca na podruc-
ju AP Vojvodine i ¢ini 1,11 odsto , u regionu Sumadije i zapadne Srbije je 0,67
odsto, a u regionu juzne i istocne Srbije i u Beogradskom regionu je 0,48 odsto.
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Na osnovu navedenih podataka moze se zakljuciti da je ruralni turizam u
Srbiji, i pored zadovoljavajuceg broja kategorisanih subjekata, nedovoljno raz-
vijen.

Aktuelna faza razvijenosti ruralnog turizma u Srbiji moZe se smatrati
pocetnom fazom organizovanog razvoja, s obzirom na to da se ovaj vid turiz-
ma u prethodnim decenijama sporadicno (ad hoc) razvijao u skladu sa indivi-
dualnim inicijativama. Smatramo da donosSenjem Programa razvoja odrzivog
ruralnog turizma u Republici Srbiji, koji je usvojen u novembru 2011. godine,
pocinje njegov organizovani razvoj.’? U aktuelnoj pocetnoj fazi organizovanog
razvoja ruralnog turizma u Srbiji, neophodno je da drzavna finansijska podrs-
ka bude klju¢ni modalitet finansiranja, kao Sto je to slucaj u Sloveniji, Austriji i
Madarskoj. U buducoj fazi razvoja ruralnog turizma u Srbiji, potrebno je da se
razviju modaliteti finansiranja zasnovani na trziSnim principima. ¥ U cilju
razvoja ruralnog turizma u Srbiji potrebna je aktivna promocija ove delatnosti
u specijalizovanim medijima.

4. Znacaj specijalizovanih medija za promociju i razvoj ruralnog
turizma u Srbiji

U Srbiji postoje dva Stampana medija u oblasti poljoprivrede i ruralnog
razvoja sa veoma dugom tradicijom.. To su list "Poljoprivrednik” i knjiga
“Poljoprivrednikov poljoprivredni kalendar”.

List , Poljoprivrednik” je najstarije specijalizovano glasilo za poljopriv-
redu i selo na podrudju Republike Srbije, i bivse SFR], koje u kontinuitetu izla-
zi ve¢ 62 godine. Od prvog broja, koji je izaSao 02. decembra 1956. godine,
uredivacka politika lista , Poljoprivrednik” se temelji na sintagmi ,, agronom u
kudi”, koja i najbolje odslikava njegovu edukativnu funkciju. Generacije poljo-
privrednika su stasavale uz list ,Poljoprivrednik”, a tokom Sest decenija traja-
nja on je na svojim stranicama predstavljao sve aspekte razvoja i promena u
nasoj poljoprivredi, kao i Zivota i rada na selu.'*

12 Program razvoja odrzivog ruralnog turizma u Republici Srbiji, Sluzbeni glasnik Republike
Srbije, br.85/2011.

13 Radovi¢ G. (2015): Modaliteti finansiranja ruralnog turizma u Republici Srbiji, Doktorska diserta-
cija, Univerzitet u Novom Sadu, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad.

14 Radovi¢ G, Crnobarac J. (2017): List ,, Poljoprivrednik - Sest decenija u funkciji razvoja poljoprivrede,
Knjiga apstrakata, Prvi nau¢ni simpozijum: Teorija i praksa agrara u istorijskoj perspektivi,
Poljoprivredni fakultet Univerziteta u Novom Sadu, Departman za ekonomiku poljoprivrede i
sociologiju sela, Centar za agrarnu istoriju - CAI, Novi Sad, 16-17. novembar 2017, str. 56.

189



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

List "Poljoprivrednik” je osnovno izdanje novinsko-izdavackog predu-
zec¢a "Dnevnik-Poljoprivrednik” AD , Novi Sad i jedinstveno je informativno-
stru¢no glasilo za selo i poljoprivredu u Republici Srbiji koje u kontinuitetu
izlazi ve¢ viSe od Sest decenija. List izlazi dvonedeljno i prodaje se u pretplati,
odnosno distribuira se direktno na kucne adrese pretplatnika — poljoprivred-
nih subjekata na podrudju Republike Srbije. Takode, deo tiraza prodaje se na
kioscima i to na podrucju Republike Srbije i Republike Srpske (BiH). Za ,,Po-
ljoprivrednik” piSu najpoznatija i najpriznatija imena u oblasti agrara i rural-
nog razvoja.

U svakom broju objavljuju se brojni strué¢ni prilozi iz biljne i stocarske
proizvodnje, kao i poljoprivredne tehnike, ¢iji su autori eminentni naucnici i
poljoprivredni struc¢njaci. Takode, redovno informise i o dogadajima koji se
odnose na agrarnu privredu, ruralni razvoj, kao i razvoj ruralnog turizma.

List , Poljoprivrednik” kompetentno informise citaoce o aktuelnim
izmenama zakonske regulative u oblasti ruralnog turizma na podrudju Srbije.
Primera radi nedovano je u listu objavljeno da se skladu sa planiranim izme-
nama Zakona o turizmu i Zakona o ugostiteljstvu, ukida dosadasnja obaveza
da, seoska turisticka domacinstva i fizicka lica koji su pruzaoci usluga smesta-
ja u objektima domace radinosti, posluju preko posrednika, odnosno omogu-
¢ava im se da samostalno izdaju racune za izvrSene usluge. Takode, ¢itaoci su
u ovom broju informisani i da se uvodi pausalno placanje boravisne takse i
poreza, kao i obavezna elektronska prijava svih turista.'s

Knjiga "Poljoprivrednikov poljoprivredni kalendar" je godisnje izdanje
novinsko-izdavackog preduzeca "Dnevnik-Poljoprivrednik”, AD, Novi Sad.
Rec je o knjizi koja je na trZiStu popularno nazvana "Mala poljoprivredna enci-
klopedija", a u znaku je slogana "NOVA ZNANJA - DOSTIGNUCA - ISKUS-
TVA". U knjizi su zastupljeni tekstovi iz svih oblasti poljoprirvedne proizvod-
nje, kao i agrarne ekonomije, ruralnog razvoja, zadrugarstva, obrazovanja u
poljoprivredi, kulturne bastine, poljoprivrednog savetodavstva i sl. Tradicio-
nalno deo tiraza "Poljoprivrednikovog poljoprivrednog kalendara" proda se
pre nego sto se knjiga odstampa, a kupci su, pre svega poljoprivredni proiz-
vodadi, ali i zemljoradnicke zadruge, uljare, Se¢erane sa podrucja Republike
Srbije, kao i zemalja u okruzenju.

15 Radovi¢ G. (2018): Izmenama zakona do jednostavnijeg poslovanja u ruralnom turizmu, list , Poljop-
rivrednik” broj 2653, 9. novembar 2018. godine, ,, Dnevnik-Poljoprivrednik” AD, Novi Sad, str. 5.
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Prema (Pejanovi¢ i sar, 2018) novija istorija poljoprivrede i sela u Srbiji,
period od Drugog svetskog rata do danas, moze se pratiti kroz , Poljoprivred-
ni kalendar” u kojem su obradene gotovo sve aktuelne teme iz pojedinih raz-
vojnih faza poljoprivrede i sela, a u kojem saraduje veliki broj agrarnih struc-
njaka.1®

U knjizi je svake godine jedna tematska celina posvecena ruralnom
turizmu kao delatnosti koja moze da obezbedi najbrzu diverzifikaciju eko-
nomskih aktivnosti na poljoprivrednim gazdinstvima s obzirom na to da isto-
vremeno omogucuje i razvoj turizma, trgovine, zanatstva i sl. Razvoj ruralnog
turizma moZe da se posmatra kao deo integralnog ruralnog razvoja ruralnih
podrudja u Srbiji, ali i deo kreativne industrije, oblik ruralnog preduzetnistva i
sl.l7 Prethodnih godina u knjizi su objavljeni tekstovi koji ukazuju na znacaj
organske poljoprivredne proizvodnje za razvoj seoskog turizma, istaknut je
znacdaj o¢uvanja etno obelezja, odnosno etno kuca kao dodatnih atraktivnosti u
turistickoj ponudi ruralnih prostora. Takode, ¢itaoci su edukovani o vaznosti
kvaliteta poljoprivrednih proizvoda za razvoj ruralnog turizma, odnosno
konkurentne turisticke ponude.

Oblici ruralnog turizma su brojni, prema jednom istrazivanju smatra se
da ih ima preko 90. Na stranicama najnovijeg broja knjige , Poljoprivrednikov
poljoprivredni kalendar” predstavljena je mogucénost razvoja eko-ruralnog
turizma u zasticenim podrucdjima u Vojvodini.

U knjizi ,Poljoprivrednikov poljoprivredni kalendar” se ¢itaoci redov-
no informisu i edukuju i 0 dodatnim mogucnostima razvoja ruralnog turizma,
kao i o modalitetima finansiranja, s obzirom na to da su finansijski resursi
medu primarnim za razvoj ovog znacajnog segmenta multifunkcionalne
poljoprivrede.

5. Zakljucak

Razvoj ruralnog turizma u Srbiji je izuzetno slozen proces, s obzirom
na to da se ruralne oblasti svrstavaju medu najheterogenije u Evropi u pogle-
du prirodnih, ekonomskih, demografskih i socijalnih uslova. Stoga je potrebno

16 Pejanovié¢ R, Cirovi¢ M, MaleSevi¢ M, Zebeljan D. (2018): Novija istorija poljoprivrede kroz priz-
mu ,, Poljoprivrednikovog poljoprivrednog kalendara, Poljoprivrednikov poljoprivredni kalendar
2018, Dnevnik-Poljoprivrednik AD, Novi Sad, str. 88.

17 Pejanovi¢ R. (2019): Kreativna industrija i preduzetnicka ekonomija kao modeli integralnog ruralnog
razvoja, Poljoprivrednikov poljoprivredni kalendar 2019, Dnevnik-Poljoprivrednik AD, Novi
Sad, str. 39.
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da se u narednom periodu razvoj ruralnog turizma posmatra multisektorski,
da bude zasnovan na adekvatnom zakonskom i strateSkom okviru, uz razvije-
ne precizne akcione planove, koji ¢e definisati modalitete finansiranja, ali i
kontrolu realizacije ciljeva.

U cilju razvoja ruralnog turizma u Srbiji potrebna je aktivna promocija
ove delatnosti u specijalizovanim medijima. Uloga i znacaj specijalizovanih
medija u oblasti poljoprivrede i ruralnog razvoja je, pre svega, u transferu
znanja struénjaka i naucnika, koji se teorijski i prakti¢éno bave agrarom i rural-
nim turizmom, ka poljorpivrednim subjektima u ruralnim podrudjima. Znacaj
specijalizovanih medija je i u informisanju poljoprivrednih subjekata o zakon-
skoj regulativi i moguc¢nostima finanasiranja ruralnog turizma, kao i u promo-
ciji primera dobre prakse, odnosno poljoprivrednih subjekata koji uspesno
razvijaju i turisticku delatnost.

Promocija ruralnog turizma, kao dodatne delatnosti na poljoprivred-
nim gazdinstvima, vazna je viSestruko: u cilju vece popunjenosti turistickih
kapaciteta, odnosno rasta turisti¢kog prometa, i prihoda od turizma kod ovih
subjekata, itd. Promocija u specijalizovanim medijima je znacajna i kao ogled-
ni primer i uzor i drugim poljoprivrednim gazdinstvima da se osmele i krenu
u preduzetnicki poduhvat, odnosno u razvoj ruralnog turizma. U navedenu
svrhu posebno je vazna uloga specijalizovanih medija sa dugom tradicijom,
kao Sto su list ,Poljoprivrednik” i knjiga ,Poljoprivrednikov poljoprivredni
kalendar”, koji pokazuju pozitivne rezultate u Republici Srbiji.
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Apstrakt: Nove medijske platforme, drustvene mreZe i virtualne
zajednice, umesto tradicionalnih komunikacija “od usta do usta”, pos-
tale su vazna mesta na kojima se ljudi susrecu i dele informacije. Ko-
risnicki generisani sadrZaj, ocene i preporuke za turisticke destinacije i
usluge koje se dele putem drustvenih mreZa, postaju verodostojan i
utecajan izvor informacija. Dinamika, sveprisutnost, neposrednost,
pristupacnost, jednostavnost koriscenja, trenutnost, interaktivnost,
uticaj, opSeprihvacenost i druge karakteristike drustvenih mreZa iza-
zov su i za ponudace i za korisnike turistickih proizvoda i usluga.
Stoga ¢e uspeh poslovanja u turizmu i zadovoljstvo korisnika zadvisiti
od sposobnosti obe strane da prepoznaju i prenesu svoje potrebe i
ponude drustvenim zajednicama na drustvenim mreZama i da ih
ostvare u stvarnom Zivotu.

Kljucne reci: Turizam, drustveni mediji, korisnicki generisani sadr-
zaj

Abstract: New media platforms, social networks and virtual commu-
nities, instead of traditional "mouth to mouth” communications, have
become imprtant places where people meet and share information.
User Generated Content, reviews and recommendations for tourist
destinations and services shared via social networks, become a credible
and influential source of information. Dynamics, omnipresence, im-
mediacy, accessibility, ease of use, instantaneity, interactivity, impact,
general recognition and other characteristics of social networks are a
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challenge both for bidders and users of tourist products and services.
Therefore, the success of the business in tourism and the satisfaction
of users” wishes will depend on the ability of both parties to recognize
and communicate their needs and their bids in social communities on
social networks and to realize them in real life.

Key words: Tourism, Social Media, User Generated Content

1. Uvod: Digitalni svet u razmeni informacija'

Digitalna revolucija, posebno od uvodenja tablet racunara i ekspanzije
pametnih telefona, rezultirala je praksom da preko 65% odraslih koristi isklju-
¢ivo online medije za rezervaciju svojih praznika ili odmora. Osim $to digital-
ni svet postaje nezaobilazan u razmeni i prodaji informacija, iskustava, robe, u
komunikaciji uopste, postaje nezamenljiv i u onlajn rezervaciji i prodaji puto-
vanja za odmore i praznike. Nacin na koji se ljudi digitalno povezuju, razme-
njujudi iskustva, ideje i informacije putem brojnih digitalnih platformi i koris-
te¢i drustvene mreZe, danas postaje jedan od najvaZnijih, a u nizu grana i
osnovni vid funkcionisanja i poslovanja. Turizmu pripada posebno mesto, kao
jednom od pokretaca zaposljavanja na svetskom nivou, jednoj od garancija
privredne sigurnosti i drustvenog dohodka u 21. veku. Nalazec¢i se na cetvr-
tom mestu iza nafte, hemijskih i proizvoda automobilske industrije, ovaj sek-
tor danas predstavlja 5% globalnog BDP-a, svako dvanaesto radno mesto u
svetu i 30% vrednosti svetskog izvoza usluga?®. U isto vreme, i turizam se nala-
zi na raskrsnici i suocava se sa novim, digitalizovanim drustvom i konvergen-
tnim medijima. Uticaj digitalne sfere na javno misljenje, javne interese i javno
ponasanje, i u turizmu trazi novo gradansko poverenje, razumevanje, kao i
nov dijalog turistickih poslenika i njihovih korisnika.

Zasnovano na tehnoloskim i komunikacionim mogucnostima koje je
pruzio internet 2.0, druStveno umrezavanje dostiglo je neocekivan rast i u
moderno vreme nezabeleZen porast interakcija ljudi, razmene ideja, informaci-
ja i iskustava. Ilustracije radi navodimo podatke o nekoliko najuticajnijih digi-
talnih kanala.

! Rad je nastao u okviru projekta “Digitalne tehnologije i drustveno obrazovne promene, ev. br.
42070, MPTR, RSrbije.
2 Podaci sa www.statista.com, pristupljeno 06.03.2019.
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Jedan od najupecatljivijih primera je drustvena mreza Facebook koja je,
od njenog pokretanja 2006. godine do danas, stekla vise od 2,3 milijarde mese-
¢no aktivnih korisnika. Kumulativni zbir od 2,7 milijardi korisnika koji mogu
da pristupe bilo kojem od klju¢nih proizvoda kompanije - Facebooku,
WhatsAppu, Instagramu ili Messengeru na mesecnoj bazi, je impresivan.
Samo u prosloj (2018.) godini ova drustvena mreza ostvarila je prihod od 55.8
milijardi americkih dolara na osnovu prodaje oglasa.> Gotovo da je suvisno
re¢i da, sama ¢injenica da ovoj drustvenoj mrezi globalno pristupa ogroman
broj ljudi, nju ¢ini najpoZzeljnijim marketinskim kanalom za brojne industrije i
proizvode, a medu njima i industriju turizma.

Sliéno Facebookovoj drustvenoj mrezi funkcioniSe i najveca internet
platforma YouTube (u vlasnisStvu kompanije Google), koja pruZza razlicite ob-
like korisnicki generisanog video sadrzaja koje pripremaju i objavljuju razlicite
kompanije i pojedinci. Tesko je reci koji su sadrzaji najpopularniji ili najces¢i,
ali je izvesno da, kada sudimo po broju poseta, jesu najpopularniji razni medi-
jski sadrzaji kao Sto su muzicki spotovi, TV i filmski klipovi, video blogovi i
kratki originalni video filmovi. Na ovoj platformi veoma su aktuelne i najraz-
licitije video instrukcije/video tutorijali, za upotrebu ili popravke proizvoda
opste i posebne namene, kao i video materijali za sve vrste ucenja. Medu njima
su veoma zastupljeni, veoma poseceni i medu korisnicima veoma uticajni,
najrazlicitiji video zapisi sa turistickih destinacija i putovanja. Prvobitno zami-
$ljen kao platforma na kojoj ¢e korisnici, bez naknade, ostavljati svoje video
sadrZaje za koje misle da ce biti korisni, interesantni zabavni ili iz bilo kog
drugog razloga vredni drugim posetiocima, YouTube je u meduvremenu pos-
tao uticajna platforma na kojoj je moguce dobro zaraditi, ali i uspesSno promo-
visati sebe, uslugu ili proizvod. YouTube trenutno ima vise od 1.5 milion kori-
snika Sirom sveta, koji zajedno sa video sadrzajima “gutaju” brojne i najrazlici-
tije oglase koji ih prate*.

Popularnost drustvene mreZe Instagram nikada nije bila veca. Sraz-
merno popularnosti raste i njen uticaj. Pametni mobilni telefoni sa kamerama
odli¢nih performansi, kao i mogucnost da se u svakom trenutku i na svakom
mestu naprave odlicne fotografije, a jo$ viSe mogucnost da se one podele sa
drugim ljudima ili da se pogledaju fotografije koje prilazu drugi, uticali su na
popularnost drustvene mreze Instagram. Sredinom 2018. godine ova drustve-

3 Podaci preneti sa https://www.statista.com/topics/751/facebook/ Pristupljeno 06.03.2019.
4 Podaci preneti sa https://www.statista.com/topics/2019/youtube/ Pristupljeno 06.03.2019.
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na mreza imala je vise od jedne milijarde korisnika na mesecnom nivou. To je,
samo po sebi, ¢ini vrlo atraktivnim kanalom za oglasavanje narocito kada je
ciljna grupa populacija od 14-25 godina.’

Od pojave Interneta 2.0, komunikacija pa i svet dramati¢no su se pro-
menili. Naime, od prvobitno staticnog i jednosmernog interneta, koji su koris-
nici upotrebljavali kao svojevrsnu “oglasnu tablu”, Internet je izrastao u uti-
cajno mesto na kojem Kkorisnici oblikuju i dele sopstvene tekstualne, audio i
video sadrzaje, razmenjuju ideje i iskustva, ocenjuju i vrednuju, prihvataju i
odbacuju, recju — proaktivno uti¢u na sveopsti tok informacija u svetu. Tehno-
loski napredak omogucio je drustveno umreZavanje i oblikovanje virtuelnih
drustvnih zajednica nastalih na osnovu posebnih interesovanja, potreba i aspi-
racija razli¢itih i posebnih grupa korisnika. Valja re¢i da koris¢enje drustvenih
medija nije ograniceno samo na generacije korisnika rodenih posle 2000. godi-
ne nego ovaj vid komunikacije, prema istrazivanjima u svetu, sve vise prihva-
taju i gneracije rodene od 60-tih do 90-tih godina proslog veka (Pew Research
Ceter; Kaplan & Haenlein, 2010).

Kao prirodno sledi ocena da su istrazivanja upotrebe drustvenih medi-
ja u oblasti turizma i ugostiteljstva zahvaljujudi okruZenju interneta 2.0 omo-
gudila istrazivacima, ali i ponudac¢ima turistickih usluga da saznaju mnogo
viSe o svojim gostima, njihovim potrebama i ponasanju, ocekivanjima i stepe-
nu zadovoljstva. Istovremeno, ovaj novi nacin komunikacije i deljenja iskusta-
va, izbacio je iz igre veliki broj turistickih agencija, agenata i posrednika. Nove
platforme, umesto tradicionalnih sastanaka “oci u o¢i”, postale su mesta na
kojema se ljudi sre¢u i besplatno dele informacije i svoja iskustva iz Zivota,
posla pa i sa putovanja. Drustveni mediji su ,skup internet aplikacija koje su
izgradene na ideoloskim i tehnoloskim osnovama Web 2.0 tehnologija koje
omogucavaju kreiranje i razmenu korisnicki uopstenog sadrzaja” (Kaplan &
Haenlein, 2010:61). Drustveni mediji omogudili su formiranje drustvenih mre-
7a, koje su na osnovu razlicitih interesovanja povezale korisnike, te su one po
svojim ciljnim grupama medij unutar medija: grupe, forumi, blogovi, mikrob-
logovi, fotografije itd. Kaplan i Henlajn drustvene medije svrstavaju u Sest
razliéitih tipova:

1. Saradnic¢ki drustveni projekti/Collaboration projects - Vikipedija;
2. Blogovi i mikroblogovi/Blogs and microblogs — Tamblr i Tviter;

5 Podaci preuzeti sa https://www .statista.com/statistics/421169/most-followers-instagram/Pri-stu
pljeno 06.03.2019.
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3. Zajednica drustvenih sadrzaja/Content Network — Jutjub;.

4. Sajtovi za drustveno umreZavanje/Social networking sites — Fejsbuk,
Gugl+, Tviter;

5. Virtualni svetovi drustvenih igara/Virtual Game-Worlds — World of
Warcraft;

6. Virtualni drustveni svetovi/Virtual Social Worlds — Second Life (Kaplan
& Haenlein, 2010:65).

2. Drustveni mediji i drustvene zajednice

Kako se naucnoj literaturi drustveni mediji definiSu na razlicite nacine,
Cesto se desava da se isti pojam koristi sa razlicitih znacenjem ili da se razliciti
pojmovi koriste da bi oznacili pojam drustvenih medija. Tako se moze pronaci
da novoiskovani pojmovi korisnicki generisan sadrzaj, korisnicki generisani
mediji, online drustvene mreZe, sajtovi drustvenih mreza, pripisuju svojstva i
znacenja Sirokog krovnog pojma Web 2.0 (Xiang & Gretzel, 2010). Definicije u
literaturi ostaju pomalo zamagljene izmedu ostalog i zbog toga Sto se u odre-
denja pojmova ukljucuju i tehnologije koje se veoma brzo menjaju (Dippelrei-
ter et al., 2008).

Medutim, u krajnjem sve navedeno ne menja sustinu znacaja drustve-
nih medija i njihov znacaj u savremenoj komunikaciji. Naime, bilo kakav opis
pojma drustenih medija nezaobilazno ukljucuje ideju o mogucnosti velikog
broja korisnika da pristupaju Internetu radi deljenja, saradnje, objavljivanja,
modifikacije, azuriranja, evaluacije i sl. najrazlicitijih sadrzaja. Sam prisutup
zasnovan je na zajednici i zajednickoj akciji, u okviru kojih korisnici mogu da
se aktiviraju, angaZzuju, da saraduju sa ostalima u realnom vremenu u bilo koje
doba i sa bilo kojeg mesta na planeti. Internet je postao nezaobilazno sredstvo
za ukljucivanje i participaciju, mesto i medij koji je mnogo vise nego Sto su to
tradicionalni mediji, usmeren prema potrosacima i konzumentima. Priroda
interneta je stvorila moguc¢nost da do izrazaja dode kolektivna snaga zajedni-
ce. Dogodilo se da informisanost i inteligencija ujedinjeni u zajednicu na
internetu, neposredno i spontano pokrecu, vode i modeluju brojne sfere ljud-
skih interesovanja, od zabave do poslovanja.

S druge strane, teorija, pojam i termin zajednice teorija vidi kroz veliki
broj razlicitih uglova i vizura. U literaturi, bas kao i u medijima, ¢esto ¢emo
pronaci pojmove kao $to su online zajednica, virtuelna zajednica, viralna zaje-
dnica, virutalno prisustvo, virtuelna realnost, viruelni svetovi ... Svi ti pojmo-
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vi zapravo odnose se i opisuju virtuelne zajednice formirane na internetu kao
tehnickom kontekstu drustvenog umrezavanja. Ove mreze imaju razlicite
aspekte ¢iji se razvoj moze pratiti od oblikovanja zajednica do svetskih mreza.
Reingold drustvene zajednice definiSe kao “drustvene agregate koji se javljaju
iz MreZe kada se dovoljno ljudu ukjuci i dovoljno dugo nastave javne raspra-
ve, sa dovoljno ljudskim osecajem, da bi se formirale mreze li¢nih odnosa u
sajberprostoru” (Rheingold,1993: X).

Anne Helmond, May 2009

Slika 1: Drustvene mreZe (ilustracija preuzeta sa -
https://kliknibezbedno.files.wordpress.com/2013/05/405e59180030ae66e24{222c655b3e31_x11.jpg

U ovom radu pojam drustveni mediji upotrebljavamou smislu softver-
skih web aplikacija koje omogucavaju korisnicima da Salju i dele sadrzaje. U
ovom trenutku, najpopularniji drustveni mediji su: Facebook, Twitter, Insta-
gram i YouTube. Radi lakSe analize, nauka je drustvene medije razsvrstala u
nekoliko tipova: blogovi, sajtovi drustvenih mreza, virtuelni drustveni sveto-
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vi, saradnicki projekti, zajednice sadrzaja, i virtuelni svetovi igara (Kaplan i
HaenLein, 2010). Podvlac¢imo da je korisnicki generisani sadrzaj zapravo sama
sustina upotrebe drustvenih medija - ljudi oblikuju sadrzaj, dele svoji ideje i
saraduju. Najjednostavniji primer korisnicki generisanog sadrzaja su fotografi-
je, blogovi, mikro objave na Twittewru, video snimci koji se objavljuju na
Facebooku ili Inastagramu. Ovde valja skrenuti paznju na jos jedan pojam koji
se moZze naci u naucnoj literaturi iz ove oblasti - pojam korisnicki generisanih
medija. Blackshaw korisnicki genrisane medije definiSe kao “medijske impre-
sije generisane od strane korisnisnika, obi¢no informisanih na osnovu relevan-
tnog iskustva, arhivirane ili deljene na mreZi radi lakseg pristupa drugih kori-
snika sa impresijama/utiscima” (Blackshaw, 2006).

3. Stvaranje internet veza u turizmu

Oblast prodaje turistickih usluga dozivela je ozbiljne promene poja-
vom interneta 2.0. Pretrazivaci (Google, Yahoo i drugi) danas imaju presudnu
ulogu u neposrednom spajanju ponude i potraznje u turizmu. Kako bi poveca-
le svoju vidljivost i uticaj, tradicionalne turisticke agencije i njihov nacini pro-
daje doZiveli su temeljnu preorijentaciju, sa ciljem da se prilagode i nauce sve
o tome kako danas potencijalni turisti pretrazuju i pronalaze Zeljene destinaci-
je. Ponudacdi turistickih usluga su vrlo brzo naucili kako da korisnicima koji
pretrazuju internet pruze informacije koje imaju dodatne vrednosti za potenci-
jalne kupce, kako bi se razlikovali od tradicionalnih turistickih agencija koje se
oglasavaju na svojim i specijalizovanim portalima.

Planirano, osmisljeno, strateSko stvaranje internet veza izmedu ponu-
daca i potrazivaca turistuckih usluga pokazalo se kao kljucno za porast pose-
ta, pa je online prisutnost postala imperativ i za jedne i za druge, a od nastan-
ka drustvenih mreZa dvosmerna komunikacija i li¢ni feedback, recenzije i uti-
sci, korisnika postali su obavezni i skoro odlucujuci kod odabira destinacija,
smestaja, prevoza i ostalih usluga (Xiang & Pan, 2011). Drugim rec¢ima, sadr-
zaji koje su generisali sami posetioci turistickih destinacija i korisnici usluga,
kao sto su blogovi, mikroblogovi, fotografije, video, recenzije, putopisi, postali
su sve kredibilniji izvori informacija. Istrazivanja su pokazala da korisnici ovu
vrstu izvora informacija smatraju verodostojnijim i istinitijim od onih koje
nudi tradicionalni turisticki marketing (Beresford Research, 2009; Xiang &
Gretzel, 2010). Neka istraZivanja isti¢u uticaj drustvenih mreZa na odlucivanje
potrosaca prilikom kupovine proizvoda ili usluge (Xiang & Gretzel, 2010), dok
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druga istrazivanja potvrduju da drustvene mreZe imaju uticaj na korisnike u
svim fazama procesa kupovine (Schindler & Bickart, 2005).

Misljenje drugih postalo je primarni faktor na osnovu kojeg potencijal-
ni gosti procenjuju da li da posete odredene destinacije, hotele, restorane.
Buducdi da su turisti i korisnici ukljuceni u drustvene medije kako bi zadovolji-
li neke od svojih potreba - funkcionalne, drustvene, hedonisticke ili psiholoske
- jasno je zasto su i tradicionalni marketinski strucnjaci razumeli da je neop-
hodno da i oni na isti naéin angazuju turiste (Parra-Lopez i drugi 2011). Ovo
narocito kada imamo u vidu sledecée pokazatelje za proteklu godinu (objavlje-
no u januaru 2019. godine, izvor: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-
digital-report-2018):

- broj korisnika Interneta u svetu, u 2018.godini bio je 4.021 milijardi, Sto
je 7% viSe u odnosu na godinu ranije;

- broj korisnika drustvenih mreza u svetu u 2018.godini iznosi 3,196
milijardi, $to je 13% viSe u odnosu na isti period 2017.godine;

- broj korisnika mobilnih telefona u 2018.godini porastao je na 5,135
milijardi, $to je 4% viSe u odnosu na godinu ranije.

Proces kojim korisnici obezbedjuju put ka Zeljenoj destinaciji, smestaju
i sli¢no, obuhvata nekoliko koraka:

- jasani vrlo precizan cilj,

- unapred planiran budZet,

- unapred planiran nacin pretrage (fokus na uticajnijei proverene plat-
forme i mreze),

- postovanje postavljenih ciljeva kroz koriS¢ene filtere i

- evaluacija pretrage — rezervacija destinacije.

Neka istrazivanja su pokazala da i percepcija rizika prlikom putovanja
i turistickih poseta u velikoj meri utice na upotrebu dustenih medija prilikom
odabira destinacija. Sto je percepcija rizika veéa, veéa je i sklonost oslanjanja
na li¢cne mreze, od porodice preko prijatelja do informacija uopsteno vezanih
za turisticka putovanja, boravak, transport i sl. (Xiang & Gretzel, 2010). Nara-
vno, drustvene mreZe prate potrebe svojih korisnika, pa je Fejsbuk i tu otiSao
korak ispred. Naime, Facebook Safety Checkje sigurnosna provera i funkcija
kojom ova drustvena mreZa upravlja. Funkcija je aktivirana od strane kompa-
nije, kao odgovor na situacije u kojima se svako mozZe nadi, poput prirodnih ili
ljudskih nesreca, incidenta koji su u vezi za terorizam i sli¢no, a sve kako bi se
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utvrdilo da su ljudi koji se nalaze u pogodenom geografskom podrudju sigur-
ni i bezbedni, kako bi se blagovremeno ljudi povezali i pomogli jedni drugi-
ma. Takode, Facebook je razvio mogucnost povezivanja ljudi koji se nalaze u
podrudjima koja slove kao nedovoljno bezbedna, ali turisticki veoma zanimlji-
va, kako bi turisti bili sigurniji i bezbedniji. O¢igledno da je razvoj tehnologije
uticao i pomogao, da se poradi na povecnju bezbednosti i sigurnost turista i
ljudi uopste (http://irevolucija.net/da-li-je-i-koliko-tehnologija-uticala-na-pove
canje-bezbednosti-turista/), Sto opet daje na znacaju drustvenim mrezama, a
turisticke poslenike obavezuje na njihovo pazljivo pracenje. Dodajmo i to a je
kroz istrazivanje potvrden i uticaj onlajn komentara i ocena na kvalitet usluga
(Browning, So, & Sparks, 2013), kao i veza izmedu onlajn rejtinga hotela i nji-
hovog poslovanja odnosno rezultata poslovanja na osnovu koje 10% pregleda
pozitivnih komentara vodi ka povecanju prodaje od 4,4% (Ye, Law, & Gu,
2009).

4. Globalna komunikacija - online zajednice putnika i turista

Drustveni mediji su uticali na oblikovanje, profilisanje i formatiranje
online drustvenih zajednica. Sam pojam zajednice od tradicionalne, lokalne,
geografski determinisane i samodovoljne, promenio se i sada podrazumeva
globalnu Sirinu i komunikaciju sa najblizima, sa ljudima sli¢nih interesovanja,
do interesno profilisane komunikacije sa potpunim strancima. Tradicionalno
shvacen pojam zajednice obicno se upotrebljavao u kontekstu familijarnosti,
neposredne komunikacije “od usta do usta”, u okruzenju u kojem se ljudi
medusobno poznaju i na toj osnovi uspostavljaju kontakte. U virtuelnom sve-
tu novih komunikacionih tehnologija koncept zajednice podrazumeva da se
ljudi iz razlicitih delova sveta sre¢u, da stupaju u interakcije na sasvim druga-
¢ije nacine, da saraduju, ali i da ne moraju da se vide “licem u lice”.

Promena nacina komuniciranja i samog sadrZaja pojma zajednice,
uslovila je i promenu nacina na koji turisti sakupljaju vaZne informacije i
donose odluke. Sve je vise poverenja u mreze drustvenih medija i informacije
koje sakupljaju i sinhronizuju sa drugim turistima. Iskustva i znanja o ponudi
i turistitickim destinacijama kao i njihova ocena sti¢u se kroz drustenu razme-
nu i interakciju participanata drustvenih mreza, umesto sakupljanja materijala
koji su pripremili marketinski stru¢njaci. Ovakav trend ojacan je sve vecom
upotrebom pametnih mobilnih telefona i prenosnih rac¢unara, koji omogucava-
ju lako i gotovo trenutno deljenje iskustva i sadrZaja sa drugima, a isto tako i
pretrazivanje i dolaZzenje do informacija “u hodu”. Sa druge strane ovakav
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nacin komunikacije i protoka informacija omogucio je marketinSkim agenci-
jama i posebno truristickim ponudacima da gotovo trenutno shvate zahteve i
ocekivanja putnika od ponude turisti¢ih sadrzaja, smestaja, transporta do res-
torana i cena. Neophodno je strateSko i takti¢ko upravljanje ovom vrstom
komunikacije, kako bi se iskoristile nove mogucnosti, unele inovacije i pojaca-
la konkurentnost turistickih destinacija i ponudaca.

Drustvene mreZe zapravo i nisu nista drugo do elektronska, odnosno
digitalna, varijanta prenoSenja poruka i iskustava metodom “od usta do usta”,
pa patricipanti na mreZama Salju i objavljuju sopstvene utiske i iskustva, koji
mogu da budu od prakti¢ne koristi drugim participantima na mrezi.

Kaplan i Haenlein (2010; 63) kazu da “aplikacije drustvenih mreza
povezuju korisnike omogucavajuci im da kreiraju licne informativne profile,
da pozivaju prijatelje i kolege da tim profilima pristupaju” i da preko njih, na
razliéite nacine razmenjuju poruke. Izmedu ostalog to podrazumeva razmenu
bilo koje vrste informacija “ukljuéujuci foto, video, audio fajlove i blogove”
(Kaplan i Haenlein; 2010;63).

Brojni su autori koji su prepoznali snagu elektronske varijante komu-
nikacije “od usta do usta”, kao mnogo vazniju i obimniju od tradicionalne
posto ima globalni domet, ogromnu brzinu objavljivanja, deSava se prakti¢no
trenutno, poseduje lakocu koris¢enja, anonimnost i ne podleze psiholoskim
pritiscima komunikacije “licem u lice”. Autori istraZivanja navode da elek-
tronska komunikacija “od usta do usta” podrazumeva: “... da korisnici svoje
komentare proizvoda i usuga objavljuju na internetu” ... a da je velika razlika
izmedu tradicionalne i elektronske komunikacije “od usta do usta” u tome Sto
savremeni nacin podrazumeva da “ ... preporuke dolaze obi¢no od nepozna-
tih pojedinaca sa kojima nismo povezani tesnim vezama, pa korisnici imaju
problema kod poredenja izvora informacija kako bi odredili kredibilitet
informacija” (Bronnner, de Hoog, 2011:15).

Ipak, uz sve dobre promene koje je donela digitalna razmena turistickih
informacija i sadrzaja na drustvenim medijima, medu najve¢im problemima
na drustvenim mrezama, prepoznaju se preterana subjektivnost u ocenjivanju
i evaluaciji, izostanak procene konteksta i okolnosti u kojima se nesto dogada,
Ceste anonimne ocene i procene, nedostatak sveobuhvatnog pristupa situaciji
ili problemu, izostanak blagovremenih i kredibilnih reakcija drugih ucesnika
na drustvenim mreZama, skrivene akcije motivisane necasnim licnim intere-
sima (profitom) ili diskreditacijom i nanoSenjem Stete konkurenciji. Medutim,
bolji uvid u potencijale i kredibilnost informacija koje kruZe drustvenim mre-
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zama, ipak se moze ste¢i kada imamo u vidu motive koji pokrecu ucesnike da
medu sobom komuniciraju i dele informacije na mrezi. Ovde pre svega akcen-
tujemo turisticke informacije. Bavedi se ovim segmentom, istrazivaci Cung,
Bahalis i Dipelrejter (Chung & Buhalis, 2008; Dippelreiter et al., 2008) su
utvridli da ve¢ sama mogucnost da se informacije poronadu brzo i lako utice
na stepen participacije na mrezi, kao i na percepciju mreze od strane korisnika
— Sto je za sferu turizma od izuzetne vaznosti i koristi. Dipelrejter je, izmedu
ostalog, prepoznao i dve vrste komunikacije na mrezi:

- liéna komunikacija, kada su ucesnici u jednostavnoj interakciji,

- razmena informacija, kada ucesnici dele informacije namenjene za

komentarisanje drugih.

Navedeni autori zakljuc¢uju da su putnicima u razli¢itim fazama zap-
ravo neophodne drugacije informacije - od pripremne faze i planiranja puto-
vanja preko informacija neophodnih u i o toku samog putovanja, do onih pot-
rebnih nakon puta, te da su takve informacije kontekstualizovane ve¢ na¢inom
i momentom kada ih putnik prima, odnosno postavlja.

Lakoca i popularnost pretrazivanja i deljenja informacije na drustvnim
mrezama posvecenim turistickim putovanjima uticala je na to da mnoge turis-
ticke i marketinSke organizacije koje se bave prodajom turistickih destinacija i
aranzmana, ha svoje sajtove na internetu ili na posebne veb lokacije dodaju
mogucnosti da korisnici objavljuju svoje sadrzaje, komentare, preporuke, oce-
ne, fotografije, blogove. Uz te interaktivne dodatake sajtovi turistickih organi-
zacija, tur operatera i samih turistickih destinacija, dobijaju na vrednosti,
zanimljivosti i u o¢ima turista na ozbiljnosti.

Blogovi su posebno popularan naéin da se potencijalni turisti ukljuce u
razmenu korisnicki generisanih sadrzaja na internetu. NajceSc¢e su objasnjeni
kao drustveni mediji sli¢ni licnim web stranicama koji se javljaju u varijeteti-
ma od li¢nih dnevnika koji opisuju autorov Zivot i dogodovstine do sumiranja
relevantnih informacija o razlicitim temama iz odredene oblasti interesovanja
(Kaplan & Haenlein, 2010: 63). Pokazalo se da blogovi i mikroblogovi imaju
razliéite funkcije u oglasavanju turistickih destinacija. Pre svega uticu na per-
cepcije potencijalnih putnika kroz deljenje korisnicki generisanog sadrzaja i
iskustava putnika o odredistu i drugim uslugama. Oni su kanal preko kojeg
putnici dele svoje price, a klju¢ni elementi prica karakteristicnih za blogove
jesu karakteri, prostori, proizvodi i iskustvo (Tussyadiah & Fesenmaier, 2010).
Blogovi, na taj nacin predstavljaju, digitalnu zamenu za li¢ni razgovor “licem
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u lice” pruzajuci konkretne i neposredne informacije putnicima, istovremeno
predstavljajuci i kanal zahvaljujud¢i kojem ¢itaoci mogu da se poistovete sa
iskustvima karaktera (likova) iz bloga kao Sto se poistovecuju sa likovima i
junacima romana ili filma. Ista istraZivanja pokazala su da mnogi autori blo-
gova prikazuju razlicite karakteristike turistickih mesta u odnosu na posetioce
destinacija, da je uticaj poruka sa blogova u direktnoj proporciji sa autoritetom
i kredibilitetom autora, kao i da poruke imaju veci uticaj na primaoce ukoliko
dele slicne demografske, kulturalne i psihografske karakteristike sa autorom
(Wenger, 2008).

5. Zakljucak

Za dugorocno uspesno poslovanje u turizmu, Kkorisno je na vreme
osmisljavati i graditi kvalitetne i sveobuhvatne odnose sa korisnicima drus-
tvenih medija. Kada imamo u vidu ekspanziju i Sirenje drustvenih medija,
njihov uticaj i obuhvatnost, stvaranje onlajn zajednica koje ¢ée promovisati
turisticke destinacije, to u ovom trenutku deluje kao akcija za buducnost.
Danas su to Fejsbuk, Tviter ili Jutjub, sutra su to neke nove platforme, o koji-
ma c¢emo imati svest i za koje se moguce uspeSno vezati teka kada postoji
uspesna saradnja i ozbiljan uvid u prodore danas najuticanjijih platformi.

Povecdavanje obima i intenziteta komunikacija medu ¢lanovima virtu-
elnih zajednica posvecenih putovanjima i turizmu na druStvenim mreZama,
razmena korisnickih iskustava, informacija i drugog medijskog sadrZaja treba-
lo bi da bude jedan od najvaznijih ciljeva ponudaca turistickih usluga i marke-
tinskih organizacija koje se bave turizmom jer upravo ta aktvnosti predstavlja
aktvinost koja je za turisticke ponudace gotovo besplatna, omogucava im da
koriguju i oblikuju svoju ponudu tako da po kvalitetu i po sadrzaju odgovori
na zahteve i potrebe savremenih putnika. Dinamika, svepristunost, neposred-
nost, dostupnost, lakoca koriscenja, trenutnost, interaktivnost, uticaj, opstep-
rihvacenost i druge karakteristike drustvenih mreza predstavljaju izazov i za
ponudace i za korisnike turistickih proizvoda i usluga. Stoga ¢e, uspesnost
poslovanja u turizmu ali i zadovoljavanje zelja korisnika zavisiti od sposobno-
sti obe strane da svoje potrebe i svoje ponude prepoznaju i iskomuniciraju u
drustvenim zajednicama na drustvenim mreZama ali i da ih realizuju u real-
nom zZivotu.
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Apstrakt: U radu je autor predstavio znacaj drustvenih medija u
razvoju turizma. Sagledao je drustveni softver kroz prizmu razvoja
zajednice ravnopravnih korisnika turistickih i ugostiteljskih usluga.
Prednost drustvenih medija je predstavio u svjetlu stvaranja drustve-
nog kapitala proisteklog iz razvoja ove privredne grane. Posebnu paz-
nju je posvetio drustvenim mreZama ¢ija uporaba korisnicima sadrZa-
ja omoguéuje dvosmjernu komunikaciju, gdje su potrosaci u moguc-
nosti da participiraju u razvoju turizma, kao i u donosenja odluke o
odabiru turisticke destinacije. Rad naglasava znacaj drustvenih mreZa
i softverskih alata koji se ogleda u koristenju pri analizi podataka dis-
tribuiranih mrezZom.

Kljucne rijeci: Turizam, drustveni softver, drustveni kapital, dvosm-
jerna komunikacija, virtualni turizam

Abstract: The paper deals with the importance of social media in the
development of tourism. The author studied social software through
the development of a community of equal users of tourist and catering
service. The advantage of social media has been presented in the con-
text of the creation of social capital that is the result of the develop-
ment of this branch of economy. Special attention has been paid to so-
cial networks the use of which provides content users two-way com-
munication where consumers are able to participate in the develop-
ment of tourism as well as in making a decision on the choice of a tou-
rist destination. The paper emphasizes the importance of social
networks and software tools that is reflected in the use of data analysis
distributed over the network.
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1. Uvod

Drustveni mediji su grupa aplikacija i platformi utemeljenih na inter-
netu. Stvoreni su s ciljem kreiranja i razmjene sadrzZaja koji generiraju, a teme-
lje se na tehnickim osnovama koncepta weba 2.0. Drustvene mreZe su grupe
medusobno povezanih pojedinaca s ciljem odrzavanja i jacanja kreirane grupe.
Priroda i nazivi veza se mogu razlikovati, a vec¢ina ih omogucava komunikaci-
ju i povezivanje s nepoznatim ljudima. Omogucdavaju artikuliranje vlastitih
stavova i ¢ine vidljivim vlastite drustvene veze. Vecina ¢lanova putem drus-
tvenih mreZza komunicira s osobama s kojima ve¢ ima formiran neki oblik off-
line veze. Temeljne drustvene jedinice u ovoj strukturi su ¢vorovi, a veze su
interakcije u koje drustvene jedinice stupaju. Site-ovi drustvenih mreza su web
servisi koji omogucavaju kreiranje profila, definiranje liste korisnika s kojima
dijele vezu. Uspostavom mreze kooperativnih odnosa izmedu gradana koji
omogucavaju rjeSavanje kolektivnih problema se stvara drustveni kapital.

Drustveni mediji su znatno izmijenili na¢in dostavljanja medijskih sa-
drzaja te izazvali drustvene i kulturne transformacije. Pri tomu korisnici teh-
nologiju prilagoduju svojim potrebama, koriste potencijale aktivne participaci-
je u proizvodnji i ponovnom koristenju sadrzaja iskoristavajuci potencijale
umrezavanja i kolaboracije. Svojim aktivnostima u produkciji i cirkulaciji no-
vih ideja i pristupom novim socijalnim strukturama te novim modelima kul-
turne produkcije, ove zajednice iskazuju svoje turisticke sklonosti pa su za-
nimljive turistickim djelatnicima koji analizom tih sadrZaja stvaraju vazne
zakljucke. Blagovremeno prognoziranje turistickih zahtjeva vrse automatskim
skeniranjem internet prometa. Tako su drustveni mediji postali ,potencijal
predvidanja” pri ¢emu algoritmi za analiziranje i statisticke tehnike iskorista-
vaju ovaj golemi potencijal podataka. Rudarenje po druStvenim mrezama
rezultira ,totalnom informiranoS¢u” pa je ,mudrost gomile” pogodna za
dosezanje vaznih podataka, u ovom slucaju promociji turistickih sadrzaja.

2. Drustveni softver

Drustveni softver potie razvoj zajednice ravnopravnih c¢lanova. O
njemu Stowe Boyd piSe da se temelji na podrzavanju Zelje pojedinca da se
uklopi, Zelje da se ukljuci u grupu i ostvari osobne ciljeve te da to treba sup-
rotstaviti grupnom pristupu stvarima u kojima su ljudi smjesteni u funkcio-
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nalno i organizacijski definirane grupe. Zbog osjecaja gubljenja mjesta u stvar-
nom svijetu, veliki broj ljudi im pristupa zbog mogucnosti za upravljanje zaje-
dnicom te stjecanje ugleda proisteklog iz uvazavanja drugih ¢lanova zajedni-
ce. Nastaju spontano okupljanjem pojedinaca obrnutom hijerarhijom. Za razli-
ku od njih, postoje i zajednice nastale hijerarhijski. Pristup njima nije slobo-
dan, a uloge su odredene vanjskim autoritetom.!

Uobicajeno se izraz drustveni softver koristi za skupine alata koji omo-
gucuju grupnu interakciju preko interneta te podrazumijeva bilo koji web-
softver koji podrzava ili poti¢e grupnu interakciju na mrezi. Nasuprot tome,
Christopher Allen je ustanovio kako temeljne ideje drustvenog softvera imaju
znatno duzu povijest. U navedenom c¢lanku je predstavio ra¢unalno podrzanu
kolaboraciju i suradnju? iz devedesetih godina proslog stoljeca, groupware iz
sedamdesetih i osamdesetih godina, Englebartove ,, augmentacije” iz Sezdese-
tih i ,Memex” Vannevara Busha iz cetrdesetih godina. Stariji mediji poput
mail-ing ili diskusijskih grupa predstavljaju se kao drustveni. Ipak, najveci
broj ljudi pod drustvenim softverom podrazumijeva samo novije vrste softve-
ra.’ Pojedini autori smatraju da naziv drustveni softver ne treba koristiti za
jednu vrstu softvera?, nego za komunikaciju s pomocu rac¢unala ¢iji je rezultat
stvaranje zajednice kroz kombinaciju komunikacije jedan-na-jedan’, jedan-na-
viSe® i viSe-na-viSe.” Ovi oblici komunikacije poticu dinamicnost drustvenih
odnosa po ¢emu se drustveni softver razlikuje od ostalih grupnih alata za
suradnju.

Temeljne karakteristike vedine drustvenog softvera su:®
- lakoca uporabe,
- najcesce su besplatni,
- oslonjeni su na web-platformu,

1BOYD, Stowe: Are You Ready for Social Software, 1. 2015.
<http://stoweboyd.com/post/2325281845/are-you-ready-for-social-software> (18. 3. 2019.)

2 Computer Supported Cooperative or Collaborative Work-CSCW

3 ALLEN, Christopher: Tracing the Evolution of Social Software, 13. 10. 2004.

<http://www lifewithalacrity.com/2004/10/tracing_the_evo.html> (18. 3. 2019.)

4 Sto je drustveni softver? <https://www.carnet.hr/tematski/drustvenisoftver/stoje.html> (18.3.2019.)
5 Elektronicka posta i instant messengeri

¢ Web stranice i blogovi

7 Wikiji

8 Sto je drustveni softver? < https://www.carnet.hr/tematski/drustvenisoftver/stoje.html> (18.3.2019.)
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- iako rade na individualnoj razini, omogucavaju i razlicite oblike inte-
rakcije.

Nedvojbeno je Web, odnosno njegova poboljsana verzija-Web 2.0, gla-
vna komunikacijska platforma. Tim OllReilly ga je definirao kao poslovnu
revoluciju u racunalnoj industriji izazvanoj koristenjem mreze kao platforme i
teznjom k ucenju pravila nuznih za uspjeh na njoj.® Zadatak postavljen pred
ovu generaciju weba je oznacen kao: , Posloziti stvari tako da samoposluziva-
nje kupca i algoritamsko upravljanje podacima dosegnu cijeli web. Sve do
rubova, a ne samo do centra, do dugackog repa, a ne samo do glave.” Temelj-
ne osobine Weba 2.0 su otvorenost, sloboda i kolektivna inteligencija Sto je
jasno vidljivo iz njegovog definiranja kao filozofije uzajamnog povecanja
kolektivne inteligencije i dodane vrijednosti za svakog sudionika dinamickim
stvaranjem i dijeljenjem informacija."

Ljudi mijenjaju web-stranice u procesu interakcije s drugim ljudima,
objavljuju komentare i misljenja na tekst i dijelove teksta, uéitavaju i oznacava-
ju fotografije, stvaraju video i audio zapise, rade online konferencije i suradu-
ju. Web 2.0. alati za programiranje tehnologije i kulturni trendovi proizveli su
eksplozije novih oblika web-stranica. Blogovima se pridruZio niz drugih vrsta
instant web-stranica, poput web servisa, mash-up, RSS-a, blogova, wiki wikija,
kolektivna inteligencija, peer-to-peer umrezavanje, podcast, socijalno umreZza-
vanje, drustvenih mreZa, drustvenog oznacavanja...!!

Web servisi su softverski sustavi koji pojednostavljuju automatsku
komunikaciju medu razli¢itim sustavima kako bi se prenijela informacija ili
obavile transakcije. Smatra se kako je neki servis i web servis ako je: dostupan
preko interneta, ako koristi standardiziran sustav poruka, ako je prepoznatljiv
od strane mehanizma za pretragu te ako nije vezan za operativni sustav ili
programski jezik. U komunikaciju putem web servisa su najéesce ukljuceni
automatski programski sustavi koji u pozadini obavljaju neku od akcija. Pre-
ma nacinu komuniciranja razlikujemo tri grupe web servisa. SOAP - Simple
Object Access Protocol je web servis s jasno definiranim nacinom komunikacije i

® OUREILLY, Tim: Web 2.0 Compact Definition:Trying Again, 10.12.2006.
<http://radar.oreilly.com/archives/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html> (3.2.2019.)

10 OGRIZEK-BISKUPIC, Ivana; BANEK-ZORICA, Mihaela: Web tehnologije, Zagreb, Inter grafi-
ka, 2014., str. 43.

11 Usp. FUNK, Tom: Web 2.0. and beyond, London, Praeger Publishers, 2009, str. 4.-5.
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interoperabilnos¢u. POX/HTTP — Plain Old XML over HTTP'? podatke prenosi
u HTML® formatu. Kao nositelj informacija se koristi HTTP, a za komunikaci-
ju GET i POST metode. REST — Representational State Transfer je koncept teme-
ljen na promjeni stanja klijenta i sve akcije se obavljaju u trenutku promjene
tog stanja, s moguc¢noscu vracanja na neko od prijasnjih stanja.

S razvojem Weba 2.0 i servisno orijentiranim arhitekturama (SOA) mje-
sto portala zauzimaju hibridne web aplikacije — mash-up. Zasnovani su na
sazetku sadrzaja, a dizajnirani kao nastavak tradicionalnih dinamickih web
aplikacija u kojima je proces konvertiranja sadrzaja podataka u oznacene web
stranice podijeljen u dvije faze:'* stvaranje oznake ,fragmenti” i agregaciju
fragmenata u stranice. Svaki od oznacenih fragmenata je generiran od strane
portleta, a portal ih kombinira u jednu web stranicu. Mash-up oznacava agre-
gaciju sadrzaja iz razlicitih online izvora s ciljem stvaranja nove usluge.!®

RSS (Really Simple Syndication) je kratica od RDF Site Summary. To je
skupina web formata rabljenih za web stranice koje se Cesto osvjezavaju a
oznacava stvarno jednostavne vijesti. Omogucuje pretplatu na vijesti, blogove,
podcaste ili druge informacije. U kombinaciji s RSS ¢itacem, RSS opskrbljivac
obavjestava korisnika kada dode do promjene na nekoj od stranica (npr. blo-
gova ili tematskih wiki stranica) koji su predmet njihova interesa. Od popu-
larnijih RSS opskrbljivaca potrebno je istaknuti Attensu koja je u prvom redu
namijenjena poslovnim korisnicima.'

Peer to peer (P2P) umrezavanje je tehnika za dijeljenje datoteka, a one
mogu sadrZavati glazbu, video ili tekst. Postala je popularna s razvojem Siro-
kopojasnog interneta, a u tom procesu vaznu ulogu imaju posluzitelji razlici-
tih namjena. Centralni posluzitelji cuvaju baze podataka koje je moguce pret-
razivati, a smjeStene su na racunalima korisnika. Druga vrsta posluZzitelja
indeksira i uva podatke o datotekama do kojih se dolazi putem tracker poslu-
zitelja. Neki od sustava P2P umreZavanja datoteke dohvacaju na nacin da ih
slazu od dijelova preuzetih s razlicitih rac¢unala.'”

12 Hyper Text Transfer Protocol

13 Hyper Text Markup Language

14 https://sr.wikipedia.org/wiki/Me%1lap_(hibrid_web_aplikacije)

15 http://www.Whatis.techtarget.com/definition/mash-up

16 Usp. OGRIZEK-BISKUPIC, 1.; BANEK-ZORICA, M.: nav. dj., str. 50.-51.

17 Peer-to-peer mreZe,
<https://www.cis.hr/www.edicija/LinkedDocuments/NCERT-PUBDOC-2009-11-282.pdf> (23.2.2019.)
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Blog ili weblog naziv je za seriju objava na web-stranici, najces¢e kro-
noloski poredanih, najnovija vijest na vrhu stranice. Naziv potjece od sintag-
me weblog (weblog - dnevnik na webu) koju je izmislio Jorn Barger. Prvi blo-
govi su se pojavili ve¢ sredinom devedesetih godina prosloga stoljeca te se s
pravom mogu smatrati najstarijim Web 2.0. aplikacijama i najpopularnijim
dijelovima drustvenog softvera.’® To su online dnevnici, cesto korisnicima
distribuirani putem RSS-a. U engleskom jeziku se termin weblog ceSce koristi
za kolaborativne blogove, a termin blog za individualne. Povezanost blogova
¢ini blogosferu (zajednicu internetskih korisnika koji sudjeluju u stvaranju
blogova). U blogosferi su prepoznatljivi blogeri (autori) i bloganje, ucestalo
pisanje vlastitog ili komentiranje tudeg sadrzaja.

WikiWikiWeb tehnologije omogucuju kreiranje asocijativnih hipertek-
stova s nelinearnom strukturom navigacije. Inace, wiki dolazi od havajske
rijeéi wikiwiki Sto znaci brzo. Kao sustav za kolaborativno objavljivanje auto-
rima dopusta davanje vlastitog doprinosa dokumentima ili raspravi. Ispocetka
je shvaden kao krajnje jednostavna baza podataka, a napisao ga je programer
Ward Cunningham 25. oZujka 1995. godine. Kolekcije stranica u wiki web
stranici su povezane hipervezama koje omogucuju kretanje medu razli¢itim
dokumentima i njihovim dijelovima pa predstavlja bazu podataka za izradu,
pregledavanje i pretrazivanje informacija.

Dok je umjetna inteligencija temeljena na strojevima koji razmisljaju
bolje od ljudi, kolektivna inteligencija je temeljena na strojevima koji razmislja-
ju umjesto ljudi. Tehnologije koje doprinose kolektivnoj inteligenciji ukljucuju
kolaborativno oglasavanje i zajednicke baze podataka za dijeljenje znanja.
Najpristupacniji primjer za to je pretrazivac¢ Google koji je postao stroj ideologi-
je popularnog te kako navodi John Brockman:

,U tom kontekstu novost se ogleda samo u novoj vrsti (tipu)

kolektivne inteligencije koja nastaje pod utjecajem interneta. Sje-

tite se, primjerice, Googlea koji na cudesan nacin povezuje mili-

june web-stranica Sirom svijeta te pomocu inovativne tehnologi-

je analizira publicirana znanja. Jednostavnim upisivanjem pita-

nja u Google pretraziva¢ dobivaju se tim putem inteligentni

odgovori, barem u nekom smislu pojma 'inteligentno'.”"

18 Usp. FUNK, T: nav. dj., str. 4.
1 BROCKMAN, John: ,Intervju s Thomasom Maloneom®, u: q Life, znanost i umjetnost liderstva,
No. 3., Vol. VIII, Rijeka, Novem izdavastvo, 2016., str. 74.
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Temeljem enciklopedijske Sirine koju posjeduje nove upite povezuje u
gjelinu s najcesée postavljanim upitima.

Drustveno oznacavanje (Social Bookmarking) cine servisi koji predstav-
ljaju novinu u nacinu organizacije podataka. Odlikuje ih kategoriziranje resur-
sa kroz uporabu neformalno pridruzenih, korisnicki definiranih klju¢nih rijeci
ili oznaka na temelju kojih korisnici mogu pretraZivati pojmove prema zada-
nim klju¢nim rije¢ima i temama. Omoguceno je ocjenjivanje, komentiranje,
dodavanje biljeski, recenziranje, stvaranje grupa i drustvenih mreza, pretplata
na obavijesti iz odredenog podrudja i sl. Glavna zamisao bila je razmjena
poveznica, no daljnjim razvojem pojavile su se usluge razmjene knjiga, glazbe,
filmova i raznih clanaka. Usluge dopustaju pretraZivanje poveznica preko
doznacenih oznaka, dok se resursi rangiraju prema broju korisnika koji su ih
pohranili. Internet resursi se kategoriziraju uporabom kljucnih rijeci ili oznaka
unaprijed definiranih od strane korisnika.?

Drustveno umrezavanje (Social Networking) je usluga utemeljena na
drustvenom softveru za izgradnju i kontrolu drustvenih mreZa koji korisnici-
ma omogucuje visok stupanj slobode prilikom kreiranja korisnickih profila te
za medusobno povezivanje. Neke od najpoznatijih i najceS¢e koristenih
drustvenih mreZa su: Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, YouTube,
LinkedIn, Snapchat, TripAdvisor, Google Plus, Flickr, MySpace, Skype i broj-
ne druge. Povezuju ljude svih interesa, a u posljednje su vrijeme postale vaz-
nim izvorom ljudskih resursa jer putem njih tvrtke pronalaze i povezuju upos-
lenike. Pojedine tvrtke ih koriste i za identificiranje eksperata.

3. Primjena drustvenih medija

Drustveni mediji su definirani kao besplatni web servisi koji osigura-
vaju komunikaciju s drugim korisnicima. ,Kao grupu aplikacija i platformi
utemeljenih na Internetu, izgradenih na tehni¢kim osnovama koncepta web
2.0” su ih 2010. godine definirali Andreas M. Kaplan i Michaek Haenlein?'.
Karakteristike na temelju kojih se moze napraviti razlika izmedu tradicional-
nih i drustvenih medija? su:

2 Usp. OGRIZEK-BISKUPIC, I; BANEK-ZORICA, M.: nav. dj., str. 56.-57.

21 KAPLAN, Andreas M. - HAENLEIN, Michael: , Users of the world, unite! The challenges
andopportunities of Social Media“, u: Business Horizons, Vol. 53., No. 1., Indianapolis, str. 61.

2 STALETIC, Nada: Primjena social media i crowdsourcing-a u e obrazovaniju,
<http://www.infoteh.etf.unssa.rs.ba > (3.3.2019.)
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- Pristupacnost-drustveni mediji su u odnosu na tradicionalne povoljniji
po pitanju cijene oglasavanja;

- Koristenje-produkcija tradicionalnih medija zahtijeva specijalizirane
vjestine i obuku, za razliku od drustvenih medija za koje je potrebna
samo kratka obuka;

- Aktualnost - ostvarivanje komunikacije putem tradicionalnih medija
zahtijeva viSe vremena, dok su kod drustvenih medija omogucene tre-
nutna reakcija i brzi odgovori;

- Trajnost — sadrzaj drustvenih medija se moze izmijeniti u bilo kojem
trenutku, editiranjem ili komentiranjem, za razliku od tradicionalnih
medija kod kojih se sadrZaj ne moZe izmijeniti.

U socioloskoj literaturi se svakodnevne interakcije smatraju vaznim meha-
nizmom stvaranja drustvenog kapitala. Drustveni (socijalni) kapital je relativ-
no nov pojam i predmet je istrazivanja brojnih drustvenih znanosti koje ga,
svaka sa svog aspekta, razli¢ito tumace. Razlog je to zbog kojeg je izostalo
donosenje jedinstvene definicije ovog pojma, a nisu ustanovljeni niti parametri
koji na njega utjecu. Robert David Putnam?socijalni kapital definira kao onaj
koji se odnosi na karakteristike drustvene organizacije kao Sto su povjerenje,
norme i mreze koje mogu unaprijediti drustvenu ucinkovitost putem koordi-
nirane akcije. James S. Coleman? izvor drustvenog kapitala locira u strukturi
drustvenih mreZa. Oni potic¢u pojavu razlicitog oblika drustvenog kapitala kao
Sto su: obveze, informacije i informacijski kanal, povjerenje, norme i efektivne
sankcije, ideje, uputstva, poslovne mogucnosti, laksi pristup financijskom
kapitalu, suradnju, mo¢, utjecaj.

U sredistu pozornosti istrazivaca su medijska konvergencija, participa-
tivna kultura i kolektivna inteligencija. U knjizi Konvergencija kulture: Tamo gdje
se sudaraju stari i novi mediji Henry Jenkins istrazuje utjecaj konvergencije
medija na nacin na koji konzumiramo i koristimo medije i njihove sadrZaje, ali
i kako cijeli proces utjece na samu produkciju medijskih sadrzaja i odnose iz-
medu razlicitih sudionika i interesnih skupina unutar medijske industrije.

B PUTNAM, Robert D.: Bowling Alone: America’s Declining Social Capital, Simon & Schuster, New
York, 2000., str. 67.

2 Usp. COLEMAN, James S.: ,Social Capital in the Creation of Human Capital”, u: The Ameri-
can Journal of Sociology, Vol. 94. Chicago, 1988., str. 97.-105.
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»,Pod konvergencijom se podrazumijeva protok sadrzaja na
viSe medijskih platformi, suradnja izmedu vise medijskih in-
dustrija, te migracijsko ponasanje medijske publike koja ¢e ici
gotovo svugdje u potrazi za vrstama zabavnih iskustava koje
zeli. Konvergencija je rije¢ koja opisuje tehnoloske, industrij-
ske, kulturne i drustvene promjene, ovisno o tome tko govori i
Sto oni misle da govore. Strujanje medijskih sadrzaja-kroz raz-
licite medijske sustave, konkurentnu medijsku ekonomiju i
nacionalne granice-uvelike ovisi o aktivnom sudjelovanju pot-
rosaca.”

Jenkins pokazuje kako konvergencija, odnosno strujanje sadrzaja, ne
ovise samo o korporativnim strategijama, ve¢ i o praksi prisvajanja grassrote
zajednica. Grassrote zajednice se vezu za pokret ili grupu u koju se ukljuéuju
pojedinci zbog svojih interesa. Oni tehnologiju prilagoduju svojim potrebama
i Zeljama. Koriste potencijale aktivne participacije u produkciji i reprodukciji
sadrzaja, kao i potencijale umrezavanja i kolaboracije.? Izraz participativna
kultura, u suprotnosti je sa starijim pojmovima pasivnog medijskog gledatelj-
stva.

Kako je umrezenost postala kljucan ¢imbenik identiteta velikog broja
ljudi, drustveni su mediji prepoznati kao vazan koncept u obrazovanju, pos-
lovanju i turizmu. U marketingu su nasiroko koristeni za izravno obracanje
ciljanoj publici, a u istrazivackim projektima se koriste kod potrebe za infor-
macijama i angazmanom ljudi iz razlicitih geografskih podrudja. Joshihiro
Fukuyama? socijalni kapital definira kao sposobnost ljudi da rade zajedno za
zajednicku svrhu u grupama i organizacijama. John Brehm i Wendy Rahn? su
ustvrdili kako drustveni kapital predstavlja mrezu kooperativnih odnosa
izmedu gradana koji omogucuju rjeSavanje kolektivnih akcijskih problema.

Porastom drustvenog standarda, viskom slobodnog vremena, kao i
povezanosti destinacija u svijetu dovode do razvoja turizma. Konkurentnost

% JENKINS, Henry: Convergence Culture, Where Old and New Media Collide, New York, University
Press, 2006., str. 2.-3.

2% Usp. JENKINS, H.: nav.dj., str.134.

77 www.tannerlectures.utah.edu (2.4.2018.)

28 Usp. BREHM, John - RAHN, Wendy: ,Individual-Level Evidence for the Causes and Conse-
quences of Social Capital”, u: American Journal of Political Science, Vol.41, br.3, Midwest Political
Science Association, 1997., str. 999.-1023.
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turistickih destinacija namece isticanje razloga za posje¢enost nekog mjesta, te
je u ovom sektoru izraZena teznja k inovativnosc¢u. Razvoj digitalnih tehnolo-
gija, njihova laka dostupnost i sposobnost zarobljavanja paZnje korisnika je
prepoznata i primijenjena s ciljem prezentiranja kako kulturne bastine, tako i
turistickih potencijala neke zemlje. Kako navodi Marija Putica:

,Kulturne mreZze i kulturni portali su ve¢ odranije u $irokoj

primjeni, a u novije se vrijeme razvijaju projekti virtualnog i

kulturnog turizma. MrezZna logika, fleksibilnost i informacija

kao temeljni materijal su osobine kulturnih mreza koje se,

zbog vece ucinkovitosti, razvijaju u virtualne. Novi nacin pri-

kazivanja prostora i povijesnih c¢injenica je u posljednjem de-

setlje¢u prihvacden u svjetskoj kulturnoj i turistickoj ponudi, a

omogucden je brzim razvojem trodimenzionalne tehnologije.”?

Drustvene mreZe u turizmu promijenile su nacin na koji ljudi putuju,
istrazuju, prikupljaju informacije, donose odluke i dijele svoja iskustva. Prili-
kom odabira svoje destinacije, danas u digitalno doba drustvene mreZe su
postale neizostavan nacin kako bi potencijalni turisti istraZili turisticku ponu-
du, ali i korisne savjete drugih turista. Prije samog odlaska na put, turista
~putuje” na Zeljenu destinaciju virtualno. Takvo im putovanje osiguravaju
internetske objave poput: fotografija na Instagramu, postova na Facebooku,
recenzija na TripAdvisoru, savjeta na Twitteru ili pak interaktivna komunika-
cija s virtualnim sugovornicima. Kako navode Andeli¢ i Grmusa: , Vecina je
osoba svjesna da se ponuditelji putem drustvenih mreza usredotocuju na
promicanje svog odredista i upravo zato dodatnu vrijednost daju rijecima
drugih osoba koje se ukljucuju u interakciju u vezi s turistickim odredistem”.%

Pojavom drustvenih mreza otvorili su se sasvim novi segmenti aktiv-
nosti turistickog sektora na internetu, koji se prvenstveno baziraju kroz
komunikaciju s korisnikom sadrzaja kreiranjem zanimljivog , viralnog” sadr-
zaja.®! Virtualni turizam zahvaljuju¢i danasnjoj tehnologiji 3D grafika, 3D

» PUTICA, Marija: , Virtualni turizam-Primjena 3D tehnologije u izradi virtualne i proSirene
stvarnosti”, u: Medijski dijalozi, casopis za istraZivanje medija i drustva, No. 32., Istrazivacki medij-
ski centar, Podgorica, 2018, str, 74.

30 ANDELIC, Vedrana-GRMUSA, Tanja: ,Drustvene mreZe kao medij promocije turistickih
odredista kod mladih”, u: Media, Culture and Public Relations, Vol. 8 No. 2, Hrvatsko komuniko-
losko drustvo, Zagreb, 2017., str. 183.

31 Usp. VUKMAN, Marko - DRPIC, Katarina: ,Utjecaj internet marketinga na razvoj brenda
turisticke destinacije”, u: Prakticni menadZment: strucni Casopis za teoriju i praksu menadZmenta,
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modeliranje, 3D digitalizacija, kao i ra¢unalne simulacije omogucuju korisniku
putovanje iz svoga doma. Umjetna inteligencija kroz pojam virtualne stvarno-
sti povezuje informatiku, robotiku, znanost i inZenjerstvo. Razumijevanje i
obrada prirodnih i umjetnih jezika, raspoznavanje uzoraka, automatsko pre-
traZivanje, robotika i metode prikaza najces¢a su podrucja primjene
umjetne inteligencije u virtualnoj stvarnosti.*

Danas svaki veliki kulturni ili turisticki subjekt odrZava neki oblik
umrezenosti svojom Facebook, Twitter, YouTube ili TripAdvisor stranicom.
TripAdvisor je drustvena mreza odnosno specijalizirani web portali jedna od
najvaZznijih i najposjecenijih turistickih stranica na svijetu. Radi se o virtualnoj
zajednici ljubitelja putovanja gdje se mogu dobiti vise ili manje relevantne
informacije, savjeti i komentari o brojnim destinacijama, hotelima, restora-
nima i brojnim drugim sadrzajima. TripAdvisor omogucavaju korisnicima
sadrzaja da traze trece misljenje o destinacijama, smjestaju, zrakoplovnim
kompanijama, restoranima i atrakcijama na nacin da sagledaju i procitaju
komentare prethodnih posjetitelja koji se nalaze na sluzbenim web stranicama
ili drustvenim medijima.?

Jedan od najboljih oblika promocije je suradnja sa brojnim utjecajnim
osobama (influencerima). Influenceri ili utjecajni [judi u turizmu se nazivaju
putnici novog doba. Na svojim profilima objavljuju fotografije, videozapise i
svojevrsne putopise o destinacijama koje su posjetili. Veéina influencera ima
popratne blogove na kojima detaljno opisuju neko putovanje kao i sve vrline
i mane posjecene destinacije. Novi mediji i nove informacijske tehnologije uve-
like su dale na vaZnosti informaciji. Ona je danas jako bitna, narocito brzina
njezina prijenosa, kvalitetna pohrana i dostupnost u svakom trenutku kao i
mogucnost kreiranja iste, a ta informacija ucinila je influencere jedne od najut-
jecajnijih ljudi na svijetu jer svojim postovima, objavama i preporukama djelu-
ju na misljenje svojih pratitelja.

Turisticke zajednice objave na drustvenim mreZama koriste za promo-
ciju svojih destinacija dijeljenjem raznih fotografija, tekstualnih podataka ili

Vol. 5 No. 1, Visoka 8kola za menadZment u turizmu i informatici u Virovitici, Virovitica, 2014.,
str. 142.

32 Usp. PUTICA, Marija: ,,Umjetna inteligencija: dvojbe suvremenoga razvoja”, u: HUM-casopis
Filozofskog fakulteta SveuciliSta u Mostaru, Vol. XIII, No. 20, Sveuciliste u Mostaru, Filozofski
fakultet, Mostar, 2018., str. 200.

3 Usp. VUKMAN, M.- DRPIC, K.: nav.dj., str. 142.-143
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pruzanjem informacija o povoljnim ponudama. Kad je rije¢ o komunikaciji
turistickoga branda na druStvenim mreZama, njezin nezaobilazan dio je user
generated content (UGC), odnosno sadrzaj koji kreiraju korisnici kao i imati Sto
veci broj pratitelja, dosta komentara, te obavezno i redovito odgovarati na
iste.

4. Zakljucak

Atraktivna medijska prezentacija turistickih destinacija je odavno pre-
poznata kao najbolji put osvajanja trzista. Ranije se u promociju ulagao znaca-
jan dio proracuna te je cilj sa Sto manje novca postici sto vece rezultate. Drus-
tveni mediji su postali najdjelotvornije i najjeftinije sredstvo promidzbe. Teh-
noloski proces koji omogucuje smjestaj razlic¢itih medijskih funkcija unutar
jednog uredaja je obiljezio suvremeni nacin konzumiranja medijskih sadrZaja.
Proces nazvan konvergencija oznacava promjene u nacinima dostavljanja
medijskih sadrZaja, ali opisuje i pratece drustvene i kulturne transformacije.
Kod tradicionalnog nacina proizvodnje sadrzaja mali broj ljudi i organizacija
radi na proizvodnji sadrzaja koji mnostvo konzumira, suprotno drustvenim
medijima gdje mnostvo ljudi stvara sadrzaj za jednu organizaciju. Za razliku
od tradicionalnih medija kod kojih cirkulacija sadrzaja ovisi iskljucivo o kor-
poracijskim strategijama, kod drustvenih medija zajednice okupljene oko
zajednicke ideje imaju vaznu ulogu. Oni tehnologiju prilagoduju svojim pot-
rebama i aktivno participiraju u produkciji i reprodukciji sadrZaja. Op¢i prin-
cipi drustvenih medija pocivaju na principu internet aplikacija oslonjenih na
digitalni sadrZaj otvorenog koda, a kreirane su i prekonfigurirane od strane
brojnih korisnika. Za razliku od pasivnih korisnika tradicionalnih medija,
konzumenti drustvenih medija su drustveno aktivni i javni.

U novoj digitalnoj sferi sve su manje mogucnosti da budemo olako
prevareni kada su u pitanju kvaliteta i cijena. Dosta toga se vrlo lako moze
unaprijed provijeriti, a eventualna razocarenja moZete istog trenutka podijeliti
sa ostatkom svijeta. Razvoj digitalnog doba u potpunosti je utjecao na velike
promjene u tehnologiji koje su se dogodile pocetkom 21. stoljeca. Moderne
tehnologije danas su dio nasih putovanja, od planiranja do sumiranja utisaka i
¢uvanja uspomena. Na drustvenim mrezama razmjenjujemo fotografije, utis-
ke, ¢itamo i dajemo savjete i ideje, pronalazimo inspiracije za neka nova puto-
vanja. Sa prijateljima smo povezani ne samo prije i poslije, vec i tijekom puto-
vanja, zahvaljujudi sve ,, pametnijim” mobilnim uredajima.
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S pojavom znacaja drustvenih mreZa i softverskih alata za analizu
podataka distribuiranih putem mreza je nastao pojam crowdsourcing (mudrost
gomile). Milijarde gradana je u posjedu uredaja koji mogu trenutno zabiljeZiti
dogadaj (u bilo kojem formatu) i podijeliti ga sa svijetom za nekoliko minuta.
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Apstrakt: Internet je u 2019. godini najkoristeniji medij u Hroatskoj,
a lokalni news portali su najces¢i izvor pracenja lokalnih vijesti turis-
tickih informacija o destinaciji, jer se one tesko pronalaze drugdje.
Kako je turizam najplodonosnija grana gospodarstva u Istri i njezin
razvoj utjece na sve njezine Zitelje, ali i turiste, pretpostavili smo da
¢e to biti kontroverzna tema. Cilj ovoga rada je, stoga, bio jezicno-
stilskom analizom istraZiti koliko su i kako u naslovima clanaka o
turizmu na trima istarskim news portalima (glasistre.hr, istarski.hr i
porestina.info) u periodu od travnja 2018. do travnja 2019. prisutni
atributi obmane koji upucuju na postojanje laznih vijesti. Analiza je
provedena s obzirom na devet vrsta atributa od kojih neki ukazuju na
to da je izvjestavanje o turizmu u sluzbi politike, a drugi snazno indi-
ciraju sklonost novinarskoj subjektivnosti, senzacionalizmu, ukaziva-
nju na vaznost odredenog sadrzaja te navode Citatelje na emotivnu
angaziranost. Premda je pocetna pretpostavka da svaki pronadeni nas-
lov ima makar jedno obiljezje obmane odbacena, to je slucaj u cak
99,98% naslova. Sve to i Cinjenica da je iznimno malo radova koji se u
Hruvatskoj bave ovom ili slicnom temom, ukazuje na povecanu potrebu
znanstvenog istraZivanja medijskoga sadrzaja u kontekstu laznih vije-
sti te Zurnu korekciju novinarske prakse.
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Kljuéne rijeci: Analiza jezicno-stilskih znacajki, atributi obmane, Is-
tarska Zupanija, izvjestavanje, lazne vijesti, news portali

Abstract: The Internet is the most widely used media in Croatia in
2019, and local news portals are common source of local news covera-
ge and of tourists’ destination information, as they are difficult to find
elsewhere. As tourism is exceptionally fertile branch of the Istrian
economy and its development affects all its residents, as well as tou-
rists, we assumed that it would be a controversial topic. Therefore, the
aim of this paper was to investigate the extent of deception attributes
indicating the existence of false news in the titles of tourism articles
presented at the three Istrian news portals (glasistre.hr, istarski.hr
and porestina.info) in the period from April 2018 to April 2019. The
analysis was conducted with respect to nine types of attributes, some
of which indicate that reporting on tourism serve to politics, and other
showing strong tendency to journalistic subjectivity, sensationalism,
pointing to the importance of specific content and engaging readers’
emotions. Although we rejected the initial assumption that each title
has at least one deception feature, this is the case for 99.98% of the
sample. That, and the fact that only small number of papers in Croatia
is dealing with the same or similar topic, advocating the increased
need for the scientific research of media content in the context of fake
news and the urgent correction of journalistic practice.

Key words: Deception Atributes, Fake News, News Portals, Istrian
County, Language Style Analysis, Reporting

1. Uvod

Nezamislivo je danas, i u poslovnom i privatnom svijetu, funkcionirati
bez interneta. Slanje poste, komunikacija s prijateljima, prikupljanje podataka
za znanstvena istraZivanja, slusanje glazbe, Citanje knjiga, gledanje filmova,
bukiranje najpovoljnijih putovanja u nekoliko klikova, virtualan obilazak
muzeja koji se nalazi na drugom kraju svijeta, cjelodnevno iscitavanje svjezih
novosti iz vlastitoga grada. Da je tomu tako i u Hrvatskoj, potvrduje i najnovi-
je istrazivanje o medijskim navikama' ¢iji rezultati pokazuju da je internet naj-

! Istrazivanje je u ozujku 2019. godine provela agencija IPSOS Connect na uzorku od 1023 osobe
u koje su bili ukljueni i ispitanici iz Istre, a u cjelini je dostupno na sljedecoj poveznici:
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koristeniji medij, u odnosu na tradicionalne (televiziju, radio i novine), jer ga
¢ak 91,6% ispitanika koristi vise puta dnevno. Rije¢ je o glavnom izvoru
informacija za 78% ispitanika, a 87,7% njih ga koristi zato Sto iste informacije
nigdje drugdje ne mogu pronaci. Isto tako, generalno, mediji hrvatskim gra-
danima u najvecoj mjeri sluZe za pracenje vijesti iz zemlje (51,7%) i lokalnih
vijesti (40%), dok cak 80,7% ispitanika bas internet koristi za informiranje o
aktualnim dogadajima, a vise od polovice ga koristi upravo za citanje lokalnih
(54,7%) i gospodarskih (55,3%) vijesti. I premda mu samo 56,6% ispitanika
najvise vjeruje i Iako se sluZe informacijama dostupnima putem interneta, go-
tovo polovica njih (46,4%) smatra da to nije referentno mjesto za dobivanje
tocnih i pouzdanih informacija.

Na pitanje koji se medijski izvori danas najcesce koriste za ¢itanje vijes-
ti, moze se odgovoriti da su to news portali. Istim je istraZzivanjem, naime,
utvrdeno da gotovo 70% ditatelja dnevnih novina njihov sadrzaj prati upravo
na news portalima, sve dnevne novine najvise se ¢itaju putem portala i koli¢ina
onih koji ¢itaju news portal 3-4 puta je veca od onih koji ¢itaju tiskano izdanje
tih novina. No, analiza medijskoga sadrZaja na nekima od najcitanijih news
portala u Hrvatskoj pokazuje da su medijski sadrzaji vezani uz vaznije drus-
tvene teme poput gospodarstva, religije, znanosti, aktivnosti civilnoga drustva
i socijalne problematike vrlo slabo zastupljeni (Benkovi¢ i Balabani¢, 2010)? a
najvise se objavljuju informacije iz podrucdja zabave, Soubiznisa, sporta i crne
kronike. Stoga nas je, s jedne strane, zanimalo koliko se u turistickoj regiji,
Istri, na istarskim news portalima objavljuju sadrzaji vezani uz turizam. S dru-
ge, iz raznih je razloga sadrzaj na news portalima upitan. Neki portali, na pri-
mjer, "u nedostatku vlastitih sadrzaja cesto prepisuju i rijetko potpisuju” tek-
stove (Doresi¢ u Paparella, 2013), a "¢ak i kod kredibilnih news portala javlja
se trend , prilagodavanja” trzistu i publici u utrci s manje vjerodostojnim, ali
¢itanim portalima koji nude zabavniji i neformalniji pogled na svijet. U tome
procesu stradavaju kriteriji profesionalnosti i kredibiliteta, a sve vise svjedo-
¢imo komercijalizaciji i banalizaciji sadrzaja" (Skoko i Vrdoljak, 2018).

Imajudi na umu i to i da je turizam za Istri vazan iz gospodarskog, poli-
tickog, ali i niza drugih aspekata, zanimalo nas je utvrditi postoje li i kakve su

https://showcase.24sata.hr/2019_hosted_creatives/medijske-navike-hr-2019.pdf (Preuzeto 28.
travnja 2019.)

2 Autorice su provele analizu medijskog sadrzaja na tri hrvatska portala - net.hr, indeks.hr i
tportal.hr.
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znacajke obmane u naslovima clanaka povezanih s turizmom, pise li se o turi-
zmu senzacionalisticki i je 1i rijec¢ o temi koja se politizira. U ovom radu, stoga,
donosimo prikaz op¢ih znacajki varljivosti sadrzaja naslova u izvjeStavanju,
vaznosti turizma za Istru u kontekstu izvjeStavanja o njemu te rezultate anali-
ze sadrzaja naslova ¢lanaka s odabranih istarskih news portala prema jezicnim
atributima varljivosti.

2. Znacajke varljivosti naslova u suvremenom izvjestavanju

Naslov clanka sazeto opisuje bit dogadaja o kojemu se izvjeStava. S
jedne strane treba biti jasan, a s druge zanimljiv, jer atraktivan naslov privlaci
Citatelje (Malovié, 2005). Novinari predlazu naslove koji se kasnije uskladuju s
ostalim potrebama sadrzaja news portala, a o duzini naslova, izmedu ostaloga,
vodi rac¢una izvrsni urednik (Herljevi¢, 2011). Premda naslovi vijesti i vijesti
same imaju razli¢ite znacajke (Wang, He, Wang i dr., 2009), jer covjek moze
lako razlikovati naslov od tijela vijesti (Zheng, Song i Wen, 2007) i on, kao i
¢lanak, treba biti napisan istinito, tocno, vjerodostojno, uravnotezeno i nepris-
trano, odnosno na temeljima profesionalnog standarda novinarskog izvjesta-
vanja (Malovi¢, 2005). Razne znanstvene analize medijskoga sadrzaja kao i
istrazivanja obrazovanja novinara, medutim, pokazuju da su temeljne novi-
narske vrijednosti u medijskoj praksi sve manje prisutne (Vuki¢, 2017). To se
pogotovo odnosi na internetske sadrzaje. Na primjer, jedno od novijih istrazi-
vanja diskursa medijskoga teksta na najve¢im indonezijskim news portalima
pokazuje da se u naslovima vijesti ne vodi ra¢una o rodnoj osjetljivosti jer ima
manje sadrZaja u kojemu se spominje Zenski rod ¢ime se neposredno podupire
ideja 'dominacije muskosti' (Susilo, 2017).

Naslovi i podnaslovi dokazano povecavaju citanost news portala, osim
lead-a, kratkih isjecaka i recenica te zmirkajucih kljuénih rije¢i, a nadnaslov,
naslov i podnaslov trebaju sadrzavati sve klju¢ne rije¢i (Herljevi¢, 2011:83).
Kako se kao metoda istraZivanja mjerenja dosega news portala najcesce i dalje
koristi broj klikova, upravo se naslovi koriste kao mamac, odnosno pridobiva-
nje Citatelja zbog Cega im se nerijetko pristupa senzacionalisticki. "Mediji se
sve viSe usmjeravaju na broj klikova Sto zahtjeva privlacne naslove, ali ne i
kvalitetne i sadrzajne tekstove. Zuti”, tabloidni sadrzaji i razne ,ekskluzivne
informacije” postaju , hvataci” pozornosti te redoviti sadrzaj svakoga, pa ¢ak i
ozbiljna medija, jer donose potrebne statistike. Ako je sadrzaj potreban samo
da dovede i agregira odredenu publiku, a cilj je kupnja proizvoda, onda i ta-
kav, za medije jeftiniji sadrZaj, moZe biti koristan. Dapace, cesto uz manje tro-
Skove produkcije sadrzaja" (Skoko i Vrdoljak, 2018:84-85). Isto, kreatori online
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vijesti svjesni su Cinjenice da se one prenose velikom brzinom, posebno putem
drustvenih mreZa pa i te znacajke funkcioniranja danasnjega drustva svjesno
koriste u oblikovanju medijskoga sadrzaja. Tako npr. Shih, Khan i Carrol
(2014), pri utvrdivanju korisnosti nove mobilne aplikacije koja objedinjuje slu-
zbene novinarske informacije i one s drustvenih medija o lokalnim incidenti-
ma, smatraju da su upravo lokalne online novinske stranice najaktivnije i naj-
pristupacnije u pruzanju lokalnih vijesti u zajednici lokalnim stanovnicima.

Upravo zbog toga Sto je online produkcija vijesti brza, cijena niska, a
dostupnost iznimno velika, pojmovi poput laznih vijesti, post-¢injenica, varlji-
vosti i obmane u kontekstu produkcije medijskih sadrZaja privlace sve vise
paznje (Zhou i Zafarani, 2018). To ide u prilog opazanju da se javnosti sve
¢eSce stvaraju na temelju medijskoga sadrzaja u kojemu primat imaju emocije i
uvjerenja, a Cinjenice postaju iznimka (Skoko i Vrdoljak, 2018). No, jesu li sve
vijesti koje nazivamo laznima laZzne prema istim kriterijima? Znanstvenici su
utvrdili da postoji viSe razlicitih oblika laznih vijesti. Vozab (2017) ih rangira
na one ciji je cilj propaganda, one kojima se konzistentno reflektira odredeni
politicki nazor pojedinoga medija te informativno-fikcijski sadrzaj za potrebe
humora i satire. Zhou i Zafarani (2018) ih pak sistematiziraju kao: zlonamjerno
lazne vijesti, dezinformacije, satiricke vijesti, obmanjujuce vijesti i glasine,
zbog Cega zakljucuju da postoji viSe definicija laznih vijesti. Stoga, ispravno je
rec¢i da nisu sve lazne vijesti "potpuno fabricirane informacije, ve¢ mjesavina
¢injenica, neprovjerenih informacija ili izrazito pristranog izvjeséivanja koje
Citatelje navode na odredene zakljucke koji ne odgovaraju potpunoj istini"
(Benkler i dr., 2017 u Vozab, 2017).

Analiza i otkrivanje prijevare/obmane/lazi putem razli¢itih vrsta in-
formacija plodno su istrazivacko podrudje, premda su istrazivanja analize stil-
skih znacajki laZnih vijesti, iji je cilj primarno odrediti namjeru obmanjivanja
javnosti, jos u zacetku (Zhou i Zafrani, 2019). Rije¢ je o istraZivanjima koje, u
odnosu na mnogobrojnije studije temeljene na ispitivanju znanja kojima se
procjenjuje vjerodostojnost vijesti, proucavaju "Skup mjerljivih karakteristika
(...) koje mogu dobro predstavljati lazne vijesti i razlikovati lazne vijesti od
istine" (Zhou i Zafrani, 2019:13). ViSe je, dakle, pristupa odredivanju laznih
vijesti (studije utemeljene na znanju, na stilu pisanja, njihovoj diseminaciji i
kredibilitetu), a svaki od njih temelji se na razli¢itim teorijama, koristi drugaci-
je metode istrazivanja i u fokusu im nisu isti predmeti istrazivanja. Studije
kojima su u srediStu same vijesti ispituju razne informacije direktno povezane
s njima. Tako se u analizama osim samoga tijjela clanka, mogu proucavati i
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naslov, autor, izdavac, a naslovi se u odredivanju laznih vijesti mogu analizi-
rati s obzirom na znanje, stil i kredibilitet (Zou i Zafrani, 2019:5).

U ovome radu koncentrirane smo na stil kojim se zapravo odreduje
nacin na koji je (laZna) vijest napisana. Budu¢i da je ovo prvo takvo istraziva-
nje provedeno na sadrzaju istarskih news portala u Hrvatskoj, navodimo neke
inozemne autore koji se bave istraZivanjima varljivih atributa u vijestima na
temelju stilskih znacajki jezika. Dok Potthast i dr. (2017) kao klju¢ne u odredi-
vanju laznih vijesti izdvajaju ukupni broj pridjeva i priloga, prosjecan broj
rije¢i u recenici i broj citata, Volkova i dr. (2017) navode termine kojima se:
potvrduje sigurnost nekoga ili necega i oznacava privremenost, iskazuju bro-
jevi i drugi kvantifikatori, racunaju postotak glagola kojima se izvjeStava i
kojima se isticu Cinjenice te postotak imperativa i retorickih pitanja, odreduje
upotreba zamjenica, navoda te postotak pozitivnih i negativnih rijeci (koje kao
vazne u svom istrazivanju biljeze i Bond i dr., 2017). Inace, problematika laz-
nih vijesti u znanstvenom istraZivanju u Hrvatskoj nova je pojava kojom se do
sada bavio manji broj autora (npr. Klauski, 2017; Vozab, 2017; Peran i Raguz,
2017; Nenadi¢, 2017; Bebi¢ i Volarevi¢, 2018; Kovaci¢ i Baran, 2018.).

3. Istra, turizam i medijska publika

U ovome radu polazimo od odredenja turizma kao skupa odnosa i po-
java koji proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja na nekom mjestu (Hun-
ziker i Krapf, 1942. u Grzini¢, 2014). Odnosno, turizam vidimo kao mozaik
razlic¢itih ¢imbenika (Pirjavec i Kesar, 2002) i "multifunkcionalni fenomen pod
utjecajem brojnih drustvenih i ekonomskih faktora koji istodobno utjece na
promjene u raznim drustvenim i ekonomskim domenama zbog cega je za nje-
govo potpuno razumijevanje potrebno promatrati i pojave u brojnim drugim
podrudjima ljudskih djelatnosti kao $to su ekonomija, tehnologija, politika itd."
(Bartoluci i Cavlek, 2007:12).

U tom smislu, neki od najnovijih podataka za Istarsku Zupaniju pozici-
oniraju turizam, preradivacku industriju i trgovinu najznacajnijim gospodar-
skim djelatnostima koje su u 2017. godini generirale ukupno 66% ukupnih
prihoda.? Po broju ostvarenih turistickih nocenja i dolazaka Istarska Zupanija
je, prema priopcéenjima Drzavnog zavoda za statistiku, ve¢ godinama na vrhu

3 Prema podacima posljednjega dostupnog financijskog izvjestaja Turisticke zajednice Istarske
zupanije za 2017. godinu na poveznici: https://www.istra.hr/hr/business-information/istra-u-
medijima/statistika/arhiva-2018 (Pristupljeno 24. travnja 2019.)
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ljestvice hrvatskih zZupanija?, a ti kljucni pokazatelji turisticke uspjeSnosti tra-
dicionalno rastu. U 2018. godini je tako Turisticka zajednica istarske Zupanije
zabiljezila 4.455.437 turistickih dolazaka i 28.440.397 ostvarenih nocenja, Sto je
¢ak 19% vise dolazaka i 17% vise nocenja u odnosu na 2015.% Najcesce aktivno-
sti turista za vrijeme boravka u Istri su plivanje i kupanje (76,8%), odlazak u
slasticarne, kafice i sl. (41,5%) te odlazak u restorane (39%), a prosjecni dnevni
izdaci turista su 79,18 eura.® Navedeni podaci tek su neki od niza indikatora
koji govore u prilog tomu da su turizam i ugostiteljstvo i najperspektivnije
gospodarske djelatnosti u Istarskoj Zupaniji s viSestrukim ucincima na ¢itavo
gospodarstvo.”

Takvi su rezultati, izmedu ostaloga, i prikaz provodenja kljucnih stra-
teSkih dokumenata, kao Sto su Master plan istarskog turizma 2015.-2025. i
Marketing plan istarskog turizma 2015.-2018., a ¢iji su glavni zadaci vodenje
istarskog turizma prema primjerima dobre prakse odabranih uzornih turistic-
kih regija Europe, razrada operativne strategije u 11 podrucdja djelovanja turis-
tickog razvoja na odabranim podrucdjima i analiza stavova interesnih dionika
turizma Istre.® Dok su konkretni ciljevi razvoja turizma Istre koji iz toga proiz-
laze do 2025. godine ostvariti 2,5 do 3 milijarde eura novih investicija u turi-
zam, dose¢i minimalno 100 eura prosjecne potrosnje po nocenju, vizija Istre u
tim nadolazeéim godinama je da to bude "turisticka regija koja je svoje auten-
tiéne vrijednosti uspjesno integrirala u udoban i pozeljan Zivotni prostor.
Istarski nacin Zivota odreduje njenu autenti¢nu regionalnost, koja na otvoren i
pouzdan nacin razvija originalne, inovativne i konkurentske turisticke proiz-
vode kroz suradnju svih aktera".’

4 Podaci u Priopcenju Drzavnog zavoda za statistiku RH - Dolasci i nocéenja turista u 2018. dos-
tupni na poveznici https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/04-03-02_01_2018.htm se
nesto razlikuju u odnosu na statisticke podatke TZ Istre.

5 Isto mjesto

¢ Izvjestaj Instituta za turizam - Tomas ljeto 2017. Stavovi i potros$nja turista u Hrvatskoj,
Zagreb, 2018.

7 1z teksta Gospodarstvo Istarske Zupanije na stranicama Hrvatske gospodarske komore dostupno
na poveznici: https://www.hgk.hr/zupanijska-komora-pula/gospodarski-profil-istarske-zupanije
(Pristupljeno 25. travnja 2019.)

8 Rijec¢ je o krovnom dokumentu naziva Master plan turizma Istarske zZupanije 2015.-2025. dos-
tupnom na poveznici: https://www.istra.hr/hr/business-information/tzi/master-plan-turizma-
istre (Pristupljeno 26. travnja 2019.), str. 7-8.

 Master plan turizma Istarske Zupanije 2015.-2025.: https://www.istra.hr/hr/business-informa
tion/tzi/master-plan-turizma-istre (Pristupljeno 26. travnja 2019.), str. 115.
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Inace, turizmom se kao predmetom znanstvenih istraZivanja, osim
poreckog Instituta za poljoprivredu turizam, u Istri bavi niz znanstvenika i s
pulskog Sveucilista koji, izmedu ostaloga, istraZzuju valorizaciju kulturne bas-
tine (Urosevic i Afri¢ Rakitovac, 2017), suvremene trendove u turizmu (Vita-
sovi¢, 2014), odrZzivi turizam (Vojnovi¢, 2012), menadZment u kulturi i turizmu
(Golja, 2016), medunarodni turizam (Grzini¢, 2014), prirodnu osnovu u turiz-
mu (Vojnovi¢, 2017), turisticku ponudu (Vitasovi¢, 2014), turisticke destinacije
(Slivar, 2018), digitalnu turisticku promociju i e-marketing (Florici¢, 2018),
vijesti o kulturi i turizmu (Vuki¢, 2009), povijest turizma (Duda, 2017), kulturu
turizma (Dujmovi¢, 2014) itd. Sve su to pokazatelji visoke vrijednosti turizma
za Istarsku Zupaniju, akademiju, lokalne zajednice, poduzetnike, obrtnike i
sve druge koji u njoj zive. Kako se, prema svemu do sada navedenome, name-
¢e da je turizam veliki dio istarske svakodnevice pa su teme, izravno ili neiz-
ravno povezane s tom gospodarskom granom, vazne i interesantne prije svega
istarskoj medijskoj publici, u istraZivanje smo krenule s premisom da je to
popularna tema o kojoj ¢e se na istarskim news portalima mnogo izvjestavati.
A kakav je uopce njihov rejting posjecenosti? PretraZzujuci najnovije analize s
otvorenim pristupom, uspjeli do¢i do podatka samo za istarski.hr koji je u
ozujku 2019. bio 36. na listi najposjecenijih portala u Hrvatskoj s internetskim
dosegom od 5,79%, 3 093 980 pregleda i 169 502 stvarnih korisnika'?. Na istom
se popisu u prvih 76 hrvatskih news portala ne pronalaze ni glasistre.hr ni
porestina.info ¢iji sadrZaj u ovome radu analiziramo.

No, ne interesiraju se o dogadajima i vaZznim temama o Istri na porta-
lima samo njezini stanovnici. Prema istraZivanju Tomas za ljeto 2017. godine,
koje je proveo hrvatski Institut za turizam, izvore informacija o Istarskoj
Zupaniji i 54% turista nalazi na internetu'!, u sto su ukljuceni i news portali. Za
pretpostaviti je da se to pogotovo odnosi na tuzemne goste i goste iz regije
(Slovenija, Srbija, Crna Gora, Bosna i Hercegovina i dr.) koji razumiju hrvatski
jezik. Najnoviji trendovi, dakle, potvrduju desetljece staro predvidanje da ce
"putnici bududnosti' na raspolaganju imati vece prihode i ve¢u razinu udobno-
sti s obzirom na upotrebu racunala, Interneta i novih tehnologija (Bartoluci i
Cavlek, 2007:14-15) jer pokazuju da je koristenje WWW-a uopée znacajan dio

10 Gemius za ozujak 2019. Dostupno na: https://rating.gemius.com/hr/tree/8 (Pregledano 28.
travnja 2019.)

1 Institut za turizam: Tomas ljeto 2017. Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj, Institut za turi-
zam, Zagreb, 2018.
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suvremene turisticke prakse koji sluZi za motivaciju i za prikupljanje informa-
cija. A motive i preferencije potrosaca koji izravno utjecu na turisticko puto-
vanje Magas (2000) vidi kao najvaZznije za prodaju te kompleksne robe koja se
nudi u bezbroj varijanti i kvaliteta i za kojom vlada potraZnja na temelju razli-
citih, oprecnih motiva. Tako je, prema jednom njemackom istraZivanju iz 2017.
godine'?, utvrdeno da je gotovo 25% Nijemaca koji su tada dosli u Hrvatsku
na odmor za inspiraciju i informacije o turistickim destinacijama koristilo raz-
ne mrezne stranice direktno povezane s turistickom destinacijom.

Pri izradi nacrta istrazivanja vodile smo racuna o tome da premda news
portal, kao i kakva druga medijska redakcija, ima obvezu izvjesStavati suklad-
no pravilima novinarske struke, aktualni sindrom laZnih vijesti Siroko je ras-
prostranjen, a narav interneta potpuno razli¢ita u odnosu na tradicionalne
medije, zbog Cega ¢e se redakcije koristiti raznim strategijama za povecanje
posjecenosti i ¢itanosti njihovih sadrzaja.

4. Metodologija istrazivanja

IstraZivanje je temeljeno na ideji da je turizam izraz koji sluZzi jezicnoj
komunikaciji (Magas, 2000), a cilj je bio utvrditi koliko naslova ¢lanaka na is-
tarskim news portalima koji sadrZe kljucnu rijec¢ turizam ima obiljezja laznih
vijesti i koja su. Mnogo je razli¢itih metoda kojima se utvrduje je li neka vijest
lazna, (npr. NPL tehnike, strojno ucenje, utvrdivanje obrazaca i koriStenje
matematickih modela za kvantitativna istraZivanja diseminacije vijesti), a mi
smo se opredijelile za jezicno-stilsku analizu medijskoga sadrzaja. Konkretno,
koristile smo metodu odredivanja znacajki varljivosti sadrzaja naslova prema
jezicnim atributima i povezanosti sadrZaja naslova sa sadrZajem clanka. Ova
metoda, premda je iznimno vazna i dobro sluzi objasnjavanju i predvidanju
pojava, nije sveobuhvatna u odredivanju strukture sadrZaja za koji se pretpos-
tavlja da obmanjuje pa se nerijetko kombinira s drugim metodama (Zhou i
Zafarani, 2018:15). S obzirom na to da su rezultati ovoga rada dobiveni koris-
te¢i samo navedenu metodu i da smo svjesni ogranicenja ovakve analize, pro-
vedenim istrazivanjem ne teZimo generaliziraju podataka ve¢ samo opisu pre-
sjeka situacije izvjeStavanja o turizmu na istarskim news portalima s obzirom
na naslov ¢lanka. Namjera nam je bila istraziti pridrzavaju li se novinari i ure-

12 Raiseanalise, Selected first results of the 48th Reiseanalyse for ITB 2018, Kiel, 2018. dostupan
na poveznici: https://reiseanalyse.de/wp-content/uploads/2018/06/RA2018_First-results_EN.pdf
(Pristupljeno 30. travnja 2019.)
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dnici u istarskom online medijskom prostoru, u kontekstu kreiranja naslova
¢lanaka koji se odnose na turizam, temeljnih novinarskih normi iz jezicno-
komunikacijskoga aspekta ili tendiraju kreaciji laznih vijesti. Hipoteze su, sto-
ga, odredene na sljedeci nacin:

Ho - Svaki je naslov ¢lanka na istarskim news portalima koji govori o
turizmu obiljeZen minimalno jednim indikatorom varljivosti.

H: - Kako postoji poseban interes publike za pracenje turistickih poka-
zatelja i rezultata, a kljuéni dionici ¢esto imaju podijeljene stavove oko
te teme, ima naslova sa senzacionalistickim obiljeZjima.

H: - S obzirom na vaznost turizma za gospodarstvo Istarske Zupanije i
cijele Hrvatske, ta se specifi¢na tema i u naslovima politizira.

Bududi da je slika mreznih stranica kojima je cilj redakcijsko izvjesta-
vanje na podrudju Istre neujednacena, ve¢ smo se u odredivanju izvora istra-
zivackoga uzorka suocile s nekoliko izazova. Naime, s jedne strane, nemaju
svi najveci gradovi u Istri nezavisne gradske portale (npr. Pula), a s druge od
onih koji imaju, nemaju svi impresum koji tumacimo neophodnim pokazate-
ljem urednicke i redakcijske djelatnosti izvjeStavanja (npr. http://5portal.hr/).
Osim online izdanja dnevnih novina Glas Istre, portal koji je na podrudju Istre
jedini te vrste, nasumce smo odabrale jos dva news portala ovisno o geograf-
skoj pokrivenosti, odnosno jedan od onih koji izvjeStavaju s podrudja Istarske
Zupanije i jedan koji izvjeStava s podrucdja jednoga grada u Istri, kako je prika-
zano u Tablici 1. Isto tako, svi su navedeni izvori zadovoljili minimalne kriteri-
je uvrstavanja izvora podataka u istraZivanje - da imaju impresum, trazilicu i
da postoje barem godinu dana.

Tablica 1. Popis istarskih news portala

Naziv mreZnih stranica Opis

www.glasistre.hr Online izdanje jedinog dnevnog istarskog
regionalnog lista "Glas Istre"

www istarski.hr News portal koji izvjeStava s podrudja cijele
Istarske Zupanije

porestina.info News portal Poreca i okolice

Analizirale smo sve naslove koje je pretraZiva¢ pojedinoga portala pri-
kazao koristeci kljucnu rijec¢ turizam (u svim njezinim deklinacijskim inacica-
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ma)’® u posljednjih godinu dana, odnosno od 1. travnja 2018. do 1. travnja
2019. godine (N=149)", a njihov je broj detaljnije prikazan u Tablici 2. Koli¢ina
naslova ¢lanaka za svaki je news portal odredena je unaprijed zadanim fiksnim
znacdajkama pojedinoga pretrazivaca pa se dobiveni uzorak tumaci kao speci-
fiéni i kao takav i valjan.

Tablica 2. Raspodjela kvantitete naslova ¢lanaka

Naziv mreznih stranica Broj naslova ¢lanaka
glasistre.hr 82
istarski.hr 24
porestina.info 43
UKUPNO 149

Zadatak je, stoga, bio odrediti jezi¢na obiljeZja varljivosti sadrzaja sva-
kog pojedinog naslova prema devet vrsta atributa prikazanih u Tablici 3.
Koristili smo s jedne strane atribute koje su, na temelju raznih istraZivanja sa-
drzaja novinskih ¢lanaka, pojedini autori u svojim istrazivanjima na neki
nacin povezali s obmanom (Potthast i dr., 2017; Volhova i dr., 2017 i Bond i
dr., 2017) te stupanj konekcije naslova sa sadrZajem clanka i kvantitetu preu-
koje pokazuju visu razinu kolic¢ine, neposrednosti i neformalnosti, dok su nize
razine varljivosti one kojima prikazuju raznolikost i specificnost (Zhou i Zafa-
rani, 2018:15). Pri tome nismo posebno pristupile istrazivanju istinitosti izne-
senih tvrdnji (npr. [van Herak imenovan je u Upravno vijece Instituta za turizam),
odnosno nismo istrazivale kredibilitet, ve¢ smo krenule od razmis$ljanja da je

13 Trazilica na portalu porestina.info prikazala je razlicite rezultate/naslove bas ovisno o pojedi-
nim padeznim oblicima kljucne rijeci, dok trazilice na ostali portalima nisu. Inacice turizma u
naslovima nismo uzimali u obzir (npr. cikloturizam, noéenja, naturizam, sajmove, festivale itd.).
Dok trazilica na portalu www.istarski.hr donosi iste rezultate naslova neovisno o deklinaciji
Kkljucne rijeci, trazilica na portalu www.glasistre.hr iznosi razli¢ite rezultate za sve njezine pade-
Zne oblike.

14 8to se tice news portala porestinainfo.hr, u trazilici se pod kljuénom rijeju turizam javljaju svi
¢lanci (tekstovi) koji na bilo koji na¢in tematiziraju teme iz turizma, ne samo oni koji je sadrza-
vaju u naslovu, pa ih je valjalo ekstrahirati, a s online inacice dnevnog lista, portala glasistre.hr,
nije se uzimao u obzir kratki opis clanka koji je vezan uz naslov (podnaslov), ve¢ isklju¢ivo
naslov. Isto tako, nisu se uzimali u obzir naslovi koji nisu imali neku padeznu inacicu klju¢ne
rije¢i u svom sadrzaju, premda se ¢lanak u nekom obimu bavi tom temom.
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redakcija pojedinoga portala provijerila istinitost ¢injenica iznesenih u naslo-

vima ¢lanaka.

Tablica 3. Vrste atributa i njihove znacajke

Vrsta atributa

Znacajke atributa

nepouzdanost

termini kojima se potvrduje pouzdanost

termini koji oznacavaju privremenost necega

brojevi i drugi kvantifikatori

subjektivnost

glagoli kojima se izvjeStava

glagoli koji isti¢u ¢injenice

imperativi

neposrednost

retoricka pitanja

samoreferencija (upotreba zamjenica u prvom licu
jednine)

grupna referencija (upotreba zamjenica u prvom licu
mnozine)

ostale referencije (zamjenice u 2. i 3. licu)

navodi (kada se u naslovu citira)

osjecaj

rijeci kojima se iskazuje nesto pozitivno

rije¢i kojima se iskazuje nesto negativno

sugeriranje vaznosti — velika slova u naslovu

kompleksnost

prosjecan broj rije¢i po naslovu

razumljivost

upotreba kratica i/ili akronima
nedostatak informacija

navodenje Citatelja
odabirom rijeci

npr. satelit — satelitska bilanca

podudarnost
naslova i sadrzaja
¢lanka

povezan; nepovezan; viSe povezan; manje povezan

izvori

je li clanak preuzet iz drugoga izvora ili ne

5. Rezultati i rasprava

Dok je na portalu istarski.hr tema turizma najmanje zastupljena, najvi-
Se je naslova koji su manje povezani s tekstom clanka. Isti portal biljeZi najvise
preuzimanja iz raznih izvora (s Facebooka, Telegrama, N1, Nove TV), a glasis-
tre.hr najviSe preuzima od HINA-e (Hrvatske izvjeStajne novinske agencije).
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Na portalu porestina.hr najvise ¢lanaka koje su preuzeli iz drugih izvora pot-
pisuje jedinica lokalne samouprave!®- Grad Poreé¢ (6 clanaka) $to pokazuje
vaznost te teme za lokalnu zajednicu i politicare koji, slanjem obavijesti u
medije, nastoje plasirati ¢im viSe informacija koje se na njega odnose $to moze
biti pokazatelj politizacije teme. To ne c¢udi s obzirom na to da je Porec jedna
od najposjecenijih hrvatskih destinacija i da lokalna politika, ocito, ima potre-
bu kontrolirati sadrzaj koji je za nju ocito vrlo vazan. Navedeni izvori istaknu-
ti su korektno, neki s ve¢om, neki s manjom uocljivos¢u (u okviru ovoga istra-
Zivanja nismo ulazile u to jesu li i preostali ¢lanci odnekud preuzeti).

Sto se ti¢e podudarnosti sadrzaja naslova i ¢lanaka, prikazanoga u Tablici 4,
tek 68% naslova slaZe se u potpunosti sa sadrzajem clanka, a 21,5% njih nesto
viSe su povezani s njime. Takvi su rezultati korelacije ¢lanka s naslovom, nai-
me, u kontekstu cjelokupne analize ciji rezultati slijede u nastavku, ocekivani.
Jer medijska praksa koja teme obraduje na nacdin da se naslovima sugerira na
odredeni sadrzaj, a onda se u tijelu ¢lanka o njemu malo ili nesto viSe pise, ali
ne u potpunosti, nikako ne podlijeZe profesionalnim standardima.

Tablica 4. Podudarnost sadrzaja naslova i ¢lanaka na istarskim news portalima

podudarnost sadrzaja naslova i clanka
News portal povezan | nepovezan | viSe povezan | manje povezan
(*) () (+/-) (-1+)
porestina.info 31 0 10 2
istarski.hr 9 0 8 7
glasistre.hr 62 0 14 6
SVEUKUPNO

N=149 102 0 32 15

Nadalje, kako smo ipak na portalu glasistre.hr pronasli 2 naslova bez
ijednog atributa varljivosti:
Barbanci na sajmu turizma u Ljubljani i
Laniséu sredstva za razvojni program, a Buzetu za turizam

15 Prema Klasifikaciji Ministarstva uprave Republike Hrvatske: https://uprava.gov.hr/o-
ministarstvu/ustrojstvo/5-uprava-za-politicki-sustav-i-organizaciju-uprave-1075/lokalna-i-
podrucna-regionalna-samouprava/842 (Pristupljeno 26. travnja 2019.)

235



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

odbacujemo nultu hipotezu i zakljuc¢ujemo da nije svaki naslov ¢lanka na istar-
skim news portalima koji govori o turizmu obiljeZen minimalno jednim indika-
torom varljivosti. Neovisno o tome, ukupna kolic¢ina naslova koji se na temelju
opisanih jezi¢nih atributa varljivosti svrstavaju u lazne vijesti na istarskim
portalima je nadrealno visokih 99,98% pa se opravdano moZe postaviti pitanje
istinitosti, vjerodostojnosti i kredibiliteta cjelokupnoga medijskog sadrZaja na
tu temu.

Po ¢emu se izdvajaju analizirana obiljezja obmanjujuéeg sadrzaja nas-
lova? Najvedi je udio naslova clanaka (55%) s portala glasistre.hr, Sto smo i
ocekivali bududi je to online inacica jedinih regionalnih dnevnih novina u Is-
tarskoj Zupaniji i pokriva podrudje ¢itave Zupanije. Na portalu istarski.hr koji
u svom opisu navodi da prati teme iz Citave Istre, pronasli smo najmanji broj
naslova povezanih s turizmom (16%). News portal porestina.info, koji prati
dogadaje i informira iz Poreca i okolice, jednog od turisticki najrazvijenijih
gradova u Republici Hrvatskoj, drugi je po ukupnom udjelu ¢lanaka o turiz-
mu (29%), a temu turizma obraduje s obzirom na lokalne dionike, prenosi
vijesti iz Grada Poreca i prati sve turisticke dogadaje na Porestini.

Sto se ukupnog broja atributa stila varljivosti u naslovima s obzirom na
portale tice, znacajno je istaknuti da Tablica 5 donosi podatke o raspodjeli nji-
hove vrste neovisno o tome koliko je razliéitih obiljezja pronadeno u jednome
naslovu. Naime, i ¢injenica da smo, nerijetko, pronalazile i vise obiljezja istih
i/ili razli¢itih atributa u jednome naslovu ukazuje na to da se na svim redakcij-
skim razinama (novinar, urednik, izvrsni urednik, glavni urednik) karakteris-
tikama laznih vijesti u medijskoj praksi pridaje premalo paznje.

Atributu nepouzdanost u prilog ide dominacija obiljezja pouzdanost koje
je najviSe izraZeno na portalu porestina.info sto pokazuje da se u sadrzaju tih
naslova podaci ponekad iznose s povecanom sigurnosc¢u. Brojeve koriste najvi-
Se novinari portala glasistre.hr (9), a drugih kvantifikatora smo, u odnosu na
ukupni broj naslova, zabiljeZile minimalno (3), npr.:

Turizam izravno i neizravno generira 16,9 posto bruto dodane vrijednosti; Prihodi od
stranih turista proi put premasili 10 milijardi eura;
UKUPNI PRIHOD 12 MILIJARDI
te
Turisticka zajednica sredisnje Istre biljezi 11 posto vise nocenja TURIZAM JE PRA-
VI GENERATOR RAZVOJA GOSPODARSTVA SREDISNJE ISTRE.
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Nadalje, sadrzaj gotovo polovice (49,66%) svih pronadenih naslova u
sebi sadrzi elemente obmane iz perspektive obiljezja atributa koji oznacavaju
novinarsku subjektivnost. Zasebno, odnos izmedu broja pronadenih atributa
koji zrcale neobjektivnost i ukupnog broja ¢lanaka prema portalu iznosi 46%
za istarski.hr, 54% za glasistre.hr i 44% za porestina.info. Iz prikazanoga se da
zakljuciti da su redakcije svih promatranih portala jako sklone poosobljavanju
izvjestavanja, jer cak pola od ukupnoga broja naslova na portalima reflektira
subjektivni novinarski pristup. Nadalje, najveci broj naslova u kojima je detek-
tiran atribut izravnosti odnosi se na navode. Cesto su to citati politicara pa ovo
obiljezje u tom kontekstu povezujemo s atributom osjecaj koji se u naslovima
manifestira rije¢ima koje iskazuju nesto pozitivno/negativno i/ili se njima na
neki nacin sugerira vaznost, npr. velika slova u naslovu:

NIJE SAMO TURIZAM: Istra se priblizava prosjeku RAZVIJENOSTI EUROPSKE
UNIJE

Zamjetno je da naslove news portala glasistre.hr u ¢ak 62% stilski obi-
ljeZava isticanje atributa u sadrZaju naslova velikim slovima $to se moze tuma-
Citi redakcijskom strategijom za privlacenje pozornosti Citatelja. Pretjerano
isticanje vaznosti medijskoga sadrzaja u redovitih citatelja moZze izazvati i su-
protnu reakciju bududi da ih se veéina prikazuje iznimno vaznima i nema
ucinkovitijega filtera za definiranje najvaznijih informacija. Osim toga, pitanje
je ijesu li tako istaknute rijeci uistinu najvaZnije za sadrZaj naslova i ¢lanka ili
se Citatelja, iz nekog razloga, navodi na krive zakljucke krivo. Dalje, kako istar-
ski.hr nema, a porestina.info ima tek cetiri naslova napisana velikim slovima,
jasno je da se stil pisanja tih dviju redakcija u odnosu na onu news portala
dnevnoga lista, samo s obzirom na ovo atributno obiljeZje, uvelike razlikuje.
Drugim rijec¢ima, ti portali manje izravno sudjeluju u nametanju sadrZaja nas-
lova.

Ukupni udio rijeci u naslovima kojima se iskazuje nesto pozitivno (turi-
zam buducnosti, kljucevi odrzivog razvoja, besplatno vodenje gradom) svih triju por-
tala vedi je (75%) od udjela onih kojima se iskazuje nesto negativno (25%) ¢ime
redakcije turizam prikazuju korisnim. Usprkos tom potvrdnom trendu prika-
za turizma, zamjetno je da se Cesto naslovi koji sadrze izjave politi¢ara vezuju
uz negativna obiljeZja osjecaja, npr.:

Vlacié: Studija je NEDOVRSENA, povréna i ne daje odgovore na kljucne probleme ili
Udovicic: Moramo raditi na dovodenju gostiju dubljeg dZepa

237



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

Obradivanje tema iz turizma u naslovima bi se, i u tom smislu, postav-
ljalo u kontekst politike koja aktualno stanje u turizmu percipira negativno,
izravno traZzec¢i promjene.

Za detekciju atributa kompleksnost odredivali smo broj rijeci u svakom
pronadenom naslovu te smo ih svrstavali u 5 intervala. Sveukupno gledajuci,
u intervalu 0-5 pronasli smo 4 naslova, u intervalu 6-10 njih 59, u intervalu 11-
15 cak 48 naslova, u intervalu 16-20 njih 30, a 21 i viSe rijeci u naslovu ima 8
naslova. Valja istaknuti da smo uocile proporcionalnu vezu izmedu broja rijeci
i atributa varljivosti u ¢lanku. Konkretno, Sto je bio vedi broj rijeci, vise je bilo i
atributa varljivosti. Dok news portal istarski.hr ima najviSe naslova u intervalu
6-10 rijeci, glasistre.hr ima 8,5 % naslova s 21 ili viSe rijeci, npr.:

ULJANIK JE MOGAO BITI USPJESAN KAO ADRIS. Gradili su hotele, ulagali u
turizam, dogovarali suradnju s Volkswagenom, ALI DRZAVA ZA TO NI JE IMALA
SLUHA

Dakle, sto su naslovi kompleksniji, viSe je elemenata varljivosti. Isto
tako, mali broj rijeci u naslovom (npr. Cijena turizma) povezane su s navode-
njem krivih informacija upravo zbog nedorecenosti. Premda ¢udi uopce Sto ih
ima, takvih je naslova iznimno malo (3).

Atribut razumljivost manifestira se koriStenjem skracenica ciji je broj
zanemariv (tek pet skracenica u isto toliko naslova) pa se iz perspektive nera-
zumljivosti odredenog pojma radi koristenja samo velikih pocetnih slova neke
rije¢i moze reci da ih redakcije u naslovima uglavnom izbjegavaju. Osim toga,
tom smo atributu pridruzili i obiljezja sadrZaja onih naslova koji nije u potpu-
nosti razumljiv radi nedostatka informacija.

Nadalje, uzevsi u obzir sve naslove koji u sebi sadrze klju¢nu rije¢ turi-
zam uvidjeli smo vaznost te teme u svakodnevnom zivotu Istrana i za Siroku
lepezu poslovnih subjekata. Tako se, na primjer, dva fakulteta Sveucilista Jurja
Dobrile u Puli - Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovic¢” i studij Kul-
tura i turizam Fakulteta za interdisciplinarne, talijanske i kulturoloske studije
spominju 12 puta $to je znak da je novinarima vazno pratiti akademsku zajed-
nicu kao znacajni obrazovni segment Istarske Zupanije u polju turizma, npr.:

Studenti Kulture i turizma s Fakulteta za interdisciplinarne, talijanske i kul-
turoloske studije posjetili obiteljski kamp Polidor u Funtani

Vazno je istaknuti da smo temeljem rezultata analize potvrdile obje
podhipoteze koje kazuju da ima naslova ¢lanaka u kojima se tema turizma
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politizira kao i to da ima naslova koji toj temi pristupaju senzacionalisticki.

Prvo, doslovno preuzimanje objava Grada Poreca, kojega se i potpisuje kao

autora, pokazuje sklonost news portala porestina.info aktualnoj politici, a s

druge pronasle smo i konkretne naslove u kojima se tema turizma jasno poli-

tizira. Tako je naslov:

Pucko otvoreno uciliste Pore¢ na potpisivanju ugovora u Ministarstou turizma, odob-
reno 1,1 milijuna kuna za projekt Start IN kamp

primjer politiziranja na razini grada iz kojega se moze protumaciti da je jedini-
ci lokalne samouprave, odnosno aktualnoj stranci na vlasti, stalo da javnost
bude upoznata s uspjesima navedene gradske institucije u kontekstu turizma.
Isto tako, isticanje uspjesno odradenoga posla s krovnim dionikom - Ministar-
stvom turizma RH - pojacava se dojam ozbiljnosti situacije, Sto se i potvrduje
navodenjem konkretne koli¢ine dobivenih sredstava. Drugi naslov:

Mileti¢ porucio premijeru: Vojska i turizam u Puli ne mogu zajedno

primjer je u kojemu se navodi citat gradonacelnika Pule, a prikazuje politizi-
ranje na relaciji grad-vlada gdje se stav o vaznoj lokalnoj temi aktualne politi-
cke stranke u gradu javno iznosi drugoj politickoj opciji na drzavnoj razini
kako bi se, izmedu ostaloga, i osnazila lokalna politicka pozicija prema nacio-
nalnoj razini. U naslovima koji tematiziraju turizam, politizira se ne samo na
gradskoj, vedi na Zupanijskoj razini:

Zupan Flego: , Potencijal vidimo u zdravstvenom turizmu”

Govoredi o potencijalima koji se mogu ostvariti u turizmu, Zupan, osim
Sto odaje dojam strucne osobe koristedi stru¢ne termine, isto tako jasno izraza-
va stav vladajuce stranke prema toj temi.

Potom, odredenim se brojem naslova, nadalje, potvrduju i senzaciona-
listicka obiljezja naslova ¢lanaka o turizmu u istarskim news portalima. Rijec je
o naslovima u kojima se npr. pronalaze brojevi i drugi kvantifikatori, navodi,
rijeci kojima se iskazuju pozitivni ili negativni osjecaji, retoricka pitanja i im-
perativi te velika slova, kao npr:

Pogledajte tko je od drZave dobio novac za turizam i poljoprivredu!;
Hoce li Hrvatska platiti milijarde da bi netko razvijao turizam u Puli?;
NEMA ZIME ZA HRVATSKI TURIZAM: U studenom 20 posto vise gostiju,
ISTRA PRVA NAKON ZAGREBA te
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BORIS MILETIC: OD TURIZMA KORIST IMAJU SVI Turizam financira ceste,
parkiralista, skole i vrtice

Premda se pronalazak ve¢ makar jednoga obiljezja pojedinoga atributa
varljivosti uobicajeno tumaci kao stilski element koji upucuje na laznu vijest,
c¢ak je trec¢ina (33%) onih koji ih u promatranom uzorku naslova posebno po-
tenciraju iskazujudi koli¢inu i neposrednost (navodi - 15 ; retoricka pitanja — 4 i
brojevi - 30).

Na koncu, polazedi od toga da je temeljni cilj analitickog istraZivanja
stilskih znacajki laZnih vijesti utvrditi intenciju pojedine redakcije, ¢iji se medi-
jski sadrzZaj istraZuje, za obmanom javnosti, saZetak rezultata provedenoga
istrazivanja upucuje na to da sve redakcije obuhvacene studijom u nekom
obimu iz razlicitih perspektiva, tome streme. Dok redakcija news portala glasi-
stre.hr zamjetno subjektivno prikazuje realnost i mnogo znacajnije od ostalih
Citateljima sugerira i naglasava vaznost medijskoga sadrZaja; novinarska sub-
jektivnost, prisutnost rijeci koje oznacavaju osjecaje i citiranje, obiljezja su var-
ljivosti stila pisanja portala istarski.hr. Stil pisanja redakcije portala poresti-
na.info pak u kontekstu varljivosti moze se odrediti kao nepouzdaniji i skloniji
izrazavanju pozitivnih emocija.

Tablica 5. Raspodjela atributa varljivosti u naslovima na istarskim news portalima

Osjecaj
Broj naslova Kompleksnost
na istarskim Nepo- Subjekti- Nepo- Krivo = Razum-
Sugeri- . R, Izvor N
news porta- uzdanost vnost & srednost | navodenje | Broj rijeci od ljivost
lima ranje - do: pojavnost
vaznosti
0-5:0
. . 6-10: 22
;\SSZ& 5 11 0 1|7 7 1 11-15:2 7 0
16-20: 0
21+:0
0-5:4
glasistre.hr 6-10:26
N=82 28 44 51 29 | 15 10 3 11-15:27 15 8
16-20: 18
21+:7
0-5:0
porestina.info 6-10: 11
43 19 3 36 | 3 2 0 11-15:19 16 1
N=43 16-20: 12
21+:1
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Na temelju ove studije, donosimo neke preporuke. U uZem smislu, za
neku bududi detaljniju analizu sadrZaja varljivosti bilo bi pozeljno u uzorak
ukljuciti sve naslove koji na bilo koji naéin govore o turizmu na pojedinom
portalu, a ne ogranicavati se na pojedinu rije¢ (npr. uzeti u obzir i naslove u
kojima se spominje cikloturizam, turisticka zajednica ili neka hotelijerska
kompanija) te sve news portale koje udovoljavaju osnovnim istrazivackim
kriterijima i kriterijima struke — da imaju naveden impresum, traZilicu i da
postoje u vremenskom razdoblju koji se istrazuje.

Konac¢no, sveukupniji rezultati analize obmanjujudeg stila pisanja vijes-
ti dobili bi se kada bi se najprije analizom znanja i kredibiliteta, koja odreduje
autenticnost vijesti, utvrdio cjelokupan sadrZaj ¢lanaka i onda to saznanje pri-
druzilo rezultatima procjene njihove namjere u kontekstu naslova na prikazan
ili slican nacin. Kako u Hrvatskoj nema mnogo istrazivanja koja se bave detek-
cijom laznih vijesti na konkretnom medijskom sadrzaju, Zeljele bismo da i ovaj
nas prilog bude poticaj novima na istu ili slicnu temu.

Smatramo to vrijednim zbog toga Sto je namjera proucavanja medij-
skoga sadrZaja na ovaj nacin, osim ukazivanja na pozitivne i negativne tren-
dove u medijskoj praksi izvjestavanja, i to da se, s obzirom na aktualnost teme
laznih vijesti i svekolikih drustvenih posljedica koje za sobom povlace, ovo
specifi¢cno podrudje istrazivanja u nas intenzivira kako bi se ¢im prije razvile
jasne strategije njihova premoscivanja i/ili rjeSavanja.

6. Zakljucak

Internet je najkoristeniji medij u Hrvatskoj, Sto potvrduju i istrazivanja
o medijskim navikama zadnjih nekoliko godina (Ipsos Connect, 2019., 2018,
2017. i dr.), a news portali su postali srediSnje mjesto informiranja o lokalnim
zbivanjima jer su to specificne informacije koje korisnici tesko pronalaze
drugdje. Specificne znacajke medijskih sadrZaja objavljenih u raznim internet-
skim izvorima (news portali, drustvene mreze i dr.) danas se cesto proucavaju
u okviru studija o laznim vijestima koje se Sire velikom brzinom i na razne
nacine utjecu na publiku. Atributi varljivosti i obmane mogu se proucavati u
svim dijelovima kompozicije medijskog sadrzaja, a mi smo, za potrebe ovoga
rada, odludile analizirati naslove clanaka koriste¢i pri tome jezi¢no-stilsku
tehniku detekcije laZnih vijesti.

Buducdi da je turizam tema koju istarski news portali redovito obraduju
jer je on iznimno vaZan za razvoj Istarske Zupanije, ali i gospodarstvo Repub-
like Hrvatske, Sto je jasno vidljivo iz turistickih pokazatelja i njegovih mnogo-
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brojnih ucinaka na druge djelatnosti i svakodnevni zivot Istrana, u istraZivanje
smo usle s razmisljanjem da ¢e se u svakom naslovu manifestirati makar jedan
pokazatelj varljivosti, da ce se tu kljuénu granu u ¢lancima na portalima obra-
divati senzacionalisticki i povezivati s politickom komunikacijom.

Naslove ¢lanaka o turizmu na trima news portalima u Istarskoj Zupani-
ji - glasistre.hr, porestina.info i istarski.hr — analizirale smo u periodu od godi-
nu dana (2018.-2019.) prema devet atributa: nepouzdanost, subjektivnost, osje-
¢aj, neposrednost, krivo navodenje, kompleksnost, izvor, razumljivost i podu-
darnost naslova s tijelom ¢lanka, a svaki prezentiraju odredene znacajke var-
ljivosti.

Ukupno smo pronasle 149 c¢lanaka. Odbacile smo nultu hipotezu ko-
jom smo pretpostavile da svaki naslov ¢lanka na promatranim portalima ima
bar jedan indikator varljivosti jer smo na portalu regionalnoga dnevnoga lista
glasistre.hr pronasli 2 ¢lanka u kojima ih nema. Broj ¢lanaka koji se iz nekog
aspekta svrstavaju u kategoriju laznih vijesti (147), medutim, jasno upucuje na
krizu novinarskih standarda u kontekstu naslova o turizmu na istarskim por-
talima. Novinari i urednici analiziranih news portala znacajno se koriste jezic-
nim atributima obmane, senzacionalistickim stilom pisanja nastoje privuci
publiku kako bi povecali posjecenost i ¢itanost u stalno rastu¢oj domeni inter-
netskog sadrzaja i izvjeStavanja, naginju subjektivizaciji sadrzaja i dopustaju
njegovu kontrolu lokalnoj politici koja se s jedne strane potencira izdvajanjem
citata politicara u naslovima, a s druge doslovnim prenosenjem medijskog
sadrZaja ciji je autor lokalna samouprava.

Iz svega navedenoga moze se zakljuciti da se iz analize stila pisanja
naslova c¢lanaka o turizmu ispitanih istarskih news portala ocituje kako se
novinari ne pridrzavaju temeljnih novinarskih normi iz jezi¢no-komunika-
cijskoga aspekta, odnosno, namjerno ili ne, teze kreiranju laznih vijesti.

Za kompletniju bi sliku o intenciji novinskih redakcija u pisanju laznih
vijesti na temu turizma, medutim, trebalo objediniti rezultate stilske analize
sadrzaja cjelokupnih ¢lanaka u duzem razdoblju na svim news portala u Istar-
skoj Zupaniji sa saznanjima analize laznoga znanja kojega prenose i (novinar-
skoga) kredibiliteta toga medijskoga sadrzaja.
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dr TATJANA VULIC
Filozofski fakultet Univerzitet u Nisu Srbija

Ma MARTA MITROVIC
Filozofski fakultet Univerzitet u Nisu Srbija

Apstrakt: Proi turisticki itinerary bili su putopisi, posredstvom kojih
su jos u starom veku citaoci saznavali o dalekim krajevima, obicajima i
narodima, ali i Citajuci zadovoljavali svoju potrebu za putovanjima.
Danas je putopis u stampi marginalizovan i neretko preoblikovan u
reklamni sadrZaj turistickih agencija. U radu se istraZuje koliko je
putopis zastupljen u dnevnoj Stampi. Korpus istraZivanja ¢ine najci-
tanije i najuticajnije dnevne novine u Srbiji: Politika, Danas, Vecernje
novosti, Blic i Kurir. IstraZivanje je sprovedeno u periodu od 1. do 7.
juna 2018.godine.

Kljucne reci: Putopis, turizam, stampa, novinarski Zanr, marginali-
zacija

Abstract: First tourist itinerary weretravelogues that back in ancient
times brought closer to the reader distant places, habits and people,
thus satisfying readers’ need to travel. Nowadays journey descripti-
ons are marginalized in the printing press and more often reshaped
into advertisements of tourist agencies.

This paper researches the representation of journey descriptions in
daily papers. The body of research highlights papers with largest cir-
culation and influence in Serbia: Politika, Danas, Vecernje Novosti,
Blic and Kurir. The research is carried in the period June 1 -7, 2018.
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1. Uvod

Potreba za putovanjima i zapisi sa putovanja predstavljaju potrebu
coveka od davnina. Kao trag u vremenu ostali su vredni putopisi jos iz starog
veka: egipatski i gréki pisani kao legende!, dok su gréki istrazivadi u formi
putopisa pisali o nastanku gréke trgovine ali i kolonizaciji. Autenti¢ne, vredne
zapise u formi putopisa ostavila su i znamenita imena svetske i srpske knjizev-
nosti kao Sto su Ivo Andri¢, Milo$ Crnjanski, Isidora Sekuli¢. Putopis kao novi-
narsko-literarni Zanr nastaje na raskras¢u izmedu knjizevnosti i novinarstva. U
samoj potrazi za svedocenjima o drugim narodima i kulturama, dalekim pre-
delima i secanjima neretko trag nalazimo u citanju putopisa koji su ostavili
knjiZevnici. Tako su Homerova Odiseja i Ilijada ili Ep o Gilgamesu, putopisi sa
jakim dokumentarnim zapisima i u isto vreme najblistaviji biseri medu brojnim
primerima svedocenja o proslosti, istoriji, ali koreni moguce potrage preplita-
nja novinarstva i knjiZevnosti. Mozda je upravo tu i mesto sretanja knjizevnog
stvaralastva i »prve skice istorije« - novinarstva? Gaj Plinije Mladi, rimski poli-
ticar i knjizevnik u knjizi ,Pisma” belezi propast nekada mocnog grada Rimske
imperije — Pompeje. Jakim slikama, dokumentaristick,i Plinije Salje precizan,
potpun izvestaj rimskom istoricaru Tacitu o samoj erupciji vulkana Vezuv i
tragediji koja je zadesila Pompeju. Faktografski jasno svedo¢i.

U poznata dela putopisne knjiZevnosti, pored ostalih ubrajaju se:
,Guliverova putovanja” Dz. Svifta, Danijel Defoa ,Robinzon Kruso” i ,Kape-
tan Singlton”, Zila Verna ,Dvadeset hiljada milja pod morem” i druga vredna
dela. U srpskoj knjiZevnosti izuzetno vredne putopise za proucavanje svetske
istorije knjizevnosti ostavili su pokolenjima: Ljubomir Nenadovi¢: ,Pisma iz
Italije”, ,,Pisma iz Nemacke”, ,O Crnogorcima“; Jovan Duci¢: ,,Gradovi i hime-
re”; Isidora Sekuli¢: ,Pisma iz Norveske”; Rastko Petrovi¢: ,Ljudi govore”,
»Afrika”; Milo§ Crnjanski: , Kod Hipoborejaca”, ,, Ljubav u Toskani”; nobelovac
Ivo Andri¢ ,Put kroz Kastilju”?, ,Portugal, zelena zemlja”, i mnogi drugi.

! Homerova Odiseja, Biblija u kojoj se opisuju putovanja kao na primer Abrahama ili na primer
Josipa.

2 Andricevi putopisi objavljeni u periodu od 1925. do 1941. godine ,,Put kroz Kastilju”, , Portu-
gal, zelena zemlja” predstavljaju knjizevno-publicisticke tekstove. U bogatom knjizevnom opu-
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U osamnaestom veku novinarstvo je najceSce bilo gotovo sastavni deo
knjizevne karijere. Kao dobar poslovni potez ili brak koji je izmedu dvoje sup-
ruznika sklopljen samo iz materijalnih razloga, ali povremeno i iz ljubavi silo-
vito je uticalo i na samu knjiZzevnost koja, pre svega zbog romana u nastavcima
Stampanog u novinama, ima odlike stereotipne radnje, likova i dramaturgije
koja je po pravilu uslovljena samom potrebom fabule, koja se prekida na naju-
zbudljivijem mestu kako bi se pri¢a nastavila slede¢eg dana u novom broju.

U dvetnaestom veku, dvojica preduzimljivih francuskih izdavaca, Emil
de Zirarden i Ditak, kako navodi Hauzer (Hauzer, 1966), osnivaju 1836. godine
listove ,,La Presse” i, Le Siecle” u kojima da bi povecali tiraz smanjuju pretpla-
tu, uvode reklame a sadrZaj nude daleko raznovrsniji od dotadasnje prakse
tako da su uvrstili i roman u nastavcima, koji su vec ranije objavljivali i drugi
casopisi. Ovi izdavaci postigli su da se tirazi te prve jeftinije Stampe znacajno
povecaju. ,Obdareni mladi ljudi, spreceni da se posvete politickoj karijeri usled
nedostatka sredstava, odaju se novinarstvu: to je sada uobicajeni pocetak i tipi-
¢an oblik knjiZevne karijere. Kao novinar, ¢ovek ne samo da sebi gradi most u
svet politike i svet prave knjiZevnosti nego Cesto sebi putem novinarstva obez-
beduje znatan uticaj, dohodak i ugled” (Hauzer, 1966: 226). I dok knjizevnici
novinarstvo vrednuju kao najniZi oblik knjizevnosti ne moZemo da prenebreg-
nemo ¢injenicu da su novinari - knjizevnici ostavili jak pecat autorskih zapisa i
u knjiZzevnosti i u novinarstvu, a tu pre svega moramo ukazati na putopis.

Medutim, vreme velikih tiraza Stampe ostalo je kao deo istorije medija
i drudtva u osamdesetim i devedesetim godinama XX veka. Masovna kultura
postala je realnost doba digitalnih platformi, koja je ¢injenica dovela do sniza-
vanju kulturnih standarda coveka XXI veka. ,Savremeno drustvo medijima
sve viSe ponistava standarde drustvene i civilizovane komunikacije uspostav-
ljajudci logiku konkurentskih odnosa, gdje je informacija 'dobra’ samo ako se
dobro i prodaje” (Rutovic¢, 2011: 263).

su nobelovca, putopisi zauzimaju posebno mesto. ,, Andri¢, knjizevnik od ugleda i diplomata od
karl]ere provesce godme upoznajudi razli¢ite predele i ljude Italije, Rumunije, Austrije, Francu-
ske, Spanije, Portugalije, Svajcarske, Nemacke, Pol}ske Rusije, Kine i o njima ostavljati tragove u
svojim putopisima” (Duki¢, Peri$i¢ 2009: 45). Zanr putopis Andri¢ voli i otud zapisi iz mesta i
krajeva tokom ili nakon piScevog boravka, gradedi ih ,na tri motiva: prostornoj lokaciji, 2. raz-
govoru sa ljudima i 3. sopstvenim opservacijama” (ToSovi¢ 2010: 254 ).

3 Putopis , Put kroz Kastilju” Ivo Andri¢ prvi put je objavio u listu ,Politika” 1934. godine u
nastavcima (brojevi 6, 7, 8 i 9) Sadrzi elemente putopisa kao novinarskog Zanra, te ne predstav-
lja problem zanrovske markacije kao knjizevno—publicistickog.
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Digitalno doba u kome je sve dominatnija forma u odnosu na sadrzaj,
dovelo je do sve izrazenijeg mesanja Zanrova u novinarstvu, pri ¢emu ne
mozemo govoriti samo o prisustvu hibridizacije, ve¢ i o sve dominatnijem
preoblikovanju oglasnih sadrzaja u novinske Zanrove i forme izraZavanja.
»~Mediji su upecatljiv sastavni deo kulture, a ne samo sredstva koja nam omo-
gucavaju da saznamo, da se odmorimo, oporavimo i obnovimo svoju radnu
energiju. Novinarstvo i mediji na taj nacin dobijaju dvostruku ulogu. Oni pru-
zaju privredi, politici i kulturi informacije, ali nisu samo deo drustva u kome
zivimo, jer istovremeno deluju na to drustvo” (Mol i Zagorac, 2005: 25). Mediji
u Srbiji sve ceSée pristaju na zahteve trziSta, izveStavaju¢i na nacin koji to
vecinska publika trazi, odustajuci od profesionalnih standarda za koje garan-
tuju javnosti. Probleme moZemo prepoznati u odsustvu kreativne sadrzajnosti
ali i u opadanju kvaliteta pisanja, tako da je kreativnog pisanja sve manje, a
hibridnih reklamnih sadrzaja sve viSe. ,Smatra se da mediji mogu delovati i
kao 'drustveni narkotik' narocito u onim drustvima u kojima se ose¢a nedosta-
tak demokratije, obrazovanja i kritickog misljenja” (Kelner, 1999: 579).

U radu ¢emo definisati mesto putopisa u Stampanim medijima, kako
bismo utvrdili da li svojim sadrzajem ova novinska vrsta oslikava stepen
demokratizacije, duhovni identitet i kulturnu zrelost sredine. Da li putopis
nestaje iz Zanrovskog sazvezda, pitanje je na koje ¢emo pokusati da odgovo-
rimo u radu. IstraZivanje kvantitativne zastupljenosti kao i kvalitativne analize
ovog tradicionalnog knjizevno — publicistickog zanra je sprovedeno na korpu-
su srpske dnevne Stampe: Politika, Danas,Vecernje novosti, Blic i Kurir, u
periodu od 01.06.2018. godine do 07.06.2018. godine. Rad ima za cilj da pokaze
da li je putopis danas prisutan i u kojoj meri u ovim najcitanijim i najuticajni-
jim Stampanim medijima, da medusobno komparira sadrzaj i kvalitet, kao i da
ispita koje su osnovne teme o kojima se piSe i da li je meduzanrovsko mesanje
dominantna odlika savremenog novinarstva.

Pre nego Sto pristupimo istraZivanju definisa¢emo osnovne pojmove o
kojima ¢emo govoriti u radu. Pod pojmom stampa Oto Grot smatra one novine
koje imaju Cetiri bitne karakteristike: periodic¢nost izlaZenja, aktuelnost, ops-
tost i publicitet. Americki istori¢ar Stampe Edvin Emeri se slaze, ali smatra da
novine moraju imati i sledece karakteristike: da izlaze najmanje jedanput
nedeljno, da se umnozavaju mehanickim putem, da su pristupacne svakom,
da sadrZe nesto Sto je od opsteg interesa, da su pisane knjiZevnim jezikom, da
su opremljene u skladu sa savremenim tehnickim razvojem i da imaju ustalje-
no vreme izlaZenja, za razliku od poveremenih publikacija. Zvanicna statistika
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kod nas daje odredene definicije Stampanih publikacija tako da , List je dnevna
ili povremena publikacija koja se izdaje da bi se redovno obavestavala javnost,
a ima svoje tipografsko obeleZje — Stampana je u kolonama (stupcima). Pored
naziva list ravnopravno se upotrebljava i naziv novina, iz koga je izvedena re¢
novinarstvo. Magazin je periodi¢na publikacija koja je po sadrZaju bliska
novinama (donosi raznovrsne materijale), a ima formu casopisa” (Bjelica i Jev-
tovié, 2000: 27).

Pojam putopis jeste ,dokumentarni oblik koji opisuje dogadaje, ljude i
utiske koje je pisac sreo i doZiveo na nekom putovanju. Putopis je izrazito
otvorena forma i u njemu se mogu naci najrazli¢itiji tipovi diskursa, od istorij-
skog i esejistickog, do posve lirskog i emotivnog. Raznovrsnost se primecuje i
u zanrovskom pogledu, pa se putopis ponekad piSe i u obliku pisama, dnev-
nika ili memoara, ponekad je povezan sa opSteobrazovnom literaturom (vodi-
¢i, bedekeri), a moze se transformisati i u romanesknu formu, pa ¢ak i u
epsko-lirsku vrstu (na primer Bajronova Hodocaséa Cajlda Harolda)” (Popo-
vi¢, 2010:591).

Putopis je knjiZzevni, ali i novinarski Zanr ¢ija umetnicka vrednost zavi-
si od talenta autora. U klasifikaciji putopis se odreduje kao mesSovit Zanr pre
svega zbog dominatne isprepletenosti sa putopisnom reportazom. Dean Duda
putopis definiSe, ali uslovno na slede¢i naéin: ,Putopis je knjizevna vrsta
tematski oblikovana vjerodostojnim putovanjem subjekta diskurza (putopisca)
koji pripovijeda zgode na putu, opisuje prostore kojima putuje i mjesta na
kojima boravi, iznosi svoja zapaZanja o ljudima koje na putu susrece, o njiho-
vim obicajima i nacinu Zivota te pocesto o kulturnim i umjetnickim znameni-
tostima krajeva u kojima se zatjece” (Duda, 1998:48).

Pod pojmom mediji u Srbiji podrazumevaju se mediji, kako Stampani
tako i elektronski, koji su na srpskom jeziku. Reklama je pojam koji potice od
latinske reci reclamare, Sto znaci vikati, dozivati, javno hvaliti. Reklamom se
publika potpuno kontroliSe i stvalja pod uticaj i volju oglasivaca. Reklamni
prostor danas je veoma Siroko posmatran pojam. Reklame se prezentuju na
bilbordima na ulici, u izlozima trgovina, u novinama, na radiju, televiziji, intr-
netu, na drustvenim mrezama.

Politika, koju je 1904. godine osnovao Vladislav Ribnikar, danas je naj-
stariji dnevni list na Balkanu. U redakciji tog dnevnog lista pisala su najzna-
menitija imena srpske intelektualne elite. Podaci UdruZenja novinara Srbije od
15.0ktobra 2012. godine navode da je Politika ponovo u vedinskom drZavnom
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vlasnistvu. U kom pravcu ce i¢i uredivacka politika kao i obim i koncepcija
novine pokazade vreme.

U analiziranom periodu od 01.06.2018. godine do 07.06.2018.godine
,Politika” je najcesce izlazila na 40 strana. Takode, ova novina ima i nedeljne
dodatke kao na primer Magazin (izlazi nedeljom) i Putovanja (izlazi dve srede
u mesecu), koji imaju praksu objavljivanja putopisa i putopisnih reportaza. Po
pravilu ovi dodaci dnevnim izdanjima se Stampaju na oko od 30 do20-tak
strana na kojima je po pravilu dominatan reklamni sadrzaj.

Dnevne novine Danas pred citaoce su se prvi put pojavila 9juna
1997.godine, a osnovala ga je grupa novinara koja je nezadovoljna uredivac-
kom politikom, napustila redakciju novena Nasa Borba. Ubrzo posle osnivanja
postale su poznate po Zestokoj kritici rezima Slobodana MiloSevica tako das u
Cesto bile zrtva represivnih mera (tokom 1998.godine). Reputaciju ozbiljne
informativno-politicke novine Danas je stekao zato $to je jedna od retkih
novena koja je odbila da radi povecanja tiraza podlegnu tablodizaciji i senza-
cionalizmu.

Vecernje novosti su dnevni list koji postoji od 1953. godine pokrenute
u vreme ,Tr$¢anske krize”. ,Ovaj dnevni list predstavlja prve posleratne
popularne novine koje su koncepciju gradile na formuli- brzo,kratko,jasno. U
sastavu su Kompanije koja poseduje jedanaest Stampanih medija i radio-
stanicu” (Todorovi¢, 2011: 59). U analiziranom periodu izlazi na 40 strana. Kao
i Politika, Vecernje novosti konzumentima su ponudile nov sadrzaj — tabloid-
ne nedeljne dodatke Zivot plus i Turist na priblizno istom broju strana kao i
Politika i sa gotovo istom koncepcijom sadrzaja.

Dnevni list Blic je jedan od najtiraznijih novina u Srbiji. Prvi broj izasao
je 16. septembra 1996. godine. Tematski i koncepcijski ureden je kao zabavni
¢asopis (uzbudljivi kratki podaci, zanimljivosti, senzacija, nagradne igre) tako
da se uredivacka politika opredelila i definisala kao polutabloid. Blic je u vlas-
nistvu Svajcarske grupacije ,Ringier AG” i Stampa se na 40 strana. I urednis-
tvo ,Blica” opredelilo se da Stampa dodatke Magazin koji izlazi svake nedelje
i Turizam jednog utorka u mesecu. Oba dodatka su takode tabloidnog karak-
tera i sa odlikom vedinskog prezentovanja reklamnih sadrzaja.

Kurir se pred citalacku publiku prvi put pojavio 6.maja 2003. godine.
Klasi¢an je tabloid koji je citanost izgradio na senzacionalistickimpri¢ama,
glasinama, neproverenim i kontraverznim informacijama, kao i crnoj hronici i
pricama o estradnim li¢nostima. Malog su formata, ilustracije i fotografije su
dominatne u odnosu na tekst koga prate veliki senzacionalisticki naslovi.
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Sve analizirane novine, prateci savremene trendove osim onlajn izda-
nja imaju i naloge na drustvenim mrezama kao i aplikacije za androide.

Ono 5to je zajednicko za sve novine jeste da su knjiZevno — publicisticki
zanrovi, kao na primer reportaza, putopis, beleska, crtica, intervju profil, pot-
puno marginalizovani i da su se uredivacke politike ovih novina opredelile
pre svega za faktografsko izveStavanje u kome dominaraju Zanrovi vest, izves-
taj i intervju pitanje — odgovor. Takode, uoceno je da su i analiticki zanrovi
zastupljeni gotovo zanemarljivo. Zato mozemo konstatovati da se srpska dne-
vna Stampa, a analizirane novine predstavljaju najuticajniju dnevne informati-
vne novine kako po tirazu tako i po uticaju, opredeljuje najcesée za tablodini
sadrZaj koji ne edukuje, ne socijalizuje i ne informise ve¢ konzumentima nudi
Cist infotaimen i puko zadovoljenje citalacke radoznalosti.

3. Istrazivanje

Savremena srpska Stampa — dnevne novine, godinama unazad dubinski
su zahvacdene procesom tablodizacije sa velikim uceS¢em senzacionalizma u
odnosu na ozbiljno novinarstvo, angazovano u istrazivackim temama u formi
analitickih Zanrova ili na primer temama koje se obraduju posredstvom beletri-
strickih Zanrova (reportaza, putopis, crtica, feljton...). Cinjenice se menjaju za
spektak], a tradicionalne rubrike ozbiljne teme menjaju zarad oglasivaca i dru-
gih komercijalnih sadrzaja. Ionako skrajnuti beletristricki Zanrovi u dnevnoj
Stampi uocava se marginalizacija putopisa jednog od najstarijih knjizevnih vrs-
ta ali i novinarskih zanrova. Mesto putopisa ne retko menjaju reklamni sadrZa-
ji, a pisanje o dalekim krajevima i predelima menjaju preoblikovani sadrZaji iza
kojih se cak ne vesto kriju turisticke ponude brojnih turistickih agencija. U
dnevnim agendama redakcija sve manje prostora se odvaja za sadrzaje u koji-
ma se u formi putopisa piSe o zemljama i krajevima, a viSe o turistickoj ponudi
posredstvom prikrivene reklame u formi hibridnih sadrZaja.

Ciljevi:
1. Istraziti da li je u dnevnoj Stampi u Srbiji putopis kao Zanr margina-
lizovan.

2. Istraziti u kojim novinama je najzastupljeniji putopis.
3. Istraziti da li su u funkciji promocije turizma prisutne reklame kao i
drugi hibridni sadrzaji.
Metod i opis uzorka:
Za potrebe ovog rada obavili smo sedmodnevni monitoring pet najuti-
cajnijih i najcitanijih dnevnih novina u Srbiji u periodu od 01.06.2018. godine
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do 07.06.2018.godine i to: Politika, Danas, Vecrnje novosti, Blic i Kurir. IstraZi-
vanje je obavljeno kako bismo utvrdili koliko je prisutan putopis kao jedan od
najstarijih beletristickih Zanrova u Stampi, kao i da 1i je u funkciji promocije
turistickih sadrzaja. Kvantitativno-kvalitativnom analizom sadrZaja analizira-
no je 34 primerka ovih novina u celosti i pet (5) dodatka koji izlaze odredenih
dana uz primerke navedenih novina i to: TV novosti i Zivot - Vedernje novosti,
Magazin- Politika, Lena — Kurir i Magazin Blic- Blic. Jedinica analize je pojedi-
nacni tekst, a identifikatori: putopis- novinarski zanr, tema, veli¢ina teksta,
ilustracije i naslovna strana. Tema je pisanje o zemljama i krajevima (turistic-
kim destinacijama ili potencijalnim turistickim mestima). Velicina teksta: mali,
srednje velicine i veliki tekstovi. Ilustracije:fotografije, grafike i druge vrste
ilustracije razvrstane u okviru: bez foto, jedna foto i dve i vise foto. Naslovna
strana: sve teme obradene u formi putopisa objavljene na naslovnoj strani
dnevnih novina.

4. Rezultati sa diskusijom

Na osnovu celokupnog sadrzaja pet novina, na uzorku od 34 broja kao
i 5 brojeva dodataka koje objavljuju periodi¢no uz redovna dnevna izdanja,
mozemo konstatovati da sa 11 markiranih hibridnih sadrZaja sa elementima
putopisa, ovaj knjizevno — publicisti¢ki Zanr nestaje iz Zanrovskog sazvezda
dnevne informativne Stampe, potpuno je marginalizovan i u vecoj ili manjoj
meri doZiveo meSanje zZanra sa oglasima- reklamama turistickih agencija.

U posmatranom periodu u dnevnim novinama Politika, broj 37555 od
03.06.2018.godine, na naslovnoj strani objavljena je najava za putopisnu repor-
tazu u okviru stalne rubrike “Tema nedelje” pod naslovom “Na Kapiji slobo-
de” autora Zarka Rakica na strani 12. i 13, a koji opet za motiv ima jake ele-
mente drustveno — politickog uticanja. U tome moZemo prepoznati razloge
uredivacke politike da na naslovnoj - prvoj strani objavi deo sadrzaja, koji
mozZemo markirati kao putopisnu reportazu. Nadnaslov je zajednicki za rub-
riku Tema nedelje: Nebriga o nemim svedocima srpskog stradanja. Putopisna
reportaZza pod naslovom: Na Kapiji slobode opremljen je sa dve fotografije (1
foto je sveska sa podpisom ispod: mokra knjiga utisaka i 2 foto iz arhive vojnik
u rovu sa podpisom: Srpski oficir u osmatrac¢nici prema Kajmakcéalanu. Tekst
smo razvrstali u okviru varijable velic¢ina - srednje veli¢ine.

“Kajmakcalan-U trustickom vodicu za severnu Grcku, uz odrednicu
Voras, stoji objasnjenje da je re¢ o zimskom(ski) centru na samoj granici s
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Makedonijom. Za putnike namernike iz Srbije Voras je poslednja stanica pred
uspon na Kajmakcalan — Kapiju slobode.

Sredinom septembra 1916.godine Kajmakcalan je bio popriste jedne od
najvecih, epskih bitaka srpske vojske u Velikom ratu, koja je okonéana njenom
velicanstvenom pobedom.”

Jasnim slikovitim redenicama Zarko Raki¢ manirom rasnog putopisca
vodi nas stazama Kajmakcalana:

,Solidan asfaltni put vijuga tridesetak kilometara uz planinu do posle-
dnje stanice na dve hiljade metara gde je smesten skroman turisticki centar.
Odatle krecu i dve Zicare koje zimi prevoze skijaSe do sneznih staza. Tu je i
veliki parking gde se obavljaju poslednje pripreme za uspon na sam vrh pla-
nine koji je visok 2.525 metra.

U podne, tog majskog dana, kada smo stigli, vreme je bilo pravo prole-
¢no, sunce se vesto probijalo kroz bezazlene oblake, termometar je pokazivao
prijatnih 13 stepeni.”

Slikovito, jasno, intrigantno piSe Raki¢ sluzeci se linearnom kompozici-
jom koja autorovo kretanje i opisije njegove doZivljaje i ose¢anje tokom puta,
uoblic¢avajudi strukturu kroz niz epizoda uz jasnu perspektivu pripovedanja
datu sa stanovista samog autora. Subjektivnost autora je dominatna osobina
putopisa i bas tako nas vodi Raki¢: “Prvih pola sata uspona delovalo je prilic-
no bezazleno, odmor smo napravili na mestu gde se zavrsava kraca uspinjaca.
Odatle je uspon postao ozbiljan a, Sto je joS opasnije, vreme je pocelo da se
naglo menja. Sunce je nestalo iza oblaka koji su se “igrali” oko planinskih
vrhova. Pocela je kisa.”

Dokumentaristicki svedoci autor o mestu na kome se odigrala jedna od
najvedih bitaka u Prvom svetskom ratu:

“Ve¢ prili¢no umorni prilazimo kapeli-spomen- crkvi koja je podignuta
posle Prvog svetskog rata srpskim junacima koji su poginuli na Kajmakd¢alanu.
Zastajemo poslednji put kako bismo napravili nekoliko snimaka kapele koja se
gordo probija iz magle. Odjednom, poput magije, kapela nestaje u crnom, pre-
tecem oblaku. Odustajemo od snimanja I jedva nazirudi put stizemo do grade-
vine.

Vrata su odskrinuta, u kapeli je veliki nered. Sve je vlazno, ima dubreta,
nedogorele sveée i vosak popadali sun a pod, knjiga utisaka potpuno je
mokra... U jednom ¢osku je urna u kojoj je, po licnoj Zelji Arcibalda Rajsa, bilo
pohranjeno njegovo srce. Urna je u solidnom stanju a srca odavno nema, najve-
rovatnije su ga, tokom Drugog svetskog rata, bugarski vojnici odneli ili unistili.
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Nemamo, naZalost, mnogo vremena, jer kisa snazno udara po krovu
kapele.”

Na kraju upecatljiv, jak zakljucak:

“Kapija slobode danas je u tudoj zemlji, ali stihovi Alekse Santica ispe-
vani 1920.godine u znak secanja na srpske junake zauvek ostaju nasi.

Putnice stani! Ovde leZe oni!

Gomile ove prah kraljeva kriju.

S kapom u ruci njima se pokloni.

I redom tako izljubi ih sviju!”

U Politici, broj 37556 od 04.06.2018. godine. takode je na naslovnoj
strani najava za putopisnu reportazu na strani 7., pod naslovom “Ljubav nas-
tavljena u grobnicima” autor je Gradimir Anici¢. Tekst pripada kategoriji veli-
kih tekstova, zastupljen je na 1,5 strani. Ilustrovan je sa Sest (6) ilustracija —
foto i opremljen je sa punim naslovnim blokom, nad naslov: “Politka u Vimi-
nacijumu”, naslov: “Ljubav nastavljena u grobnicama” i pod naslov: “U Vimi-
nacijumu je pocetkom prvog milenijuma voden zivot dostojan rimskih careva,
kakvog se ne bi postideli ni danasnji vladari sveta.”

Gradimir Anici¢, ovu putopisnu reportazu pocinje slikovito, manirom
vrsnog reportaZiste:

“Dok se krivudavim lo$im asfaltnim putem vozim niz Dunav od TE
“Kostolac” ka arheoloskom nalazistu Viminacijum, na nebu se odvija mitolos-
ka predstava iz doba Rismkog carstva. Sta se belasa iznad Gornje Malezije? Da
li Jupiter s Junonom rasteruje Titane i vandale? Ili je to svetkovina u cast
Minerve i Marsa sa Sti¢enicima koju predvode frulasi?

Niti Jupiter s Vinonom rasteruje Titane i vandale da zastiti Slobodan
grad Viminacijum, niti Minerva i Mars sa Sti¢enicima predvodenim frulasima
svetkuju, ve¢ kumulonimbusi (oblaci koji donose jake padavine) jezde Podu-
navljem donoseci preko potrebnu kiSu usevima na njivama donjostiSke ravni-
ce. Svuda oko mene su beskrajni predeli kultura, zasejanih vrednim rukama
ratara, koje se razlikuju nijansama...”

Autor kroz ovu putopisnu reportazu gradi dinamiku uvodedi sago-
vornika profesora doktora Miomira Koraca, koji rukovodi istrazivanjima na
ovom lokalitetu, sluzeci se direktnim citatima u formi pojasnjenja:

“Uz pokojnicu je otkriveno i kruzno ogledalo od srebra, ¢ija je drska
modelovana u obliku Herklovog ¢vora. Ogledala luksuzne izrade koris¢ena su
prilikom svadbenih vezivan upravo na ovaj nacin tokom procesija”, pri¢a mi
profesor Korac.”
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Anici¢, nas tako vesto vodi kroz stari grad Rimljana kraj Dunava da
mozemo stvoriti jasne i zive slike mesta:

“U sredistu termi bile su prostorije za masazu. Iskopano je Sest bazena,
u kojima ponegde mogu da se nazru oslikani zidovi sa cvetnim i Zivotinjskim
motivima. Kupatilo je bilo parno a topao vazduh je cirkulisao izmedu stubica i
zagreva opeku ispod podnica, dok je voda stizala sa izvora u slobodnom
padu, akvaduktom istrazenim u duzini od deset kilometara. Pronadene su i
svetiljke koje su sluzile za no¢no kupanje.”

Najvise, pet (5) putopisnih reportaza u analiziranom period objavljeno
je u dnevnim novinama Danas. Ove novine na poslednjoj strani, ispod kolum-
ne Svetislava Basare iz dana u dan Stampa putopisne reportaze — razglednice,
razli¢itih autora. Skromno su ilustrovane, najces¢e sa jednom foto i srednje
velicine je tekst. Teme su daleki ili nedovoljno poznati krajevi Srbije, regiona
ili sveta. Svaki pojedinacno jeste poznata turisticka destinacija ili mesto koje
ima potencijal da to postane. U ovom period objavljeni su sledec¢i naslovi:
“Drugaciji skandinavski Balkanci” — Kopenhagen, autor Sofija Kordi¢, petak
01.06.2018., “Posveta Nikejskim ocima” — Leli¢, autor Jelena Tasié, ponedeljak
04.06.2018., “Mesta za povratak prirodi” — Bugarska, autor Habil Habilov, uto-
rak 05.06.2018., “Srpsko otkrice patuljaste efedre”- Stara planina, autor Jelena
Tasié, sreda 06.06.2018. i “Poruka za ceo svet”’- Derba, autor Una Mileti¢,
07.06.2018. godine.

U periodu od 01.06.2018. godine do 07.06.2018. godine u dnevnim
izdanjima novina Blic, Vecernje novosti i Kurir nije objavljen nijedan putopis
ili putopisna reportaza, razglednica.

U svih 34 pojedinacnih primeraka dnevnih novina i pet (5) dodataka
jasno je uoceno prisustvo turisti¢kih agencija kao oglasivaca, a Kurir je iz dana
u dan objavljivao akciju “letovanje za dvoje u Grékoj” u saradnji sa turistic-
kom agencijom iz Beograda “Travelland”.

U dodacima koje uz redovna izdanja objavljuju ove dnevne novine
pazljivom analizom uocili smo cetiri (4) putopisa (putopisnih reportaza i
putopisnih razglednica) koje na osnovu jasnih elemenata za markaciju zanra
mozemo prepoznati kao hibride. Naime, svi imaju za sadrzaj neku od dalekih,
popularnih turistickih destinacija: Malme, Bodrum, Amsterdam i Egipat...

Prateci ovo istraZivanje uocava se i nepostovanje zakonske odredbe o
obeleZavanju tekstova oglasivaca. Uz odsustvo autorovog jasnog zapisa, sub-
jektivnog stava, doZzivljaja, tek u nekim elementima ih mozemo razvrstati u
razglednicu — kao podvrstu putopisa. S obzirom na to da, kako na tim strana-
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ma, tako i uopste, u navedenim dodacima dominiraju reklame oglasivaca,
najcesce turistickih agencija navodi nas na sumnju u autenti¢nost subjektivnog
autorskog potpisa ispod tih napisa, a navodi nas da je autor bio gost — putnik
neke turisticke agencije i zauzvrat to putovanje u ovoj formi pribliZio ¢itaoci-
ma. Inace, ovakvi tekstovi, po pravilu daleko pre opredele citaoca na putova-
nje u neku zemlju nego direktna reklama. Ove dodatke uredivacka politika
koncipirala je ocigledno prema ciljnoj publici pri ¢emu su kao polaziste imali u
tome da: ,Medijski rukovodioci ponekad obrc¢u redosled pitanja. Oni najpre
pitaju koja je to publika do koje oglasivaci Zele da dodu, a zatim traZe nacin da
privuku upravo takve potrosace” (Tjurou, 2012: 79). Posmatrajuci upravo
ukupan sadrzaj ovih dodataka u sve analiziranim novinama zakljucujemo da
je koncepcija u sledecem: , razmisljajuci o publici znaci razmisljati o ljudima
pre svega kao o potrosacima medijskih materijala i drugih proizvoda” (Tjuro-
u, 2012: 79).

5. Zakljucak

IstraZivanje koje smo sproveli na sedmodnevnom uzorku pet najcitani-
pis kao najstariji Zanr kojim su se Citaoci upoznavali o dalekim zemljama i
krajevima ili jedan od prvih turistickih itinera, navodi nas da zaklju¢imo da je
savremena Stampa duboko zaglavljena u potrosacki konzumerizam i suocena
sa dubokom krizom kvaliteta i autorske kreativnosti u iskazu i odabiru tema.
Beletristicki Zanrovi polako nestaju, a sve prisutniji su senzacionalisticki napisi
koji obiluju Sokom i senzacijom sa estradizovanim temama. Daleka zemlja ili
kraj u dnevnoj agendi ¢e se nadi ukoliko je neka novokoponovana zvezda ta-
mo snimila spot ili letovala sa tajnim izabranikom, a nikako zarad same teme
0 na primer praSumama Juzne Amerike ili fatamorgani u Sahari. Izlazak
Stampe iz krize kvaliteta nije ni na obzoru, a da li ¢e se i kada tradicionalna
Stampa izboriti i opstati pokazace vreme. Vec¢ sada cini se da je jasno da je
putopis kao knjizevno — publicisticki zanr u srpskoj dnevnoj Stampi potpuno
marginalizovan do samog nestajanja iz Zanrovskog sazvezda.

I ovih sedam (7) putopisnih reportaza, koje su podvrsta putopisa, a ko-
je smo uodili u posmatranom period u novinama Politika i Danas, ne mozemo
smatrati kao meritoran uzorak da bi definisali da putopis I dalje ima svoje
mesto u dnevnoj stampi. Naime, upravo ova ¢injenica govori da je putopis u
novinama zastupljen gotovo na nivou statisticke greske i potpuno marginali-
zovan. I dok je putopisa sve manje reklamni sadrzaji turistickih agencija zau-
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zimaju njegovo mesto sve brze, prodajudi sve i svasta u oblandi bajkovitih
neotkrivenih mesta na planeti. Covek digitalnog doba, kojeg odlikuje nedosta-
tak vremena, poput fast food-a kupuje destinaciju za svoj odmor, neretko ne
proveravajudi istinitost egzotike ni na androidu koji mu je u ruci ¢ak i dok
provlaci plasti¢an novac za dugo cekani odmor. Kada dolazak ne doZivi kao
norveske fjordove u putopisima Isidore Sekuli¢ ko zna da li ¢e kriviti sebe,
reklamni sadrZaj agencije ili moZda stare putopisce? Ostaje da se seti da
reklamni sadrzaj ne moze da nadomesti jedan od najlepsih zanrova u kome se
srecu knjiZevnost i novinarstvo i koji kao posebnost krasi kreativnost, inter-
pretacija i talenat autora.
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MEDIJI I TURIZAM - MENADZMENT DOGADAJA KAO NACIN
POZITIVNOG PROMOVISANJA ODREDENE ZAJEDNICE

MEDIA AND TOURISM - EVENT MANAGEMENT AS A POSITIVE
PROMOTION OF CERTAIN COMMUNITY

dr ALEKSANDRA BRAKUS, docent
Visoka skola modernog biznisa

dr ANA DURKOVIC
JMU RTS

Abstrakt: Dogadaji imaju poseban znacaj u turizmu, u smislu pobo-
ljsanja imidZa ili publiciteta odredenog grada, zajednice ili regije. Sva-
ka zajednica shvata potrebu organizovanja odredenih dogadaja radi
pozicioniranja u svesti publike i razlikovanja od konkurenata i prido-
bijanja medijske paznje koja bi joj pomogla da privuce odredenu ciljnu
grupu. Profesionalci koji se bave organizovanjem dogadaja moraju
posedovati odredene menadZerske vestine i znanje koje ¢e im pomoci
da upravljaju dogadajima. Dobra komunikacija, planiranje, vodenje,
kontrola su samo neke od potrebnih osobina da bi se uspesno organi-
zovao dogadaj, kao Sto je sajam, konferencija, festival ili sportski doga-
daj. Marketing je veoma vazan segment, jer on omogucava da se razli-
c¢itim komunikacijama privuce publika i zadovolje njihove potrebe.
Organizovanje dogadaja je usluga, koja nije opipljiva, samim tim zah-
teva dodatno angaZovanje menadZera i celog tima da se stvori dobar
imidz kao garancija kvaliteta. Menadzment dogadaja zajedno sa turi-
zmom i kulturom predstavlja partnersku saradnju koja bi trebalo da
doprinese stvaranju zajednicke usluge. Kulturni turizam je izuzetno
znacajan jer omogucava mestima koja nisu iskljucivo turisticka i
nemaju turisticke posete tokom cele godine da kreiraju svoju kulturno
— turisticku ponudu zahvaljujuéi svojim potencijalima.

Kljucne reci: Menadzment dogadaja, turizam, promocija, marketing
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Abstract: Events have special significance in tourism, in terms of
improving the image of the publicity or certain city, community or
region. Each community has realized the need to organize certain
events for positioning in the minds of the audience and differentiation
from competitors and winning media attention that will helpe it to at-
tract a specific target group. Professionals who deal with organizing
the event must possess a certain management skills and knowledge
that will help them to run the events. Good communication, planning,
management, control are just some of the qualities needed to success-
fully organize an event such as: a trade show, conference, festival or
sport event. Marketing is a very important part, because it allows the
various communications to attract audiences and satisfy their needs.
Organizing the event is a service that is not tangible, and therefore
requires additional engagement of managers and the whole team to
create a good image as a guarantee of quality. Event management, to-
gether with tourism and culture represents a partnership that should
contribute to the creation of common services. In this way, the cultu-
ral industry occupies an important place in the global economy. Cul-
tural tourism is very important because it allows to places that are not
exclusively a tourist place and have no tourist visits throughout the
year to create their own cultural - tourist offer thanks to its potential
Key words: Event Management, Tourism, Promotion, Marketing

1. Uvod

Kultura, umetnost i turizam znatno uti¢u na ugled i reputaciju odre-
dene sredine, i zbog toga se gradovi i regioni brendiraju. Postizanje dobrog i
pozitivnog imidZa uz pomo¢ kulture i umetnosti i organizovanjem prikladnih
dogadaja bi trebalo da bude cilj svake zajednice, jer ¢e im to pomoci da razviju
turizam i upoznaju posetioce sa njihovom jedinstvenom kulturom. Brendira-
nje gradova predstavlja garanciju i kvalitet koji taj grad pruZa u smislu dobre
zabave i dogadaja, kulture i arhitekture koja ga krasi.

U nastojanju da se takvi utisci prenesu do publike i od nje naprave
konzumenti, neophodna je sprega izmedu medija i dogadaja. Tako turisticki
radnici pokusSavaju da budu prisutni u medijima, a jedan od najpoZeljnijih
zbog svoje brzine i uticaja je televizija.
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Zato sve vise gradova pokrece kampanje u nastojanju da proda svoje
specificne lokalne vrednosti i zadovolji potrebe za zabavom i kulturne potre-
be. Sve veli broj regiona nastoji da razvije svoj identitet tako da postane pre-
poznatljiv i atraktivan ne samo za svoje stanovnike, ve¢ i da privuce posetioce.
U sustini svaki grad ili regija izlazi na globalno trziste i takmici se stvarajuci
svoj brend koji da bi bio originalan, mora se razlikovati od drugih.

Ponuda mora biti originalna interesantna, da bi privukla turiste koji
pored posete kulturnih znamenitosti Zele da se dobro provedu. Zabava kao
kulturna ponuda moze pomoc¢i u boljem pozicioniranju na globanom trzistu.
Odredene koncerte pop i rok muzike poseti viSe desetina hiljada ljudi ljubitelja
te vrste muzike, kako u svojoj zemlji tako i u drugim zemljama, takode i odre-
dene sportske dogadaje, koji postaju sve vise kulturni dogadaji. Ako uzmemo
za primer otvaranje Olimpijade u SAD i Grckoj ili fudbalskog prvenstava u
Francuskoj, kada je pod vedrim nebom organizovan koncert tri operske zvez-
de - Pavarotija, Dominga i Karerasa, videcemo da je u ovim slucajevima kul-
turni turizam, zajedno sa organizovanjem dogadaja doneo veliki profit i pro-
movisao kulturu i gradove gde su se ovi dogadaji odrzavali.

Ono $sto je bitno da su ove spektakle prenosile najvece svetske medijske
kucde, koje su omogucdile da ove dogadaje vide milioni gledaoca i na taj nacin
uti¢u na promovisanje i stvaranje dobrog imidza ovih gradova. Bitno je doci
do ciljne grupe i predstaviti im se u najboljem svetlu. MenadZment dogadaja
zajedno sa kulturnim turizmom predstavlja buduénost i siguran naéin za bor-
bu na globalnom trzistu koje je sve surovije i sa sve vecom konkurencijom.
Prilikom prenosa odredenih dogadaja kao sto je Tour the France, odredeni de-
lovi gradova budu u krupnom planu i tu se vidi promisljenost i rediteljskog i
scenografskog projekta. Veliki medunarodni dogadaji imaju za cilj da privuku
veliku masu ljudi. Uéesnika ima mnogo, organizatori imaju pune ruke posla
ali tu su i sponzori i finansijeri koji ostvaruju svoj cilj putem prenosa dogadaja.

Za organizovanje velikih dogadaja potreban je veliki rad, zalaganje i
trud ali zato ako sve bude kako treba, poseta bude velika, provod dobar, a sve
to prenesu i mediji, nema veceg uspeha. Ono po ¢emu se razlikuje jedna zem-
lja od druge ili po ¢emu se jedan grad razlikuje od drugog jeste kultura naroda
i etnickih grupa, jezici, istorija, nacionalni spomenici i sve one specifi¢ne lo-
kalne vrednosti koje ne postoje na drugom mestu.

To je ono Sto se mora iskoristiti u kulturno — turistickoj ponudi, i pred-
staviti kao jedinstveno. Dakle dolazimo do one tacke kada se shvata da turi-
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zam bez kulture ne moZe i da je njena uloga velika i prilikom organizovanja
dogadaja i njihovog promovisanja.

Dobro iskoriS¢eni kulturni potencijali jedne zajednice, mogu joj omo-
guciti veliki profit i pomoci razvoju zajednice. Potrebno je da se formira stra-
tegija kulturnog razvoja i da dode do medusektorske saradnje. Da zajednica
shvati znacaj koji ima od kulture i turizma i organizovanja dogadaja koji bi
kod turista i publike postigli satisfakciju.!
rastucih oblika fenomena koji su zasnovani na dokolici, biznisu i turizmu. 2

Kulturni turizam omogucava da mesta koja nisu iskljucivo turisticka
tokom citave godine mogu da kreiraju turisticku ponudu zahvaljujudi svojim
kulturno umetnickim potencijalima i kreiraju dogadaje koji bi privukli turiste.
Kulturni turizam omogucava svakom od nas da bolje upozna razlic¢ite kultur-
ne destinacije.

Neki sportski dogadaji obeleZavaju znacajne istorijske datume. Takav
primer je Vimbldonski teniski turnir, koji ima medunarodni znacaj. Vimbldon
kao takmicenje je opSte poznat, u toku godina uspostavio je ulogu tkiva bri-
tanskog Zivota. On predstavlja simbol svega onoga najboljeg u sportu, kraljev-
sko pokroviteljstvo i socijalnu politiku.

Takvi dogadaji imaju poseban znacaj, u smislu tradicije, atraktivnosti,
imidza ili publiciteta, koji omogucuje domacdinu, zajednici ili destinaciji ostva-
renje konkurentske prednosti. Sve viSe svaka zajednica ili destinacija uocava
potrebu za organizovanjem jednog ili viSe ovakvih dogadaja kako bi se obez-
bedili visi nivoi medijske izloZenosti i slikovitog prikazivanja koji pomazu
ostvarenju i kreiranju konkurentske prednosti.3

Pod turisticko — kulturnim potencijalima podrazumevaju se i tradicio-
nalne i savremene duhovne vrednosti, kao sto su lokalni folklor — obicaji,
jezik, verovanja, narodna umetnost i sve ono Sto je tradicionalno i specificno
lokalno, ali i savremeno stvaralastvo i Zivu kulturu — izlozbe, pozoriSne pred-
stave, muzicki spektakli, godisnjice, jubileji, festivali. Pod tim podrazumeva-

1 Brakus Aleksandra, Menadzment dogadaja i turizam [Journal] // FBIM Transactions/ ed.
Cekerevac Zoran. - Belgrade - Toronto : MESTE, January 15, 2017. - 1 : Vol. 5. - pp. 25-31.

2 Getz, D., Event Management & Event Tourism, Cognizant Communication Corporation, 1997
3 Van Der Vagen Lin, Karlos B., Event Management, Upravljanje dogadajima — u turizmu,
kulturi, biznisi i sportu, Mate, 2010., str. 9.
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mo i prirodne potencijale, bogatstvo flore i faune, ali i prirodne i ambijentalne
celine.*

2. Kako se turizam tretira na programima Javnog medijskog servisa

Srbije

Razmisljati o televizijskoj publici u komercijalnim medijima - znaci
razmisljati o ljudima kao potrosa¢ima medijskog proizvoda. Kod Javnih medi-
jskih servisa samo deo prihoda zavisi od oglasivaca i to im obezbeduje solidnu
poziciju bavljenja raznim temama koje nisu, ili nisu u potpunosti, komercijalne
prirode. Turizam kao grana privrede u kojoj vlada velika konkurencija stalno
trazi pristup medijima i svaka emisija kao posredovan efekat medijskih mate-
rijala ima promovisanje odredenih dogadaja a samim tim i regija, gradova,
mesta, lokaliteta, pa se moZe pretpostaviti, cak i izracunati, komercijalna dobit
od takvog nacina predstavljanja. Zato na Javnhom medijskom servisu Srbije
sem nedavno ugasene emisije Knjiga utisaka autorke Svetlane Zrili¢, nema emi-
sije koja se bavi isklju¢ivo turizmom, ali se on promovise kroz brojne emisije
aktuelno-informativnog, kulturno-obrazovnog ili ekoloskog sadrzaja.

Publika koja shvata insinuacije pomaze oglasivacima da postupaju
protivno duhu propisa o oglasavanju, a da pri tom ne prekrse ni jednu kon-
kretnu zakonsku odredbu.’

3. Stvaranje sadrzaja za odredenu publiku

Vedina medijskih poslenika suocena je izazovom da otkrije koji sadrZaj
treba ponuditi publici i kako ga predstaviti.Glavne kategorije medijskih sadr-
Zaja nazivaju se zanrovi unutar kojih ¢e oni izgraditi svoj medijski materijal.®

Televizijski autori se trude da u okviru svojih emisija ili serijala slikom
i redju intervenisu i ostvare specifican uticaj na gledaoca, ¢iju ¢e paznju zao-
kupiti i preneti mu odredene poruke. Poruke koje za sadrzaj imaju turisticke
teme vrlo je lako predstaviti putem ovog medija, bilo da su one informativnog
karaktera - gde se odrZava neki dogadaj, koncert, turisticki sajam, planinarski
poduhvat, vinski bal, tradicionalna Kupusijada, ili da su one edukativnog ili
ekoloskog karaktera.

4 Puki¢ Doj¢inovi¢ V., Kulturni turizam, menadZment i razvojne strategije, Clio, 2005, str., 10
5 Radok Endi, Mladi i medjiji, Clio, 2015, str. 174
6 Tjurou, Dzozef,Mediji Danas: uvod u masovne komunikacije, Clio, 2012, str.85
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JMU RTS ima tri terestijalna televizijska kanala RTS1, RTS2, RTS3, i
kanale u kablovskim sistemima koji se emituju i preko platforme Planeta: RTS
Svet, RTS HD, zatim 6 kanala RTS- Drama, Zivot, Kolo, Trezor, Muzika i Pole-
tarac.

U pregledu sedmicne programske Seme od 22.04.-28.04.2019. godine
nailazimo na brojne emisije koje promovisu sadrZaje koje moZemo tretirati kao
turisticke. Mesto ovim sadrZajima u formi emisija je, sem retkih primera, na
RTS2, RTS3, kao i na kanalima Zivot i Trezor, dok je RTS1 rezervisan za prilo-
ge koji se emituju u okviru Informativne redakcije ili programa Aktuelnosti.
Primeri takvih sadrZaja su serijali: Znanje imanje, Lov i ribolov, Sasvim prirodno,
Eko karavan, Eko perspektive, Zivotna sredina i zdravlje, Mesto koje cuvam, Blago iz
dubina, Na skriveno te vodim mesto, Zadnja kuca Srbija, Moja lepa Srbija, Gastro-
nomad, pa cak i serijal Sa Tamarom u Akciji. Pored serijala koji se emituju na
nedeljnom ili mese¢nom nivou, postoje emisije koje pomenute redakcije rade
vezano za plan i program godisnje aktivnosti kao $to su na primer: Stara srpska
crkva u Sarajevu, Manastir Tordos- tvrdava veka, Kvadratura kruga- Dublje selo
zetova, srpska Sparta, Sportska buducénost Srbije- u srcu Vimbldona, Obrazovno ogle-
dalo- Brazil 11 2...

Tv autor Milan Popovi¢ koji je sa ekipom realizovao serijal Zadnja kuca
Srbija na RTS1 u ovoj sezoni - kako kaZe u najavi emisija:“Sada je na novom
avanturistickom projektu. Na srpske turisticke destinacije vode uspesne mlade
ljude i predstavnike lepse i bolje Srbije (srpske studente sa Kembridza, huma-
nitarne radnike , penzionerke, gejmere, glumce, mlade fotografe itd). Kroz
njihove avanture, dozivljaje i utiske saznacemo $ta to Srbija ima da ponudi
gostima, a da nismo za to znali. U ovom serijalu gosti ¢e u Gostu putovati u
Srem, Rasinski okrug, Rasku oblast, Pirotski okrug, Zlatiborski okrug itd.Od
vodopada do pecina, od vozZnje avionom, do kupanja u ledenoj reci.”” Ovaj
serijal je najavljen ponedeljkom i petkom u 18.30 na RTSI.

Iz ovakve najave programskog sadrZaja moguce je utvrditi da se i na
sajtu JMU RTS vrsi promocija odredenih turistickih sadrzaja.

Kao svojevrstan predah i popuna televizijskog programa na kanalima
razvio se kratki format Intermeco trajanja do 5 minuta. Pregledom Seme u pe-
riodu 22.04-28.04.2019 naisli smo na Intermeco: Ovcar i Kablar i Intermeco: Donja
Austrija, koji svojom estetizovanom slikom i muzikom gledaocima omoguca-
vaju poseban uvid u te destinacije.

7 http://www.rts.rs/page/tv/sr/series/20/rts-1/5615/gost.html
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Na programu pod nazivom Trezor u periodu pregleda Seme naisli smo
na dobro poznate emisije iz ciklusa Karavan-Istra, doajena putopisnih serija
Milana Kovacevica, dokumentarno feljtonistickog Zanra, ali koje se opet mogu
posmatrati iz vizure turistickog filma. Tu je takode poznat serijal S kamerom
kroz svet, ili serijal Ljudi govore u okviru kog u epizodi Crepuljar iz Zlakuse se
takode prenose turisticke poruke. U ovom periodu emitovana je i kratka for-
ma Po mediteranu- slike iz Tunisa i Po mediteranu -slike iz Egipta.

Kao primer navodimo upravo proizvedeni serijal Blago iz dubina autora
Bojana Glavonica, koji obraduje dve vrste ,,blaga” zemlju i vodu. Sam naslov
je intrigantan i privlaci paznju. Emisije su podeljene u dva ciklusa a ukupno ih
je deset. Prvi deo ¢ine Cetiri emisije koje za temu imaju zemlju: Terra Kikinda,
Zlakusa, Mosorin i Stara planina. U prvoj emisiji se upoznajemo sa zemljom
kroz vekovnu teznju coveka da od nje formira umetnicke predmete i sa umet-
nicima koji u jedinstvenom prostoru imaju mogucnost izrade monumentalnih
oblika i skulptura. U emisiji Zlakusa pratimo izradu posuda od zemlje na tra-
dicionalan nacéin. Osnovna tema MosSorina i Stare Planine je tradicionalan nacin
gradnje zemljom i analiza zemljane arhitekture. Pored ovih glavnih tokova u
emisijama su prikazane zanimljive radionice, domacinstva, predeli...sasvim
dovoljno da se publika dodatno zainteresuje za odabrane destinacije. U dru-
gom delu serijala govori se o vodi, geotermalnim izvorima i banjama. Imajuci
u vidu veliki geotermalni potencijal Srbije u Vojvodini je uradeno veliko istra-
zivanje u saradnji Rudarsko-geoloskog, Medicinskog i Arhitektonskog fakul-
teta iz Beograda, a pod pokroviteljstvom vlade Vojvodine, koje je rezultiralo
sa 50 balenoloskih studija. O tome kako danas koristimo taj ogromni prirodni
resurs a koliko toga je zapusteno i ¢eka bolja vremena, koje su ekoloske posle-
dice grejanja na ugalj i naftu dok vrela voda iz izvora otice u reke i kakvu
vodu pijemo, ko bolje gazduje tim bogatstvom drzava ili privatnici, te da li
banjska lecilista treba da imaju pretezno medicinski ili i spa karakter razgova-
ra se u emisijama: Kursumlijska, Lukovska i Prolom banja, Bogati¢, Arandelovac,
Banja KanjiZza, Banja Rusanda i Josanicka banja. Kroz razgovor sa strucnjacima iz
pojedinihn oblasti, predstavnicima lokalne vlasti, privatnim preduzetnicima,
ljudima koji zZive u tim krajevima kao i turistickim radnicima, publika ce
ostvariti jasan pregled kapaciteta banjskih leciliSta, svrhe koju odredene banje
imaju kao i ostalih pogodnosti koje pojedine destinacije pruzaju. Na taj nacin
su potpuno zaokruzeni i turisticki sadrzaji kroz serijal ekoloske redakcije.
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4. Zakljucak

Savremeni marketing obiluje primerima shvatanja da su medijske
poruke vrlo delotvorne kada ih postavimo u prirodno okruzenje i apsolutno
ne moraju biti profitno orijentisane.Treba im dati odredeno znacenje a kao
korisno sredstvo privlacenja paZnje sluzi i zabava. Onda ti sistemi poruka
deluju tako da njihovo 'deSifrovanje’ ide u korist reklamnih efekata za pojedi-
ne turisticke destinacije.

Marketing plan dogadaja se sastoji od odredivanja trzista do koga se
zeli dodi i medija koji bi bio najpogodniji za taj zadatak. Odnosi s javnoséu su
jako bitni da bi se na pravi nacin upravljalo imidZom dogadaja u svesti javnos-
ti i publike. Potrebno je dostaviti prave informacije odredenim medijima koji
¢e napisati ¢lanak o dogadaju. Konferencije za medije se mogu odrzati pre, ali
i za vreme dogadaja. Neophodno je ukljuciti javne licnosti koje svojim prisus-
tvom mogu povecati publicitet.

Kulturni turizam omogucava da mesta koja nisu iskljucivo turisticka
tokom citave godine mogu da kreiraju turisticku ponudu zahvaljujudi svojim
kulturno umetnickim potencijalima i kreiraju dogadaje koji bi privukli turiste.
Kulturni turizam omogucava svakom od nas da bolje upozna razlic¢ite kultur-
ne destinacije.

Odredena turisticka ponuda svake nacije, regije jeste kulturni identitet.
Ono po ¢emu se razlikuju zemlje, gradovi to je istorija, jezik, kultura naroda,
umetnost, verovanja i obicaji i sve one specifi¢nosti lokalne kulturne vrednosti
koje ne postoje nigde drugde. Kultura je vredan deo turizma, od koje zavisi i
razvija se.

Ono $to je neophodno jeste da menadzeri uvide ovaj resurs i aktiviraju
kulturne potencijale u vidu dogadaja, koji ¢e biti dovoljno atraktivni na turisti-
¢kom trzistu. Potrebno je organizovati kulturne dogadaje koji ¢e podsecati na
znamenite ljude i istorijske dogadaje koji su vezani za odredeni grad, regiju.

Ako posmatramo sa stanoviSta marketinga i odnosa s javnosc¢u kultur-
ni turizam i menadZment dogadaja sluze poboljSanju imidza jednog mesta,
regije ili drzave. Pozicioniranje odredenog kulturno turistickog dogadaja u
svesti potrosaca postize se koris¢enjem marketinskih komunikacijama i uspos-
tavljanjem odnosa lojalnosti sa odredenom ciljnom gtupom.
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ULOGA TV DOPISNIKA U PROMOCIJI TURISTICKE PONUDE -
PRIMER IZVESTAVANJE SA MANIFESTACIJE ,TANGO KAMP*
U KOLASINU

THE ROLE OF TV SUPPRESSOR IN THE PROMOTION OF A TOURIST
OFFER - EXAMPLE REPORTING FROM THE "TANGO CAMP”
MANIFEST IN KOLASIN

dr MIRKO JAKOVLJEVIC, docent
Visoka Skola za komunikacije Beograd

Apstrakt: U savremenom drustvu informacija je najvrednija roba. To
se potvrduje i u oblasti turisticke privrede. Od izveStavanja sa doga-
daja tokom godine zavisi i poseta turista narednih godina. Plasman
informacije zavisi najpre od novinara koji proizvode informaciju i
medijske kuce koja tu informaciju prenosi. Redakcije koje imaju dopis-
nike na terenu u prednosti su u odnosu na druge. Cilj ovog rada je da
pokaze znacaj i funkciju TV dopisnika u programima javnog medij-
skog servisa, sa posebnim osvrtom na turisticku ponudu i razvoj turi-
sticke privrede na podrucju opstine Kolasin.

Kljuéne reci: Mediji, izvestavanje, televizija, turizam, TV dopisnik

Abstract: In modern society, information is the most valuable
commodity. This is confirmed in the field of tourism industry. Repor-
ting from the event during the year depends on the visit of tourists in
the coming years. The placement of information depends first of all on
the journalists who produce the information and the media companies
that transmit this information. The editorial offices of field correspon-
dents have advantages over others. The aim of this paper is to show the
importance and function of TV correspondents in the programs of the
public media service, with a special emphasis on the tourist offer and
development of the tourist economy in the municipality of Kolasin.
Key words: Media, Reporting, Television, Tourism, TV Correspon-
dent
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1. Uvod

Televizija, kao najsnazniji vizuelni medjij, utice i informativno oblikuje
javno mnjenje. Zahvaljujuci njoj svet je upleten u mreZzu snaznih informacio-
nih tokova koji su postali pokretaci javnosti i znacajnih drustvenih promena i
aktivnosti. Pored politicke i drustvene, medijska mo¢ predstavlja specifican
kapital u komunikacionom prostoru, jer se zahvaljujudi njihovom pojmovnom
odredenju definiSu demokratski kapaciteti neke zajednice. Novinarski izvesta-
ji intervjui i vesti sve viSe rekonstruiSu drustvenu stvarnost, ukazujudi javnosti
Sta je ono o ¢emu treba da razmisljamo. Tome nije posStedena ni oblast turizma
koja posledjih godina, na prostorima nekadasanje Jugoslavije dozivljava
ekspanziju. Informacija je gotovo neprimetno postala strateSka roba, dok tret-
man razlicitih uglova interpretacija postaje mobilizacioni faktor u stvaranju
javnog mnjenja.

Kao bitan deo redakcijskog tima novinara svakako su i dopisnici. Ko
su dopisnici, Sta podrazumijeva njihov posao, sa kojim izazovima se suocava-
ju, koliko je njihovo ucesée u proizvodnji informativnog programa?

2. Poimanje dopisnika i dopisnicke mreze

Dopisnik postaje deo javnog Zivota pojavom prve Stampe. Potreba jav-
nosti da se informiSe ne samo o prestonickim vec¢ i o zanimljivim, aktuelnim
temama i pojavama, dogadajima i ljudima, nametnula je profilisanje novinara
- dopisnika kao zanimanja i pre nego $to je otkrivena televizija.

Na prostorima nekadasnje Jugoslavije gde su ziveli i Zive ljudi “razum-
ljiivog” jezika, dopisnici, su izvesStavajuci iz svih oblasti Zivota, pisali istoriju
novinarstva od sredine XIX veka. Jo$ se u “Novinama serbskim” i vreme
Milo$a Obrenovica smatralo da bi novine bile daleko zanimljivije ako bi dono-
sile, kako se onda govorilo, napise sa raznih strana. U Srbiji je leta 1837. godi-
ne donet akt koji sadrzi prvu ideju organizovanja dopisnicke mreze. Knez
Milos je smatrao da za obavljanje tog posla nije potrebno angazovati novinare,
vec da to mogu raditi i trgovci. Oni bi sa istoka i iz Turske mogli da 3alju nove
i zanimljive vesti, Sto bi po njegovom misljenju doprinelo da se list Cita “s
uslazdenijem”. Pri tome, knez je smatrao da to ne bi iziskivalo velike troskove.
Osnivanje dopisnicke mreze pocelo je dolaskom Pavla Popovic¢a, marta 1841.
godine na mesto urednika “Novina srbskih”. Dve godine se radilo na osniva-
nju, tako da je “dopisna mreza” “Novina Srbskih”, zaZivela od 1844. godine
kad su se u novinama pojavile stalne rubrike: “Razlicite vijesti”, “Trgovacke
vijesti” i druge. (Vuli¢-Pavlovi¢, 2011: 1741)
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Nema medija, koji makar malo drZi do svojih konzumenata, a da se
odrekao dopisnika, bilo stalno zaposlenih ili povremeno angazovanih u cilju
zadovoljenja potrebe sve zahtevnijeg c¢italaca Stampanog medija, gledalaca
televizije, slusalaca radija i dr. za saznavanje bitnih novosti iz bilo kog kraja
drzave i sveta.

Kada se kaze televizijski reporter u razli¢itim jezicima postoje slicna
znacenja. Recimo, na engleskom se navedena sintagma pisSe television repor-
ter, na nemackom tv-reporter, na francuskom journaliste de la television, itd.
Jezicki gledano ti nazivi imaju istu osnovu. U svakodnevnoj praksi, tim poj-
mom prevashodno se naziva zanimanje.

“Dopisnici su novinari koji izveStavaju sa odredenog podrudja za
redakciju u kojoj su stalno zaposleni ili su dugoro¢no honorarno angazovani.
Dopisnici samostalno, iz svih oblasti Zivota, odabiraju dogadjaje o kojima
izvestavaju.”?

Kada se kaze dopisnik misli se na novinara. Razliciti teoretic¢ari novi-
narstva u potrazi za odgovorima o toj profesiji ponudili su viSe objasnjenja.
Jedno je, medutim, sigurno. Radi se o znacajnoj profesiji, suocenoj sa profesio-
nalnim, drustveno-politickim, socijalnim, pa i ljudskim izazovima.

Ako se za ikoga moze reci da je “oko i uho” jednog mesta, onda je to
upravo dopisnik, koji mora sve da vidi, sve da ¢uje, sve da zna i o svemu da
bude obavesten- od pogresnih investicionih zahvata, do forme vode navale u
nekoj ekipi. Dopisnicki posao u sebi sublimira citav set novinarskih poslova.
(Vuli¢-Pavlovi¢, 2011: 1739)

Televizija Beeograd, nekadasnji gigant na balkanskim prostorima u
televizijskoj produkciji od prvih dana postojanja, oslanjala se na dopisnisku
mrezu. Neposredno posle osnivanja 23. avgusta 1958. godine, pocela je da radi
na razvijanju dopisnicke mreZe. Prvi novinari televizije Beograd potekli su iz
Radio-Beograda. I prvi televizijski dopisnici, takode bili su ve¢ iskusni radijski
novinari. Godina 1974. i 1. januar predstavlja prvu modernizaciju dopisnistva.
U Kragujevcu je otvoreno dopisnistvo Televizije Beograd opremljeno tonskom
kamerom, a za potrebe izvestavanja pored novinara angazovani su i snimatelj
i montazer. Ubrzo je pocelo sa radom dopisnistavo u Valjevu, Kraljevu, Kru-
Sevcu, NiSu, a potom u Jagodini, Smederevu, Pozaarevcu... Najveca ulaganja
u modernizaciju dopisniStava bila su za potrebe zimske Olimpijade u Sarajevu

1 Z. Perusko: Uvod u medije; Hrvatsko sociolosko drustvo, Zagreb, 2011. god.
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1984. godine kada je nabavljeno 13 JVC kamera koje su potom rasporedjene po
TV-centrima.

Kada su u pitanju ostale srpske nacionalne televizije koje imaju dopis-
niStva, tendencija ukazuje na znacajno prisustvo informacija sa terena, ali i
dilemu oko daljeg angaZovanja dopisnika. Nekadasnju televiziju B92 nakon
promene vlasnicke strukture karakteriSe jos uvek neiskristalisna dopisnicka
mreZa. Pink televizija razvija mrezu dopisnika, menadZzment Prve televizije
takode u svom radu informacije preuzima od dopisnika.

3. Izvestavanje dopisnika u promociji turisticke ponude

Od dopisnika se o¢ekuje da vlada znanjima iz oblasti prava, privrede,
turizma, ekonomije, stranih jezika, informatike i drugih oblasti kako bi sva-
kom redakcijskom izazovu odgovorili prema savremenim medijskim standar-
dima. I u oblasti razvoja turisticke privrede izvestaji koje dopisnik priprema i
objavljuje sluze da $ira javnost bude informisana pravovremeno i tacno.

Suoceni sa najraznovrsnijim temama, izdvojeni od mati¢ne redakcije,
Cesto bez logisticke i tehnicke podrske koja se podrazumeva za redakcijske
novinare, dopisnici su na stalnoj proveri znanja, vestina, cesto i psihicke i fizi-
cke spremnosti da odgovore zadacima koji nastaju u sloZenim drustvenim i
politickim okolnostima. Naime, u savremenom drustvu dnevna hronika desa-
vanja beleZi sve viSe iznenadnih dogadaja na koje dopisnik mora da reaguje
“sada i odmah” i koji mu u jednom minutu menjaju unapred planiranu dnev-
nu listu snimanja, predviden program rada.

Profesorka Neda Todorovi¢, nabrajajudi kvalitete koje savremeni novi-
nar treba da poseduje, istice kako je to izrazito intelektualan i sposoban covek.
Po njenom misljenju novinar treba da bude “supermen”, i smatra da treba da
poseduje i: intelekt i visoku struénost, sposobnost rasudivanja i urodenu raz-
boritost, brzinu delovanja i mudrost, komunikativnost, nepotkupljivost.
(Vuli¢-Pavlovié, 2011: 1740)

Profesija televizijski reporter u osnovi podrazumeva da se njom
bavi stabilna- zrela licnost. Ona treba u velikoj meri da ima sledece osobi-
ne:

— Sposobna je da sa drugim li¢nostima uspostavi usaglasene, tj.
harmoni¢ne odnose, Ssto podrazumeva visok stepen izjednacenja sopstve-
nih Zelja i interesa sa Zeljama i interesima drugih ljudi sa kojima se Zivi i
saraduje, ili ¢esto komunicira..

— Sposobna je da drustvu uvek da viSe nego Sto ono od nje ocekuje.
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To oznacava visoki stepen altruizma, teZnju da se drugima pruzi sve sto je
covek sposoban da im da, kako bi se postigla dobrobit svih ili vecine ljudi.

— Pouzdana je, tj. uziva nepodeljeno poverenje drugih, ne izneverava
ocekivanja, odgovorno izvrSava prihvacene zadatke, diskretna je i nename-
tljiva.

— U Zivotuiradu je uporna, izdrzljiva. Ume sebi da postavi ostvarive
ciljeve i da se za njih neumorno zalaze, ne plasi se teSkoca, neuspeha i odri-
canja, nego ih smatra podsticajima za jo$ vece zalaganje.

— Odlu¢na je i puna volje za Zivotom i uspehom, $to govori da je
amibiciozna, ali uvek svesna svojih mogucnosti i dometa.

— Ne zavisi od tude pomocdi, sposobna je da samostalno donosi
odluke, elasti¢na je, uvek u svemu uzima u obzir vreme, uslove za realiza-
ciju ciljeva, tude stavove imisljenja, pa je u visokom stepenu spremna i spo-
sobna za compromise.(Jakovljevi¢,2018:87-88)

Tacnost navoda potvrduje svakodnevna praksa, a narocito profesio-
nalni izazovi televizijskih dopisnika. Od njih se osim prenosSenja verne, pot-
pune i svestrane slike dogadaja i pojave, ocekuje i da ih objasne, tumace, da
slobodno i hrabro istrazuju, ne povlacedi se pred mogudim pritiscima sredi-
ne. “Sposobnost rasudivanja i urodena razboritost” i pri tome samoinicijati-
va neophodni su za rad dopisnika s obzirom na to da redakcija i angaZzuje
dopisnike radi aktuelnih i ekskluzivnih tema iz sredina odakle izvestavaju.

Aktivnost televizijskog reportera je veoma sloZena i zahtevna. Taj
posao, nesumnjivo je kompleksan i spada u visoko eticke i moralne profesi-
je, ali i u visokorizicna, stresna zanimanja. Biti TV- reporter znaci posvetiti
se potpuno profesiji- ,ziveti u profesiji”. Aktivitet TV-reportera, izmedu
ostalog, mora da se odnosi i na izvesStavanje iz oblasti turisticke privrede i
afirmaciji i kritici turistickih dogadaja. Li¢nim radom, prepoznatljivos¢u
priloga, stecenim poverenjem TV- reporter ne treba da zaboravi ¢injenicu da
redakciju ¢ine pojedinci koji, jednostavno, u svakodnevnom opstajanaju u
trci za pravovremenom, tacnom, objektivnom informacijom treba i moraju
da u tom poslu nadu mesta za informacije koje obraduju teme iz oblasti
turizma.

Informativni program elektronskih medija javnih servisa pored usta-
ljene emisije vesti sastoji se i od specijalizovanih emisija posvecenih politic-
kim, privrednim, poljoprivrednim, kulturnim, sportskim i, ovde izdvajamo,
sadrZajima koji se odnose na oblast turizma. Taj segment programa nesum-
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njivo je deo “informative” javnih servisa, ali, sve viSe, i komercijalnih televi-
zija. Programi sa turistickim sadrzajima moraju da “odole” agresivnim
reklamnim kampanjama i postanu programi zasnovani na istinitom i slobo-
dnom izvestavanju, osloboSenom uticaja moc¢nih kompanija i njihovog kapi-
tala. Komercijalni mediji moraju razvijati programe utemeljne na slobod-
nom istrazivanju, istini i oslobodeni bilo kakvih pritisaka”(Ali¢, 2016: 185).

Kako metodoloski pristupiti poslu, izrade televizijske reportaZe,
pitanje je na koje odgovor svakodnevno daju upravo dopisnici i televizijski
reporteri angaZovani u informativnim redakcijama elektronskih medija,
televizije pre svega, na poslovima prikupljanja informacija iz svih oblasti
drustvenog Zivota, ovde u vezi ocuvanja svih segmenata koji su obuhvaceni
u oblasti turizma i ukupnog razvoja . Osnov svih osnova lezi u pripremi
televizijskog reportera o temi o kojoj treba da informisSe javnost.

Reportaza moze da nastane tako Sto televizijski reporter dobije zada-
tak od urednika i tako $to sam predlaze temu koju ¢e obraditi i prezentovati
javnosti. Dopisnici moraju svakodnevno da prate i oblast javnih politika u
oblasti turisticke privrede. Da se suoce sa svim izazovima koje nosi ta prob-
lematika. Posebno da se “izdignu” iznad dnevno-politickih pitanja. Politica-
ri i u oblasti turisticke privrede imaju zapaZene aktivnosti o kojima izvesSta-
vaju dopisnici. Kada prate aktivnosti politicara, dopisnici moraju da imaju
“duznu paznju”. ,Politi¢ari mnostvom poruka, kojima daju upravo znace-
nja kojima Zele da proizvedu kod recipijenata ocekivani efekat, naglaSenom
retorikom pojacavaju podrazumevani smisao. To komunikacijsku praksu
dovodi na ivi¢no, pa cak i centralno polje frazerstva. To se pokazalo kao
idealan povod za neprestano isticanje problema i posledica, ¢cime se smislje-
no uoblicava stvarnost i sugerise vlastito reSenje kao jedino mogude.” (Sta-
nojevic, 2013:104).

4. Tango kamp u Kolasinu

Tango kamp u Kolasinu bio je, verovatno, najautenticniji internacio-
nalni plesni dogadaj na svetskoj mapi. Rastudi od lokalnog dogadaja nasta-
log kroz intenzivne radionice argentinskog tanga, do manifestacije koja je
svojom karnevalskom atmosferom, 700 gostiju i oko 20 dana trajanja garan-
tovala stabilnost letnje sezone u Kolasinu, ova manifestacija je privukla
veliku paznju kako domace javnosti tako i regionalnih i evropskih kulturnih
i medijskih krugova. Zbog svog jedinstvenog sadrZaja, velikog broja inos-
tranih umetnika i gostiju, kao i zbog znacaja za razvoj turizma u Crnoj Gori,
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Tango kamp je dobio prestiznu nagradu Nacionalne turisticke organizacije
“Wild beauty award”, a uvrsten je i na listu ove organizacije - Devet crno-
gorskih manifestacija koje ne biste smeli propustiti. Sa prosecnim ostankom
od 8,5 dana, “tangerosi” su doneli kvalitetnu turisticku posetu, znacajnu za
kolasinske smestaje, kafic¢e i restorane koji su do tada imali viSe posla sa
tranzitnim turistima koji su se zadrzavali znatno krace, ¢esto samo prespa-
vajuci u Kolasinu. Tango kamp je postavio novi trend u brojnom i rastu¢em
svetu “tango nomada” kombinujudi ovaj drustveni ples sa aktivnostima
poput joge, jahanja, streli¢arstva, antistres programa, biciklizma, penjanja,
planinarskih tura.

Od pocetka organizovanja manifestacije do najave organizatora o
njenom gasenju emitovano je ili objavljeno na stotine izvestaja, priloga i
tekstova. Tango kamp je, jednostavno, bio inspiracija svima koji veruju u
transformiSuc¢u snagu kulture i pozitivne energije. Tango Natural Montene-
gro, organizator og dogadaja, zajedno sa jos nekoliko organizacija pripada
regionalnoj platformi Tango Natural, i najveca je evropska tango organizaci-
ja ciji je jedan od osnivaca Kolasinac Darko DoZic. Ta cinjenica i objasnjava
otkud takav dogadaj u Crnoj Gori i takav uspeh u Kolasinu.

Fotografije i snimci kamerama i dronom veoma posecenih dogadaja
na otvorenom, scene sa vrhova kolasinskih planina, kao i brojnih drugih
spojeva tanga i tog plesa sa priridnim lepotama Kolasina i okoline ucinili su
taj grad poznatom destinacijom u ¢itavom svetu ljubitelja argentiskog tanga,
plesa koji igraju desetine hiljada ljudi Sirom planete.

Na kraju, donosimo deo teksta koji je objavljen u lokalnom listu
Kolasinske novosti, marta 2019. u broju 43 povodom najave organizatora
Tango kampa da manifestaciju viSe ne organizuju.

Kolasin bez znacajne turisticke manifestacije

NEMA VISE TANGO KAMPA U KOLASINU

Crna Gora i Kolasin ostaju bez najznacajnije kulturno-turisticke
manifestacije kada je u pitanju sjever zemlje, saopStavaju organizatori Ljet-
njeg tango kampa, dogadaja koji je tokom proteklih osam godina u Kolasin
privukao hiljade gostiju iz cijelog svijeta. Organizatori iz Tango naturala
ovu odluku su doneli nakon dugih analiza koje su usledile posle proslogo-
diSnjeg izdanja koje je kao i prethodno oborilo rekorde posecenosti:
"Nemamo viSe snage. Dali smo sve od sebe, ali nismo uspeli da obezbedimo

277



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

odrzivost dogadaja i to na viSe nivoa ukljucujudi i finansijski. Bila je ovo
filmska prica. Primer gradnje velikog iz nicega. I pored svih teskoca, Tango
kamp pamtimo kao veliki uspeh. Naudili smo lekciju. Idemo dalje. Hvala
svima koji su imali kapacitet da vide Sta je to predstavljao ovaj dogadaj",
rekao je jedan od osnivaca Tango kampa Darko Dozi¢.

Iz teksta posvedenog najavi prestanka postojanja znacajne manifesta-
cije Tango kampa u Kolasinu vidi se da opstajanje i tako originalnog i po
masovnosti iznad proseka posecenog visSednevnog dogadaja ne zavisi samo
od konstantnog i afirmativhog medijskog izveStavanja. Osim medijske,
neophodna je i znacajno Sira podrska kako na lokalnom tako i na drzavnom
nivou i to u svim segmentima. Sto se medija ti¢e, svi koji su ucestvovali u
procesu proizvodnje informisanja tokom godina postojanja kapma sa svih
deSavanja dali su veliki doprinos afirmaciji same manifestacije, grada Kola-
Sina, severne regije i drzave Crne Gore.

5. Zakljucak

Deo odgovornosti u razvoju turisticke privrede neke drzave, ali i
same profesije novinarstva nose upravo i sami mediji. Novinari, dopisnici i
televizijski reporteri. Pogotovo dopisnici-TV reporteri istrazivaci. Ocito da
su mediji postali uskraceni za one hrabre dopisnike- reportere istraZivace
koji ne prezaju da istraze temu i adekvatno je plasiraju javnosti. Izgleda da
je sve viSe onih koji senzacionalisticki izvestavaju, i koji ne Zele da se dovo-
ljno udube u problematiku. Time uskracuju pravo javnosti da bude objekti-
vno i tacno informisana. Takvi dopisnici-reporteri, sigurno je nisu iskreni ni
prema sebi ni prema profesiji koju obavljaju.
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MEDIJSKA PREZENTACIJA TURISTICKIH DESTINACIJA
U BOSNI I HERCEGOVINI
U KONTEKSTU KULTURE SJECANJA

MEDIA PRESENTATION OF TOURIST DESTINATIONS IN BOSNIA
AND HERZEGOVINA IN THE CONTEXT OF THE CULTURE
OF REMEMBRANCE

mr SANELA KUKO
Federalno ministarstvo obrazovanja i nauke, Mostar

Apstrakt: Ovaj rad otvara pitanje promocije historijskih spomenika i
mjesta sje¢anja iz perioda bivse Jugoslavije i proteklog rata u Bosni i
Hercegovini. Teza koju zastupamo je da se kultura sjecanja veZe i za
Jstari” i za ,novi” fasizam, te da mjesta stradanja i kulturno-
historijski spomenici postaju mjesta sjecanja i turisticke atrakcije.

S obzirom da je sektor turizma u Bosni i Hercegovini ogledalo i demo-
kratskih odnosa u ovoj zemlji, na primjerima éemo pokazati kako poli-
ticke i drustvene promjene uvjetuju promjene odnosa prema kulturno-
historijskim spomenicima; sta promoviramo ili Cega se sjecamo, i sSta
biramo zaboravljati.

Kako turisti interpretiraju i ono o cemu sami ne govorimo onda kada
ne promoviramo odredene turisticke atrakcije i Sta to oni smatraju
privlaénim na destinacijama u Bosni i Hercegovini?

Ukazati cemo na znacaj medijske prezentacije proslosti koja je bitno
utjecala na imidz Bosne i Hercegovine i traZiti odgovor na pitanje da
li je moguce pronaci zajednicke vrijednosti koje poCivaju na temeljima
etike ili biramo da ostanemo privrZeni etnonacionalnom kroz Cije okvi-
re posmatramo sebe i svijet.

Povod za analizu medija, web stranica turistickih zajednica i drustve-
ne mreZe turista, je otvaranje muzeja , Valter brani Sarajevo” u Sara-
jevu.

Kljucne rijeci: masovni mediji, novi mediji, kulturni turizam, histo-
rijski turizam, kultura sjecanja
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Abstract: This work raises the issue of promoting historical monu-
ments and places of remembrance from the period of the former Yugo-
slavia and the recent war in Bosnia and Herzegovina. The thesis we
represent is that the culture of memory is linked both to the ‘old” and
‘new’ fascism, and that the places of suffering and cultural and histo-
rical monuments become places of remembrance and tourist attracti-
on.

Considering that the tourism sector in Bosnia and Herzegovina also
reflects democratic relations in the country, we will show examples
how the political and social changes have caused changes in attitudes
toward cultural and historical monuments; what we promote, or what
we remember and what we choose to forget.

How tourists interpret things we do not talk about then when we do
not promote certain tourist attractions and what they consider attrac-
tive at destinations in Bosnia and Herzegovina?

We will also point to the importance of the media presentation of the
past that had a significant impact on the image of Bosnia and Herze-
govina and look for the answer whether it is possible to find common
values that lie on the foundations of ethics or choose to remain loyal to
the ethno-national through whose frame we observe ourselves and the
world.

The reason for analyzing the media, the websites of the tourist boards
and the social networks is the opening of the 'Valter brani Sarajevo’
Museum in Sarajevo.

Key words: Mass Media, New Media, Cultural Tourism, Historical
Tourism, Culture of Memory

1. Uvod

Nove tehnologije su ucinile dostupnijim vise informacija o destinaci-
jama i sadrZajima na destinacijama, Sto je preduslov izbora destinacije na os-
novu veceg broja podataka i boljoj informiranosti javnosti. Svjetska turisticka
organizacija predvida da ¢e broj ljudi koji ¢e putovati Sirom svijeta do 2020.
godine narasti na 1,56 milijardi.

Svjesni da je turizam takva oblast privrede koja ne poznaje administra-
tivne i politicke granice, i u Bosni i Hercegovini su se dogodili pomaci u smis-
lu kreiranja zajednickih turistickih ruta. Takvi primjeri su Via Dinarica, Vinska
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cesta Hercegovine, Adristorical Lands i druge. Na taj nacin se povezuju kantoni i
entiteti u zemlji, ali i drzave. I zapravo, ako bismo govorili o vrijednostima
turizma, ona se ponajvise ogleda u humanistickoj dimenziji i razumijevanju
Drugog.

Imajudi u vidu da Bosna i Hercegovina na drZzavnoj razini nema insti-
tuciju koja bi se bavila strategijom razvoja turizma, pa time ni dala smjernice
za izgradnju njenog imidza, istovremeno, u drzavi ne postoji ni turisticka za-
jednica na nivou zemlje, izgradnja imidZa i promocija turistickih potencijala
prepustena je naporima pojedinaca i organizacija na nivou entiteta, kantona ili
gradova.

Zapravo bismo mogli reci da se i promocija turizma u Bosni i Hercego-
vini ,,dijeli” u skladu sa njenim politickim i administrativnim uredenjem!.

S obzirom da je u aprilu 2019. otvoren muzej Valter brani Sarajevo, u Sa-
rajevu, odlucili smo istraziti kako je ova tema predstavljena u printanim medi-
jima, kao i koji se kulturni resursi iz perioda bivse Jugoslavije promoviraju na
web stranicama turistickih zajednica, a koje promoviraju turisti posredstvom
drustvene mreZe TripAdvisor, te, s obzirom da je rat izazvao interes turista,
istraziti i koja mjesta sjecanja su promovirana.

Teza koju zastupamo u radu je da se kultura sjecanja u turizmu ne veze
samo za ,stari” fasizam, vec¢ i ,novi”, te da historijski spomenici i mjesta stra-
danja postaju mjesta sjecanja i turisticke atrakcije.

2. Historijski turizam i kultura sje¢anja

Obrazovani ljudi utjecu na potraznju kvalitetnijih putovanja, proizvo-
da i usluga iz domena kulture, historije i naslijeda. , Kultura kao proces u turiz-
mu postaje resurs i mijenja se u proizvod, pa je u definiciji kulturnog turizma potreb-
no konceptualizirati kulturne resurse na kojima se temelji stvaranje proizvoda koji se
naude u turistickoj ponudi te kulturu kao proces koji potice potraznju kulturnog turi-
zma.” (Panci¢ Kombol, 2000: 171)

! Na nivou entiteta su Turisti¢ka zajednica Federacije Bosne i Hercegovine i Turisticka organiza-
cija Republike Srpske, dok su niZe organizacijske jedinice na nivou kantona u Federaciji i na
nivou gradova u RS-u. Federaciji nedostaje organiziranost na nivou nizih jedinica, gradova, a
Republici Srpskoj na nivou regija. Zapravo, svima nedostaje organizranost na nivou drzave (i
ministarstvo turizma i turisticka zajednica), odakle bi slijedile smjernice i aktivnosti za izgrad-
nju imidza, kreiranje strategije, zakona, $to bi istovremeno olaksavalo i plasman i brendiranje
domacih proizvoda, ali i povlacenje sredstava iz Evropske unije za razvoj selektivnih oblika
turizma i opcenito razvoj infrastrukture.
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Savremeni turizam je turizam individualnih kretanja, turizmolozi kazu
da je turist 21. stolje¢a obrazovaniji i ima vecu potrebu da li¢cno komunicira sa
lokalnim stanovniStvom i doZzivi kulturu na izravan nacin, ukljuéivanjem u
dogadaje. Zato personalni odnosi postaju vazan dio savremenog turizma i u
interpretaciji historijskih ¢injenica, u prezentaciji kulturno-historijskog naslije-
da i pricanju price. Ono Sto turisti nose iz tih kontakata i Zivog susreta sa his-
torijskim spomenicima i dozivljajima u vezi s tim, u komunikativnom smislu
postaje snaznije i promotivnije od (polu)informacije koja je prezentirana
putem web stranica turistickih organizacija ili ,uokvirene” informacije plasi-
rane putem masovnih medija.

Svojim geografskim polozajem Bosna i Hercegovina je mjesto susreta-
nja i ispreplitanja razlicitih kultura, tradicija i civilizacija. Takav polozaj omo-
gucio je da ovaj prostor danas obogacuju mnogi kulturno-historijski spomenici
iz razlicitih historijskih perioda.

Imajudi u vidu da ,svako turisticko kretanje sadrZi neki element kulture
samim tim sto ucesnika premesta iz jednog kulturnog ambijenta u drugi” (Raboti¢,
2013: 185) mogli bismo najsire rec¢i da svako turisticko kretanje jeste kulturni
turizam.

Odnosno, turizam uvijek podrazumijeva susret kultura, sto znaci da je
u tom susretu moguce i razumijevanje i nerazumijevanje, i sklad i nesklad, i
harmonic¢an odnos i odnos sukoba, jer u konacnici susrecu se ljudi. I zato je u
turizmu vazna komunikacija, ne samo komunikacija kao promocija destinacije,
usluga i proizvoda na destinaciji, ve¢ prije svega komunikacija o sebi, komuni-
kacija sa Drugim, komunikacija kao model medusobnog razumijevanja.

Tako turizam postaje prilika za dijalog kultura. Zapravo, destinacija
kakva je Bosna i Hercegovina, nesretna da je imala bogatu povijest, jeste mjes-
to takvog dijaloga. Na izvjestan nacin stjece se dojam da turizam u Bosni i
Hercegovini provocira komunikaciju o nama sa nama, o onom cega se
(ne)rado sjecamo, o onom po ¢emu smo Drugom prepoznatljivi i o ¢emu su
lokalni i svjetski mediji ispisivali stranice i prenosili sate i sate programa.

Kako je proslost odredila identitet mjesta, ¢itavih podrudja, postavlja se
pitanje kakvu kulturu ,,prodajemo” i kako proslost interpretiramo. Sta je to o
demu govorimo, pisemo, sta promoviramo? Sta time $to promoviramo govo-
rimo o sebi? Sta ,zaboravljamo” kazati? ,, Dok je u stvaralackoj ravni kontakt s
drugom kuturom uglavnom podsticajan, u svakodnevnoj i istorijskopolitickoj kulturi
susret s drugom kulturom potencijalno je konfliktan.” (Avramovic, 2008: 24) Histo-
rijski spomenici se koriste u svrhu razlicitih interpretacija proslosti ili se ne
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koriste kao dio kulturne bastine nekog mjesta, pa je tako na snazi i kultura
zaborava, uz kulturu pamdenja.

Ako je sje¢anje drustveni konstrukt, na nekoliko primjera ¢emo poka-
zati kako se u podijeljenom bh drustvu proizvode sjecanja na dogadaje koje
vecina populacije danas nije doZivjela i kako se medijski ,,uokviruje” ono cega
se trebamo sjecati.

3. Mediji masovne komunikacije i turizam

Informacije koje je svjetska javnost dobijala posredstvom medija u vri-
jeme posljednjeg rata u Bosni i Hercegovini sigurno nekim dijelom jesu zabo-
ravljene, ali ono Sto ostaje u svijesti javnosti jeste op¢i dojam kao rezultat dobi-
jenih informacija.

Mediji su odigrali vaznu ulogu u stvaranju predodZbe o tome Sta Bos-
na i Hercegovina jeste. ,,Imidz Bosne i Hercegovine Cini sustav mentalnih reakcija
(predodzbi i stavova) domace i medunarodne javnosti na vidljive aspekte njene egzis-
tencije. To je nacin na koji Bosnu i Hercegovinu doZivljavaju (percipiraju) njeni gra-
dani i gradani drugih drZava (iz bliZeg i daljeg okruZenja), kao pojedinci ili razlicite
interesne skupine.” (Kurti¢, 2011: 44)

~Medijska informacija je odve¢ vaZan resurs, odve¢ vazna pretpostavka covje-
kove akcije ili postupka.” (Sljivo Grbo, 2009: 46) Ona pomaze da javnost stvara i
predodzbe o odredenim turistickim destinacijama. Istovremeno, savremeni
turista je ¢ovjek medija. On ima priliku da informacije o destinaciji potrazi iz
vise izvora. Cesto ih trazi od drugih turista ili od poznanika i ljudi koji su veé
posjetili destinaciju. Tako medijska slika jeste dio mozaika jedne price o desti-
naciji.

Mediji pomazu i rekonstrukciju proslosti i kreiranje kulture sjecanja.
,Pamcéenje ne rekonstruira samo proslost, ono k tome organizira i iskustvo sadasnjosti
i buduénosti.” (Assmann, 2005: 49) Historijski dogadaji i li¢nosti postaju simbo-
li kojima drustvo daje znacenje i znacaj. I ovdje ne moZemo a da se ne dotak-
nemo pojma Balkan? koji je kako to navodi Marija Todorova ,opisivan kao

2, Vesti o Balkanu prodiru u spoljni svet samo u vreme uzasa i nevolje; inace se Balkan s prezirom ignori-
Se. Olicenje ovakvog stava jeste Kipling koji u knjizi Svetlost se ugasila uzvikuje: ,,Kad smo ve¢ kod
rata, bice nevolje na Balkanu na prolece.” Ovo je proi pasus knjige napisane 1940.” Todorova, 2006: 348
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»Aarugo” u odnosu na Evropu” (Todorova: 2006: 47) i koji je odavno prevaziSao
oznaku za jedno brdo i postao simbol barbarskog, divljeg i nekultivisanog.?

,Balkanu” je, navodi to M. Todorova, pridodata jo$ jedna ¢injenica koja
nije draga zapadnoj Evropi - komunizam. Stolje¢ima su nizani stereotipi o
tome Sta Balkan jeste i Sta nije, koje zemlje pripadaju Balkanu a koje ne, cak je
Lorens Darel, diplomata u britanskom poslanstvu u Atini 1940. godine, u svo-
jim pismima Henriju Mileru pisao koliko ne podnosi komunizam i socijali-
zam, da bi ,,jos jedan svetski rat bio opravdan ako bi njime moglo da se spreci ovo i
milioni ljudi oslobode jarma ovakve tiranije, ovog moralnog zatvora.” (Todorova,
2006: 267)

Danas se za Bosnu i Hercegovinu u izjavama politicara, u medijskim
natpisima, kaze da je zemlja jugoistoka Evrope. Ne utjece li se i time na promje-
nu percepcije o tome Sta Bosna i Hercegovina jeste i kakvu kulturu ona bastini.

,,Onaj deo Evrope koji je prvi i jedini nosio to ime (stari Grei su ,, Evropom”
zvali baklansko kopno izvan ostrva) liSen ga je, a umesto toga ostavljen mu je, u najbo-
ljem slucaju, atribut , jugoistocni” u cisto geografskom smislu, a u najgorem ime Bal-
kan kao pogrda i bez atributa evropski u gotovo svakom drugom diskursu.” (Todoro-
va, 2006: 307)

Negativan publicitet uvijek se dalje cuje, posebno zato Sto podrzava
vec¢ izgradenu sliku Bosne i Hercegovine kao balkanske zemlje, uz sto idu svi
pratedi negativni atributi.Primjer jesu protesti* odrzani 2014. godine o kojima
su izvjestavali lokalni i svjetski mediji.

Mediji imaju vaznu ulogu pri izboru destinacije. Oni omogucavaju vir-
tuelni susret sa destinacijom. Daju nam jednu iskonstruisanu sliku svijeta ko-
jeg biramo posjetiti. Mediji simuliraju nas doZivljaj destinacije, apelima provo-
ciraju naSe emocije koje opet utjecu i na nase donosenje odluka. No, za turi-
zam je vaZna stabilnost, politicka i socijalna prije svega, jer ¢e turista lako
promijeniti destinaciju ukoliko taj segment nije zadovoljen.

Tako su turisti, iako vec rezervisali svoj smjestaj u Neumu® 2014. godi-
ne, odlucili otkazati svoj dolazak zbog socijalnih nemira iz kojih je uslijedilo

3, Termin ,balkanizacija” nastao je posle balkanskih ratova i Prvog svetskog rata, i time je podrucje
Balkana dobilo definitivno negativan prizouk.” Isto, str. 244

4 https://bs.wikipedia.org/wiki/Protesti_u_Bosni_i_Hercegovini_(februar_2014) preuzeto 26.4.
2019. u 20h

5 Podatak je ovo iz intervjua sa direktorom hotela Zenit u Neumu kojeg je autorica ovog ¢lanka
obavila 2015. godine za potrebe svog doktorskog rada.
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rusSenje, paljenje institucija. Bosna i Hercegovina je opet predstavljena kao
,lako zapaljiva”, ,balkanska” zemlja, Sto hoce rec¢i barbarska. Turizam je
naravno snosio posljedice.

Koliko god da je u turistickom sektoru predstavljena kao zemlja u obliku
srca na jugoistoku Evrope, sve kako bi se mijenjala percepcija destinacije u svijes-
ti potencijalnih turista, ovakve medijske slike javnosti porucuju suprotno.

U tom smislu je vazna i uloga medija i razumijevanje na koji nacin
medijska slika kreira stavove javnog mnijenja i utjece na percepciju destinacije.
Mediji su slika drustva i politike u tom drustvu. Nacin na koji oni prenose
informacije bitno utjece na odnos turista prema destinaciji.

,Mas-mediji sami po sebi nisu ni dobri ni losi. Opasni su oni koji njima ma-
nipuliraju. Otudenje covjeka ne desava se u mas-medijima. Ono se zbiva u drustou, a
reflektira u mas-medije.” (Keco, 2006: 80) I zapravo to je pozicija u kojoj je bh
drustvo zaglavljeno i gdje dominantno etnocentri¢ni® stavovi ometaju uspos-
tavu dijaloga bez koga nema ni demokratskog drustva ni uzajamnog razumi-
jevanja.

4. Kako komuniciramo kulturom

Drustvene, politicke, ekonomske, tehnoloske promjene uvjetuju i pro-
mjene odnosa prema kulturnim dobrima. To je razlog da se i zaboravljaju kul-
turne vrijednosti i pravi selekcija kulturnih , proizvoda” kojima se u javnosti
posvecuje paznja, ili im se u novim odnosima daju i nova znacenja. Tako iz
proslosti isplovljavaju kulturna dobra (materijalna i nematerijalna) kojima se u
kontekstu novih drustvenih i drugih okolnosti pripisuju nova znacenja, ili
apostrofiraju odredena znacenja, ili ih se interpretira na nov nacin.

Iz arhitekture gradova moguce je citati historiju osvajanja na ovim pro-
storima, zapravo je moguce iz jedne ulice koja bastini austrougarsku kulturu,
prosetati u vrijeme vladavine osmanske imperije, pa se u nekoliko koraka vra-
titi bliZe sadasnjem trenutku i to u doba bivse Jugoslavije. Jedna ulica dalje i
vec¢ se nalazimo pred objektima koji jesu dio kulturne bastine i koji i danas
stoje napola sruseni, spaljeni, granatirani, izreSetani, kao ostaci posljednjeg
rata u Bosni i Hercegovini. Takva mjesta privlace paznju turista.

¢, Etnocentrizam je tendencija da se procenjuju vrednosti, obicaji, ponasanja i ostali aspekti druge kultu-
re u okvirima onoga sto nasa kultura smatra poZeljnim ili idealnim. Etnocentrizam doslovno znaci staviti
svoj narod u centar.” Tubbs, Stewart, Komunikacija, principi i konteksti, Beograd, Clio, 2013, str. 430
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Nerijetko se turisti upustaju u avanturu zalazenja u takve prostore ili
penjanja po oronulim stepenicima takvih zgrada, kako bi osjetili neko drugo
vrijeme, mnogo napetije i neizvjesnije nego je to njihova svakodnevica.”

, Prostor igra glavnu ulogu u kolektivnoj i kulturnoj mnemotehnici, u kulturi
sjecanja. Za to se nadaje pojam mjesta pamcenja.” (Assmann, 2005: 70) Kroz sliku
koju socijalna grupa gradi o sebi kroz vrijeme, stvara se i identitet te grupe, sto
je opet razlikuje u odnosu na one grupe koje su izvan okvira te slike koju gradi
o sebi. Assmann smatra da se u kulturnom pamcenju fakti¢na historija tran-
sformiSe u prisjecanju i pretvara u mit, te dodaje ,spajanjem sa prosloséu uteme-
ljuje se identitet grupe koja se sjeca.” (Assmann, 2005: 62) Uz kolektivno pamce-
nje veZe se pojam rekonstruktivnosti, zbog cega filozof H. Blumenberg kaze
da nema Cistih fakata sjecanja.

S druge strane, teoreticar Maurice Halbwachs smatra da je svo sje¢anje
drustveni konstrukt, bez obzira da li govorimo o individualnom ili institucio-
nalizovanom sje¢anju. On smatra takoder da pripadanje odredenoj grupi uvije-
tuje i nacin na koji se pojedinci sjecaju.

, U unatraZnom vezivanju za mrtve putem sjecanja zajednica se osvjedocuje o
svom identitetu. U obavezanosti odredenim imenima krije se uvijek i opredjeljenje za
neki sociopoliticki identitet. Spomenici su, kako je pokazao bielefeldski historicar R.
Koselleck, identitetske tvorbe prezivjelih.” (Assmann, 2005: 74)

Zasto pojedini spomenici kulture proistekli iz narodno-osobodilacke
bobre i perioda socijalizma propadaju i Sta njihovo propadanje govori o nama?

Kada jedno drustvo prihvata kulturnu bastinu kao dio kolektivnog
identiteta, znaci da imaju odgovor na pitanje: ko smo ili makar ko mislimo da
jesmo.

,Kultura i kulturna bastina, kao izraz identiteta i povijesti naroda kojem pri-
padaju, oduvijek su imale osobit znacaj u drZavnim politikama, pa ak i kao sredstva
za manipulaciju. Bastina sluzi kao sredstvo za konstituiranje idealne proslosti i razlika
koje su karakteristicne za ljude i mjesta.” (Jelinci¢, 2009: 34)

S obzirom da BiH bastini kulturna dobra koja su plod kolektivnog /
narodnog stvaranja na ovim prostorima, ali ukljucuje i utjecaje drugih kultura,
to s jedne strane doprinosi kulturnoj raznovrsnosti naslijeda, ali i problemati-

7 Ilustracije radi navodimo komentar turiste iz Edinburga nakon posjete Ratnom tunelu u Sara-
jevu: I think everyone should visit this place and reflect on how lucky we are to be living in peace today”
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g294450-d668457-Reviews-Sarajevo_War_
Tunnel-Sarajevo_Sarajevo_Canton.html preuzeto 26.4.2019. u 12 h
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zira pitanje kolektivnog identiteta kroz prihvatanje odredene bastine.® , Jedno
djelo moze tek onda dobiti svoje mjesto u javnosti kada postane nosilac odredene koli-
Cine istine te javnosti.” (Keco, 2006: 126)

S obzirom na politicke okolnosti u BiH od 1992. godine, nacionalne i
vjerske bastine su najcesce shvacene kao simboli kolektivnih identiteta u BiH.
Ako se kaze da je ,identitet rezultat socijalizacije i reprodukcije kulturnog nas-
lijeda”, a u izgradnji identiteta ucestvuju i mediji masovne komunikacije, pita-
nje je kakav je identitet posredovan medijma u javnost i je li moguce da i ,,vazZe-
¢u istinu zamjenjuje nova, ukoliko se pokaze , profitabilnijom”. (Ratkusié, 2016: 46)

,,Nase percepcije o proslosti u velikoj mjeri su odredene novinarskim perspek-
tivama, a novinarski registri o proslosti vazan su izvor informacija o dogadajima, pra-
ksama i temama nekog proslog vremena pa su u tom smislu neizostavna komponenta
memorijskih kultura.” (Mahmutovié, 2013: 45)

Tome svakako doprinosi i , podijeljenost” medijskog prostora unutar
Bosne i Hercegovine, gdje je i danas veoma znacajno kada printani medij jed-
nog entiteta piSe o kulturnoj bastini drugog entiteta, a da pri tome ta bastina o
kojoj pise nije izvorno vezana za vecinski i kulturoloski dominantniji narod
entiteta u kojem se clanak objavljuje (odnosno cita).

5. Mediji brane Valtera

Historijski posmatrano Bosna i Hercegovina bastini borbu protiv fasi-
zma. Kultni film koji ilustrira tu borbu i sibmolizira vrijednosti jednog vreme-
na je i Valter brani Sarajevo.

Na Dan oslobodenja Sarajeva od fasizma otvoren je muzej Valter brani

Sarajevo, posvecen istoimenom filmu. Vijest su prenijeli printani mediji u BiH,
kao i regionalni portali.
Ovo djelo nesumnjivo nosi humanu poruku o snazi ljudskog otpora i borbe
protiv fasizma, Sto se do krajnjih granica moze svesti na temeljnu borbu dobra
i zla. Ta ¢injenica je, smatramo, zacajnija od ideoloskog i politickog konteksta
nastanka filma.

Listaju¢i dnevne novine u zemlji od 7.4.2019. godine uocavamo sljede-
¢e. Oslobodenje posvecuje naslovnicu ovom dogadaju naslovom Valter se vra-

8 Izdvajamo link sa nesto Sirim kontekstom, i kulturoloskim i diplomatskim izmedu Bosne i
Hercegovine i Kine, utjecaju filma, kao i geopolitickim interesima Kine na prostoru Evrope
https://qz.com/quartzy/1589664/chinas-love-for-old-yugoslav-war-movie-fuels-balkan-tourism-
boom/ preuzeto 26.4.2019. u 18.45h
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tio u grad. Vecernji list na naslovnici donosi informaciju u donjem desnom
uglu: U povodu rodendana grada Otvoren muzej , Valter brani Sarajevo”. Nas-
lov prati slika prisutnih gostiju, politi¢ara veéinom, i upucuje Citatelja na 24.
stranu gdje je dato viSe informacija. Zanimljivo je pak, da je na istoj naslovnici
veliki znacaj dat video igrici ,, This War of Mine” koja je osmiSljena po ratnim
pri¢ama iz Sarajeva uz istaknut naslov Najbolje se prodaju video igre inspi-
rirane ratom u BiH. Detaljna vijest 0 muzeju je na 3 stranici Vecerenjeg lista.
Ipak, oba lista su znacdajno propratila dogadaj posvetivsi mu po dvije stranice.
Oslobodenje u rubrici U ZiZi donosi naslov na 2. i 3. stranici Sarajevo je otvoreno
za sve slobodne ljude i prenosi Cetiri (4) izjave (driektor Muzeja, gradonacelnik
Sarajeva, predsjednik povjerenstva u turistickoj zajednici Kantona Sarajevo,
premijer Federacije BiH) u kojima se istice znacaj kulturne bastine u turizmu i
ekonomiji, identitet multietnickog otvorenog grada, te slobodan Ccovjek kao uvjet
demokratskog drustva. Tekst prate Cetiri (4) fotografije povodom Dana Sarajeva
od kojih je tek jedna iz Muzeja - figura Zisa ( LjubiSa Samardzic).

Vecernji list donosi pri¢u o nastanku kultnog filma koji je povod nas-
tanka muzeja, naslova Valter brani Sarajevo, Film koji je gledalo vise od milijar-
du ljudi dobio svoj muzej vostanih figura. Novinari daju kratki pregled filmske
radnje i nastavljaju da slican muzej ne postoji u bivsoj Jugoslaviji. Navode se oce-
kivanja veceg broja posjetitelja iz Kine u kojoj je ovaj film uz film ,Most” posti-
gao najveci uspjeh. 1975. ovaj film je u tada , zatvorenoj” Kini pregledalo nekoliko
milijardi gledatelja. Cijeli tekst prati intervju sa direktorom Muzeja iz kojeg izd-
vajamo da dogadaj ne treba gledati kroz ideolosku prizmu i da muzej govori o vre-
menu u kojem je film nastao. Tekst prati 8 fotografija (direktor Muzeja i figura
Zivojinoviéa, filmska scena Zivojinovica, supruga reditelja Krvavca, vostane
figure, mapa lokacija snimanja filma, oruzja iz tog vremena).

Dnevni list od 6./.4.2019. u rubrici Kultura donosi najavu dogadaja na
20. i 21. stranici naslova Institucija vazan identitet zajednice. Prenosi 2 izjave
(direktor Muzeja i predsjednik povjerenstva TZKS) u kojima se naglasava
kako ¢e se raditi na turistickoj ruti ,Valter brani Sarajevo” i istiCe se turisticka i
kulturoloska dimenzija projekta. Tekst prate dvije (2) fotografije — figura Samar-
dzica i press konferencije.

Nezavisne novine od 6./7.4.2019. u rubrici Kultura na 34. strani pisu:
Sarajevo dobija muzej posvecen kultnom filmu Hajrudina-Sibe Krvavca Otvaraju se
vrata Valterovog muzeja. U tekstu se navode tri (3) izjave (direktor Muzeja,
direktor TZKS i scenografa). Preneseno je da film ima mitsku snagu, da je posve-
ta jednom vremenu, da ée se promovirati turisticka tura na lokalitetima gdje je film
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sniman, kao i da su se Sarajevo i Bosna i Hercegovina najmanje bavili ,, Valterom”.
Tekst prate dvije (2) fotografije, figura Zivojinovica i plakat Muzeja.

Dnevni avaz od 7.4.2019. na 4. stranici u rubrici Aktuelno donosi vijest o
otvorenju muzeja naslova Da nije bilo Sibe i njegove ekipe, ne bi bilo ove pri-
ce. Ovo je jedini printani medij koji je pored izjave direktora Muzeja prenio i
izjavu glumca Mirvada Kuric¢a, bivSeg ministra kulture u kantonu Sarajevo, uz
dvije fotografije - gostiju na ulazu u Muzej i figure glumaca iz filma u Muzeju.

IS¢itavajudi ove listove moguce je Citati sljedece: branimo muzej od ideo-
loskog videnja nepoZeljnog perioda komunizma i utjecaja ideologije na sve
pore zivota, pa i na medije, odgovaramo na zahtjeve trzista i prilagodavamo
se kapitalu, u ovom slucaju Kini koja pronalazi svoje puteve na evropskom ali
i svjetskom trzistu, Kina je ove godine partner Gospodarskog sajma u Mostaru
i opet se prilagodavamo kapitalu, branimo se od nepoZeljne slike, jos jedne, da
smo bili dio jednog sistema po kojem je Bosna i Hercegovina jos jedna drugost
u odnosu na Evropu.

5.1 Mjesta sjecanja kao mjesta komunikacije o nama
»Pamcenje u sjecanje doziva prosle strahote ali i protekle nade.” Tacitus

Da bi se istina ustalila u sje¢anju grupe ona se mora predstaviti u kon-
kretnoj formi dogadaja, osobe ili mjesta, smatra Halbwachs.

, Kulturno pamcenje je za razliku od komunikativnog stvar institucionalizira-
ne mnemotehnike.” (Assmann, 2005: 61) Vezivanjem za mrtve, imena iz proslos-
ti, dogadaje, mjesta, zajednica se opredjeljuje za svoj sociopoliticki identitet,
navodi Assmann. Tako se ona opredjeljuje i za vrijednosti koje bastini onima
koji dolaze.

Prate¢i navedenu vijest, istrazili smo koji se historijski spomenici i mje-
sta sjecanja iz perioda bivse Jugoslavije i sadasnje Bosne i Hercegovine pro-
moviraju na drustvenoj mrezi turista TripAdvisor (Tabela 1).

Tragom navedenih podataka istrazili smo da li se iste atrakcije navode

i na web stranicama turistickih zajednica ili organizacija (Tabela 2) i utvrdili
da veéinom isti nisu promovirani.
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Top atrakcije na virtuelnoj mreZi turista TripAdvisor

Red. Sarajevo Mostar Konjic Jablanica Banja
br. Luka
1. ARK D-0: Muzej Bitke
Titov nukle-  za ranjenike
arni bunker
2. Sarajevski ratni
tunel
3. Galerija 11/7/95
4.
5. Muzej ratnog Tvrdava
djetinjstva Kastel
6. Muzej zlocina
protiv covjecnosti
i genocida 1992-
1995
7. Muzej rata i Muzej
genocida Republike
1992-1995 Srpske
8. Izlozba ratnih
fotografija
9.
10. Snajperski toranj

Tabela 1. Things to do® po izboru turista

Atrakcije kojih nema na zvanicnicim web stranicama turistickih zajednica/

organizacija
Red. Turisticka zajednica Turisticka zajed- Turisticka  Turisticka Turisticka
br. Federacije nica Hercegova- zajednica  organizacija  organizacija
cko-neretvanskog  Kantona ~ Republike Banja Luke
kantona Sarajevo  Srpske
1. Svi nabrojani u Svi nabrojani u - Muzej -
Sarajevu, Mostaru, Mostaru Republike
Konjicu i Jablanici Srpske

Tabela 2. O ¢emu ne komuniciramo

°  https://www.tripadvisor.com/Attractions-g294450-Activities-Sarajevo_Sarajevo_Canton.html
pregled: 26.4.2019.godine 10.00h
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Zanimljivo je ovdje spomenuti da je Partizansko spomen obiljezje u Mos-
taru, koje je uvrsSteno na zasti¢enu listu kulturne bastine BiH, na virtuelnoj
mreZi turista TripAdvisor 2014. godine bilo na prvom mjestu kulturnih zname-
nitosti koje treba posjetiti'®, a na web stranici Turisticke zajednice Hercegovac-
ko-neretvanskog kantona se nije promoviralo. NaZalost, ono se jednako ne
promovira ni danas. Uprkos tome da je ovo spomen obiljezje bilo zapusteno,
zaraslo, devastirano, ostavljeno zubu vremena i ljudskom samozaboravu, turi-
sti su ga i takvog posjecivali i opet nosili sa sobom pri¢u o nama. Ta prica,
naravno, ima politicki i idoloski kontekst, ali i vrijednosni.

Snajperski toranj je naziv za bivsu zgradu banke u centralnoj zoni Mos-
tara. Sa te zgrade je pucao snajper 1993. godine i zgrada je iz tog razloga dobi-
la vrijednost za turiste, Sto je opet rezultat interpersonalne komunikacije sa
lokalnim stanovniStvom i lokalnim turistickim vodicima.

Atrakcije koje se nude na web stranicama a nisu ih promovirali turisti
na TripAdvisor su: Spomenik palim KrajiSnicima — Banj brdo (spomenik antifasis-
tima) (Banja Luka)", Nacionalni park Sutjeska (Federacija)'2.d

Iako su web stranice turistickih zajednica pregledane 20 dana nakon
otvaranja muzeja ,Valter brani Sarajevo”, ovaj muzej nije uvrsten na web
stranicu Turisticke zajednice Federacije BiH, dok na web stranici TZ Kantona
Sarajevo biljezimo dvije najave njegovog otvaranja, 28.2.2019. i 4.4.2019.7* Me-
dutim, ova stranica, osim mjesta sjecanja koja navode turisti, donosi jo$ njih
devet a koja se odnose na period bivse Jugoslavije i posljednji rat.'

Dakle, kada je sektor turizma u pitanju u Bosni i Hercegovini zvani¢no
se ne sjecamo posljednjeg rata. No to govori koliko je snazna slika koju Salju
mediji masovne komunikacije i kako ta slika utjece i na percepciju jedne turis-
ticke destinacije. Da ne govorimo da savremeni turizam zahtijeva i nesto dru-
gaciji pristup organiziranju informacija i da na web stranicama nedostaje iz-
bornik historijski turizam (nerijetko nedostaje i Siri pojam — kulturni turizam)
u kojem bi se dalje mogle grupisati informacije o mjestima sjecanja prema his-
torijskim epohama npr.

10 Kuko, Sanela, Promocija turistickih potencijala Hercegovine, magistarski rad odbranjen 2014.
godine, str. 151

11 http://www banjaluka-tourism.com/index.php/sr/sta-vidjeti/posjetite-9/spomenik-palim-krajis
nicima-banj-brdo pregled 26.4.2019. u 18.25

12 http://www.bhtourism.ba/loc/tourismattractions.wbsp pregled 26.4.2019. u 18.30h

13 http://visitsarajevo.ba/category/muzeji/ pregled 29.4.2019. u 15h

14 http://visitsarajevo.ba/category/muzeji/ pregled 28.4.2019. u 15h
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O mjestima sjecanja i iskustvima proteklog rata u bosanskohercegova-
¢kim medijima se svake godine piSe i govori. Savremeni turisti dolaze do
informacija iz viSe izvora, viSe ostvaruju interpersonalnu komunikaciju i neri-
jetko razgovaraju sa svjedocima proteklog rata (biografsko sjecanje), usljed
Cega raste i njihov interes i razumijevanje drustveno-politickih i historijskih
tokova na ovim prostorima. Naravno, medijska slika svijeta o stradanjima
takoder podstice turiste na traganja za informacijama o turistickim atrakcijama
iz tog perioda. I onda kada one to nisu u turizmu, turisti od pojedinih lokacija
naprave turisti¢ku atrakciju jer ona jeste sinonim za odredeni dozivljaj ili per-
cepciju svijeta.

Kulturni proizvodi se smatraju slozenim, jer zahtjevaju odredena zna-
nja od potrosaca. Kako ¢e poruka biti prihvacena i kakvu ¢e reakciju izazvati,
zavisi i od referentnih vrijednosti potencijalnog turiste. U postmodernom
drustvu, kulturni turizam viSe ne podrazumijeva posjetu znacajnih kulturnih
lokaliteta, vec je viSe usmjeren na dozivljaj kulture Drugog, Sto rezultira iskus-
tvima koja su emotivne ili psiholoSke prirode, a to je vidljivo i iz pojedinih
komentara turista'® koji su posjetili spomenuta mjesta sjecanja.

15 Komentar turistkinje iz Los Angeles-a nakon posjete Galeriji 11/7/95 u Sarajevu: ,It’s becoming
more difficult to find physical evidence of the war as Sarajevo’s new buildings rise from the rubble of
sniper’s alley. But this exhibit is a sobering reminder of the genocide that happened elsewhere in Bosnia.
In addition to a moving collection of black and white photographs, there are a number of films that are
worth seeing. We stayed about two hours. I really enjoyed Bill Carter’s "Miss Sarajevo,” for some insight
on what it was like to live here when the bombs were falling and snipers were everywhere. Worth your
time.”  https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g294450-d3661931-Reviews-Galerija_
11_07_95-Sarajevo_Sarajevo_Canton.html

Turista iz Berlina, Njemacka, o Muzeju rata i genocida u Mostaru: ,, This is a really heavy museum.
The exhibits and eye-witness testimonies are mind-blowing. I don’t think I fully understood the realities
of the Yugoslavian conflicts in Bosnia until I saw this exhibition. A lot of text, but all worth reading. Not
for a fun, light afternoon, all exhibits are like a blow to the stomach. But I think it’s important to learn
about these things if you're in the region. For me it's an absolute must in mostar”

Turistikinja iz Australije o ,,Snajperskom tornju” u Mostaru: ,,Really didn’t know how to rate this
piece of war history. Yes, it is interesting but in a sad macabre way. We could see it from our apartment
and once I learnt what is was during the war (the place where the snipers hid) 1 felt quite odd looking at
it.”

Turista iz Australije: , This is a tough one, how do you rate a building or a location that was used by
snipers to kill people? The reason I have given it 5 is because it adds context and an emotional perspective
to Mostar’s modern history.” https://www tripadvisor.com/Attraction_Review-g295388-d12855856
-Reviews-Sniper_Tower-Mostar_Herzegovina_Neretva_Canton.html pregled svih komentara
26.4.2019. u 10.30
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6. Zakljucak

Uvjereni smo da posredstvom kulture mozemo stvarati smisleniji i
humaniji svijet, ali i da nam je neophodan dijalog. Preduvjet takvog dijaloga je
otvoreno i demokratsko drustvo u kojem ¢e svaki subjekt biti svjestan svoje
uloge u izgradnji drustva po mjeri covjeka.

Mediji imaju mo¢ da utjecu na percepciju turisticke destinacije, i pozi-
tivno i negativno. No, i mo¢ li¢nog kontakta i intepersonalne komunikcije je
snazna. Ovo je posebno naglaseno kada nemamo institucionalizirano sjecanje
u sektoru turizma pa je i turisticka prica i interpretacija 0 mjestima sjecanja i
historijskim dogadajima uokvirena percepcijom Drugog u odnosu na Bosnu i
Hercegovinu.

Jasno je da ponajvise politicke i drusStvene promjene uvjetuju promjene
odnosa prema kulturnim dobrima i da od njih zavisi i Sta zaboravljamo i cega
se sjecamo, jer kako je to vec istaknuto, svako sjecanje jeste drustveni kons-
trukt.

Sta je to Cemu ¢emo dati znacaj, a $to izranja iz nase prebogate historije,
koja kulturna dobra ¢e biti promovirana, kako i s kojim ciljem, zavisit ¢e upra-
vo od tih odnosa.

S jedne strane, na destinaciji se promoviraju simboli jednog vremena
kojima zajednica daje znacenja i interpertira ih, a s druge strane su turisti ti
koji biraju neke od ponudenih simbola sje¢anja na osnovu vlastitog obrazova-
nja, iskustva, percepije stvarnosti, kulture, te ih u skladu sa vlastitim vrijedno-
snim sistemom i tumace.

Sektor turizma u Bosni i Hercegovini ne moZe biti izolovan od drus-
tveno-politickih prilika i on je na izvjestan nacin ogledalo i demokratskih od-
nosa u ovoj zemlji.

Otvoreno je pitanje da li moZemo pronaci zajednicke vrijednosti koje
pocivaju na temeljnim etickim vrijednostima i transformirati ,kulturno indu-
ciranu stranost” u ono Sto zovemo dijalog, postovanje, tolerancija, ili biramo
da ostanemo privrzeni etnonacionalnom kroz cije okvire ¢emo posmatrati i
sebe i svijet. I nekomuniciranjem o sebi komuniciramo ponajvise.

Na kraju, ako je Bosna i Hercegovina slika Balkana i Evrope, i Istok i
Zapad, utoliko je vedi izazov integrirati kulturne vrijednosti u jedinstveni turi-
sticki proizvod. No, ako je sve to ono $to Bosna i Hercegovina jeste, onda je
ona kao takva - slika svijeta, i upravo tu mozda pociva mogucnost redefinisanja
njenog imidZa. Znacajnu ulogu u tom smislu imaju mediji ali i turizam, pose-
bno kulturni.
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VANNASTAVNE AKTIVNOSTI I KULTURNO NASLEDE:
TURIZAM IL1 EDUKACIJA?

EXTRACURRICULAR ACTIVITIES AND CULTURAL HERITAGE:
TOURISM OR EDUCATION?

dr VOJISLAV TODOROVIC
,OS Dusan Dugali¢”, Beograd

DORDE ZIVANOVIC
, OS Dusan Dugali¢”, Beograd

Apstrakt: Vannastavnen aktivnosti pruzaju ucenicima osnovnih i
srednjih skola mogucnost da kroz izlete i ekskurzije budu bolje upoz-
nati sa kulturom i istorijom svoje zemlje, kulturnim vrednostima i
kapitalom ostalih zemalja u Evropi. U ovom radu se upravo bavimo
znacajem vannastavnih aktivnosti u nacinu sticanja i razvoja kritic-
kog misljenja ucenika prema kulturnim vrednostima na polju sticanja
kulturnog kapitala znacajnog za ucenika kao pojedinca. Nasuprot
medijskom pristupu kulturi u ovom radu analiziramo ulogu vannas-
tavnih aktivnosti skola i znacaj koji imaju ucenici kada posete neku od
lokacija na kojima se nalazi kulturno naslede. U radu su navedeni i
analizirani primeri koji su sprovedeni u Skolskoj praksi Republike
Srbije na polju upoznavanja kulturnog nasleda u zemlji i inostrans-
tou. U zaklju¢nom delu ukazano je na prednosti i nedostatke postojece
Skolske prakse koja povezuje turizam, kulturu i obrazovanje.

Kljucne reci: Vannastavne aktivnosti, obrazovanje, turizam, kultur-
no naslede

Abstract: Extracurricular activities give pupils of primary and sec-
ondary schools the opportunity to be better acquainted with the cultu-
re and history of their country, cultural values and capital of other
countries in Europe through excursions and excursions. In this paper
we are dealing with the importance of extracurricular activities in the
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way of acquiring and developing the critical thinking of students to-
wards cultural values in the field of acquiring cultural capital impor-
tant for the student as an individual. Contrary to the media approach
to culture in this paper, we analyze the role of extracurricular activiti-
es of schools and the importance of students when they visit some
from locations where cultural heritage is located. The paper presents
and analyzes examples that were carried out in the school practice of
the Republic of Serbia in the field of cultural heritage knowledge in the
country and abroad. The concluding part points to the advantages
and disadvantages of the existing school practice that links tourism,
culture and education.

Key words: Extracurricular Activities, Education, Tourism, Cultu-
ral Heritage

1. Uvod

U obrazovnom sistemu Republike Srbije jos uvek nije potpuno defini-
sana uloga vannastavnih aktivnosti u odnosu na kulturu i kulturne sadrzaje.
Postoji strategija i nacrt za razvoj kulture u Republici Srbiji' u period od 2017-
2027, ali bez jasnih ishoda kada je obrazovni sistem u pitanju i objedinjavanje
odredenih podsistema kulture i obrazovanja. Osnovne i srednje Skole uglav-
nom manje vremena odvajaju na posete ucenika lokacijama od kulturnog zna-
¢aja koje se odvijaju u sklopu vannastavnih aktivnosti. Modernizacijom medija
moguce je u obrazovnom sistemu na laksi nacin ucenicima pribliZiti znacaj
kulturnog nasleda njihove zemlje. Medutim sam razvoj medija i plasiranje
kulturnog sadrzaja preko televizije, radija, interneta nije dovoljno da se razvije
kriticka svest mladih ljudi prema kulturi. Ukoliko se lokacije kulturnog nasle-
da posete uzivo, dobija se potpuno drugacija slika pojedinca o istoriji jednog
naroda, i njegovom identitetu kao i strucniji pristup i kulturne informacije na
licu mesta. Upravo sagledavanjem oba cinioca ovog rada, prvog u obliku
vanastavnih aktivnosti i drugog u vidu kulturnog nasleda objedinicemo u teorij-
skom okviru elemente obrazovnog i kulrunog (pod)sistema.

Izvor: http://www kultura.gov.rs/docs/dokumenti/nacrt-strategije-razvoja-kulture-republike-
srbije-od-2017--do-2027-/-nacrt-strategije-razvoja-kulture-republike-srbije-od-2017--do-2027-.pdf
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2. Znacaj vannastavnih aktivnosti (izleta i ekskurzija) za Skolu

U osnovnom i srednjem obrazovanju u vannastavne aktivnosti spadaju
drustvene, umetnicke, tehnicke, humanitarne, kulturne, sportske i druge akti-
vnosti (ukljucujuc¢i ucenicke zadruge, proSirenu delatnost skole...); izleti,
ekskurzije, nastava u prirodi, letnje Skole, istrazivacki kampovi; aktivnosti u
funkciji podrske osetljivim grupama ucenika (manjinske grupe, ucenici kojima
je potrebna dodatna obrazovna podrska, migranti, deca koja zive u domovi-
ma, deca koja menjaju Skolu...); aktivnosti u okviru odeljenske zajednice i
drugo. U okviru sekcija se ¢esto ucenici bave kulturnim aktivnostima: horsko
pevanje, folklorom, kreativnim radionicama. Takode vannastavne aktivnosti
spadaju izleti i ekskurzije.

Neki od najznacajnijih kriterijuma klasifikacije ekskurzija su: duzina
boravka, vrsta saobracajnog sredstva, broj i starosna doba njenih ucesnika,
drzavljanstvo ucesnika, karakteristike ekskurzione grupe, karakter putovanja,
veli¢ina trZiSnog prostora, nacina nastanka i nacin izvodenja ekskurzije, vrsta
turistickog motiva, potreba za turistickim kretanjem, oblik izvodenja ekskurzi-
je, godisnje doba i drugi (Stani¢, 2010). Odlazak na decije ekskurzije donosi se
uz saglasnost uprave Skole, saveta roditelja kao i zainteresovanosti, Zelje
samih ucenika. Program decijih ekskurzija i izleta mora biti osmisljen, bogatog
sadrzaja, zanimljiv. Postoji odreden broj oblasti koje se kod mladih ljudi kriti-
¢ki razvijaju u odnosu na grupnu posetu nekom od lokacija u zemlji ili inos-
transtvu. Kriticko miSljenje ucenika mladeg i narocito starijeg obrazovnog
ciklusa mogu se razvijati prema:

a. kulturnom

b. socioloskom
¢. drustvenom
d. ekoloskom

e. tehnoloskom

f. ekonomskom
domenu funkcionisanja pojedinca, a u zavisnosti od interesovanja i buduceg
zanimanja. Smatramo da svih Sest domena znace mladim ljudima u trenucima
kada posecuju lokacije bogate istorijskim sadrzaje. Izdvojili bi tri klju¢na po
nasem misljenju a to su oblasti: kulturnog, socioloskog a posebno drustvenog
domena. Smatramo da su i ostala tri domena jako bitna, posebno tehnoloski i
ekoloski. U istrazivanju Vannastavne aktivnosti i ucenicko stvaralastvo (Jankovi¢,
2001), prikazano je da u osnovnom Skolstvu na vannastavne aktivnosti otpada
35-40% od ukupne godisnje aktivnosti ucenika. Mozemo konstatovati takode
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da jei to dovoljno vremena da bi se ucenici sa svojim nastavnicima upravo
putem izleta i ekskurzija uputili na mesta znacajnim za identitet i istoriju kraja
ili drzave u kojoj Zive. U poslednjih par godina tendencija je da se ucenici
mladih razreda na ekskurzije i izlete vode na neke od lokacija u zemlji. U
novom pravilniku o ekskurzijama koje je propisalo ministarstvo prosvete na
ekskurzije u inostranstvo ¢e i¢i samo ucenici Cetvrte godine srednje Skole.
Ovakav pravilnik obrazlaze i zamenica ministra prosvete “Ideja je da se dac-
kim putovanjima vrati prvobitni smisao i da se ona temeljnije planiraju, zbog
¢ega smo se posebno bavili smeStajnim kapacitetima. Umesto da se ekskurzije
svode na boravak u hotelima sa cetiri ili pet zvezdica, bi¢e ta¢no definisano
koji se smestajni kapaciteti mogu koristiti za te namene - objasnjava Nedeljko-
vi¢ i kao primer navodi Trsi¢, gde je odlukom Vlade osnovan kulturno-
obrazovni centar, a koji ima dovoljno kapaciteta za dake” (Nedeljkovi¢, 2018).
Skole se sve vise odlu¢uju da izleti i ekskurzije budu na lokacijama i
mestima koja se nalaze u ponudi turistickih agencija, tako da ceste destinacije
za ucenike cetvrte godine budu lokacije na mediteranu i u centralnoj Eropi.
Medutim sve vise roditelja Zeli da im deca zbog utoska vremena i finansijskih
sredstava idu na izlete i krace ekskurzije u Srbiji. Ovakvom inicijativom se
prvenstveno dolazi do mogucnosti da se formiraju jednodnevni izleti u mestu
u kome se Skola nalazi ili njenoj okolini, i da se obidu i posete lokacije od naci-
onalnog znacaja tog kraja. Veliku ulogu u okviru ovakvih jednodnevnih izleta
mogu odigrati nastavnici drustvenih nauka- istorije, geografije u osnovnim
Skolama a u srednjim takode ovi nastavnici ali i nastavnici sociologije i filozo-
tije. Svojim iskustvom i znanjem na bolji nacin u okviru vannastavnih aktiv-
nosti mogu ucenicima preneti znanje koje se odnosi na istoriju njihovog kraja.

3. Uloga medija i lokalne zajednice u prezentovanju kulturnog nas-
leda ucenicima
Ovom poglavlju pristupi¢emo kulturoloskim okvirom. Prvenstveno
razmotri¢emo ulogu na koji na¢in mediji mogu uticati na mlade ljude da kroz
process edukacije bolje razumeju pojam kulture i kulturnog nasleda. Mediji se
prema kulturnom nasledu odnose u formi:
—  Kulturne promocije
—  Prikaza ekonomske vrednosti nasleda
Kulturna promocija ima znacaj za Siru drustvenu zajednicu. Autor Mirko
Mileti¢ ukazuje da je sama promocija odredenih drustvenih vredosti kroz
medije protkana strateskim ciljevima. Izabrane aktivnosti i neposredni ciljevi
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promocije uslovljeni su strateskim ciljevima postojanja i fukcionisanja odrede-
nog drustvenog subjekta, njegovom drustvenom poziconiranos¢u i materijal-
nim mogucnostima (Mileti¢, 2011: 270). Turisticka ponuda pod koje spadaju
izleti i ekskurzije uéenika ima sve ve¢u konkurenciju. Na lokalnim zajednicama
i Skolama je da odlucuju na koje ¢e destinacije sa kulturno-istorijskim vrednos-
tima otic¢i sa ucenicima. Prikaz ekonomske vrednosti nasleda se uglavnom vrsi
kroz komercijalizaciju kuturnih sadrzaja u medijima. Kulturni kapital, u posled-
njih dvadeset godina u inostranstvu zauzima sve vise mesta u medijskom pros-
toru. Kulturni kapital kao i svaki drugi kapital, postoji kao odredena imovina i
kao vremenski protok usluga koje taj kapital pruza (Trozbi, 2010: 110).

Otuda sve viSe ponuda koje stiZu iz inostranstva ali i nase zemlje gde
se potencira interinstitucionalna saradnja kulturno-obrazovnih institucija. U
delu Uvod u mediologiju (Debre, 2001), pronalazimo detaljnu nau¢nu analizu na
koji nacin mediji svojom porukom utic¢u na svest coveka da shvati znacaj kul-
turnog nasleda, i nasuprot tome kako se to doZivljava uzivo u poseti nekom
kulturnom mestu. NajviSe su za ovakvu analizu po Debreu zainteresovani
psihoanaliticari i sociolozi koji pokusavaju da nadu vezu izmedu izveStavanja
medija o kulturi i afektivnih stanja coveka. Za njima po Debreu slede istoricari
i antropolozi koji tumace na koji nacin mediji priblizavaju istorijske cinjenice i
naslede drustvenim grupama. Mediji svojim izveStavanjem stvaraju kod poje-
dinca odredenu sliku. Narocito je to vazno za mlade ljude, koji u danasSnjem
vremenu imaju puno distraktora (velika koli¢ina komercijalnog i zabavnog
sadrZaja u medijima koji je na dnevnom nivou okupira slobodno vreme mla-
dih ljudi) koji im ometaju paznju prilikom tumacenja i posmatranja nekog
dogadaja.

Istaknuti komunikolog i mislilac postmoderne Toma Pordevi¢, istice
da se veliki broj psiholoskih mehanizama podvrgava intelektualnoj rekons-
trukciji u trenucima primanja odredenih informacija o umetnickom delu
(Pordevié, 2006). Tu spadaju procesi indentifikacije i projekcije. Bez ova dva
mehanizma nije mogucde prihvatanje i tumacenje umetnickog dela. Mimo ta
dva mehanizma identifikacije i projekcije, nije moguce duhovno srastanje recipi-
jenata sa informativnom strukturom dela, ¢ije se poruke, zapravo, mimo otpo-
ra usaduju u nasu svest, bas zahvaljujuc¢i podsvesnoj (psiholoskoj) istanci
umetni¢kog dozivljaja , koji se jedino na tu svoju instance ne da svesti (Dorde-
vi¢, 2006: 6). U ovom slucaju moZemo razmatrati na koji nacin novi mediji koji
se koriste u Skolskim uslovima (u ucionicama), mogu ucenicima pribliziti kul-
turni Zivot i uciniti da bolje razumeju znacaj istorije svog naroda.

301



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

Koliko uopste mladi u skoli uce o kulturnom nasledu? Istrazivanje Uti-
caj medija na stavove omladine o ofuvanju kulturnog naslede na KiM (Todorovic,
2017), ukazuje da velika populacija mladih ljudi njih 61 % smatra da je dovolj-
no ucila o kulturnom nasledu u osnovnom i srednjem obrazovanju. Takode
ovo istraZivanje pokazuje da preko 85 % mladih prati medije u nekom od raz-
licitih oblika: tv, radio, internet, Sampa. Takode nasuprot ovim podacima
vezanim za mlade u istrazivanju Ucenje sadrZajao kultunom nasledu putem nasta-
vnih ekskurzija (Vuleti¢, 2016), ¢ak 86, 67 % nastavnika pokazuje visoku svest o
znacaju kulturnog nasleda. Sa druge strane, pojedini nastavnici ili 13,33%,
nisu u dovoljnoj meri upoznati sa klasifikacijom kulturnih dobara, jer umetni-
¢ka dela, filmove i arhivsku gradu nisu prepoznali kao kulturno dobro. Ovaj
podatak je znacajan, jer pokazuje da svaki osmi nastavnik nema pravu pred-
stavu o tome Sta se sve ubraja u kulturna dobra (Vuleti¢, 2016: 16). Iz navede-
nog se vidi da je veliki broj nastavnog osoblja zainteresovan za kulturu i kul-
turne vrednosti. Da 1i su aktivnosti samih nastavnika koji prepoznaju zanacaj
kulture dovoljni da ucenici prihvataju njihove informacije vezane za istoriju
sopstvenog naroda i drugih naroda na starom kontinentu ili im u tome mogu
pomodi i mediji ? Pogledajmo koji su to mediji koji pored udzbenika i nastav-
nika kao moderator prenose znanje ucenicima najbitniji za stvaranje pozitiv-
nog misljenja o znacaju kulture.

Selektovadéemo ovde najjodgovornije i najjuticajnije medije koji se
mogu koristiti u okviru Skole. Prvo se moZzemo osvrnuti na lokalne medije koji
mogu biti dostupni ucenicima u obliku Stampanog materijala. To obicno mogu
biti: razne brosure, decije novine, posteri koji promovisu kulturna deSavanja
ili reklamiraju kulturno naslede kraja u kome se skola nalazi. Ovakav matrijal
obi¢no moze opstina finansirati, lokalna smouprava ili lokalne organiacije koje
se bave kulturom. Na drugom mestu moZemo navesti digitalne medije,
prvenstveno internet i aplikacije koje se tamo nalaze. Za nastavnike i ucenika
najbitnija aplikacija moze biti google pretraziva¢, u okviru koje se nalaze veliki
broj podataka vezan kako za istoriju , tako i za kulturu kraja u kojem se skola
nalazi. Na Skolskim racunarima i interaktivnim tablama moZe se ucenicima u
okviru nastavnih aktivnosti (¢asovi istorije, gradanskog vaspitanja, veronauke,
geografije, srpskog jezika...), prikazivati bogat sadrzaj koji obraduje istoriju i
identitet naroda. Veliki se broj krac¢ih edukativni emisija i prilog nalazi na you
tube kanalu. Ovaj kanal ima veliku arhivu emisija koje su bile prikazivane na
nacionalnoj televiziji a znacajne su za ucenike osnovnih i srednjih skola. U
poslednje vreme odredene Skole dobijaju digitalni materijal u obliku kompakt
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diskova (Cesto ih prosleduju instituti za zastitu spomenika i kulturnog nasle-
da) na kojima se nalaze odredeni sadrzaji u vidu dokumentarnih filmova i
priloga o temam vezanim za istoriju, i lokacije kulturnog nasleda. Pored sve
ove digitalne tehnologije, najbolji nacin za razumevanje istorije sopstvenog
naroda i spoznaje kulture drugih naroda je poseta odredenim istorijskim loka-
cija putem ekskurzija i izleta.

4. Posete ucenika lokacijama kulturnog nasleda

U ovom delu izne¢emo pozitivne primere na kojin nacin je moguce or-
ganizovati vannastavne aktivnosti ucenika razlicitih Skola, na koji nacin su to
mediji prikazali. Ovde govorimo o dve vrste vannastavnih aktivnosti, a to su:

1. Posete ucenika lokacijama gde se nalazi kulturna bastina u Republici

Srbiji.

2. Posete ucenika lokacijam u inostranstvu radi boljeg upoznavanja sa
kulturom i istorijom drugih evropskih naroda.

Jedan od prvih primera je nacin na koji se u okviru Evropske godine kul-
turnog nasleda (2018), vrsila promocija grada Nisa kroz posetu Cele kuli i spo-
meniku na brdu Cegar. Ovim je osnovnim i srednjim $kolama Ni$a omoguce-
no da svoje ucenike edukuju o istoriji i kulturnom nasledu svog grada. Takode
povodom ove manifestacije u Zemunu su organizovan Dani evropske bastine
2018. Godine pod nazivom , Evropska godina kulturnog nasleda — umetnost delje-
nja* . Izdvajamo i reci predsednika opstine Zemun: “Zemun ima istoriju dugu
viSe od 7000 godina. Stoga je na svima nama jedan od najvaznijih zadataka da
svoju kulturno-istorijsku bastinu sacuvamo, negujemo i ocuvanu je predamo u
naslede bududim narastajima” (Vranjevac, 2018). U okviru ove manifestacije u
oba grada ucestvovao je veliki broj uc¢enika osnovnih i srednjih skola u okviru
vannastavnih aktivnosti.

Slika 1: Dani kulturne bastine u Zemunu-osnovne skole
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Dobar primer za razvoj vannastavnih aktivnosti na nivou ekskurzija u
inostranstvu predstavlja i projekat Heritage Hubs, koji se sprovodi izmedu or-
ganizacija Fundacion San Millan de la Cogolla iz Spanije, Vitale Technologie Sonu-
nicazione — Viteco SRL iz Italija i Centara za urbani razvoj iz Republike Srbije.
Projekat je zamisSljen da se ucenici, nastavnici i Sira socijalna zajednica upozna
sa kulturnim nasledem drugih zemalja koje ucestvuju u samom projektu.
Ovakva medukulturna razmena predstavlja pravi primer povezivanja mladih
iz razli¢itih zemalja i prenosSenja znanja i razmene iskustava iz oblasti istorije i
kulturnog nasleda.

Hubs

Slika 2. Logo projekta heritage Hubs

Internacionalne razmene iskustava ucenika zavrsnih razreda Skola
“Uitelj Tasa” i “Stefan Nemanja” iz Nisa u poseti Svajcarskoj. Sestu godinu
zaredom borave u ovoj alpskoj zemlji, uce o decjim pravima i ekologiji, a or-
ganizatori planiraju da prosire program 304n a ostale niske skole. Pored osno-
vnih programa ovog projekta ucenici niskih Skola obisli su niz kulturnih zna-
menitisti u razli¢itim gradovima évajcarske: Lucernu, St.Galenu, Cirihu.

Slika 3: Poseta ucenika niskih $kola lokacijam kulturnog nasleda Svajcarske
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5. Vannastavne aktivnosti i turizam

U ovom poglavlju napravicemo paralelu izmedu pojmova vannastavih
aktivnosti i turizma. Vannastavne aktivnosti u obliku ekskurzija i izleta mogu
se podvesti pod formiranje kulturnih vrednosti pojedinca u okviru grupe. Tu
prvenstveno mislimo na ucenike koji sa svojim vrsnjacima obilaze mesta od
kulturnog i istorijskog znacaja. lako vezane za sistem obrazovanja vannasavne
aktivnosti mogu se vrlo smisaono povezati sa apektima turizma. Prilikom
utvrdivanja i definisanja termina “turista” u okviru industrije turizma se smat-
ra da svako putovanje u mesto koje je udaljeno vise od 40 km od mesta prebi-
valista vodi kao turizam. Kada se vrsi analiza turisticke industrije po Dejvidu
Trozbiu izdvajamo dva oblika turisticke industrije a to su : masovni turizam i
turisticke nise. Razlika izmedu ova dva oblika je u mogucnosti i nastanku profi-
ta, jer se smatra da masovni turizam po osobi donosi manji profit a turisticke nise
vedi, jer pojedinac zahteva posebne uslove u okviru turistickih putovanja. Obe
vrste turizma objedinjuju se u terminu kulturnog turizma.

U svako slucaju “kulturni turizma” u Sirokom znacenju masovnog turi-
zma podrazumeva veliki broj ljudi, Sto posebno opterecuje superstar mesta
poput najve¢ih muzeja, umetnickih galerija i mesta od istorijskog znacaja
(Trozbi, 2012: 142). Kulturni turizam podrazumeva da odredeni broj ljudi ili
pojedinac imaju pristup : dogadajima izvodacke umetnosti, muzejima, galeri-
jama, festivalima, religijskim mestima, mestima od arheoloskog znacaja ..itd.
U okviru vannastavnih aktivnosti gde spadaju izleti i ekskurzije teZi se upoz-
navanju istorije i kulture sopstvenog naroda ili drugih naroda evrope i sveta.
Osnovna razlika po kojoj se jedna zemlja razlikuje od druge ili po ¢emu se
jedan grad razlikuje od ostalih je kultura naroda i etnickih grupa , jezici, istori-
ja, nacionalni obicaji , spomenici, verovanja, i sve one specifikacificnosti lokal-
ne kulturne vrednosti koje ne postoje nigde drugo u takvom odnosu sa takvim
osobenostima (MiloSevi¢, 2014: 264). Zbog svoje bogate istorije i kulture koja
se prostire od doba neolita (Vinca 4500 p.n.e), preko antickog perioda, sred-
njeg veka, pa sve do vremena moderne, kao i svoje multieticnosti Republika
Srbija ima veoma bogatu ponudu za razvoj vannastavih aktivnosti u obliku
turistickih obilazaka lokacija od nacionalnog i evropskog znacaja.

Sama edukacija uéenika osnovnih i srednjih skola u odnosu na kultur-
no naslede upravo bi trebala ide u pravcu upoznavanja istorije i kulture sops-
tvenog naroda a u kasnijem periodu zavrSetka srednje Skole i u pravcu upoz-
navanja kultura druguh naroda evrope. Putovanja ucenika na mesta lokalne
kulture ili u neku od evropskih zemalja su grupna i ona kod ucenika razvijaju:
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— Vecu drustvenu povezanost

— Pojacavaju komunikaciju u grupi

— Veclu povezanost medu generacijama (ukoliko putuju ucenici razli¢itih
razreda)

—  Kreativnost i vrednovanje umetnosti

- Kiriticku svest prema drustvenim tokovima i socijalizaciji

— Lingvisticki splet u kontaktu sa drugim kulturama i jezicima

6. Kriticki osvrt na dosadasnju Skolsku praksu vannastavnih

aktivnosti

Osnovni problem dosadasnjih vannastavnih aktivnosti a koje su veza-
ne za putovanja ucenika predstavlja manjak finansijskih sredstava. U velikom
broju slucajeva u skolama porodice su te koje finansiraju izlete i ekskurzije
ucenika. Razvijanjem ove problematike ulazimo u polje socijalno-ekonomske
mogucnosti i razvijenosti drustva. Osnovni koncept koji ekonomisti koriste pri
analizi obrazovanja je ljudski kapital (Trozbi, 2012: 174). U okviru ekonomske
politke koja uti¢e na obrazovni proces potrebno je viSe sredstava uloZiti u
napor i trud nastavnika koji su spremni da vode decu na razli¢ite vidove
ekskurzija, pogotovo u inostranstvo. Bolja ekonomska ulaganja u proces van-
nastavnih aktivnosti doprinece i kvalitetnijem izboru kulturnih sadrzaja u
okviru putovanja ucenika, narocito onih u druge evropske zemlje.
Ovde ¢emo nabrojati najjodgovornije ¢inioce za koje smatramo da mogu dob-
rineti boljim uslovima vannastavnih aktivnosti u obliku ucenickog turizma a
to su ekskurzije i izleti:

~ Skola kao obrazovna ustanova nema dovoljno sredstava da podrzi
duza i skuplja putovanja ucenika osim ako se to ne desava u sklopu
nekog od EU projekata ili projekata ministarstva obrazovanja.

— Velika je odgovornost i na lokalnoj samoupravi koja treba da izdvaja
viSe sredstava za finansiranje izleta ucenika u kraju u kome se nalazi
Skola (udaljenost do 40 km od skole).

— Kulturna politika povezuje obrazovne i umetnicke oblasti, zavisi od
jacine ekonomije jedne zemlje. Ona je najjodgovornija za stanje obra-
zovnog sistema i turisticki obilazak ucenika mestima koja razvijaju nji-
hov identitet i kulturu.

—  Potrebno je povecati medijsku promociju turistickih lokacija koja nude
bogate kulturne sadrZaje za ucenike na ekskurzijama.
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7. Zakljucak

Jo$ uvek se u okviru obrazovno-kulturne politike trazi model na koji se
nacin kultura i kulturni sadrZaji mogu na bolji nacin prezentovati uc¢enicima u
Skolama. Najbolji nacin za to je svakako poseta putem ekskurzija i izleta loka-
litetima od nacionalnog i kulturnog znacaja u zemlji kao i odlazak u neku od
evropskih zemalja radi upoznavanja sa drugim narodima, njihovim obicajima
i kulturama. Na drugom mestu su mediji koji imaju veliku odgovornost u pri-
stupu i promociji kulturnih sadrzaja koji mogu privuci mlade ljude i razvijati
njihovu kriticku svest prvenstveno o ocuvanju kulturnog nasleda i identiteta
jednog naroda. Medije sve viSe treba koristiti u edukativnim obrazovnim pro-
cesima. Pored ekonomskog jacanja drustva i protoka kapitala, odredena sreds-
tva je potrebno preusmeriti i ka obrazovnim institucijama upravo radi boljeg
razvijanja vannastavnih aktivnosti i jacanja dackog turizma.

Literatura

Debre, R., & Ivanovi¢, M. (2000): Uvod u mediologiju. Clio.

Dordevié¢, T. (2006): Estetika: komunikoloski aspekt. Institut za politicke
studije.

Jankovi¢, P. (2001): Vannastavne aktivnosti i ucenicko stvaralas-
tvo. Norma, 7(3), 59-78.

Bojucaas, T. (2016): Ymuuaj meduja na cmasose omradutie Cpouje o ouysa-
oy Kyamyproz nacaeha na Kocosy u Memoxuju (Doctoral dissertation, gokTopcka
aucepranuja, PakyaTeT 3a KyATypy U Meauje, MeratpeHg yHusepauret, beo-
rpaa).

Vuleti¢, S. (2016): Ucenje sadrzaja o kulturnom nasledu putem nastav-
nih ekskurzija. Ucitelj-Savez ucitelja republike Srbije, br 1/2016, str.9-23.

Mileti¢, M., & Mileti¢, N. (2012): Komunikoloski leksikon. Megatrend uni-
verzitet.

Milosevi¢, S. (2014): Cinioci razvoja kulturnog turizma-studija slucaja
Bar, Crna Gora, Poslovna ekonomija- Business Economics,br.1, str.259-280.

Jovanovi¢,S. MSc (2015): Edukativna uloga ekskurzivnog turizma, Geo-
grafski fakultet, Univerzitet u Beogradu,

Stani¢, S. (2010): Znacaj i organizacija izletnickog turizma u turistickoj
ponudi Srbije, Master rad, Geografski fakultet, Univerzitet u Beogradu, Katedra
za turizmologiju, Beograd

Trozbi, D. (2012). Ekonomika kulturne politike. Beograd: Clio.

307



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

(V?upié, C. (2002): Sociologija: struktura, kultura, vladavina. Fakultet politi-
¢kih nauka.

White, J. (2013). Skolski program zasnovan na ciljevima i unaprediva-
nje drustvene kohezije. Rec, ( br.83.29), str.269-278.

Web:

https://www blic.rs/vesti/drustvo/novi-pravilnik-za-ekskurzije-u-
inostranstvo-ce-moci-samo-ovi-djaci/c3frssj

http://euinfo.rs/upoznajmo-svoje-nasledje-tragovima-stevana-
sindjelica/

http://zemun.rs/dani-evropske-bastine-2018/?script=lat

https://heritagehubs.eu/sr/projekat/

https://www juznevesti.com/Drushtvo/40-niskih-osnovaca-na-
razmeni-kultura-u-svajcarskom-decjem-selu.sr.html

http://www kultura.gov.rs/docs/dokumenti/nacrt-strategije-razvoja-
kulture-republike-srbije-0d-2017--do-2027-/-nacrt-strategije-razvoja-kulture-
republike-srbije-0d-2017--do-2027-.pdf

308



AUTOR:
Rad

MOGUCNOSTI 1 IZAZOVI ZA RAZVOJ ODRZIVOG RURALNOG
TURIZMA SA PRISTUPOM CETVOROSTUKOG HELIKS MODELA!
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Poljoprivredni fakultet, Univerzitet u Novom Sadu

Abstrakt: Oslanjajuci se na model trostruke spirale, gde okosnicu i
glavne pokretace nacionalnog inovacionog sistema Cine univerzitet,
drZava i privreda - model cetvorostruke spirale dodaje Cetvrtu kompo-
nentu u okviru interakcija izmedu univerziteta, drZave i privrede:
civilno drustvo i medije. Prvi put su ga 2009. godine predloZili Elias
G. Caraiannis i David F.]. Campbell u svom radu "Mode 3" i "Quad-
ruple Helix”: prema fraktalnom inovacijskom ekosistemu 21. veka.
Cilj ovakvog pristupa je premostiti jaz izmedu inovacija i civilnog
drustva, tacnije ukljucivanje drustva i medija kao generatora potreba
za inovacijama sa jedne strane i istovremeno aktivnog ucesca u svim
inovativnim aktivnostima i procesima. Pristup inovacionom modelu
iz ugla cetvorostrukog heliksa je pristup koje je Evropska unija pred-
loZila i preduzela za razvoj konkurentnog drustva zasnovanog na
znanju. Glavna prednost ovakvog pristupa jeste njegova prilagodlji-
vost razli¢itim nivoima (internacionalni, nacionalni, regionalni),
datim uslovima i potrebama, oblastima i delatnostima. Stoga, predmet

1 This research is supported by the Ministry of Science and Technological Development of Ser-
bia, as part of the projects: Interdisciplinary Research European integration and social and economic
changes in Serbian economy on the way to EU [No. III 47009] and Basic Research Challenges and
Prospects of structural changes in Serbia: strategic directions for economic development and harmoniza-
tion with EU requirements [No. OI 179015].
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istrazivanja ovog rada jeste ispitivanje mogucnosti i izazova za razvoj
ruralnog turizma u kontekstu primene Cetvorostrukog heliks modela.
S obzirom da je transormacija ruralnog turizma u zemljama u tranzi-
ciji veoma usporen proces, a u najvecem broju slucajeva oslonjena na
individualnu preduzetnicku inicijativu, ipak zahteva sinergetski an-
gazman i drugih glavnih cinilaca, kako na nacionalnom, tako i na re-
gionalnom nivou (univerzitet, privreda, drZava, drustvo, mediji).

Kljucne reci: Preduzetnistvo, odrZivi razvoj, model Cetvorostrukog
heliksa, ruralni turizam, inovacioni sistem, upravljanje znanjem

Abstract: Relying on the triple helix model, where the backbone and
main drivers of the national innovation system comprise university,
state and private sector - a quadruple helix model adds the fourth
component in the interaction between university, state and private
sector: civil society and media. For the first time in 2009, it was pro-
posed by Elias G. Carayannis and David F.]. Campbell in their work
"Mode 3" and "Quadruple Helix": according to the fractal innovati-
on ecosystem of the 21st century. The goal of this approach is to brid-
ge the gap between innovation and civil society, more precisely invol-
ving society and the media as a generator of the need for innovation,
on the one hand, and at the same time actively participating in all
innovative activities and processes. Access to the innovative model
from the angle of the Quadruple helix model is the approach proposed
by the European Union and undertaken for the development of a com-
petitive knowledge-based society. The main advantage of this approach
is its adaptability to different levels (international, national, regional),
given conditions and needs, areas and activities. Therefore, the subject
of research of this paper is to examine the possibilities and challenges
for the development of rural tourism in the context of application for
the quadruple helix model. Given that the transformation of rural tou-
rism in transition countries is a delayed process and in most cases
relies on an individual entrepreneurial initiative, it nevertheless
requires synergetic engagement of other main factors, both at national
and regional level (university, economy, state, society, media).

Key words: Sustainable Development, Quadruple Helix Model,
Rural Tourism, Innovation System, Knowledge Management
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1. Uvod

Ruralni turizam se veoma cesto defineSe kao turizam koji posetiocu
pruza “ruralno okruZenje”, nudeéi mu kombinaciju iskustva prirode, kulture i
ljudi tipi¢no ruralnog karaktera. Sustina seoskog Zivota ¢ini potpuno uzivanje
posetioca autenti¢nim, originalnim i izvornim iskustvima. Ruralni turizam
vraca posetioce prirodi, korenima, osnovnim stvarima i podrzava povratak
izvornim prirodnim vrednostima i originalnosti. Ruralni turizam obuhvata
Sirok spektar aktivnosti i usluga koje organizuje ruralno stanovnistvo u izvor-
noj ruralnoj sredini.

Transformacija tradicionalnih ruralnih ekonomija u preduzetnicke
ekonomije u zemljama u tranziciji je veoma sloZen proces. Individualna pre-
duzetnicka uloga u oblasti ruralnog turizma je glavna snaga razvoja. Cilj istra-
zivanja je da se naglasi ulogu preduzetniStva u razvoju ruralnog turizma na
nacionalnom ruralnom podrudju, u kontekstu u kojem bi vlade, univerziteti i
druge gradanske organizacije mogle i trebalo da ucestvuju u formiranju ¢évrs-
tih regionalnih sistema za podrsku razvoju ruralnog turizma. Sinergija izmedu
univerziteta, vlade, privrede i drustva u obliku modela etvorostrukog helik-
sa, na razli¢itim sistemskim nivoima (regionalnim, nacionalnim, medunarod-
nim) moZze predstavljati osnovu za razvoj specificnih podruda. Model cetvo-
rostruke spirale obraca se novom obliku proizvodnje znanja i vidi univerzitet
kao deo uzajamnog odnosa sa drustvom, privredom i vladom.

Zaista, ovaj model je prepoznao da u prethodnom modelu trostrukog
heliksa, nove tehnologije ne odgovaraju uvek zahtevima i potrebama drustva,
ogranicavajuci tako njihov medusobni potencijalni uticaj. Ovakav novi prosi-
reni okvir modela naglasava drustvenu odgovornost univerziteta, pored uloge
u obrazovanju i sprovodenju istrazivanja. Model cetvorostrukog heliksa je
formiran tako da ukljucuje i civilno drustvo - korisnike inovacija, kao i medije
- kao glavne drustvene pokretace.

Dobra osobina modela cetvorostrukog heliksa jeste prilagodljivost i
primenjivost na razlicitim nivoima (regionalni, nacionalni, internacionalni) i u
razlic¢itim oblastima i aktivnostima. Da bi se postigli ocekivani efekti ruralnog
turizma, neophodno je planiranje, stimulacija i organizovano delovanje u
izgradnji odrzivog razvoja ruralnog turizma. Pored toga, neophodno je da se
proizvod seoskog turizma kontrolise lokalno, na osnovu autenti¢nosti i pro-
mocije koja isti¢e stvarna ocekivanja od upotrebe proizvoda. Sve to bi dovelo
do brZeg razvoja ruralnog turizma u nasoj zemlji koji se trenutno nalazi ispod
realnih moguc¢nosti (Gasi¢, M., Peri¢, G., Ivanovi¢, V. 2015). Nasa konkretna
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ruralna stvarnost je neadekvatna infrastruktura, neadekvatna institucionalna
organizacija i komunikacija, nedostatak finansijskih sredstava, smanjeni obim
turisticke ponude i saobracaj. Dobra nastojanja i okviri javne politike samo su
neki od faktora koji su uticali na situaciju u kojoj se trenutno nalazi ruralni
turizam u Republici Srbiji. Cinjenica da se 85% teritorije Republike Srbije sas-
toji od ruralnih podrudja, velike geografske raznolikosti (nizine, planinski re-
gioni), bogatstva prirodnih i antropogenih resursa, multietnicke populacije i
drugih, ukazuje na to da ruralna podrudja mogu imati intenzivniju ulogu u
turizmu. razvoj i biti kljucni faktor u budu¢em ekonomskom razvoju Republi-
ke Srbije.

2. Izgradnja odrzivih sistema razvoja sa pristupom inovacionog

modela cetvorostrukog heliksa

SloZenost sinteraktivnih odnosa univerziteta, privrednih subjekata,
drZavnih institucija i civilnog drustva, kao i nezahvalnost merenja razvijenosti
nacionalnog inovacionog sistema, doprinosi postavljanju dodatnih pitanja
vezanih za podesnost postojecih indikatora, koji opisuju odnose heliks kon-
ceptualnih okvira u prakticnoj implementaciji. Naime, ispitivanje stanja,
dinamike i teznji sva Cetiri institucionalna aktera, moze biti od izuzetne vaz-
nosti za otkrivanje i utrdivanje mere povezanosti aktera, kao i glavnog pokre-
taca u teZistu citavog sistema (Jesic, J., 2016).

Sa druge strane, ali iz iste perspektive posmatran, koncept inovacionih
sistema podrazumeva funkcionalni okvir koji opisuje inovacione procese. Sis-
temi inovacije sastoje se od elemenata i veza koji medusobno deluju na proiz-
vodnju, transfer, rasprostranjenost, prihvatanje i usvajanje novih i ekonomski
korisnih (upotrebljivih, svrsishodnih) znanja. Izlazni rezultat ovih sistema
uti¢e na dostignuca organizacija i nacija postignutih u oblasti ekonomije. Vrlo
je vazno, stoga, imati korenito razumevanje ovih sistema - kako oni rade, na
¢emu su zasnovani i na koji na¢in oni mogu uticati na promociju nacionalnog
uspeha u razmerama moderne ekonomije (Andrejevi¢ Pani¢, A., Vukadinovi,
S., Jesi¢, ], 2014).

Prema Zakonu o inovacionoj delatnosti?, nacionalni inovacioni sistem
jeste skup organizacija, institucija i njihovih veza u funkciji generisanja, difuzi-
je i primene naucnih i tehnoloskih znanja u Republici Srbiji. Nacionalni inova-
cioni sistem predstavlja sloZenu mrezu preduzeda, univerziteta, naucno-

2"Sl. glasnik RS", br. 110/2005 i 18/2010 i 55/2013.
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istrazivackih instituta, strukovnih udruzenja, finansijskih institucija, obrazov-
ne i informacione infrastrukture, drzavnih agencija i javnih resursa, za stica-
nje, Sirenje i primenu naucnih i tehnoloskih znanja u zemlji. "Strategija nauc-
nog i tehnoloskog razvoja za period 2010-2015. godine" kao cilj postavlja stva-
ranje nacionalnog inovacionog sistema, a teZi povezivanju privrede i naucno-
istrazivackih organizacija, odnosno komercijalizaciji inovacija. Takode, "Stra-
tegija konkurentnih i inovativnih malih i srednjih preduze¢a (MSP) za perod
2008 - 2013. godine" podstice razvoj kulture investiranja MSP u inovacije kroz
unapredenje tehnoloskih i netehnoloskih inovacija u MSP, podrSkom ulaga-
njima u informaciono-komunikacione tehnologije i podrskom uces¢u predu-
zeca u inovacionim programima naucno-istrazivackih organizacija i inovacio-
nim programima EU. Osnovni ciljevi najnovije "Strategije za podrsku razvoja
malih i srednjih preduzeca, preduzetnistva i konkurentnosti za period 2015-
2020. godine", sa Akcionim planom, jesu: povecanje broja privrednih subjeka-
ta, zaposlenosti i unapredenje poslovnih rezultata malih i srednjih preduzeca.
Mere koje ¢e nadleZni drZavni organi i institucije preduzeti u narednom peri-
odu da bi se znacajno unapredilo stanje u klju¢nim oblastima za razvoj predu-
zetnistva grupisane su u okviru Sest stubova Strategije:

1. Unapredenje poslovnog okruzenja
Unapredenje pristupa izvorima finansiranja
Kontinuirani razvoj ljudskih resursa
Jacanje odrzivosti i konkurentnosti MSPP
Unapredenje pristupa novim trZistima i
Razvoj i promocija preduzetnickog duha kao i podsticanje preduzetni-
Stva Zena, mladih i socijalnog preduzetnistva.

AL I

U stubu 4. Jacanju odrzivosti i konkurentnosti MSPP sektora, predvi-
deno je u dimenziji 3 i - Jacanje inovativnosti u MSPP. Prioritetne mere obu-
hvacene ovom dimenzijom Strategije su:*

M1 Unapredenje funkcionalnosti nacionalnog inovacionog sistema

M2 Unapredenje podrske za visokoinovativne MSPP, eko-inovacije, unapre-
denje energetske efikasnsoti i efikasnog koriscenja resursa

M3 Pruzanje podrske za bolju absorpciju i koris¢enje sredstava iz programa
Evropske unije — Horizont 2020 za istraZivanje, razvoj i inovacije

M4 Jacanje svesti MSPP o znacaju inovativnosti za njihovu konkurentnost

3 Vlada Republike Srbije, "Strategija za podrsku razvoja malih i srednjih preduzeca, preduzet-
nistva i konkurentnosti za period 2015-2020. godine", str. 42.

313



MEDIJSKI DIJALOZI Ne 34, Vol. 12

S obzirom na to da je prema pomenutom Zakonu o inovacionoj delat-
nosti definisan nacionalni inovacioni sistem, dok Zakon o regionalnom razvo-
ju ne prepoznaje, niti determiniSe pojam regionalnog inovacionog sistema,
ostaje nam da po analogiji, mutatis mutandis, shvatimo pojam i (ne)postojanje
regionalnog inovacionog sistema u Republici Srbiji. Isto tako, kao subjekti
regionalnog razvoja navode se regionalni razvoji saveti i regionalne razvojne
agencije, koje bi analogno nacionalnom inovacionom sistemu, trebalo da for-
miraju skup organizacija, institucija i njihovih veza u funkciji generisanja,
difuzije i primene nauc¢nih i tehnoloskih znanja na nivou svakog pojedinacnog
regiona. Dodatnu, jo$ izraZeniju slabost regionalnih inovacionih sistema u
Republici Srbiji, pored neprepoznavanja u zakonskoj regulativi, ¢ine veze
izmedu organizacija i institucija (univerziteti, privreda, drzavne institucije,
civilno drustvo), koje zahtevaju ojacavanje u vidu stvaranja inovacione infras-
trukture, sa jasnim procedurama i smernicama. Ipak, evidentni su i rasuti
primeri dobre prakse u Republici Srbiji.

Podsticanjem jacanja komplementarnih veza na relaciji univerzitet-
privreda-drZzava-drustvo i jasno definisanim funkcijama u cetvorostrukom
heliks modelu omogucavamo: (1) olakSanu saradnju izmedu univerziteta i
privrednih subjekata radi boljeg zadovoljenja obostranih potreba i vec¢eg dop-
rinosa drzavnoj podrsci snaznijoj ekonomiji znanja; (2) razvijanje pogodnog
ambijenta za razvoj akademskog preduzetniStva, upotrebu znanja, inovacija i
dostignuca u svim oblastima nauke, istrazivanja i primene saznanja; (3) pod-
sticaj i primenu iskustva dobre prakse u ovakvom vidu kompatibilne saradnje
institucija znanja, privrednih struktura, drzavnih institucija i drustva Koncept
inovacionog drustva znanja traZi intenzivnije priblizavanje nauke potrebama
trzista, ali i svojevrsno "meSanje" trzista u svet nauke kroz nuznost sistemske
komercijalizacije znanja putem inovacija. Takva organizovana sintegracija i
sinterakcija izmedu drzavnih institucija, naucno-istrazivackih organizacija
(univerziteta i N-I instituta), privrede i drustva, u institucionalnom i funkcio-
nalnom smislu, nalazi se u osnovi izgradnje efikasnih i odrzivih nacional-
nih/regionalnih inovacionih sistema, odnosno stimulacije inovativne delatnos-
ti i primenu rezultata te delatnosti u praksi. Ovde dolazimo do dva “inovira-
na” pojma: sintegracija* (sinergija + integracija) i sinterakcija (sinergija + interak-

4 «Sintegracija je strukturiran, nehijerarhijski proces za visokoefektivan i efikasan dijalog koji
vodi ka mnogo brzim ishodima, iz kojih proisticu odluke, poruke i akcioni planovi sa velikim
Sansama za implementaciju.» Videti Sire: Nittbaur, G. (2005), «Stafford Beer's Syntegration as a
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cija), kojima ¢emo se detaljnije posvetiti u drugom delu rada. Naime, ove ter-
mine, do sada u manjoj meri upotrebljavane, stavljamo u kontekst zajednickog
delovanja na institucionalnom nivou — sintegracija (pripada neo-institucional-
noj perspektivi razvoja heliks logike, kojoj je u datom momentu viSe posvecen
autor Etzkowitz, 2000), dok sinterakciju — stavljamo u kontekst zajednickog
delovanja na funkcionalnom nivou subdinamika (pripada neo-evolucionoj
perspektivi razvoja heliks logike, kojoj je u datom momentu vise posvecen
autor Leydesdorff, 2000). Ovi metodi su ekstremno efektivni i efikasni alati za
reSavanja problema, sa zavidnim rezultatima u visokosloZenim izazovima u
donosenju odluka na najvisem nivou, koriste¢i snagu do 40 kljuénih aktera i
njihovog kolektivnog znanja u poboljSanju obavestenosti, povezivanju baza
znanja i stvaranju sintegrativne arhitekture. Metod sintegracije baziran na
naucnim otkri¢ima upravljanja u kibernetici, predstavljen je kao visoko efika-
san metod za razmenu znanja, formiranje misljenja i donosenje odluka (Dirin-
ger, 2010; Beer, 1994).

U poslednje dve decenije, Quadruple helix model evoluirao je u Siroko
prihvacen konceptualni okvir koji integriSe znanje, konsenzus i inovacije Cetiri
klju¢na drustvena aktera: univerziteta-privrede-drzave-civilnog drustva i obe-
zbeduje proaktivhu osnovu za drustveni i ekonomski razvoj (Etzkowitz&
Leydesdortf, 2000; Etzkowitz, 2008; Gibbons M. et al., 2010).

Princip komplementarnosti u heliks modelima, nalik onome iz prirod-
nih nauka,® odslikava interaktivni, dopunjujuci odnos konstitutivnih elemena-
ta koji zajednickim delovanjem doprinose celovitosti odredene pojave. U
uslovima kada se globalna ekonomija suocava sa izazovima nezaposlenosti,
slabog ili negativnog privrednog rasta, uvecavanjem potreba za zdravstvenim
uslugama, brzo rastu¢im modelima digitalnog poslovanja, neodrzivim pro-
menama u Zivotnoj sredini i dr., uocava se nuznost da univerziteti, privredni

Renascence of the Ancient Greek Agora in Present-day» Organizations Journal of Universal
Knowledge Management, vol. 0, no. 1, p. 59-66.

5 Pojam trostrukog heliksa nije nova ideja u istoriji nauke. Prvobitno je, 1953 godine, predlozen
kao oblik DNK molekula, a zatim i 2000. godine, kao aproksimacija za odnose izmedu gena,
organizama i okruzenja Na sli¢an nacin, ali u drugacijem kontekstu, Etzkowitz i Leydesdorff
razvili su model trostruke spirale za proucavanje odnosa izmedu univerziteta, industrije i drza-
ve, ve¢ Siroko prisutan i prepoznat u literaturi kao temelj inovacionog drustva i ekonomije zas-
novane na znanju. Videti opSirnije: Etzkowitz and Leydesdorff, 1995, Leydesdorff, 2006, Penezi¢
iJesi¢, 2014.
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subjekti, drZzavne institucije i drustvo u celini rade zajedno u reSavanju svih
aktuelnih i izazova koje donosi buduce vreme (Penezi¢ i Puran, 2013).

U poslednjih nekoliko decenija, predstavljen je odredeni broj koncepa-
ta za modelovanje procesa upotrebe znanja i inovacija u okviru odnosa uni-
verziteta, privrede i drzave. Zajednicko delovanje univerziteta, privrednih
subjekata i drzavnih institucija smatra se kljunim pokretacem drustveno-
ekonomskog razvoja i napretka, jer pruza znatne prilike za zaposlenje, nudi
Sirok spektar potrosackih roba i usluga, i uopsteno uveéava drustveno blagos-
tanje i konkurentnost. Razvojna paradigma u kojoj odnos univerzitet — privre-
da — drzava predstavlja neizostavan koncept prilikom kreiranja inovativne
privrede zasnovane na znanju sagledana je u triple-helix modelu (model "tros-
truke spirale"). Kao takav triple-helix model ¢ini, kao Sto smo ve¢ napomenuli,
neizostavan koncept, prilikom daljeg razvoja i razmatranja ovih odnosa, te je u
celosti sadrzan u modelima cetvorostruke / petostruke / Sestostruke / n-tostru-
ke spirale.

Razlicite podele uloga medju glavnim institucionalnim ¢iniocima cet-
vorostrukog heliks modela, u najve¢em broju slucajeva, odslikavaju stepen
razvijenosti i zrelosti drustva. Detaljno predstavljanje svakog od pomenutih
modela vodjenih razlicitim ciniocima (drzava kao pokretac, finansijer i temelj
odnosa, univerzitet kao kreator inovacija, privreda kao glavni generator traz-
nje za inovacijama, drustvo kao skup potreba za inovativnim proizvodima i
uslugama, kao i korekcioni faktor u ovim sinteraktivnim odnosima) vodi nas
zakljucku koji nam govori Sta sve ¢ini razliku i sli¢cnost izmedju razvijenih,
manje razvijenih, tranzicionih i nerazvijenih nacionalnih privreda.

«lako se u poslednje dve decenije Triple Helix razvio u Siroko prihva-
¢en konceptualni okvir koji okuplja znanja, konsenzus i inovacije tri glavna
drustvena aktera: univerzitet - privredu - vladu i dalje ostaje veliki izazov za
identifikovanje i merenje odnosa izmedu glavnih aktera u cilju efikasne i efek-
tivne konverzije ovog modela iz intuitivnog vodica za kreatore politika i istra-
zivace u model drustvene organizacije.»® (Singer i Oberman, 2012: 609).

Uloga individue je vrhovna (Carayannis and Campbell, 2014: 2). Cetvr-
ta spirala u éetvorostrukom heliks modelu je saéinjena od slede¢ih komponen-
ti: javnosti bazirane na medijima i kulturi i civilnom drustvu. Ova dodatna

¢ Videti opsrinije: Singer, S. Oberman Peterka, S (2012) Triple Helix Evaluation: How To Test A
New Concept With Old Indicators?, Ekonomski pregled, Vol. 63, No.11, Zagreb, str. 609.
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spirala moZze biti shvacena i kao dimenzija demokratije ili dimenzija drustva
znanja u kontekstu demokratije.

3. Mogu¢nosti inovativnog pristupa ruralnom razvoju kao odgovor

na stvarne potrebe ruralnog turizma

U poslednje vreme, sve veci broj regiona usvojio je dugorocni, endoge-
ni razvojni preduzetnicki pristup, sa centralnom ulogom univerziteta. Kreira-
nje strategija lokalnog ekonomskog razvoja na ovakvim osnovama komplek-
san je i dugorocan fenomen koji ukljucuje razlicite uloge i aktivnosti Quadru-
ple Helix aktera. Ogranicenja u naSem bliZzem i daljem okruZenju (energija,
globalno zagrevanje i dr.) i sadasnja ekonomska kriza transformisala su uslove
za istrazivanje i generisanje inovacija u mnogim privrednim strukturama. U
uslovima kontigentnog pristupa trazenju resenja, Quadruple Helix model je
imao i ima rastudi uticaj na lokalnom, regionalnom i nacionalnom nivou.

Jedan od nacina za podsticanje ruralnog turizma koji predlaZe Strategi-
ja razvoja Turizam republike Srbije 2016 - 2025 je javno-privatno partnerstvo
(JPP). Javno-privatno partnerstvo je Siroko primijenjen model u modernom
turizmu i vec¢ se koristi u gotovo svim zemljama. Potreba za jakim partners-
tvom izmedu javnog i privatnog sektora danas je vaZnija nego ikada ranije.
Radi se o maksimalnoj sinergiji interesa izmedu partnera, JPP treba da bude
razvijen kad god je to moguce. Uloga drZave u osnovi se menja u sektoru turi-
zma, jer drzava postaje partner. Drzava, u principu, nije dobar menadzer i
stoga nalazi interes za partnerstvo sa privatnim sektorom. Poznati su kao
uspesni primeri JPP-a gde javni sektor, na primer, daje zemljiSte, daje prostor
kulturnim spomenicima rekonstrukcije za upravljanje privatnim sektorom. U
procesu donoSenja odluka zasnovan na konsultacijama i aktivnoj saradnji
izmedu javnog i privatnog sektora. Ovaj proces zahteva stalnu medusobnu
komunikaciju (Strategija razvoja turizma Republike Srbije 2016 - 2025, str. 26).

U Strategiji poljoprivrede i ruralnog razvoja Republike Srbije za period
2014-2020, naglasava se potencijal sektora ruralnog turizma. Naglasena je pot-
reba za razvojem sektora seoskog turizma, ali bez budzeta za ove svrhe, niti
smernica u daljem razvoju ovog sektora. Ovaj dokument ukazuje na pozitivan
pomak u domenu definisanja prvih crta politike ruralnog razvoja zasnovanog
na modelu podrske EU.

Strategija razvoja turizma Republike Srbije za period od 2016. do 2025.
godine takode istice veliki potencijal ruralnog turizma. U ovom dokumentu se
navodi da je u 2014. godini, prema Eurostatu, samo 506 stranih turista posjeti-
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lo objekte ruralnog turizma Srbije. Strategija ne ukljucuje podatke o kapacite-
tima ruralnog turizma. U skladu sa ovom Strategijom i Programom za razvoj
odrzivog ruralnog turizma u Republici Srbiji, naglasena je potreba da se podr-
Ze komercijalni programi obuke za seoska gazdinstva zainteresovana za
ruralni turizam, razli¢iti modeli partnerstva sa registrovanim farmama koje ce
povezati resurse, znanje i vestine. Posebnu paznju treba posvetiti mogucnosti
koriS¢enja programa podsticaja za finansiranje razvoja ruralnog turizma iz
IPARD programa EU, koji predvida koriStenje oko 18 miliona eura za razvoj
seoskog turizma (Domazet, Jesi¢, Vukadinovié, 2018.). Realizacija Strategije,
kao i projicirane stope izdvajanja iz budZeta za nauku, istrazivanje i inovacije
u narednim godinama, zavisi¢e od raspoloZivih sredstava u budZetu Republi-
ke Srbije i planirat ¢e se godiSnje u okviru utvrdenog budzeta. limit (Strategija
naucno-tehnoloskog razvoja Republike Srbije, Sluzbeni glasnik RS, 25/2016).

Ako Republika Srbija Zeli da uskladi infrastrukturu institucija za drus-
tveni razvoj sa razvijenim zemljama i postane deo Evropskog istrazivackog
prostora do 2020. godine, svakako treba postepeno povecavati svoja ulaganja
u istraZivanje, razvoj i inovacije kako bi postigla cilj. postavljen programom
EU Horizon 2020 u budu¢nosti. Da li ¢e se ovaj strateski cilj, u procesu pristu-
panja EU, ostvariti do 2020. godine ili kasnije, da ¢e ukupna ulaganja u nauku,
tehnoloski razvoj i inovacije iz svih izvora iznositi 3% BDP-a, a iz budZeta 1%
bruto domaceg proizvoda zavisi¢e od znacajnog ekonomskog rasta i raspolo-
zivih sredstava u budZetu Republike Srbije (Strategija naucno-tehnoloskog
razvoja Republike Srbije, SluZbeni glasnik RS, 25/2016).

Predlog prakticnih mera politike o strukturnim promenama u zemlja-
ma koje su, manje ili viSe uspesno, prosle tranziciju bi pojasnio koncept regio-
nalnih inovacionih sistema, ulogu i znacaj RIS-a u nacionalnom inovacionom
sistemu, ciljeve i zadatke svakog pojedinacnog RIS-a. Takode, prateci politike
za upravljanje regionalnim inovacionim sistemima u EU, kao i poredenje
rezultata regionalnih inovacionih sistema zemalja u razvoju, teZimo jacanju
inovacija kroz sistemski put, stvarajuci osnovne regionalne sisteme. Pozitivan
korak u razvoju takvog sistemskog puta jeste uspostavljanje 5 statistickih regi-
ona, u Zakonu o regionalnom razvoju ("Sluzbeni glasnik Republike Srbije", br.
51/2009 i 30/2010) koji je usvojila Skupstina Srbije 2010. godinu. Svrha harmo-
nizacije sa zemljama Evropske unije i drugim evropskim zemljama koje koris-
te NUTS standard jeste upravo sistematican i ujednacen pristup.. Ovim pris-
tupom, nivo drZave je definisan kao jedan statisticki nivo. Podela Srbije na 7
statistickih regiona je podeljena na NUTS nivo 2. NUTS 3 bi bila trenutna
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administrativna sredina okruga (iako ovaj nivo jedinice zahteva populaciju od
najmanje 150.000, a neki okruzi ne ispunjavaju ovaj zahtev). Nizi nivo LAU bi
bile teritorije gradova i opstina. Ova organizacija prostora je pracena odgova-
rajucom kodifikacijom teritorijalnih jedinica. Za nivo NUTS 1 kod ¢e biti RS0,
a za NUTS 2 nivo ¢e biti RS01, RS02 ... RS07. Pravilnim pracenjem i usmerava-
njem regionalnog razvoja i podsticanjem regionalnih inovacija svakog pojedi-
nog regiona na osnovu odrzivih regionalnih inovacionih sistema i izgradnje
inovacione infrastrukture, doprine¢emo podizanju nivoa konkurentnosti naci-
onalne ekonomije (Jesic, J., 2016).

Krajem proslog veka, koncept ruralnog razvoja dobija na znacaju i u
razvijenim zemljama i u zemljama u razvoju, ukljucujudi i Srbiju. Pogled na
politiku drustveno-ekonomskog razvoja se drasticno menja. U fokusu nije sa-
mo prevazilazenje regionalnih razlika i razlika izmedu urbanog i ruralnog
razvoja, vec i koordinacija razvoja poljoprivrede i drugih aktivnosti i usluga u
ruralnim podrudjima, kako bi se osigurao bolji kvalitet Zivota i poboljSao Zivo-
tni standard stanovnistva racionalnim koriSéenjem resursa i njihovim ocuva-
njem za buduce generacije. Ovaj integralni pristup je danas osnova svih raz-
vojnih politika drzava EU, cije ¢lanstvo traZi i Srbija.

Na primer, LEADER (Vodi¢ za implementaciju LEADER pristupa za
razvoj ruralnih zajednica, 2017) je jedan od dokazanih delotvornih pristupa
ruralnom razvoju koji se zasniva na mobilizaciji vlastitih potencijala lokalnih
zajednica za njihov razvoj. LEADER pristup se fokusira na "KAKQO", viSe nego
§to "STA" treba uraditi. U tom smislu, to ukljuéuje formiranje multisektorskih
lokalnih partnerstava, tj. lokalnih akcionih grupa (LAG) u specificnom rural-
nom podrudju sa jedinstvenim identitetom. LAG-ovi upravljaju razvojem u
skladu sa specifiécnim potrebama lokalnog stanovnistva/teritorije - kroz dono-
Senje odluka, izradu lokalne strategije ruralnog razvoja (LSRR), raspodelu
finansijskih resursa i projekte implementacije. LEADER nije novi model rural-
nog razvoja, bududi da je prvi put uveden u zemljama Evropske unije (EU)
1991. godine, jer je Program inicijative Zajednice, finansiran iz strukturnih fon-
dova, bio namenjen inovativnim pilot projektima koji podsticu ruralni razvo;.

Od 2007. godine LEADER je postao sastavni deo ruralne politike, tj.
Zajednicke poljoprivredne politike Evropske unije (ZAP), sa ukupnim budze-
tom od 2,5-5% (oko 2,5-5 milijardi €) od ukupnih sredstava Evropski poljopri-
vredni fond za ruralni razvoj (EAFRD). Od tada je LEADER postao sastavni
deo Nacionalnih programa ruralnog razvoja zemalja clanica EU, u okviru
kojih se LEADER izdvaja od 2,3-11,3% sredstava. Implementacija Lokalnih
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ruralnih razvojnih strategija je u deseta najvaznija mera Evropskog poljopriv-
rednog fonda za ruralni razvoj, za koje se izdvaja 4% ukupnog budzeta.

4. Zakljucak

U Strategiji poljoprivrede i ruralnog razvoja Republike Srbije za period
2014 - 2024. godine’, medu klju¢nim unutrasnjim izazovima za razvoj ruralnih
podrudja Republike Srbije (odrZivo upravljanje resursima; transfer znanja i
tehnicko-tehnoloski napredak; povecanje konkurentnosti; razvoj prehrambe-
nog lanca, uz logisticku podrsku sektoru), nalazi se i razvoj ruralnih podrudja
i jacanje socijalne strukture ruralnih zajednica.

Globalni izazovi u informacionoj i digitalnoj sferi, zdravstvu, zastiti
zivotne sredine i svim oblastima koje su zahvacene remetilackim silama mogu
biti preokrenuti u Sanse za ekonomski rast, implementacijom i zajednickim
komplementarnim delovanjem glavnih elemanta cetvorostrukog heliks mode-
la. Kao takav, cetvorostruki heliks model mozZe kreirati bolji nacin koordinacije
za poboljSanje produktivnosti, obima proizvodnje i inovacija. Pozitivnim
odnosom prema upotrebi znanja i inovacija moZemo stvoriti vise privrednih,
drzavnih i finansijskih institucija zainteresovanih za ulaganja u inovacije,
posebno u MSPP sektoru.

Uspon moderne, inovativne privrede utemeljene na znanju menja
koordinaciju i kooperaciju izmedu poslovnih, upravnih, javnih i privatnih
institucija znanja. Univerziteti imaju vaznu ulogu u ovom procesu otkad su
sve viSe i viSe ukljuceni u inkubaciju i regionalni razvoj. Ovo predstavlja rela-
tivno novu vrstu razvoja, koji indikuje promenu u ulozi univerziteta i mestu
koju oni imaju u domenu privrednog razvoja. Promene u upravljanju univer-
zitetom otvaraju nove diskusije o sudaru starih akademskih i novih mena-
dZerskih vrednosti, ulozi kolegijalnosti i skali novih razvojnih prioriteta kada
je re¢ o procesu kreiranja znanja i novih tehnologija.

Kreatori politike sve vie shvataju da je politika ruralnog razvoja pot-
rebna iz najmanje tri razloga. Prvo: ruralna podrucja se suocavaju sa velikim
izazovima koji podrivaju teritorijalnu koheziju unutar zemalja. Drugo: ruralna
podrudja Cesto imaju ekonomski potencijal koji je u velikoj meri neiskoristen ili
se moze bolje iskoristiti u korist ruralnog stanovnistva i ukupnog nacionalnog
razvoja Trece: nijedna sektorska politika ili trziSne sile nisu u stanju u potpu-
nosti odgovoriti na heterogenost izazova i potencijala ruralnih podrudja i bavi-

7 Strategija poljoprivrede i ruralnog razvoja Republike Srbija za period 2014 — 2024, 56-58.
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ti se svim pozitivnim i negativnim spoljnim faktorima (Dordevi¢ Milosevi¢, S.,
Milovanovi¢, J., 2012). Mnogi istrazivaci isticu da "postoji potreba za novom
paradigmom ruralnog razvoja". Njegove glavne karakteristike treba da se
fokusiraju na teritorije, a ne na sektore i na subvencije. Postoje ciljevi kao Sto
su izjednacavanje uslova Zivota u ruralnim i urbanim podrucjima, povecanje
prihoda poljoprivrednih gazdinstava, konkurentnost domacdinstava treba da
bude dopunjena konkurentnos¢u ruralnih podrudja, valorizacijom lokalnih
resursa, eksploatacijom neiskori$¢enih resursa. Klju¢ni akteri za implementaci-
ju takve paradigme nisu samo nacionalne vlade i poljoprivrednici, ve¢ svi
nivoi vlasti (nadnacionalni, nacionalni, regionalni i lokalni), razliciti lokalni
akteri (mediji, javne, privatne, nevladine organizacije).
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THE SEMANTICS OF TEACHERS' KNOWLEDGE AND STUDENTS’
MULTIPLE INTELLIGENCES

SEMANTIKA NASTAVNICKOG ZNANJA I VISESTRUKE INTELIGENCIJE
UCENIKA

DONIA ASSAYAD ELKAWASH
Faculty of Philology, University of Belgrade

I have always believed that the heart of the Multiple Intelligence perspective
—in theory and in practice—

inheres in taking human differences seriously.

—Howard Gardner

1. Introduction

The intelligences involve semantics—understanding the meaning of
words. Also they involve phonology—the sounds and their interaction with
each other and syntax—the syntactic rules, which allow teachers to engage
students in problem solving and enables them to demonstrate understanding
through performance assessment.

In recent years, knowledge sharing has been identified as a major focus
area for knowledge management. Efforts will be made to identify the most
effective ways to share knowledge, as a step towards improving organiza-
tional performance. Various factors have been identified as impediments for
knowledge sharing, including inadequate organizational structures, un-
friendly organizational sharing cultures, and insufficient technological sup-
port in this striving.

Gardner! sought to redefine the concept by incorporating recent find-
ings from neuropsychology. He put forth the view that the intelligence quo-

! Linguistic Intelligence refers to expressing and communicating ideas. This intelligence involves
semantics —understanding the meaning of words; phonology —the sounds and their interaction
with each other; and syntax—the rules governing the order of words and the pragmatic func-
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tient (IQ) does not adequately encompass the vast array of human abilities
and that it misses important areas of intelligence.

Traditional IQ tests primarily measure linguistic and logical/mathema-
tical skills, whereas Gardner’s theory of Multiple Intelligences proposes at
least eight other skill areas. Gardner’s research expands the idea of intelli-
gence and asks: How does intelligence express itself? In what ways is a person
smart?

Multiple Intelligence theory provides students with a variety of opportu-
nities to explore, think, and make sense of what they learn; is problem-
centered, offering a range of topics appealing to wide interests; allows teach-

tions of different communications. Poets, writers, and attorneys are adept in linguistic intelli-
gence.

Musical Intelligence is the ability to hear, recognize, remember, and manipulate musical patterns.
The first intelligence to emerge, often in early childhood, it involves an innate understanding of
pitch (or melody), rhythm, and timbre (the characteristic qualities of a tone) and an ability to
appreciate the emotional aspects of music.

Logical-Mathematical Intelligence (nonverbal problem solving) is the capacity to move from the
concrete to the abstract, to discern and make sense of patterns, symbols, and codes. This intelli-
gence is the basis of the scientific, mathematical, and computer-oriented thinker.

Spatial Intelligence is used in navigation, map reading, and the arts. Also called visual-spatial, it
is the capacity to perceive the visual world accurately, to transform and modify initial percep-
tions, and to re-create aspects of these perceptions. Spatial intelligence is evident in artistically
oriented individuals, such as visual artists, sculptors, and architects. The scientifically oriented
person draws on spatial intelligence to study anatomy, geography, or topology
Bodily-Kinesthetic Intelligence (sports, drama, dance, and the use of tools) comprises the ability to
use one’s body in highly skilled ways for expressive and goal-directed purposes. It includes the
capacity to work well with objects, whether they involve fine motor skills or whole body
movements. Dancers, performers (especially mimes), athletes, and craftspeople are accom-
plished in this intelligence.

Interpersonal Intelligence (social and leadership skills) includes the ability to notice and make
distinctions among other individuals, to read the intentions and desires of others, and to act on
this social knowledge. This type of intelligence is important for political and religious leaders
and is often well developed in skilled parents, teachers, and therapists.

Intrapersonal Intelligence (self-awareness) involves an understanding of one’s own range of feel-
ings and an ability to discriminate among them, label them, and draw upon them as a means of
comprehending and guiding behavior. Novelists often tap into this intelligence, especially if
they are also gifted in linguistic intelligence.

Naturalist Intelligence is the ability to discriminate among living things and features of the natu-
ral world. The last of Gardner’s intelligences to be identified, it is characterized by an ability to
recognize, distinguish, and categorize members of a species. Botanists and gardeners draw on
this capacity.
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ers to engage students in problem solving and enables students to demon-
strate understanding through performance assessment; encourages critical
and creative thought; provides opportunities for practical application of
knowledge and cultivates personal reflection.

In developing his theory, Gardner drew upon findings from 1. evolu-
tionary biology; 2. anthropology; 3. developmental and cognitive psychology;
4. neuro-psychology; 5. psychometrics.
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2. Theoretical framework

The training of university teachers is a subject widely debated upon
and studied in the field of professional development. If we take reflection
upon the academic profession in the past, it can be stated that nowadays, more
than in any other age, the profession of university teacher is facing more chal-
lenges, and one of these is represented by the initial and continuous training
of academics.

Training is complex and diverse phenomenon which, despite the vari-
ous existing conceptualizations contributes to the analysis. Although there are
other terms which may be deemed synonyms (preparation, practice, capabil-
ity, education, instruction) the term of training has its own significance, being
the most used.

Gardner used eight different criteria to judge whether a student candi-
date ability can be counted as an intelligence: 1. potential of isolation by brain
damage; 2. existence of savants, prodigies; 3. an identifiable core operation or
core operations 4. support from experimental psychological tasks 5. support
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from psychometric findings 6. a distinctive developmental history with a de-
finable set of expert end-state performances 7. evolutionary plausibility 8. sus-
ceptibility to encoding in a symbol system.

These include: solving problems well, reasoning clearly, thinking logi-
cally, using a good vocabulary, drawing on a large store of information, bal-
ancing information, sustaining a goal orientation, and showing intelligence in
practical, not just academic way. People judged intelligent by our culture
know a lot and think well with what they know. This puts them in a better
position to learn more. (Goodrich, 70)

3. Music intelligence as the most popular one in the 3" millennium

Gardner’s work on nine new intelligences was the inspiration for many
psychological studies on how people appraise and communicate emotions,
and how they use these to solve problems.

Musical intelligence is the capacity to discern pitch, rhythm, timbre,
and tone. This intelligence enables us to recognize, create, reproduce, and re-
flect on music, as demonstrated by composers, conductors, musicians, vocal-
ist, and sensitive listeners. Interestingly, there is often an affective connection
between music and the emotions; and mathematical and musical intelligences
may share common thinking processes. Young adults with this kind of intelli-
gence are usually singing or drumming to themselves. They are usually quite
aware of sounds others may miss. (Taken from: Overview of the Multiple In-
telligences Theory. Association for Supervision and Curriculum Development
and Thomas Armstrong.com)

The attitude that intelligence is one-dimensional has been an obsolete
theory as of several decades ago, after Howard Gardner has released his mul-
tiple-intelligence model in 1983. With this model, he indicates the importance
of many dimensions in the scope of human abilities, such as verbal-linguistic,
logical-mathematical, musical-rhythmic, physical-kinesthetic, interpersonal
and intrapersonal intelligences.

Verbal-linguistic intelligence and logical-mathematical intelligence are
most often associated with academic achievement. Music-rhythmic intelli-
gence, physical-kinesthetic and visual-spatial intelligence are more active in
artistic domains, while interpersonal and intrapersonal intelligence are impor-
tant for understanding social relationships.

Impelling and developing talent and creativity with all learners, thanks
to Gardner’s theory, open up new horizons in thinking and acting in reality.
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Musical intelligence points to the existence of the capacity to deal with
music, in terms of composing, performing and experiencing musical content.
The theory of multiple-intelligences has in itself the thesis that talent is ex-
pressed as a potential that can be unused (idle) so it can be mistakenly thought
that the person in whom that potential is not used, is actually not gifted.

The synthesis of terms used to indicate musical behavior was made by
Roland Person. He believes that terms can be clarified by categories of geno-
type (genetically determined potential) and phenotype (developed behavior
that results from a particular genotype). Those terms that can’t be explained
by these two categories, he classifies in the category of universal terms (used
daily and often).

Some researchers give only heritable feature to music potential so it
can be identified before the start of music tuition training. Through this they
explain the existence of differences in the achievements of individuals who
develop in approximate equal environmental conditions, but whose genetic
potentials for dealing with music are differently developed. On the other
hand, there is an opinion that for achieving high results a little talent is re-
quired, but with much more work.

The third concludes that talent is the result of the interaction of genetic
capacities and environmental factors so at the same time it is innate and ac-
quired. A scientific research has ascertained that there is also a third factor, as
well as that neither is solely sufficient for some of the potentials to be used
successfully. The third factor is the activity of an individual- the only way that
the inherited potential and acquired knowledge could be exploited is the ac-
tivity of an individual.

The concept of emotional intelligence emerged as part of Gardner’s
view of social intelligence, the first of its kind to suggest that there are several
types of intelligence, including interpersonal intelligence, the ability to under-
stand other people, and intrapersonal intelligence, the ability to understand
yourself and develop a sense of your own identity (Gardner).

Interpersonal intelligence is the ability to understand and interact ef-
fectively with others. It involves effective verbal and nonverbal communica-
tion, the ability to note distinctions among others, sensitivity to the moods and
temperaments of others, and the ability to entertain multiple perspectives.
Teachers, social workers, actors, and politicians all exhibit interpersonal intel-
ligence. Young adults with this kind of intelligence are leaders among their
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peers, are good at communicating, and seem to understand others’ feelings
and motives.

Intra-personal intelligence is the capacity to understand oneself and
one’s thoughts and feelings, and to use such knowledge in planning
and directioning one’s life. Intra-personal intelligence involves not only an
appreciation of the self, but also of the human condition. It is evident in psy-
chologist, spiritual leaders, and philosophers. These young adults may be shy.
They are very aware of their own feelings and are self-motivated. (Taken
from: Overview of the Multiple Intelligences Theory. Association for Supervi-
sion and Curriculum Development and Thomas Armstrong.com)

The theory of multiple intelligences is so intriguing because it expands
our horizon of available teaching/learning tools beyond the conventional lin-
guistic and logical methods used in most institutions. To get started, put the
topic of whatever you're interested in teaching or learning about in the center
of a blank sheet of paper, and draw eight straight lines or “spokes” radiating
out from this topic. Label each line with a different intelligence. Then start
brainstorming ideas for teaching or learning that topic and write down ideas
next to each intelligence (this is a spatial-linguistic approach of brainstorming;
you might want to do this in other ways as well, using a tape-recorder, having
a group brainstorming session. (www.institute4learning.com)

Reasoning behind Gardner’s theory: 1) Individuals should be encour-
aged to use their preferred intelligences in learning; 2) Instructional activities
should appeal to different forms of intelligence; 3) Assessment of learning
should measure multiple forms of intelligence. (Gardner)

4. Role and importance of teachers

Schoolmasters, teachers and other preceptors (in the following two
teachers) from the sphere of education represent the most important compo-
nents of quality education for children and youth. The teacher is thought of as
a member of an organization which is dealing with teaching and upbringing,
the initiator of change, the actuator of learning and someone who is oriented
towards personal professional development.

In addition, it is desirable for teacher to be careful and attentive in
working with children, to have developed emotional intelligence and to de-
velop that intelligence within his pupils.

It is very important that a teacher has the ability to recognize unde-
tected abilities in every child and to remove any pupil’s doubts about them-
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selves. The quality of pupil’s experience in school significantly contributes to
the teacher’s priorities, his sensitivity and moral principles- if the teacher does
not have a developed love for the call of enlightenment and the sense of moral
responsibility towards his student then he must change his profession because
he does not contribute to the development of society but impairs it.

5. Teachers’ professional lifelong learning

Learning is a way of interacting with the world. As we learn, our con-
ceptions of phenomena change, and we see the world differently. The acquisi-
tion of information itself does not bring about such a change, but the way we
structure that information and think with it does...Education is about concep-
tual change, not just the acquisition of information. (Biggs, 2003)

The concept of continuing professional development is the permanent de-
velopment of a person as a personality and a professional, and it is connected
to the psychology of teaching and foreign language acquirement. Education,
references and specialization are three items, together with experience and prac-
tice, that constitute continuing professional and long-term, almost life-long
teacher development.

In the last two decades the educational process and its development
have globally been innovated and in front of education are high requirements,
where for different school levels new competences are needed and also new
demands are put before teachers of the new millennium in the new social con-
text in which the educational process is being carried out.

The new competences and multiple demands which are required from
teachers are a constituent part of the European and national documents ag-
reed by educational policies.

In order to respond to these time challenges, systemic solutions, aca-
demic knowledge and pedagogical skills are needed, necessary for the useful,
effective and qualitative work of a teacher.?

A new strategic framework of European cooperation is the Education
and Training 2020 (ET 2020) in education and training, corresponding to the
challenges of lifelong learning that are a reality for all educational factors. The
quality of such work is in considering one’s own potentials (formal and in-
formal), economic prosperity and the employment rate.

2 AT, BE-fr, CZ, IE, LV, RO, UK
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The conclusions of this document are considered in four directions:
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1.

2.

3.

4.

Making lifelong learning and mobility a reality — progress is needed in the
implementation of lifelong learning strategies, the development of na-
tional qualification frameworks linked to the European Qualifications
Framework (EQF) and also expanded and applied to European Quali-
fications Framework.

Improving the quality and efficiency of education and training — all citizens
need to be able to acquire key competences and levels of education and
training and make them attractive and efficient.

Promoting equity, social cohesion and active citizenship — education and
training should enable all citizens to acquire and develop skills and
competencies needed for their employability and foster further learn-
ing, active citizenship and intercultural dialogue. Educational disad-
vantage should be addressed through high quality inclusive and early
education.

Enhancing creativity and innovation, including entrepreneurship, at all levels
of education and training — the acquisition of transversal competences by
all citizens should be promoted and the functioning of the education-
research—practical skills knowledge triangle; the development of atti-
tudes such as motivation, value orientations, emotions (Rychen & Sal-
ganik). Recently, international scholarly consensus converged on the
definition of competences —also defined as capacities — as basic re-
quirements for teaching, articulated in knowledge, craft skills and dis-
positions (Feiman-Nemser, 2001; Grant, 2008; Williamson McDiarmid
and Clevenger-Bright, 2008). Such a definition focuses on the potenti-
alities of continuous development and achievement, associated with
aims and objectives in a lifelong learning perspective, and it specifies
requirements in the knowledge area: subject matter knowledge; peda-
gogical subject knowledge; pedagogical knowledge; knowledge con-
cerning curricular materials, recurrent difficulties of subject-specific
learning; learning context and objectives; educational sciences founda-
tions (intercultural, historical, philosophical, psychological, sociologi-
cal knowledge); contextual, institutional, organizational aspects of
educational policies; issues of inclusion and diversity, new technolo-
gies; developmental psychology, group processes and dynamics, learn-
ing theories, motivational issues; evaluation and assessment processes
and methods.
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Craft skills consist in the following: planning, managing and coordinating
teaching; using teaching materials and technologies, managing students and
groups; monitoring and assessing learning; collaborating with colleagues, par-
ents and social services.

The lifelong training of the teachers didn’t used to be as important is-
sue as it is today. The era of the internet, rapid flow of the easily accessible
information, i.e. the technology is developing rapidly and the educational sys-
tem continually stays behind. Some of the growing problems are: How to
make the students interested in class? How to maintain the order and the dis-
cipline? How to become an important figure in the life of the students, a figure
they appreciate and respect? And so on. So, a teacher must work on self-
improvement, attend as many educational seminars as he can, upgrade his
official education. He should exchange his knowledge, ideas and experiences
on a regular basis with his colleges, from his region but worldwide as well.
Professional training of a teacher begins when he first sets foot in a classroom.
The knowledge he acquired during his education are then applied to practice
that base is then broadened and deepened due to the interaction with his stu-
dents. The training also takes place in the domains of methodology, didactics,
pedagogy and psychology, neither of these domains must be neglected. But,
not everything is down to the teachers and students, although they are the
two most important factors when we talk about successful education.

The Ministry of education and adequate boards have different respon-
sibility, which will not be discusses in details, but that is very important for
the development of the education and the society.

A teacher, in order to be motivated for further progress, alongside his
personal motivation, must often have financial support for further training. If
the financial factor is not secured, the possibilities of teachers for progress are
reduced, often impossible. The training can be carried out in several ways:
Through seminars, counsels, lectures, courses, workshops, camps etc. Taking
time to write scientific, professional and investigational papers is encouraged,
as well as being open for corrections of work if necessary. A teaches that per-
ceives this further training as a motivation, rather than solely as a imposed
obligation, is capable of developing the objectivity and analytics of the occur-
rences and processes that happen inside and outside this training. That type of
person want to be more advanced, more just, more competent, more success-
ful, more respected- a teacher that possesses these characteristics is very likely
to be very successful and productive working with his students as well as re-
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spected by his colleagues and society. But, it does not depend solely on the
teacher whether the idea of this continuous training will be realized or not- it
also depends on the school and all the institutions that take part in organizing
the teaching curriculums and their compulsory and facultative activities.

The primary roles of the teachers are the education and the tutoring of
the students in order to acquire knowledge. However, maybe it is more im-
portant to teach the students how to be independent, how to gain knowledge
on their own, to be persistent, to develop their self-confidence, as well as the
empathy towards others. A teacher has a very responsible role to play, there-
fore he must be as trained as possible, as well as experienced in transmitting
knowledge and education in the right way to their students. He must know
his students well, and it also desirable for him to be able to spot changes and
mood swings that could occur to his students, as well as psychosomatic mani-
festations. Human psyche is still to be researched, so what we know about
changes on daily bases, and a good teacher is the one who will try to keep up
with the new findings in the fields of psychology, pedagogy and methodol-
ogy. In order for a student to be able to manage his own abilities, his creative
thinking should be developed, and that creative thinking must be divergent
and convergent. But, the main condition for all that to be possible is that the
teacher also possesses the ability of creative thinking.

Divergent thinking is the ability of turning one idea into various. It
represents creative finding of multiple solutions for a single problem. On the
contrary, convergent thinking means finds just one solution for a specific
problem. We use convergent thinking when we make prudential decisions
after a process of evaluating different ideas, information and options. In the
creative work we need both lines of thinking: first we use the divergent think-
ing, and then the convergent one, i.e. first we come up with multiple ideas,
and then, with selective approach, it all comes down to a particular solution. It
means that creativity cannot be simply brought down to the first creative im-
pulse, it is also necessary to investigate both divergent and convergent ways
of thinking in order to find the optimal solution for the problem.

Furthermore, creative thinking involves both originality and flexibility.
And ability to produce ideas and answers which are rare, unusual or humor-
ous means to have developed the originality of thinking. Flexibility reflects in
being able to change the way of thinking while solving the problem, also in
the ability to consider different points of view and perspectives, and in having
the tolerance for the vagueness (for the unclear and ambiguous situations).
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Open minded people are more capable of incorporating new cogni-
tions and convictions into their, already existing, system of knowledge i.e.
broaden it, improve and upgrade it. On the other side, if the teacher or the
student are close minded then it involves high level of rejecting believes that
are contrary to the ones they already have and being interested only in the
information that supports their current way of thinking. For the close minded
people it is also characteristic to be dependent on order, system and control.
More close minded people are, more likely is that their opinion is based on
unreliable sources, the opinions of the majority, tabloids, and speculations,
with no critical analyzing and without checking the given information. In or-
der for man to be creative, he should observe the world in an open and critical
manner.

The open mindedness is not the same as having affinity for newest
achievements. But the ability to integrate the old and the new experiences into
a new, better state. The undesirable extreme is the kind of openness that is
always prepared to easily change its postures, beliefs and behaviors.

This training is a process, lifelong orientation, and the people who
strive for it, normally, are prone to the criticism of their own, as well as other
people’s knowledge, and their competence. That kind of attitude should be
brought to a higher level, from one teacher to the entire social and cultural
system in which we exist. It is a condition for human development, for the
well-being of the whole mankind. It is not easy at all, but we need to be aware
that we all play a role and have a duty in building quality environment.

6. Conclusion

This paper proposes several ways of approaching knowledge sharing
in the context of intelligences and teachers” development in university educa-
tion system.

The role of the teacher and a pedagogical approach to teaching is the
key to quality of education, but it is not a unilateral process. Such a role ex-
plains the quality of learning through new European recommendations about
teachers’ professional development.

Gardner presents a radically different view of the mind, recognising
different and discrete facets of cognition, acknowledging that people have
different cognitive strengths and contrasting cognitive styles. The idea that
intelligence is fixed, that the brain changes its architecture only in early life,
and that all brain damage is permanent, belongs to the past. Evidence
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abounds that throughout life, the human brain restructures itself according to
what it learns. The concept of plasticity offers hope to educators, who impart
the importance of lifelong learning to students. Notions about intelligence
vary over time, across cultures and even within cultures. Definitions of intelli-
gence depend on whom you ask, their methods and levels of study, and their
values and beliefs. Definitions are associated with the needs and purposes of
different cultures.

Thinking about intellect and intelligence has been influenced in recent
decades by 1. new technologies such as the computer; 2. brain research (aided
by technologies such as MRI scanners etc); 3. studies about the use of the mind
in different cultures and contexts (anthropology); 4. interpretation and re-
interpretation of research findings about knowing and learning.

In the past few decades, the traditional view of Intelligence has been
challenged by a number of researchers, including Howard Gardner. His the-
ory of Multiple Intelligences challenges the traditional dipstick view of intelli-
gence as a unitary and fixed capacity that can be adequately measured by 1Q
tests.

Knowledge sharing research involves theories of several disciplines
such as management, psychology, philosophy and sociology. It is very diffi-
cult to formulate clearly the effective ways to realize university teachers’
knowledge sharing.

General pedagogical knowledge implies knowledge of the medium of
learning and instructional strategies for a combined (theoretical and practical-
based) teaching and the knowledge of the learner the obstacles of university
teachers” knowledge sharing can be summarily considered as following: 1.
cultural obstacles in knowledge sharing of university teachers. Cultural barriers of
knowledge sharing often manifested the lack of correct understanding on
knowledge sharing, inoperative positive value concept and the choice of shar-
ing behavior. Restriction of cultural environment is the biggest obstacle of
knowledge sharing, such as the lack of mutual trust and equal exchange, not
to encourage innovation etc. Due to the busy teaching work and heavy scien-
tific research task, there is very little time to communication and exchange
between teachers. The characteristic of teacher's job is relatively independent,
and many outstanding teachers tend to stick to their own barony of business
and academic instead of cooperation and interaction with others, which is the
waste of resources. The source of this bad sharing atmosphere lies in interest
conflict and knowledge difference. On the one hand, the enormous function of
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knowledge sharing is to improve overall organizational knowledge level by
sharing individual knowledge with other members in organization. People are
often willing to do what's best for themselves, not to their own interests at the
expense of compromise and sacrifice. On the other hand, the differences such
as knowledge structure, knowledge understanding, thinking model, cognizing
style and values between teachers result in the difficult to form a mutual bene-
fit not only to accepter but also giver. When the transfer of knowledge is only
one-way, the knowledge owners would not be willing to transfer their knowl-
edge, can only be a lecture type preaching, and can’t form a shared environ-
ment; 2 institutional obstacles in knowledge sharing of university teachers The exist-
ing organizational structure of most universities is the pyramid-like level
management model. In this mode, there are so many layers of management,
which without question will affect the speed of information transfer. In this
organizational structure, teachers often only work in specific smaller narrower
range for the particularity and professionalism of the teaching and research.
Therefore the faculty and staff often make their tasks and responsibilities one-
sided while ignoring the organization's objectives and responsibilities from
the perspective of the universities. There are hierarchical gaps among staffs or
departments in internal communication due to level management. The level
management and work difference hinder direct contact and exchange. Chan-
nels for knowledge sharing is not smooth inevitably affect the realization of
the knowledge-sharing. At the same time, the institutional and systemic ad-
verse factors, resulting in the lack of enthusiasm of the faculty and staff to
knowledge-sharing. The linear organizational structure of universities has also
hindered the implementation of knowledge sharing; 3. technological obstacles in
knowledge sharing of university teachers Although the cultural environment is
crucial factor for knowledge sharing of university teachers, the support of in-
formation technology is essential. If lacking necessary technical support,
knowledge sharing will be difficult to play its due effect, eventually become a
mere formality and to be empty. Role and motivation of technology as a pillar
in knowledge management process presents an encouraging picture for or-
ganizations vying knowledge sharing. Modern information and telecommuni-
cation technology is available to support knowledge sharing across time and
distance barriers improving access to information about knowledge. However,
universities investing in this type of technology often face difficulties in en-
couraging their teachers to use the systems to share their ideas.
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Apstrakt: Kako sve vise zemalja zahteva bolje postignuce od svojih
skola, neophodan uslov za ostvarenje tog cilja je veca autonomija skola
u upravljanju ljudskim resursima. Uloga lidera skole je vremenom
dovela do toga da su oni danas daleko iznad funkcije “administratora”
i da najveci deo njihovog posla predstavlja “komunikacija”. Razvija-
nje Skolskih lidera zahteva jasno definisanje njihovih odgovornosti,
obezbedivanje pristupa odgovarajucem profesionalnom razvoju tokom
njihove karijere i priznavanje njihove kljucne uloge poboljsanje rada
skole i ucenika. U radu su analizirane kompetencije skolskih lidera za
komunikaciju i upravljanje ljudskim resursima, kao i uloge i odgovor-
nosti koje oni imaju u skoli za 21. vek.

Kljucne reci: Skolski lideri, kompetencije, komunikacija, menadzment
u obrazovanju.

Abstract: As more and more countries demand better achievement
from their schools, a necessary condition for achieving this goal is a
higher autonomy of schools in human resource management. The role
of the school leaders has, over time, led them to be far above the functi-
on of "administrators” and that most of their work is "communicati-
on”. Developing school leaders requires a clear definition of their res-
ponsibilities, ensuring access to appropriate professional development
during their careers and recognizing their key role to improve school
and student work. The paper analyzes the competences of school
managers for communication and human resources management, as
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well as the roles and responsibilities they have at the 21st century
school.

Keywords: School principals, competencies, communication, mana-
gement in education.

1. Uvod

Direktor Skole trebalo bi da bude strucna osoba koja poseduje iskustvo
i znanje na viSem nivou, i da se isti¢e od drugih predstavnika profesije' po
svojim kompetencijama. Stoga je potrebno osvrnuti se na nove uloge direktora
Skole, nastale u novom dinami¢nom okruZenju i promenama koju su postale
stalnost. Skolski lider se obi¢no definige kao osoba koja ima viziju organizacije u
buducnosti i kao onaj koji je sposoban da je deli za zaposlenima i da ih motivi-
Se ka njenoj realizaciji (Andevski, Arsenijevi¢, 2012). U tom smislu krec¢u se i
promene u vodenju Skolske organizacije, jer je direktor ne samo organizator i
upravljac, nego i motivator kolektiva.

Nove uloge lidera zahtevaju nove kompetencije i nastaju usled prome-
na koje se dogadaju sa obrazovanjem u celini, imajuci u vidu promene na trzi-
$tu rada, kao i ciljeve prema kojima se okrecu obrazovne ustanove. To se
deSava jer upravljanje u oblasti obrazovanja u Evropi ulazi u fazu vece ,de-
centralizacije” i direktor Skole postaje menadzer. ,Termin menadzment i me-
nadzZer prosto su usli u nas svakodnevni nacin izrazavanja, zamenjujudi ranije
upravljanje, upravljacka delatnost, rukovodilac, direktor” (Lekovi¢, 2008:12).
U savremenom poimanju, menadzer je rukovodilac ili upravlja¢, koji postoja-
no obavlja stalnu duznost i dodeljena ovlas¢enja, za konkretne vidove delat-
nosti firme (Lekovi¢, 2008).

U ovom slucaju menadzZer je organizator konkretnih aktivnosti odrede-
ne programske ili ciljne grupe. Kao organizator rada odredene programske
grupe, direktor kao menadZer mora da bude kompetentan da bi preneo duz-
nosti ili delegirao ih na druge osobe. ,Kompetencije se sa vrha spustaju na
niZe nivoe: regionalne, opstinske, mesne, a posebno na same skole. Doslo se
do saznanja da se problemi Skola mogu efikasno, uspesno i racionalno resavati
tamo gde i nastaju” (Lekovié, 2008:193). To podrazumeva povecanje ucesca
zajednice u zivotu i radu Skole. UceS¢e gradana, privrednih firmi u reSavanju

1 Profesija se najceS¢e oznacava kao skup istih ili slicnih radnih delatnosti. Jedna od
karakteristika profesije je da se zasniva na posedovanju posebnog znanja, vestine i
obrazovanja, koje se izrazava kroz posedovanje odredenih kvalifikacija i kompetencija.
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Skolskih pitanja, finansijskih ili bezbednosnih problema se ostvaruje, jer se u
organizacionom smislu moze brze, lakse i efikasnije resiti na lokalnom nivou.
Takvi razlozi izmedu ostalog vode do povecane autonomije u radu Skolskih
ustanova i takva decentralizacija upravljanja predstavlja dobro resenje.

Situacioni pristup u reSavanju problema, u logisti¢kom smislu potreban
je jer probleme Skole najbolje resavaju direktori i kadrovi koji poznaju uzroke
problema i imaju razvijene relacije i odnose sa kljunim subjektima (Masic,
2009). U tom smislu je znacajno da direktori razvijaju dobre odnose i komuni-
kaciju sa predstavnicima lokalnih, Skolskih vlasti kako bi Skola efikasnije fun-
kcionisala u datom okruZenju. To podrazumeva dobru komunikaciju direkto-
ra sa predstavnicima lokalnih vlasti. Posto je Skolama potrebno sponzorstvo i
donatorstvo, takva aktivnost iziskuje menadzerske sposobnosti direktora.
Direktor mora imati sposobnosti da privuce paznju i potencijalnih saradnika,
ne samo pretpostavljenih, dakle, ne samo onih sa kojima reSava zadatke unu-
tar ustanove, vec¢ i svih spoljnih i unutrasnjih saradnika sa kojima ostvaruje
kontakte i odnose. Direktor zato mora biti profesionalan, kompetentan i
autentican lider pri ¢emu se njegov rad mora adekvatno vrednovati. Neopho-
dan uslov za vrednovanje rada direktora je sagledavanje svih aktivnosti koje
ostvaruje u svakodnevnom radu. Profesionalnost se odnosi na cinjenicu da
vodi kolektiv prosvetnih radnika i da ima autoritet kao struc¢njak. , Istina, pra-
ksa pokazuje da neke odluke direktor moze donositi i sam, ali vec¢inu njih,
narocito one koje su slozene, mogu kompetentno donositi samo komplemen-
tarni timovi sastavljeni od razlicitih ljudi sa razlicitim gledistima” (Ratkovic,
2004). Tim mogu da ¢ine svi kompetentni kadrovi skole. Upravljanje Skolom
zahteva poznavanje raznolikih podrudja zZivota i rada, zato timski rad daje
dobre efekte u Skolskom rukovodenju.

2. Uloge, sposobnosti i kompetencije Skolskih lidera

U komunikaciji sa direktorima Skola iz okruZenja, rukovodilac prikup-
lja iskustva drugih Skola, savetuje se sa pravnim sluzbama, prati propise i
zakone. Opseg njegovih uloga sagledan je u u daljem tekstu. Navedene aktiv-
nosti spadaju u svakodnevne i odreduju posedovanje veceg broja kompetenci-
ja koje se krecu u rasponu od psiholoskih (emocionalnih, kognitivnih, afektiv-
nih), do organizacionih, jer je priroda posla da objedinjuje mnoge cinjenice i
dovodi u vezu podatke tragajuci za najboljim reSenjima.
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U pogledu psiholoskih kompetencija direktor bi trebalo da izbegava kon-
flikte. Oni nastaju ,jer saradnici imaju razlicite zelje, namere, ciljeve, razlicita
ocekivanja” (Andevski, 2008).

Vazno je da direktor bira kooperaciju, a ne konflikt kako bi prema part-
nerima u komunikaciji nastupao otvoreno, iskreno i demokratski, uvazavajuci
drugu stranu. Pojedina istrazivanja su pokazala da postoje predispozicije za
vodstvo ali mali broj zaposlenih u skolama ih ostvaruje i postaju lideri (An-
devski, Arsenijevi¢, 2012). To dokazuje da se liderske kompetencije moraju razvi-
jati i vrednovati.

Sa druge strane u kognitivnom smislu, trebalo bi da ima jasne i zacrtane
ciljeve, dok u emocionalnom smislu podrazumeva posedovanje emocionalne
inteligencije. Zadatak direktora dakle nije samo da organizuje aktivnosti, jer
on u kolektivu uspostavlja pozitivne kontakte i interakcije, te bi tako trebalo
da bude najprostije receno ,,emocionalno i psihicki stabilna i zdrava osoba” te
da uliva poverenje svim zaposlenima u Skoli. Autoritet direktora baziran na
znanju i kompetencijama moze da uliva poverenje i pouzdanost kod saradni-
ka. Kako bi stekao njihovo iskreno postovanje i poverenje, direktor bi trebalo
da neguje licni stil i da kroz oblike i metode komunikacije jaca veze i odnose
sa saradnicima. U vezi sa tim, vaZne su i motivacione sposobnosti direktora.
Program rada direktora treba da predstavi viziju i misiju skole. Ta vizija bi
trebala biti prihvac¢ena od strane zaposlenih, i u tom smislu vazna je mo¢ per-
suazije.

U pogledu komunikacionih kompetencija persuazija se definiSe kao
»~odredenim ciljem motivisano nastojanje posiljaoca da jednom ili mnoZinom
poruka utice na stavove, posledi¢no na misljenje i ponaSanje primaoca ili pri-
malaca” (Mileti¢, Mileti¢, 2012: 245). Individualne sposobnosti direktora kao
posiljaoca poruka mogu da uti¢u na uspeh u svim aktivnostima u njegovoj
komunikacionoj praksi i zato mora da bude ubedljiv i da poseduje interperso-
nalne komunikacione kompetencije. Komunikaciona kompetentnost se definiSe
kao ,stepen individualne sposobnosti svakog c¢oveka da verbalno i/ili never-
balno, neposredno ili posredno, sinhrono ili asinhrono, komunicira sa drugim
ljudima, pojedincima ili publikama” (Mileti¢, Mileti¢, 2012: 140).

Direktor ostvaruje interakcije i trebalo bi da u meduljudskim odnosima
odrazava kulturu komunikacije na najvisem nivou, jer se na osnovu navede-
nih duznosti uocava znacaj uspesne interpersonalne komunikacije (lat. inter —
izmedu, persona — osoba, li¢nost, pojedinac) od koje zavise i dobri odnosi sa
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svima. Direktor Skole je usled prirode posla velikim delom svoje uloge profesi-
onalni komunikator koji svakodnevno ostvaruje brojne interakcije.

U ovom kontekstu izdvajamo autenti¢nu definiciju iz komunikoloskog
kategorijalno — pojmovnog okvira: ,Komuniciranje je sloZen odnos, verbalna
i/ili neverbalna interakcija dva, viSe ili neogranicen broj ljudi, i u tom smislu
ova glagolska imenica, Cije je znacenje u srpskom jeziku fiksirano na razmenu
poruka, jedino je korektna u komunikoloskom pojmovnom - kategorijalnom
aparatu” (Radojkovi¢, Mileti¢, 2008: 26). Komunikator moze biti svaki covek
kao ucesnik ili subjekat komuniciranja. Direktor skole ¢esto je aktivan ucesnik
u komunikaciji koji brzo menja uloge poSiljaoca i primaoca poruke. ,U
komunikologiji opsti naziv za svakog ucesnika u komuniciranju u dvema
mogudéim komunikacionim ulogama: (1) posiljaoca ili emitera i (2) primaoca ili
recipijenta poruke” (Mileti¢, Mileti¢, 2012: 139).

Sedam klju¢nih tacaka odreduju interpersonalnu komunikaciju:

1. ,Interpersonalna komunikacija ukljucuje verbalno, ali i neverbalno
ponasanje.

2. Interpersonalna komunikacija uklju¢uje spontano, uvezbano i planira-
no ponasanje, ili neku njihovu kombinaciju.

3. Interpersonalna komunikacija nije staticna, nego razvojna.

4. Interpersonalna komunikacija ukljucuje direktnu povratnu vezu, inte-
rakciju i suvislost ili koherentnost.

5. Interpersonalna se komunikacija odvija u skladu sa nekim unutarnjim

ili spoljnim pravilima.

6. Interpersonalna komunikacija je aktivnost.
7. Interpersonalna komunikacija moZe ukljucivati uveravanje ili persuazi-

ju” (Reardon, 1998: 22).

Dakle, navedene karakteristike interpersonalne komunikacije ovuhva-
taju: lingvisticki i nelingvisticki simbolski sistem (Rot, 2010) planiranje ponasanja,
interakciju subjekata komuniciranja, uveravanje i persuaziju. Uveravanje ili
persuazija se namece kao uticajan segment interpersonalne komunikacione
kompetencije lidera, a posebno je znacajna jer je komunikacija interakcija u
kojoj se moze uticati na obe strane. ,,Danas komunikolozi shvataju da, kada
jedna osoba nastoji promeniti misljenja, osecanja i ponasanje druge osobe, i ona
sama Cesto menja vlastita misljenja, osecaje i ponasanja” (Reardon, 1998: 27).

Interpersonalna komunikacija je sloZen i efektivan proces za sve uces-
nike komunikacije u svakodnevnim kontaktima. , Upravo skladna igra fraza u
kojima logicki planiramo i onih u kojima emotivno reagujemo - dozvoljava
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nam da izademo na kraj sa komplikovanim svetom” (Andevski, 2008: 47).
Direktori imaju interakciju sa razli¢itim sagovornicima, koji se razlikuju: po
obrazovanju, godinama, polu, nameri, socijalnoj kategoriji i prema svima bi
trebalo da ima profesionalan odnos a posebno prema ucenicima i njihovim
roditeljima. Zbog cestih interakcija sa roditeljima i kolegama, u Skoli bi trebalo
negovati na viSem nivou, ne samo kompetencije direktora, nego i svih zapos-
lenih. Direktor cesto ucestvuje i kao medijator u resavanju konflikata izmedu
saradnika, i potrebno je u kolektivu negovati odredenu organizacionu kultu-
ru, kao i kulturu komunikacije i odnosa saradnje medu ljudima. Medijator se u
komunikologiji definise kao , subjekt komuniciranja sa posebnom socijalnom,
najcesce profesionalnom ulogom u interpersonalnom komuniciranju sa razlici-
itim publikama i u masovnom komuniciranju” (Mileti¢, Mileti¢, 2012: 179). U
psihologiji se medijator shvata kao posrednik u reSavanju problema nasilja
(najcesée verbalnog). Ovako shvadena uloga medijatora nastavnicima je poz-
nata na osnovu struénog usavrsavanja u verbalnim sukobima izmedu uéenika.

3. Komunikacione i liderske kompetencije u normativnom okviru

Posto se direktori biraju iz redova zaposlenih, nastavnici i strucni
saradnici bi trebalo da na sistemskom nivou tokom inicijalnog obrazovanja
razvijaju ove kompetencije. Za sada se to ¢ini na nivou strué¢nog usavrsavanja,
i uglavnom zavise od individualnih planova usavrsavanja, personalnih vesti-
na, motiva i interesa. Dokument pod naslovom ,,Standardi kompetencija za
profesiju nastavnika i njihovog profesionalnog razvoja”? izradio je Zavod za
unapredivanje vaspitanja i obrazovanja Republike Srbije. U tom dokumentu se
nude smernice profesionalnog razvoja nastavnika za pojedince i obrazovne
institucije. Profesionalne kompetencije su kategorisane u 4 grupe sa po 5 pod-
grupa (znanje, planiranje, realizacija, vrednovanje i usavrsavanje).

Posebno su navedene kompetencije za komunikaciju i saradnju, i jasno su
formulisane kako bi nastavnici uvazili u daljem strucnom usavrSavanju.
Kompetencije se u ovom dokumentu shvataju kao skup potrebnih znanja, ves-
tina i vrednosnih stavova. One se odnose i na sve zaposlene u prosveti pa i
direktore. Propisane su slede¢e kompetencije za:

— nastavnu oblast, predmet i metodiku nastave,
— poucavanje i ucenje,

Izvor http://www.cep.edu.rs/sites/default/files/Standardi_kompetencija_za_profesi
ju_nastavnika.pdf datum posete 12.1.2019.
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— podrsku razvoju ucenika,
—  komunikaciju i saradnju.

Od kompetencija u okviru kategorije znanja o komunkaciji i saradnji, nas-
tavnik: razume vaZnost saradnje sa roditeljima/starateljima i drugim partne-
rima u obrazovno - vaspitnom radu. Poseduje informacije o dostupnim resur-
sima koji mogu podrzati obrazovno - vaspitni rad. Poznaje oblike i sadrZaje
saradnje sa razli¢itim partnerima. Poseduje znanja o tehnikama uspesne ko-
munikacije.

Od kompetencija u okviru kategorije planiranja za datu oblast, nastav-
nik: planira sistematsku saradnju sa roditeljima - starateljima i drugim partne-
rima u obrazovno - vaspitnom radu na osnovu analize mreZe mogucih partne-
ra i dostupnih resursa. Planira razlicite oblike motivisanja za saradnju. Osmis-
ljava situacije i aktivnosti u kojima se pruza mogucnost za primenu komuni-
kacijskih vestina. Od kompetencija u okviru kategorije realizacije aktvnosti iz
date oblasti, nastavnik: saraduje sa partnerima, podsti¢e razmenu misljenja i
gradi atmosferu medusobnog poverenja u zajednickom radu, aktivno i kons-
truktivno ucestvuje u radu Skole, informise i konsultuje roditelje/staratelje i
ohrabruje ih da budu aktivno ukljuceni u rad Skole. Razmatra i uvazava inici-
jative partnera koje se odnose na unapredivanje rada Skole. Kroz saradnju
podstice razvoj socijalnih kompetencija. Aktivno ucestvuje u radu timova. Od
kompetencija u okviru kategorije vrednovanja aktivnosti iz date oblasti, nastav-
nik: analizira i procenjuje sopstvene kapacitete za saradnju. Vrednuje saradnju
sa partnerima na osnovu analize postignutih efekata. Kontinuirano izvestava
partnere o postignutim efektima saradnje.

Od kompetencija u okviru kategorije usavrsavanja iz date oblasti, nas-
tavnik: planira strué¢no usavrsavanje na osnovu analize uspesnosti saradnje sa
svim partnerima. UsavrSava se u oblasti saradnje i komunikacijskih vestina.
Obucava se za timski rad.

Aktivno radi na poboljSanju svog odnosa sa svim partnerima u obra-
zovno - vaspitnom radu. Sve ove kompetencije spadaju u vaznu oblast rada i
smatramo da ne bi trebalo da se razvijaju u pocetnoj fazi rada, nego u svim
fazama inicijalnog obrazovanja na nastavnickim fakultetima.

Ove kategorije doticu komunikacione kompetencije i predstavljaju
smernice daljeg razvoja Skolskih kadrova, te se na osnovu njih planira i vred-
nuje kvalitet kadrova. Zamerke koje upucujemo, odnose se na preciziranje
toka aktivnosti. Na primer, umesto Sto samo pise: ,kontinuirano izvesStava
partnere o postignutim efektima saradnje” i ,informiSe i konsultuje rodite-
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lje/staratelje i ohrabruje ih da budu aktivno ukljuceni u rad skole” da se preci-
ziraju sledeée stavke u izvesStavanju: oblik izvestavanja (pismeno i usmeno,
samo usmeno, samo pismeno izvestavanje), vreme (na roditeljskom sastanku,
na individualnim razgovorima, mesecno, nedeljno, dnevno, itd.), mediji
(putem telefona, elektronskom postom, Stampanim materijalnom itd.). Dalje,
da se preciziraju stavke, umesto: ,osmisljava situacije i aktivnosti u kojima se
pruza mogucnost za primenu komunikacijskih vestina“, kako bi se definisalo
Sta predstavljaju komunikacijske vestine, i koja je svrha tako osmisljenih akti-
vnosti (Vuleti¢, 2012).

Prema dokumentu ,Standardi kvaliteta rada ustanove”? lidersko delo-

vanje direktora je precizirano:

—  Lidersko delovanje direktora omogucava razvoj skole.

—  Direktor svojom posvecenoscu poslu i ponasanjem daje primer drugima.

—  Direktor pokazuje otvorenost za promene i inicira inovacije.

—  Direktor pokazuje poverenje u zaposlene i njihove mogucnosti.

—  Direktor podstice celoZivotno ucenje svih u skoli.

—  Direktor planira licni profesionalni razvoj na osnovu samovrednovanja svog
rada.

—  Direktor inicira saradnju sa drugim ustanovama, organizacijama i lokalnom
zajednicom.

Vazno je da direktor u skoli upravlja razvojem sistema vaspitnog i
obrazovnog rada sSkole, koji je odreden specifi¢nostima drustvene sredine u
kojoj deluje, i da bude primer ostalim kolegama.

U aktivnostima osnaZivanja kolektiva, komunikacione kompetencije
direktora su kljucni segment njegovog rada na poslovima rukovodenja i
komunikacije sa kolektivom. O odredenim modelima ucenja liderstva, pojedi-
ni istrazivac¢i navode da su za razvoj kompetencija poZeljni modeli i forme
situiranog delanja, proces ucenja kroz praksu. ,Profesionalne kompetencije
direktori najbolje mogu jacati u okviru ,zajednica prakticara”, koje su sada u
procesu osnivanja. Putem ovih zajednica, metodom diskusije o aktuelnim
problemima, direktori mogu da razmenjuju svoje prakticno znanje/iskustvo
(ucenje kroz akciju). Ucenje kroz akciju je ciklican proces koji obuhvata: disku-
siju o problemu, traZenje novih perspektiva za resenje, reSenja koja se prime-
njuju i rezultate koji se primenjuju” (Andevski, 2012: 47).

3 Izvor https://www.pedagog.rs/wp-content/uploads/2018/09/pravinik-o-standardima-
kvaliteta-rada-ustanove.pdf datum posete 12.1.2019.

344



SLOBODAN VULETIC I VOJISLAV TODOROVIC:
Kompetencije skolskih direktora za komunikaciju i upravljanje ljudskim resursima

Kako istrazivanja potvrduju, direktori najéeS¢e uce putem razmene
iskustva. Zato bi trebalo razviti model usavrSavanja koji odgovara tome.
Takode posto direktori imaju ogranicen mandat, trebalo bi razvijati komuni-
kacone kompetencije svih zaposlenih jer oni ¢ine sistem obrazovanja i vaspi-
tanja a svaka Skola kao podsistem doprinosi kvalitetu i razvoju opste slike o
Skolstvu.

4. Upravljanje ljudskim resursima u okvirima menadZmenta u

obrazovanju

U daljoj perspektivi usavrSsavanja kompetencija direktora kao lidera,
jesu i nove uloge, odnosno upravljanje znanjem. Direktor bi trebalo da poseduje
navedene kompetencije kako bi bio uspesan, a da bi vodenje bilo efektivno
mora da saraduje sa timom ljudi koji mu pomazu u ostvarenju ciljeva uprava-
nja ustanovom i ljudskim resursima. ,Preopterec¢enost direktora, nastavnika,
kao i svih zaposlenih u Skoli vodi konfliktima na svim nivoima, osecaju
nemogucnosti da se odgovori postavljene zahteve, manjku samopouzdanja,
zatvorenosti za saradnju sa drugima” (Andevski, 2012: 48). Izuzetno vaznu
stavku u radu cele Skole ¢ini i princip timskog planiranja i timskog rada koris-
teci sve raspolozive resurse. ,Da bi Skola ostvarila ovaj znacajan princip, pot-
rebno je u planiranju angazovati sve nastavnike, pedagoge, psihologe, direk-
tora, njegovog pomocnika, administrativno i finansijsko osoblje, pa ponekad i
pomocne radnike i spoljne saradnike” (Ratkovi¢, 2004: 244). Direktorova vizi-
ja skole i misija, koju izvodi tokom svog mandata, mora biti realna i oslonjena
na ljudske resurse skole, koje ¢ine svi kadrovi jer osim direktora, vaznu ulogu
u upravljanju skolom imaju saradnici direktora.

Odnos i komunikacija sa saradnicima moze biti odluéujuca za efektivnost
rada Sto pokazuju i neka istrazivanja , Socioloska istraZivanja se slazu u tome
da postignuti rezultati u privredivanju 15% zavise od profesionalnih znanja
menadZmenta, a 85% od vestine ophodenja ljudima” (Lekovi¢, 2006: 138). Us-
peh rukovodenja i upravljanja u skoli dakle zavisi od komunikacije, saradnje i
odnosa prema ljudima, saradnicima i strankama. Od saradnika koji direktno
ulestvuju u rukovodenju posebnu ulogu ima pomoc¢nik direktora. Pomoc¢nik
direktora je osoba koja vrsi duznosti koje mu je poverio direktor, i preuzima
vrienje funkcije na mestu direktora u direktorovom odsustvu. Zaposleni koji
svojim radom doprinose razvoju organizacije spadaju u intelektualni kapital.
Intelektualni kapital obuhvata tri kategorije: [judski kapital (resurse), strukturni
kapital i relacioni kapital (Sundaé, Svast, 2009). U smislu razvoja i upravljanja
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navedenim elementima ,vazna implikacija je da Skolski lideri posvete veliki
deo svog rada na izgradnji kapaciteta skole i da stave prioritet na upravljanje
znanjem kako bi se izgradio intelektualni kapital skole” (Caldwell, 2005: 19).

Intelektualna vrednost kadrova shvata se kao intelektualni kapital. , Intelek-
tualni kapital je neSto Sto se ne moze materijalno odrediti, ali vas moZe uciniti
bogatim i donijeti vam konkurentsku prednost. Dakle, pojam intelektualni
kapital jos nema: potpunu, tacnu i jedinstvenu definiciju, ali mu je definisana
struktura” (Sundaé, Svast, 2009: 35). Posto je intelektualni kapital neopipljiva
kategorija, trebalo bi govoriti o konkretnim ljudima i proaktivnim pojedinci-
ma. Intelektualni kapital u obrazovnoj ustanovi predstavljaju ljudi koji pose-
duju sposobnosti ucenja, znaju kako se dolazi do znanja, primenjuju ih, i lako
ih dele sa drugima (diseminacija). Diseminacija podrazumeva proces komunicira-
nja. Posebno bi trebalo vrednovati i upravljati rad prosvetnih radnika koji
umeju da reSavaju probleme na jednostavan nacin i poseduju vestine interper-
sonalnog komuniciranja. To podrazumeva da poseduju i vestine komunicira-
nja sa grupom ucesnika kao i sposobnosti za timski rad. Humanost, otvorenost
za saradnju i postovanje svog ali i tudeg rada u interesu je kolektiva i drustva u celini.
Ove vrednosti ¢e se u buducoj skoli posebno ceniti. ,Ovo se odnosi na izgrad-
nju intelektualnog kapitala u skoli, i podrazumeva stvaranje, Sirenje i koriSce-
nje stru¢nih znanja koja uzimaju u obzir osnove za brzo Sirenje znanja, kao i
potrebu za pravovremen pristup toj bazi na lak i razumljiv nac¢in” (Caldwell,
2005:18).

Kompetentni prosvetni radinici su oni koji shvataju znacaj medija u drustou,
prate informaciono - komunikacione tehnologije i medijski su pismeni, imaju realni
autoritet i uCenici th postuju zbog racionalnih odnosa i interakcija koje ostvaruju.

Ljudski resursi u obrazovanju su radnici koji poseduju sposobnosti uce-
nja u radnoj sredini. Kompetentan nastavnik je jednostavno , umni radnik” i
neumorni istrazivac. Sticanje znanja se shvata kao dinamiéan proces, a znanje
nije shvaceno kao konacna istina, ve¢ se stalno traga za novim resenjima i ide-
jama. Zaposleni postaju humani kapital kada svoja znanja i sposobnosti tran-
sformisu u aktivnosti koje doprinose stvaranju vrednosti. Nastavnici koji pri-
menjuju steCena znanja ujedno su i ,korisnici” znanja i kriticki su nastrojeni.
Medutim, brojni nastavni kadrovi poseduju dosta znanja ali iz odredenih raz-
loga ne umeju da ga prenesu, niti su voljni da ga dele sa drugima. Mnogi nas-
tavnici poseduju vestine interpersonalnog komuniciranja i sa njima se lakse
komunicira i saraduje, jer izbegavaju ili uspesno resavaju konflikte.
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Sposobnost komuniciranja u grupi podrazumeva planirano ucesée u
interakciji ali se razlikuje od interpersonalnog komuniciranja podelom uloga
na posiljaoce i primaoce poruka. Grupno komuniciranje je ,uobicajeni naziv za
komuniciranje u veéim drustvenim grupama, tj. za komuniciranje sa razlicitim
publikama. Subjekti komuniciranja su ulozi poSiljalaca poruka, pojedinac ili
pripadnik odredene primarne druStvene grupe (npr. grupe za odlucivanje,
akcione grupe, grupe za igru) a u ulozi primalaca, pripadnici specificne, ovom
obliku komuniciranja svojstvene struktuirane drustvene grupe — publike”
(Mileti¢, Mileti¢, 2012:36).

U takvom obliku komunciranja posebno je znacajna uloga direktora
kao vode grupe. Posmatrani kao kategorija umnih radnika, postoji shvatanje
da je umni radnik svaki zaposleni koji: ,pridonosi proizvodenju profita u
poduzecu, ukljucen je u rjeSavanje problema, visoko je educiran i kontinuirano
ulaZe u svoje znanje, ima visoki stupanj autonomnosti i odgovornosti u podu-
zecu, marljiv je i vrlo motiviran za rad, fleksibilan je i adaptibilan, samouvije-
ren je i uporan” (Sunda¢, Svast, 2009: 35).

Posebno treba tragati za takozvanim ,tacitnim” (implicitnim) ili skrive-
nim znanjima i kompetencijama ovih radnika, koja se ne mogu lako imitirati jer su
retka i neponovljiva. Implicitna znanja se vezuju za vestine, iskustvo, intuiciju
i druge individualne faktore uspeha.

To podrazumeva individualnost i originalnost zaposlenih kadrova, jer
takvi ljudi ¢ine kljuéne fragmente intelektualnog kapitala jedne ustanove. U tu
kategoriju skrivenih znanja i kompetencija spadaju i interpersonalne komuni-
kacione kompetencije zaposlenih .

Strukturni kapital ¢ine organizacione rutine i navike i korporativna kul-
tura koja dominira. Primer strukturnog kapitala je dominantna organizaciona
kultura u skoli (radna atmosfera), primena informacionih tehnologija i sposo-
bnost organizacionog ucenja sa ciljem individualnog i kolektivnog uspeha.

Relacioni kapital, obuhvata odnose Skole sa spoljnim okruZenjem, sa
roditeljima, poslovnim partnerima, ¢lanovima lokalne samouprave i drugim
licima koji su na relaciji sa Skolom. Primeri takvog kapitala su: imidz skole,
lojalnost bivsih i sadasnjih ucenika, zadovoljstvo roditelja, veze sa medijima, sposob-
nost pregovaranja sa finansijskim institucijama, kulturno — umetnickim ustanovama,
aktivnosti prema Ministarstou prosvete itd.

Ova kategorija se cesto opisuje i kao kvalitet odnosa, kog treba unap-
redivati dobrom komunikacijom. Skolsko rukovodstvo koje je svesno resursa
koje skola poseduje ima velike Sanse da stekne ugled u okruzenju ukoliko ga
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razvija, unapreduje i promovise. ,Skola u tim odnosima, svuda u svetu izbija
u prvi plan zato Sto ljudski resursi postaju dominantni konkurentski faktori u
proizvodnji, jednako materijalnoj i duhovnoj” (Ratkovi¢, 2004: 231). Da bi se
to ostvarilo treba negovati komunikacione kanale, pogotovo prema medijima,
koji neguju sliku o jednoj skoli i doprinose daljim upisnim kvotama. Zato je
vazno razvijati Skolski menadZment i jacati uloge direktora kako bi efikasno
moguce je posmatrati
kao nauku i praksu upravljanja (Lekovi¢, 2006). MenadZzment osim rukovode-
nja i upravljanja resursima podrazumeva postizanje vise ciljeva Skole: organi-

7

upravljao svim resursima skole. Pojam ,, menadZment

zovanje, planiranje, odlucivanje, sprovodenje odluka, marketing pa i rukovo-
denje. U tom kontekstu rukovodenje se naziva i operationi menadzment. Trebalo bi
razlikovati operativni i strateSki menadzment (Masi¢, 2009).

5. Zakljucak

Skolski menadZment bi trebalo da odgovori na sve izazove kako bi
Skola imala bolju organizacionu kulturu. Organizaciona kultura ili skolska kultu-
ra predstavlja novu vrednost koja se u savremenom kontekstu shvata na sle-
dedi nacin: , Ukupno gledano, skolska kultura odrzava sustinske vrednosti,
norme, tradicije, istoriju, pravila i procedure, koje stvaraju licni dodir u nacinu
na koji skola podrzava ucenje u procesima ucenja i nastave, kao i u vannasta-
vnim aktivnostima” (Caldwell, 2005: 3). Navedene aktivnosti direktora na
polju upravljanja Skolom doprinose svakako stvaranju organizacione kulture.
O kvalitetu i tipovima te kulture bic¢e viSe govora u nekom narednom radu.
Stoga je vazno od strane skolskog direktora da skladno poveze sve te aktivno-
sti radi uspesnog funkcionisanja i daljeg napretka ustanove.

Spominjani principi menadZmenta u obrazovanju u stvari naglasavaju
ozbiljnije planiranje i programiranje rada u Skoli, uklju¢ivanjem direktora pe-
dagoga, psihologa i ostalih saradnika u menadzerski tim koji ¢e razvijati deta-
ljnije planove rada Skole. Te aktivnosti nisu moguce bez komunikacije u kojoj
ucestvuju kompetentni subjekti, ¢ije smo sposobnosti, uloge, znanja i kvalifi-
kacije pokusali opisati u ovom radu. Komunikacione kompetencije Skolskih
lidera bi¢e predmet nasih bududih istrazivanja kako bi se u skladu sa izazovi-
ma proucavanju promena profila skolskih lidera (Schleicher, 2012).
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GLOBALIZATION AND CHANGES IN FAMILY
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Univerzitet ,,DZemal Bijedi¢” - Mostar

Apstrakt: Najznacajnija pojava ali istovremeno i najbezkompromis-
nija pojava naseg vremena, svakako je globalizacija. Ona je prepoznat-
ljtva u svim segmentima drustvenog Zivota a ponajvise se reflektira u
ekonomiji kroz stvaranje integriranog svjetskog trzista, brZim proto-
kom roba, kapitala i radne snage te stvaranjem multinacionalnih ko-
mpanija.

Globalizacija se prepoznaje i unutar socijalnih odnosa otvarajuci
mogucnosti sve veceg bogacenja bogatih drustvenih slojeva, na jednoj
strani, i stvaranja siromastva na drugoj strani.

Globalizacija je zahvatila i oblast politike, obrazovanja, kulture te i na
taj nacin uslovljava promjene, kako u Zivotu zajednice tako i svakog
pojedinca. Istina, globalizacija donosi i nove pozitivne pomake ali i
dosta negativnih posljedica unutar razli¢itih socijalnih, etnickih i kul-
turnih grupa. Sve to zajedno ostavlja snazan trag na poloZaj i ulogu
porodice kao primarne drustvene grupe. Uporedo sa globalizacijom
odvija se i proces liberalizacije drustva i drustvenih odnosa od ekono-
mije do kulture. (Sijakovié, 2008.). Ocekivana posljedica liberalizacije
drustva jest transformacija tradicionalnih, konzervativnih i dogmat-
skih elemenata u drustvenoj strukturi. Jednako tako liberalizacija
drustvenih odnosa je uzrokovala urusavanje patrijarhalnih odnosa u
porodici kao i porodi¢nih vrijednosti zasnovanim na takvim odnosima.
Patrijarhalni stil i nacin Zivota pocinje da se urusava cak i u onim
najtvrdokornijim tradicionalnim drustvima.

Kljucne rijeci: Porodica, brak, globalizacija, tranzicija

Abstract: The most significant phenomenon, but at the same time the
most uncompromising phenomenon of our time, is certainly globaliza-
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tion. It is recognizable in all segments of social life, ans most of all it
is being reflected in economy through creation of integrated world
market; faster flow of commodities, capital and labor force and thro-
ugh creation of multinational companies. Globalization is recognized
inside of social relations as well by opening the possibilities of all the
greater enrichment of wealthy social layers on one side, and creation
of poverty on the other.

Globalization has affected the field of politics, education and culture as
well, and that it is conditioning changes, both in life of community
and every individual. Truth is, globalization brings new positive
upturns aswell, but alot of negative consequences within different
social, ethnic and cultural groups. All that together leaves a strong
print on position and role of family as primary social group. Parallel
with globalization, the process of liberalization of society and social
relations from economy to culture is happening (Sijakovié, 2008).
Expected consenquence of society liberalization is the transformation
of traditional, conservative and dogmatic elements in social structure.
Equally, liberalization of social relations has caused the collapse of
patriarchal relations in family, as well as family values based on such
values. Patriarchal style and way of living starts to collapse even in
those hardest societies.

Key words: The Family, Marriage, Globalization, Transition

1. Uvod: Posljedice globalizacije

1.1 Siromastvo

Jedan od problema koji prati kako modernu tako i postmodernu poro-
dicu jest siromastvo. Prema nekim pokazateljima medunarodnih institucija,
koje se bave ovom problematikom, jedna petina svjetskog stanovnistva Zivi u
stanju siromastva. Svakako ovaj podatak treba uzeti s rezervom s obzirom da
je metodologija definiranja i procjene siromastva, od jedne do druge instituci-
je, razlicita.

Prema nekim procjenama na prostoru Malija, Nigerije i Zimbabvea
90% stanovniStva ima manje od 2 dolara po stanovniku dnevno, dok je istov-
remeno u Sloveniji i Republici Cegkoj takvog stanovnistva svega 2%.

Podatak koji zasluZuje paznju sociologa, psihologa i ekonomista ali i
cjelokupne svjetske javnosti govori kako tri najbogatija covjeka svijeta posje-
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duju kapital koji premasuje ukupni brutonacionalni dohodak 48 najsiromasni-
jih zemalja zajedno. Siromastvo je kao ekonomska i drustvena kategorija pri-
sutno jo$ od postanka c¢ovjeka. Neke zemlje su svojom ekonomskom i socijal-
nom politikom uspjele da taj drustveni problem svedu na minimum ili ga
potpuno iskorjene dok opet, neke zemlje Zive u stanju siromastva desetlje¢ima
pa i stolje¢cima. To su prvenstveno zemlje koje imaju dugogodisnje unutarnje
etnicke sukobe, visok procenat korupcije, koje su u dugogodisSnjem ratu sa
susjedima, zemlje koje su na vrlo niskom nivou obrazovnog i nau¢nog razvoja,
zemlje Cije prirodne resurse eksploatira strani kapital itd. Vecina takvih zema-
lja svoje ekonomske i politicke sisteme nisu uspjele prilagoditi globalizacij-
skim tokovima i zahtjevima svjetskog trzista, Sto je dodatno ubrzalo proces
osiromasenja takvih zemalja.

S druge strane demografski rast u tim zemljama je daleko iznad svjet-
skog prosjeka $to dodatno opterecuje i usloZnjava njihovu ekonomsku i soci-
jalnu situaciju.

1.2 Osvrt na bosanskohercegovacku stvarnost

Sa slicnim problemima se u posljednjih tridesetak godina suocava
bosanskohecegovacka porodica. Proces njenog osiromasenja je zapoceo osam-
desetih godina proslog stoljeca, dakle u vrijeme prvih prepoznatljivh ekonom-
skih, socijalnih i politickih obiljeZja krize u bivSoj SFR]. Ocigledni pokazatelji
pomenute krize su, pored ostalih, bili ubrazan rast stope inflacije, devalvacija
drzavne valute, ubrzan rast stope nezaposlenosti, povecanje troskova Zivota,
pocetak politickih previranja itd.

Za bolje razumijevanje ovoga problema kazat ¢u da je domonantni tip
porodice u Bosni i Hercegovini u tom vremenu bila takozvana inokosna poro-
dica. ProSirena porodica je jos uvijek bila karakteristi¢na za bosnaskohercego-
vacko selo ali je i njen procenat u ukupnom broju porodica bio u opadanju.

Ekonomska i politicka kriza je kulminirala ranih 90-ih godina kada
zapocinju ratni sukobi izmedu etnickih zajednica pa cak i unutar pojedinih
etnija. Ratna razaranja, koja su pratila ratni sukob, su rezultirala rusenjem fab-
rika, Skola, bolnica, kulturnih objekata, stotine hiljada porodi¢nih domova a
kao vrhunac nekontroliranog i podivljalog unisStavanja biljezimo masovna
ubijanja citavih porodica. Takva drustveno-politicka i stvarna situacija rezulti-
rala je pojavom raseljavanja i iseljavanja viSe od milion ljudi svih nacionalnih i
religijskih pripadnosti, kako unutar tako i izvan Bosne i Hercegovine.
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Paralelno sa procesom iseljavanja odvijao se i proces raseljavanja i pre-
seljavanja vise od pola miliona bosanskohercegovackog stanovnistva. Raselja-
vanje odnosno protiv svoje volje teritorijalno premjestanje stanovnistva, je
poseban drustveni problem sa kojim se vlasti u Bosni i Hercegovini na svim
nivoima, sudaraju vec¢ vise od dvadeset godina i koji je jos i sada na pocetku
kvalitetnijeg rjeSavanja.

Preseljavanje stanovnistva, osim socijalno-ekonomskih, ima vrlo pre-
poznatljive demografske, psiholoske a posebno kulturoloske implikacije.
Posebna smetnja u rjeSavanju socijalno-ekonomske problematike, kako domi-
cilnog tako i raseljenog stanovnistva, predstavlja stalno prisutna politicka kri-
za, sukob nacionalnih politika i odsustvo konsenzusa. Raseljene porodice koje
su ostale bez kompletne porodicne imovine su bile primorane da u mjestu
doseljenja zapocnu novi Zivot sa startne osnove koja je bila jednaka nuli. Borba
za bioloski opstanak tih ljudi je rezultirala specificnom drustvenom pojavom
prepoznatljivoj u novoj formi kulturoloske stvarnosti cije je naglaseno obiljeZje
agresivnost. Ovaj drustveni problem bosanskohercegovacka vlast je pocela
uocavati vrlo kasno, dakle zadnjih nekoliko godina, ali i pored te ¢injenice ne
razmislja o kreiranju mehanizama i drustvenog ambienta koji bi ovaj kulturo-
loski konflikt ublazili ili bar djelimicno stavili pod kontrolu.

U jednako teskoj socijalno-ekonomskoj situaciji su bile i jo$ uvijek jesu i
one bosanskohercegovacke porodice koje nisu bile prinudene napustati svoje
domove odnosno svoja sela i gradove. Njihova imanja su u potpunosti ili dje-
limi¢no uniStena, ostali su bez radnih mjesta i Sto je poseban problem, bez bilo
kakve vizije budu¢nosti. Takve porodice, bez obzira na etnicki kolorit i karak-
ter domicilnosti ili raseljenosti, nisu u stanju biti sigurno utociste svojih ¢lano-
va u smislu zadovoljenja njihovih potreba i osiguranja garancija za realizaciju
njihovih Zelja i ambicija (kvalitetno obrazovanje, kvalitetna socijalizacija, tole-
rancija i prijateljstvo). Takve porodice se vrlo ¢esto urusavaju upravo zbog
siromastva.(Sijakovié, 2008.)

Logicne i ocekivane posljedice siromastva i siromasnih porodica jesu:

- Pad stope sklopljenih brakova pa prema tome i pad stope nataliteta
jer se mladi zbog socijalne nesigurnosti ne odlucuju na sklapanje braka i zapo-
¢injanje i razvijanje nove porodice. Takav Zivotni korak se odgada u ocekiva-
nju i traZenju rijeSenja tako da je sve viSe neoZenjenih i neudatih mladih ljudi
sa Ceterdeset ili viSe godina zZivota.

- Drugi, po mome misljenju, vedi i dugoroc¢no opasniji drustveni prob-
lem jest novi val iseljavanja bosanskohercegovackog stanovnistva. Ovaj put
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razlozi nisu ratne nego socijalno-ekonomske prirode. Dakle, mladi ve¢inom
obrazovani ljudi odlaze u bogate i uredene zemlje kojima nude svoja znanja i
vjestine i u tim novim drustvima zapocinju stvaranje pretpostavki za brak i
formiranje porodice.

Dugoro¢no posmatrano, ukoliko se ovakav iseljenicki trend sa ovak-
vom dinamikom iseljavanja (oko 50000 godi$nje) nastavi imajudi istovremeno
u vidu negativnu stopu prirodnog prirastaja u Bosni i Hercegovini, za samo
dvadesetak godina Bosna i Hercegovina bi mogla biti zemlja sa najstarijim
stanovnistvom u Evropi i sa preovladuju¢im tipom jednoclanih porodica
odnosno domacinstava.

Kao realna i ocekivana posljedica takvog drustvenog kretanja jest sve
vedi broj zatvorenih osnovnih i srednjih skola na jednoj strani i sve veci broj
novootvorenih ustanova za zbrinjavanje starih i iznemoglih, na drugoj strani.

2. Nasilje u porodici

Globalizacijski proces sa sobom nosi jos jednu porodicnu devijaciju
prepoznatljivu u razli¢itim formama nasilja u porodici. Takav drustveno nep-
rihvatljivi drustveni odnos ugroZava porodice kako unutar sebe tako i u okru-
Zenju u kojem obitavaju.

Nasilje u porodici se ispoljava kroz razlicite vidove kako medu supru-
Znicima (posebno muza prema Zeni) tako roditelja prema djeci ali i djece pre-
ma roditeljima. Ova porodi¢na devijantnost je karakteristicna za moderna
drustva i moderne porodice bez obzira na ekonomsku i kulturnu razvijenost
drustva. Psiholozi i sociolozi su trazeci uzroke nasilja u porodici ustvrdili
kako razliciti oblici frustracija, neizvjesnost buduc¢nosti porodice kao i teskoce
sa kojima se ¢lanovi porodice sudaraju u drustvu, jesu najceséi uzroci nasilja u
porodici.

Potpuno je izvjesno da pojedine forme nasilja u porodici postoje jos od
vremena nastanka porodice, nasilnicki odnos muza i Zene kao i roditelja pre-
ma djedi, ali je isto tako sigurno kako je modernizacija drustva kao i demokra-
tizacija drustvenih odnosa ubrzala i intezivirala takve procese.

Neostvarene ambicije, teZnje i interesi pojedinih ¢lanova porodice stva-
raju ,refleksno” nasilje koje se u porodici ispoljava kao neka vrsta emotivnog i
socijalnog , ventila”. (Sijakovié, 2008.).

Drstva zahvacena ratnim sukobima odnosno drustva koja su netom
izasla iz rata, drustva sa visokom stopom kriminaliteta, najcesce su drustva sa
najvedim procentom nasilja u porodici. Skoro jednaku stopu nasilja u porodici
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istrazivaci otkrivaju u drustvima koja se nalaze u fazi tranzicijskog procesa
kao i u drustvima koja ¢uvaju tradicionalne porodic¢ne vrijednosti. Tranzicijska
drustva, koja napustaju autokratski drustveni odnos, dakle odnos krajnje kon-
troliranih i ogranicenih ljudskih prava i sloboda i ulaze u prostor neke forme
demokratije, otvaraju i prostor Sirenja porodicnih sloboda ali i pogresno shva-
¢enih prava, Sto sve zajedno generira neku vrstu nasilja u porodici.

Nastojanje ocuvanja i razvoja tradicionalnih vrijednosti u porodidi,
posebno patrijarhalnog odnosa se sukobljava sa izazovima modernosti i stvara
nove pretpostavke pojave nasilja u porodici. O ovoj i slicnoj problematici ¢u
nesto vise govoriti u jednom od narednih poglavlja.Najces¢i nasilnik u porodi-
ci je muz, bez obzira na njegovo etnicko porjeklo, socijalni status, nivo obrazo-
vanja ili starosnu dob. Istina, prema podacima Viktimoloskih organizacija pos-
toje znacajne razlike kod ucestalosti nasilja muzeva uzrokovane razlicitim
licnim i druStvenim varijablama. Tako, naprimjer, stopa nasilnog ponasanja
muzeva sa visokim nivoom obrazovanja je dosta niZa od nasilnog ponasanja
muZeva koji su sa niskim nivoom obrazovanja i skoro nezapazenim socijalnim
statusom.

Isto tako, veda stopa nasilnickog ponaSanja muzeva je zabiljezena u
tradicionalnim drusStvima nego Sto je to slucaj sa druStvima uredenim na
demokratskim principima. Medutim ostavit ¢u otvorenim pitanje jer smatram
da to mozZe biti tema posebne naucne rasprave, da li je kulturoloski opravdano
odnos muZa prema Zeni u tradicionalnim drustvima sa naglaSenim patrijar-
halnim odnosom oznaciti nasiljem muZa prema Zeni?

Bez namjere da opravdavam i podrzavam takve odnose Zelim podsjeti-
ti da su Zene prije stupanja u brak vrlo dobro upoznate sa bra¢nim obavezama
i bra¢nim statusom te da dobrovoljno prihvataju takav bra¢ni pa prema tome i
drustveni status.

S druge strane, takav odnos je utemeljen na hiljadugodisnjoj tradiciji i
narodnim obicajima pa svoje ishodiste kao i drustvenu opravdanost nalazi u
tilozofiji vjere kojoj pripada.

Druga forma nasilja u porodici, po ucestalosti znacajno manja, jest
nasilje Zene nad muzem, koje je izrazeno kroz razlicite forme fizickog ali i psi-
hi¢kog zlostavljanja. U stru¢noj i naucnoj literaturi kao i na nauénim skupo-
vima spominjani, ali i osporavani nacin nasilja Zene nad muskarcem jest tako-
zvano emocionalno nasilje. Rijec¢ je, naime, o ucestalom i dugotrajnom odbija-
nju Zene da stupi u spolni odnos sa muZem sto kod muZa rezultira nekom
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vrstom emocionalne patnje i drustvene boli. I ovo pitanje zahtjeva posebnu
naucnu elaboraciju temeljenu na opseznim nauc¢nim istrazivanjima.

Treca forma nasilja u porodici jest nasilje roditelja nad djecom. Prema
nekim pokazateljima ova forma nasilja je u stalnom porastu. Nasilje nad dje-
com u porodici se ispoljava kroz sve oblike kojima se narusava integritet djete-
ta i sprijecava njegov normalan razvoj, zanemarivanje, nepovjerenje, ismijava-
nje, omalovaZavanje, zastrasivanje i fizi¢ko kaznjavanje. (Sijakovié, 2008.).

Sve prisutniji oblik nasilja nad djecom jest seksualno zlostavljanje. I u
ovom slucaju, dakle odnosu nasilja nad djecom se javljaju razli¢ita poimanja
nasilja od jedne do druge kulture odnosno od jednog do drugog drustva.
Odnos prema djetetu koji se u zapadnjackoj kulturi kvalificira nasiljem te se
shodno tim drustvenim normama pravno sankcionira, u tradicionalnim drus-
tvima se takav odnos roditelja prema djeci poima kao odgoj ,Cvrste ruke”.
Dakle, rije¢ je o razli¢itom pristupu u poimanju i tumacenju odgoja djece. Ono
Sto se u demokratskim drustvima oznacava krSenjem ljudskih prava u tradici-
onalnim drustvima je to pitanje porodi¢nog odnosa koji je reguliran obic¢ajnim
normama pa prema tome i drustveno opravdan. Upravo zbog pomenutih raz-
lika u pristupima ostaje kulturoloska dilema oko pitanja, je li drusStveno
opravdano mijenjati obicajne norme te samim tim proSiriti prostor prava i
rati porodicne odnose u demokratskim drustvima.

U modernim drustvima sve prisutniji oblik nasilja u porodici je nasilje
djece nad roditeljima. Uzroci neprihvatljivog odnosa djece, uglavnom odrasle,
prema roditeljima mogu biti razliciti kao naprimjer problemi u odrastanju,
porodicne obaveze, reagiranje na razli¢ite zabrane, narkomanija, teZnja za
zivotom iz filma itd.

Sukobi izmedu roditelja i djece su postojali oduvijek i ispoljavali su se
na razli¢ite nacine. Takve vrste nesporazuma su ocekivane pogotovo u uslo-
vima dinamic¢nih drustvenih promjena te ih stoga neki teoreticari oznacavaju
~sukobom generacija”.

2.1 Kratak osvrt na bosanskohercegovacku stvarnost

Bosanskohercegovacka drustvena stvarnost je nesavrseni spoj tradicio-
nalnosti, modernosti, nedefinirane demokrati¢nosti, a sve u uslovima i okvi-
rima tranzicijskog procesa. Pomenute atribucije se medusobno negiraju i
sukobljavaju traZeci prostor za vlastito jacanje i razvoj.
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Upravo vrijeme tranzicije otvara prostor za konflikte takve prirode
pokusavajudi se konac¢no obracunati sa odredenim ostacima tradicionalizma te
prosiriti prostor modernizaciji i snaZnijem razvoju demokratskih odnosa.
Otuda je potpuno logi¢no i ocekivano da unutar takve drustvene stvarnosti
srecemo razlicite oblike porodi¢nih odnosa koje pristalice neoliberalizma
oznacavaju krSenjem ljudskih prava dok tradiconalisti takve odnose ocjenjuju
dijelom tradicionalnih kulturnih vrijednosti i s obzirom da su normirani obi-
¢ajnim normama onda su, prema njihovom misljenju drustveno prihvatljivi.
Posebno se to odnosi na kvalifikaciju odnosa muza i zZene te odnosa roditelja
prama djeci.

Dakle, u bosanskohercegovackoj stvarnosti odredeni odnos muza i
Zene (razliCite zabrane u braku, ogranicavanje slobode izbora) jedan dio jav-
nosti ¢e ocjeniti nasiljem muZza nad zenom i krSenjem ljudskih prava, dok ¢e
drugi dio javnosti, istina manji, ovaj odnos nazvati dijelom tradicije, vjerskom
odnosno religijskom normom te ga kvalificirati ocekivanim i prihvatljivim.
Istina je, takoder, kako se ni najmodernija drustva nisu uspjela osloboditi
odredenih elemenata tradicionalizma pa je potpuno realno ocekivati kako ce u
skoroj buducnosti bosanskohercegovacka stvarnost biti obiljezena atribucija-
ma modernosti i demokratije. Ponovo se namece logicno pitanje, koliko smo u
pravu kada nastojimo sacuvati tradiciju kao temeljno obiljeZje nacionalnog
identiteta a istovremeno se zalaZemo za ustanovljavanje kulturnog i socijalno-
pravnog okvira u kojem ce vrlo bitan segment porodicnih odnosa biti zamije-
njen novim drusStvenim vrijednostima.

Sli¢no stanje nalazimo i u slucaju porodicnog odnosa kojeg teoreticari
oznacavaju nasiljem nad djecom. Modernisti afirmiraju slobodan razvoj djete-
ta opravdavajudi takav stav razvijanjem samopovjerenja i kritickog nacina
promisljanja kod djeteta dok tradicionalisti smatraju da djetetu ne pripadaju
slobode takve vrste te da se dijete treba odgajati u uslovima ograniéenih slo-
boda i vrlo stroge kontrole.

3. Porodic¢na tjeskoba i pokusaj bjekstva

Savremena porodica, posebno u ekonomski razvijenim drustvima, pos-
taje mjesto tjeskobe i sve manje zanimljiv ambijent za njene ¢lanove. Toplinu
doma u kojoj se ne tako davno razvijala bliskost i medusobna podrska zamje-
njuje porodiéni ,,pakao” iz kojeg svi Zele $to prije pobjeéi. (Sijakovié, 2008.).

Ovakvi i sli¢ni izazovi sa kojima se sudara savremena porodica jesu
posljedica globalizacijskih procesa, modernizacije i demokratizacije drustve-
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nog odnosa ali i jacanja svjetonazora prepozabtljivog u teznji za individual-
nosc¢u. Teznja za slobodom svih ¢lanova porodice, teZznja za individualnosc¢u
kreira potpuno nove izazove i stavlja ih pred savremenu porodicu. To istov-
remeno znaci potrebu restrukturiranja, novi organizacijski pristup ali i dosta
izmjenjenu ulogu savremene porodice.

Teznja za afirmacijom, samopotvrdivanjem, Zivotom bez kontrole pos-
taje dio individualnog bica svih ¢lanova porodice. Takve Zelje se javljaju jos od
ranog djetinjstva i postaju naglasenije i snaznije sa odrastanjem. Ovakve teznje
nekih ¢lanova porodice remete sklad porodi¢nih odnosa tako da se vrlo cesto
javlja sukob odnosno nesklad izmedu individualnih mogucnosti i mogucnosti
porodice na jednoj strani i najcesce nerealnih Zelja i ambicija, na drugoj strani.
Ovaj novi porodicni trend u posebno tesku situaciju stavlja tradicionalne
porodice sa prepoznatljivim patrijarhalnim odnosom.

Teznje za individualnos$¢u i slobodom dovode u pitanje autoritet i
ugled oca porodice Sto nepovoljno uti¢e na porodicnu organizaciju, socijalni i
ekonomski razvoj porodice ali i ukupne odnose u porodici.

Poseban segment novonastalog porodicnog odnosa jest teznja Zene za
samostalnosc¢u, Zene koja nije spremna Zrtvovati dio vlastite slobode, ambicije
i mogucu karijeru zarad poZzeljnog nacina odgajanja djece i eventualne muZze-
ve karijere. Sve prisutniji ovakvi i sli¢ni stavovi Zena jesu rezultat snaznijeg i
organiziranijeg uticaja feministickih pokreta. Ovakvi stavovi Zena se sve ceSce
javljaju kao osnovni uzrok razvoda brakova ¢ija stopa svakodnevno raste tako
da je u nekim evropskim drustvima dostigla nevjerovatnih 70%.

Uzimajudi u obzir navedene ¢injenice ¢ini se kako je u danasnje vrijeme sve
manje mogucnost organizacije porodice ¢ije bi osnovno obiljezje bili skladni i
harmoniéni odnosi.

3.1 Osvrt na bosnaskohercegovacku stvarnost

Jednako kao i u drugim segmentima drustvenog Zivota tako i porodic-
na stvarnost u Bosni i Hercegovini nije uspjela na adekvatan nacin odgovoriti
promjenama u porodi¢nim odnosima koje su postale prepoznatljivo obiljeZje
modernog svijeta.

Svjetonazorska polarizacija bosanskohercegovackog drustva rezultira i
razlié¢itim pristupima u poimanju i razumijevanju ovog tipa porodicne stvar-
nosti. Ponovo govorimo o sukobu modernog i tradicionalnog to jest o sukobu
neogranicenih i kontroliranih sloboda. Ono Sto je potpuno izvjesno jest osipa-
nje i urusavanje autoriteta oca odnosno ,glave” porodice. Patrijarhalne poro-
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dice nastoje ocuvati postojeci status oca Sto nerijetko rezultira sukobom medu
¢lanovima porodice. Ponovo je na sceni Zelja za neograni¢enom slobodom,
individualnosc¢u, pogotovo kod mladih ¢lanova porodice, na jednoj strani i
nastojanje o¢uvanja kontrole i upravljanja porodicom, na drugoj strani.

Ovakva vrsta sukoba vrlo cesto rezultira napustanjem porodice i prik-
ljuc¢ivanjem nekoj drugoj socijalnoj grupi koja se pojavljuje kao alternativa
odnosno zamjenska porodica. To su najceSc¢e grupe koje su Sire od porodice,
grupe koje imaju svoja pravila ponasanja i prepoznatljivu indoktrinaciju. Mla-
di ¢ovjek koji je napustio porodicu, ulaskom u novi kolektivitet suocava se sa
novim izazovima koji iznova mogu rezultirati sukobom druge vrste. Prinuden
je zapoceti sa novom formom socijalizacije koja je potpuno drugacija od poro-
dicne. Nove socijalne grupe kojima se mladi, koji napustaju porodicu, priklju-
¢uju jesu najcesce razlicite sektaSke organizacije koje su u bosanskohercegova-
¢ku stvarnost uvezene zajedno sa ostalim obiljezjima globalizacijskih procesa.
Tako se pojavljuje nova vrsta sukoba izmedu porodice i nove organizacije te se
taj rivalitet vrlo cCesto prenosi u prostor policije i Skole s nastojanjem iznalaze-
nja rjeSenja.

Treba, medutim kazati da je veoma znacajna razlika u situacijama na-
pustanja porodice izmedu bosanskohercegovacke i razvijene evropske stvar-
nosti. U oba slucaja je rije¢ o neizvjesnosti, novom nacinu Zzivota, novim zah-
tievima koje zajednica stavlja pred mladog ¢ovjeka. Medutim, bosanskoherce-
govacka stvarnost mladom covjeku, koji se odluci napustiti porodicu, ne pru-
Za ni minimum ekonomske i socijalne sigurnosti. Upravo zbog te cinjenice
vrlo je vjerovatno kako ¢e se drzava u takvim situacijama vrlo brzo suoditi sa
novim socijalnim problemom, nerijetko sa novim slucajevima kriminala, pros-
titucije, narkomanije i drugih oblika drustvenih devijacija.

Razvijena evropska drustva mladim ljudima koji napustaju porodicu
osigurava radni angazman i daje mogucnost mladom covjeku da samostalno,
to jest na temelju svog rada osigura sredstva za zbrinjavanje svojih potreba.
Ukoliko ne postoji moguénost radnog angazmana drzava privremeno interve-
nira mjerama socijalne zastite.

Vrlo naglaseno obiljezje velikog broja bosanskohercegovackih porodica
jest otudenost medu ¢lanovima porodice. To je ponovo porodi¢ni odnos koji je
ve¢ odavno drustveni realitet razvijenih evropskih zemalja. Na prvi pogled
takve porodice izgledaju vrlo skladno i harmoni¢no, medutim njihova stvar-
nost je potpuno drugacija. Naime, Zelja za sticanjem bogatstva razdvaja ¢lano-
ve porodice, rusi bliskost, normalnu i poZeljnu komunikaciju, razmjevanje i
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ljubav. Sve pomenute atribucije koje porodicu cine sretnom i zadovoljnom
zamjenjuje novac koji ovladava umovima i emocijama ljudi tako da se kom-
pletna porodicna idila transformira u potpuno otudeni odnos medu ¢lanovi-
ma porodice.

Ovakva porodic¢na filozofija se najceS¢e sa roditelja prenosi na djecu
koju vrlo rano pokusavaju nauciti kako Sto brze zaraditi Sto vise novca, ne
postujudi pritom drustvena pravila i moralne norme.

To je drustvena stvarnost u kojoj se uspjesnost porodice ne odreduje
dobrim odgojem i obrazovanjem djece, skaldnim odnosom u porodici, porodi-
¢nom solidarnoscu, nego brojem kuca, automobila, vikendica, bankovnih ra-
¢una itd. Svakodnevno povecavanje broja ovakvih porodica je vrlo znacajna i
vrlo opasna pretpostavka stvaranja duhovno ,bolesnog” drustva. To su drus-
tva sa naglaSenom ekonomskom polarizacijom; na jednoj strani je drustveni
sloj koji raspolaze ogromnim ekonomskim bogatstvom dok je na drugoj strani
sloj siromasnih. Takva forma drustvene polarizacije postaje sve viSe prepozna-
tliiva u bosanskohercegovackoj stvarnosti. U takvim drustvima u kojima je
zivotni prioritet i smisao Zivota, stalno ekonomsko bogacenje srlja u duhovnu
propast. Takva dustva su moralno osiromasena, vjera u ljude, Boga i porodicu
zamjenjuje novi oblik vrhovnog boZanstva koji se prepoznaje u novcu. I sami
kreatori ovakve drustvene orijentacije budu vrlo ¢esto zate¢eni nekom drus-
tvenom anomalijom (istospolni brakovi) a koja je, pored ostalog posljedica
uruSavanja porodice i porodi¢nog otudenja. Znajudi da su i sami ucestvovali u
stvaranju takve drustvene ,bolesti” onda se uz pomoc¢ razlic¢itih nacionalnih i
medunarodnih organizacija te vrlo vjeStom manipulacijom javnosti, takve i
slicne drustvene devijacije nastoje predstaviti kao valjan pokazatelj stepena
demokrati¢nosti drustvene zajednice i Sirenja ljudskih prava i sloboda.

4. Demografski kolaps

Ovaj dio rada sam potpuno opravdano imenovao kolapsom u prostoru
demografskih kretanja, a evo i zbog cega. Naime, jedan dio svjetske populacije
(Afrika. Juzna Amerika, Jugoisto¢na Azija) ve¢ desetlje¢ima biljezi konstantan
rast stope nataliteta. Ova Cinjenica je postala svjetski demografski, ekonomski i
socijalni problem. Veéina stanovnistva na pomenutim prostorima nije u prilici
zadovoljiti osnovne ljudske potrebe poput stanovanja, zdravstvene zastite i
obrazovanja. Stoga je medunarodna zajednica, prvenstveno Ujedinjene nacije
primorana gotovo stalno intervenirati kroz razlicite oblike socijalne pomoci.
Treba, medutim potpuno otvoreno kazati kako nacionalnim vladama bogatih
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zemalja pa i nekim medunarodnim institucijama i organizacijama odgovara
postojanje visokog stepena siromastva u pojedinim dijelovima svijeta.

Visok procenat siromastva u razli¢itim svjetskim prostorima nacional-
ne vlade bogatih zemalja, kao i multinacionalne kompanije, koriste kako u
ekonomske tako i politicke svrhe. S jedne strane visoka stopa nezaposlenosti
rezultira visokom stopom siromastva tako da vlasnici kapitala vjestacki odr-
zavaju vrlo surovu konkurenciju na trzistu rada pa samim tim imaju dovoljno
prostora za manipulacije pri odredivanju cijene rada. S druge strane kroz soci-
jalna davanja direktno se mijeSaju u unutarnju politiku siromasnih zemalja
kreirajuci na taj nacin globalnu politiku i odnose unutar medunarodne zajed-
nice.

Ujedinjene nacije do sada nisu, da li svjesno ili nenamjerno, sacinile cje-
lovit i odrziv program iskorjenjivanja siromastva nego se ponasaju kao ,vat-
rogasci” i povremeno interveniraju u najalarmantnijim situacijama. Jednako
tako se ponasaju i nacionalne vlade bogatih zemalja.

Posebno obiljeZje odnosa bogatog i siromasnog dijela svijeta jest , pro-
daja” novca od strane MMF-a i Svjetske banke.

Siromasne zemlje kupuju svjez novac kroz razlicite forme kreditiranja
od strane pomenutih institucija koji se potom ulaze u socijalne a ne razvojne
programe. Takva socijalno-ekonomska mjera siromasnih zemalja samo priv-
remeno popravlja opce stanje u zemlji dok uzroci siromastva ostaju nerjeseni.
Dodamo li tome visok stepen korumpiranosti vlada siromasnih zemalja, onda
je potpuno jasno i izvjesno kako se takve zemlje nalaze na putu daljnjeg siro-
masenja a to znaci i sve vec¢e ekonomske i politicke ovisnosti o bogatom dijelu
svijeta. Nije rijedak primjer gubljenja politicke samostalnosti i upadanja u soci-
jalno-ekonomsko i politicko ropstvo a sve zbog nemogucnosti vracanja kup-
ljenog novca. To je, naZzalost, dio svjetske politike bogatog dijela svijeta koji
koristi ekonomsku nemoc i socijalno-politicku neuredenost siromasnih zema-
lja te u zamjenu za nevraceni kredit eksploatira prirodne resurse i teritoriju
takvih zemalja.

Vrlo Cesto, takve zemlje, traZedi rjeSenje socijalno-ekonomske i politicke
krize srljaju u novu, dublju krizu poput gradanskog rata ili rata sa nekom od
susjednih zemalja. Na taj na¢in nacionalne vlade pokusavaju opravdati svoju
nesposobnost i korumpiranost traZeci krivca na drugoj strani ili u drugoj etni-
¢koj zajednici ili u dijelu nacije koji otvoreno pokazuje nezadovoljstvo svojim
socijalno-ekonomskim i politickim statusom.
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Takva nacionalna politika siromasnih zemalja je najc¢eS¢e podrzana od
strane grupe bogatih zemalja koje u ratnom sukobu, kojeg vode razlicite etnije
na svojim teritorijama, prepoznaju odredene ekonomske, socijalne i geostrate-
Ske interese.

Sve su to razlozi koji u siromasSnim zemljama kontinuirano vode dalj-
njem povecanju stope nataliteta Sto dodatno osiromasuje ovakve drustvene
zajednice. Drugi dio svjetske populacije (Sjeverna Amerika, Zapadna Evropa,
Australija) biljezi konstantan pad stope nataliteta Sto se u socijalno-kultural-
nim teorijama oznacava kao ,bijela kuga”. Takve zemlje su zbog izostanka
bioloske reprodukcije, na jednoj strani i potrebe reprodukcije proizvodnje, na
drugoj strani, prinudene uvoziti radnu snagu iz drugih zemalja.

U vrijeme legaliziranog i legitimiziranog postojanja ropstva kao drus-
tvenog odnosa, pojedinci pa i ¢itave porodice su zbog nemogucnosti vracanja
dugova padali u ropstvo. Vrijeme moderne, je pored ostalog, obiljezeno stva-
ranjem novog tipa, vjeSto prikrivenog ali i legitimiziranog ropstva u kojeg
upadaju ¢itave nacije. Dakle, najceS¢e se ispod proklamiranog humanizma
krije surovi i kroz razli¢ite medunarodne konvencije i rezolucije legitimizirani
imperijalizam.

Nekada je velika odnosno prosirena porodica bila garant socijalno-
ekonomskog napretka. Takav drustvrni odnos je potpuno promjenjen cemu
svjedodi stvarnost siromasnog dijela svijeta u kojem je dominantni oblik poro-
di¢ne strukture i organizacije upravo velika porodica.

4.1 Bosanskohercegovacki kontekst

Ako pogledamo Sta se sa demografskim kretanjima dogada unutar
bosanskohercegovacke stvarnosti, moguce je prepoznati odredene slicnosti ali
i razlike u odnosu na globalni nivo. Iako je Bosna i Hercegovina svrstana u
grupu zemalja u razvoju znacajan broj ekonomskih pokazatelja demantuje
takvu cinjenicu Sto znaci da smo na temelju stvarnih parametara blize siroma-
$nim zemljama.

Ono $Sto je potpuno sigurno jesu statisticki pokazatelji koji nedvosmis-
leno i vrlo uvjerljivo ukazuju na skoro isti demografski kolaps kao i kod razvi-
jenih zemalja Zapada. Stopa nataliteta je u posljednjih dvadesetak godina u
stalnom opadanju. Neki prostori Bosne i Hercegovine biljeze negativan priro-
dni prirastaj Sto nas prema tom obiljeZju svrstava u grupu zajedno sa visoko-
razvijenim zemljama.
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U ¢emu se prepoznaju slicnosti i razlike sa siromasnim, odnosno boga-
tim dijelom svijeta? I dok siromasni svijet, bez obzira na socijalno-ekonomsku,
politicku, kulturnu, sigurnosnu i drugu situaciju biljeZi rast stope nataliteta,
dotle je siromastvo u Bosni i Hercegovini osnovni uzrok pada stope nataliteta.
Istovremeno bogati dio svijeta, koji se suocava sa problemom ,bijele kuge”,
razvija potpuno novi svjetonazor u smislu institucije roditeljstva i Zelje za
odgajanjem djece.

Neka obiljezja takve kulture, koja poprima globalni karakter, zahvalju-
juci prvenstveno sredstvima masovnog komuniciranja, postaju dijelom kul-
turne stvarnosti Bosne i Hercegovine. Medutim, i dalje se sasvim pouzdano
moze ustvrditi kako je osnovni uzrok pada stope nataliteta u Bosni i Hercego-
vini socijalno-ekonomske prirode dok je to u razvijenom dijelu svijeta prepoz-
natljiva kulturna promjena u svjetonazoru sto znaci dosta drugaciji pristup u
poimanju svijeta i covjeka. Prema tome, proSirena porodica je rijetkost u
bosanskohercegovackoj stvanosti sto znaci da je moguce sresti jedino u rural-
nim podrucdjima. Ovaj tip porodice, prisutne u bosanskohercegovackim selima
uspio je ocuvati neka obiljeZja tradicionalnosti poput patrijarhalnog porodic-
nog odnosa. Najces¢e su ovakve porodice u socijalno-ekonomskom smislu
vrlo moc¢ne. Razlike njihove ekonomske mo¢i treba traziti u raspolozivoj rad-
noj snazi, dobroj organizaciji porodicnih poslova i kvalitetho osmisljenoj
porodicnoj politici.

Nazalost, svakodnevno se povecava broj porodica sa samo jednim dje-
tetom ili ¢ak bez djece. Ovaj problem je skoro jednako prisutan u svim dijelo-
vima Bosne i Hercegovine.

5. Put u nestanak klasi¢ne porodice u Bosni i Hercegovini

Svi pokazatelji dobijeni temeljem niza istrazivanja, ali i kroz ozbiljniju
teorijsku analizu, nedvosmisleno ukazuju na ¢éinjenicu kako je klasi¢na poro-
dica u Bosni i Hercegovini u vrlo dubokoj krizi. Njena struktura, uloga i orga-
nizacija su u znacajnoj mjeri izmjenjene. U ekonomski razvijenim drustvima
roditelji zaraduju dovoljno za zadovoljenje kako primarnih tako i sekundarnih
pa i tercijarnih potreba svih clanova porodice. Medutim, to je jedna strana
porodiéne stvarnosti u takvim i sli¢nim dru$tvima. Zelja za sticanjem materi-
jalnih dobara i Sto ve¢om zaradom potiskuje one viSestoljetne uloge porodice
poput odgojne i socijalne. Roditelji imaju sve manje vremena za djecu, ne pri-
mjecuju njihovo odrastanje pa je sasvim logi¢no da ne primjecuju niti dio pro-
blema koje sa sobom nose djetinjstvo i adolescencija.

364



ASIM PECO:
Globalizacija i promjene u porodici

Stoga je skoro izvjesno da ce takav porodicni odnos rezultirati vrlo
ruznim i teSkim posljedicama poput otudenosti, maloljetnicke delikvencije,
izostanka razumijevanja, topline doma i bjeZanja iz takve tjeskobne situacije.

Na drugoj strani, ekonomski siromasne porodice osjecaju znacajnu fru-
striranost zbog materijalnog hendikepa Sto rezultira povecanjem netrpeljivosti
i socijalnog konflikta tako da porodicna ravnoteza i sklad nestaju i zapocinje
porodicni , pakao”.

Bosanskohercegovacka porodica je vrlo uspjesno odolijevala ovakvim i
slicnim dru$tvenim promjenama sve do vremena informaciono-komunikaci-
one eksplozije koja je devedesetih godina proslog stolje¢a pocela osvajati sve
segmente bosanskohercegovackog drustva. Sve posljedice, kako one pozitivne
tako i one negativne, sa stanovista promjene nacina zivota su vrlo brzo postale
dijelom bosanskohercegovacke svakodnevnice. Veliki broj porodica u Bosni i
Hercegovini je zahvacen i obiljeZzen materijalizacijom i fetiSizacijom novca
tako da je narusavanje porodicnih odnosa u smislu otudenosti i pojave razlici-
tih porodi¢nih anomalija, bilo potpuno oceikivano.

Punoljetna, pa c¢ak i maloljetna djeca iz ovakvih porodica, napustaju
takav porodic¢ni ambijent traZzedi socijalno-ekonomsko osamostaljenje u dru-
gim prostorima.

S druge strane, djeca iz ekonomski siromasnih porodica zbog ekonom-
skog i finansijskog hendikepa napustaju porodi¢ni dom nastojeci osigurati
skohercegovackog prostora nego daleko izvan granica Bosne i Hercegovine.

Vjerujem da ¢emo se sloziti u ocjeni kako je pozitivna ¢injenica da se
punoljetna djeca sa manjim ili ve¢im stepenom stecenih znanja i vjestina osa-
mostaljuju i stvaraju pretpostavke za formiranje i razvoj novih porodica. Poja-
va napustanja porodi¢nog doma prati bosanskohercegovacku porodicu stolje-
¢ima. Na prvi pogled bi se moglo kazati kako se ne deSava nista novo. Medu-
tim, struktura bosanskohercegovacke porodice danas i one od prije stotinu ili
viSe godina je vrlo razlicita. Naime, tadasnje tradicionalne porodice u Bosni i
Hercegovini su bile brojne, sa velikim brojem djece (prema nekim podacima
prosjek je bio petero djece)pa tako kada bi dvoje ili ¢ak troje punoljetne djece
napustilo porodicu uvijek bi u roditeljskom domu ostajalo bar jedno a vrlo
Cesto i viSe djece koja bi nastavljala porodi¢nu tradiciju i preuzimala brigu o
porodi¢noj ekonomiji. To je svakako podrazumjevalo i brigu o ostrjelim i ne-
mocnim roditeljima.
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Takav porodic¢ni odnos nije drzavnim institucijama stvarao nove poro-
di¢ne probleme. Savremene bosnaskohercegovacke porodice, koje ve¢ destlje-
¢ima bioloSku reprodukciju zavrsavaju sa radanjem jednog ili najvise dvoje
djece, problem odlaska punoljetne djece dozivljavaju dosta haoti¢no znajudi
da je gotovo izvjesno suocavanje sa novim socijalnim problemima. S jedne
strane roditelji osje¢aju zadovoljstvo i sre¢u znajudi da ¢e njihova djeca tamo
negdje najvjerovatnije uspjeti osigurati socijalnu i ekonomsku stabilnost dok
su istovremeno i tuzni znajudi da su prepusteni sami sebi.

U razvijenim drustvima brigu o napustenim, ostarjelim i nemo¢nim
roditeljima preuzima drZava kroz razne vidove socijalne pomodi, zdravstvene
njege i razlicitih oblika socijalizacije starih osoba.

Nase drustvo zbog ekonomske nemodi nije u prilici napustenim rodite-
ljima pruziti bar minimum socijalne brige tako da su prepusteni na milost i
nemilost ve¢ otudene djece i blize rodbine. To su novi porodicni ali i drustveni
problemi na koje drzavne vlasti nisu spremne odgovoriti na adekvatan nacin.

Vrlo prepoznatljivoj promjeni unutar porodi¢nih odnosa svjedoci sve
vedi broj organiziranja ustanova za stare i nemoc¢ne osobe. Primjera radi do
devedesetih godina proslog stolje¢a Mostar koji je brojao oko sto hiljada sta-
novnika je imao samo jednu takvu ustanovu (staracki dom). Danas kada je
broj stanovnika znatno smanjen na prostoru Mostara egzistira desetak domo-
va za stara i nemocna lica.

Poseban problem koji urusava klasi¢nu porodicu u Bosni i Hercegovini
jesu zajednice bez formalno-pravnog obiljezja, dakle bez bilo kakve zakonske
obaveze partnera. U takvim zajednicama ostavljen je prostor neogranicenim
slobodama, to su zajednice iz koji se uvijek moze izaci i ponovo vratiti bez bilo
kakvih pravnih posljedica. NajceS¢e ovakav tip porodi¢nog i bra¢nog partners-
tva izbjegava biolosku reprodukciju u ime ,slobode”, posvecenosti izgradnje
karijere kao i sticanja materijalnog bogatstva. Takva vrsta bracne zajednice
direktno ugrozava strukturu i karakter klasicne bosanskohercegovacke porodi-
ce. Dakle, reproduktivna uloga koja je ne tako davno bila u samom vrhu poro-
di¢nih funkcija sve viSe gubi svoj znacaj tako da postaje skoro zanemarljiva.

Nakon $to je bosanskohercegovacko drustvo otvorilo prostor novim
,drustvenim vrijednostima” poput nekontroliranih prava i sloboda, vrlo brzo
su na povrsinu isplivale razli¢ite drustvene devijacije poput sve vedeg broja
gey zajednica. I ova drustvena pojava se sve vise shvaca i prihvaca kao izraz
demokraticnosti drustva i visokog stepena ljudskih prava i sloboda a da se pri
tom zaboravljaju prirodna prava i bioloske zakonitosti. Donekle se moZe pri-
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hvatiti ¢injenica slobodnog izbora seksualne i bracne orijentacije, medutim,
polazedi od prirode ¢ovjeka, njegovog evolutivnog puta kroz povijest, njegove
drustvene uloge, od niza prirodnih i bioloskih pretpostavki, skoro je izvjesno
kako ce ovaj tip slobode i slobodnog izbora, ukoliko postane masovna pojava,
odvesti covjecanstvo u vrlo opasnu bolest sa vrlo malim izgledima za ozdrav-
ljenje.

Istospolni brakovi kao nova forma bracne i porodicne zajednice su pos-
tali drustvena realnost koja ima drustveni ali i drzavni legitimitet i legalitet i
koja generira ubrzan proces propadanja klasi¢ne porodice kako u svijetu tako i
Bosni i Hercegovini.

6. Zakljucak

Na temelju iznesenih pokazatelja potpuno je opravdana i naucno
dokaziva teza kako globalizacijski proces u ekonomski nerazvijenim i politicki
nestabilnim drustvima, kao Sto je Bosna i Hercegovina, donosi vise Stete nego
Kkoristi.

Ionako slaba bosanskohercegovacka privreda nije u stanju igrati trzis-
nu utakmicu na svjetskom trzistu. Rezultat takvog neravnopravnog odnosa je
sve vedi broj propalih privrednih kompanija.

Takav proces se sa nivoa drzave prenosi na porodicu, koja pocinje eko-
nomski slabiti Sto rezultira pojavom razli¢itih porodicnih devijacija. Jedna od
takvih devijacija jest frustracija ¢lanova porodice Sto za posljedicu ima pojavu
razlic¢itih oblika nasilja u porodici. Istina, nasilje u porodici nije pretpostavlje-
no iskljucivo porodicnim siromastvom nego i drugim faktorima poput medij-
skog uticaja ali je prema dostupnim pokazateljima siromastvo u porodici naj-
¢es¢i uzrok nasilja. Unutar takvih porodi¢nih odnosa ¢lanovi porodice se po-
¢inju osjecati tjeskobno Sto ubrzava proces cjepanja porodice a to opet vodi u
novi problem koji se prepoznaje u napustanju porodice. Porodicu najceSce na-
pustaju djeca, ¢ak i maloljetna ali skoro jednako tako i jedan od supruznika.

Ekonomska i politicka nestabilnost drustva rezultira sve manjim bro-
jem sklopljenih brakova, sve ve¢om stopom razvoda brakova, niskom stopom
nataliteta i vrlo intezivnim iseljavanjem mladih ljudi.

Stoga je hitno potrebno izraditi potpuno novu demografsku i popula-
cionu politiku, ekonomski jacati drustvo, uciniti ga politicki stabilnijim i sigur-
nijim, intezivirati antikoruptivnu borbu kako bi se osigurao minimum pretpo-
stavki za ustanovljavanje osnovnih porodicnih funkcija koje su u posljednjih
tridesetak godina urusene ili potpuno izgubljene.
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Apstrakt: U ovom istrazivackom radu na temu ,, Primjena tehnologi-
ja za dizajn i izradu web stranica” se nastojalo utvrditi koje web teh-
nologije za dizajn i izradu web stranica se najcesce primjenjuju kod
web dizajner i programera web stranica. U radu su postavljene hipo-
teze: Hi koja glasi: ,najceséa tehnika crtanja dijagrama tokova koje
ispitanici poznaju te primjenjuju kod izrade web sustava je Flow-
charts”, Hz koja glasi: “text editor najcesce koristen i najbolji (ispita-
nicima) za izradu web stranica u kodovnom pogledu je Sublime Text
2 (Windows, Mac OS X, Linux)“, Hs koja glasi: ,za izradu web stra-
nica svi ispitanici (odabrani uzorak) koriste HTMLS5 te takoder prim-
jenjuju CSS, php i mySQL (za izradu baze podataka)”, Ha koja glasi:
Jispitanici koriste za dizajn i izradu web stranica gotova web rjesenja
u vecini slucajeva”, Hs koja glasi: , idealan broj clanova tima za razvoj
web stranica (web aplikacija) je od 3 do 4“, Hs koja glasi: , najcesce
gotovo rjesenje za koje su ispitanici (web dizajner i web programeri)
culi 1/ili eventualno koristili prilikom izrade web stranice je Word
Press”. Hs (hipoteza 6) je postavljena iz razloga Sto postoji statistika
da WordPress u svijetu ima 100 milijuna sajtova.

Kljucne rijeci: Web tehnologije, web dizajn, programiranje za web,
broj clanova tima za razvoj weba, CMS

Abstract: In this research paper on " Application of Design and Web-
site Designing Technology”, we tried to identify which technologies
for design and web design are most commonly applied to web desig-
ners and website designers. The paper presents hypotheses: H1, which
reads: "The most common drawing technique for flow diagrams that
respondents know and apply when designing a web system is Flow-
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charts,” H2 which reads: "The most commonly used text editor and
the best (for respondents) to compile a website in code view is a Sub-
lime Text 2 (Windows, Mac OS X, Linux), H3 that reads: "For web
site design, all respondents (selected sample) use HTML and also
apply CSS, php and mySQL (for database creation) reads: "The res-
pondents used to design and make web site solutions in most cases,”
Hb5 says: "The ideal number of Web site development (Web applicati-
on) members is from 3 to 4,” H6 reads: "Most commonly a solution
that the respondents (web designer and web developers) have heard
and / or possibly used when creating a website is WordPress. ” H6 is
set because there are statistics that WordPress in the world has 100
million sites.

Key words: Web Technologies, Web Design, Web Programming, the
Number of Web Development Team Members, CMS

1. Uvod

IstraZivanje sadrzi metodu analize sadrZaja na temu , Primjena tehno-
logija za dizajn i izradu web stranica” te time daje pregled kljucnih pojmova
web tehnologija, web dizajna i web programiranja kao i pregled sustava za
upravljanje sadrzajima iucenjem. Za nastavnike je vazno da budu uspjesni
prakticari, ali se isto tako od njih oc¢ekuje da istrazuju svoje podrucdje znanja, a
u skladu s time je izraden ovaj rad i istraZivanje na temu. ,Primjena tehnologi-
ja za dizajn iizradu web stranica” te online anketa. IstraZivanjem na temu
~Primjena tehnologija za dizajn i izradu web stranica” se nastojalo utvrditi
koje tehnologije za dizajn i izradu web stranica se najceS¢e primjenjuju kod
web dizajner i programera web stranica. U radu su postavljene hipoteze: Hi
koja glasi: ,najcesca tehnika crtanja dijagrama tokova koje ispitanici poznaju te
primjenjuju kod izrade web sustava je Flowcharts”, Hz koja glasi: “najcesce
koriSten i (ispitanicima) najbolji text editor za izradu web stranica u kodov-
nom pogledu je Sublime Text 2 (Windows, Mac OS X, Linux)”, Hs koja glasi:
»za izradu web stranica svi ispitanici (odabrani uzorak) koriste HTML te
takoder primjenjuju CSS, php i mySQL (za izradu baze podataka)”, Hs koja
glasi: ,ispitanici koriste za dizajn iizradu web stranica gotova web rjesenja
u vedini slucajeva”, Hs koja glasi: ,idealan broj clanova tima za razvoj web
stranica (web aplikacija) je od 3 do 4", He koja glasi: ,,najceS¢e gotovo rjesenje
za koje su ispitanici (web dizajner i web programeri) ¢uli i/ili eventualno kori-
stili prilikom izrade web stranice je WordPress”. Hs (Sesta hipoteza) je postav-
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ljena iz razloga Sto postoji statistika kako WordPress u svijetu ima 100 miliju-
na sajtova. Kod ispitivanja hipoteze H: koja se odnosi na pitanja pet i Sest (u
anketnom upitniku) izostavljen je jo$ jedan trenutno popularan code-text edi-
tor VSCode (Visual Studio Code).

2. Web tehnologije

Web tehnologije su obuhvacdene istrazivanjem. Istrazivanjem se doslo
nika), koje tehnike crtanja dijagrama su najpoznatije, koji jezici se najvise
primjenjuju kod izrade web portala. Vecina web stranica je izradeno uz pomo-
¢u htmla jer je on temelj te se unutar htmla mogu pozvati kodovi ospisnih
i skriptnih jezika poput CSSa iJavaScripta te drugih web tehnologija. Web
tehnologije obuhvacaju gotova web rjeSenja koja se pojmovno odnose na web
sustave za upravljanje sadrZzajem na daljinu (CMS), web sustave za upravljanje
ufenjem na daljinu (LMS) te na web sustave za upravljanje sadrZajima na
webu te uéenjem na daljinu (LCMS). Statistika WordPressa pokazuje kako
WordPress u svijetu ima 100 milijuna sajtova Sto je ,zavidni” podatak ijedan
od razloga zasto je CMS WordPress sastavni dio Seste hipoteze (Hs). Sastavni
dio web tehnologija su opisni i skriptni jezici za izradu web stranica i web
baza podataka poput AJAX tehnologija, XMLHttpRequest, JAVASCRIPT,
JQUERY, DOM, MathML, MML, CML, SLD, DTD, XHTML, HTML, CSS,
CSS3, XML, XBRL, HTML5.3, XML Shema, XSLT, Xpath, XQuery, KML, GML,
CityGML, GPML, XHTML5.2, XGHTMLS5.2, XGKHTMLS5.2, JSON, CSML.

3. Web dizajn

Primjenski alati koji su promatrani za web dizajniranje u anketnom
upitniku bili su: Photoshop, Illustrator i Flash tehnologije za izradu animira-
nih elemenata web stranica. Takoder, u svrhu izrade videa kao web sadrzaja
mogu se Koristiti alati poput Adobe Premierea Pro. Web dizajn se odnosi na
izgled web stranica ali i na dizajn web mjesta. Za dizajniranje web stranica
mozemo koristiti primjenske alate poput Photoshopa, Illustratora i Flash teh-
nologija za izradu animiranih elemenata web stranica. Takoder, za dizajnira-
nje web stranica mozemo koristiti i alate iz skupine alata otvorenog koda
poput Inkscapea te GIMPa. Za dobar dizajn web mjesta potrebno je predociti
web sadrZaj temeljem responzivnosti svakom pojedinom korisniku neovisno
o rezoluciji uredaja i/ili mobilnog uredaja kojim (korisnik) pristupa web sadr-
zajima. Dobar dizajn web mjesta karakterizira vidljivost web sadrzaja na poje-
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dinom web mjestu ijasna navigacija te povezanost svih djelova web mjesta.
Dobar dizajn web mijesta olakSava publiciranje i pronalaZzenje informacija
i odgovornu upotrebu mreznih resursa. Kod dobrog dizajna mora postojati
traka izbornika koja po moguc¢nosti kolikom na pojedini gumbi¢ mijenja boju
te omogucuje visSestruki izbor a zauzima malo mjesta. PoZeljno je izbjeci gum-
bice koji bi eventualno postojali na web stranici ali ne bi predstavljali povezni-
cu s drugom web stranicom. Svaka dobro dizjanirana pocetna web stranica
treba sadrzavati: naziv web stranice (organizacije i/ili tvrtke), jasnu navigacij-
sku traku (gumbice), ostale izbornike i podizbornike, logotip tvrtke (udruge ili
organizacije), podatke za kontakt, geografsku kartu gdje se nalazi tvrtka,
novosti i vjesti te mogucnosti pretraZivanja (podataka i informacija lokalno na
web mjestu i/ili na World Wide Webu).

4. Programiranje za web
Web stranica se programira nakon sto je prethodno izraden dizajn web

stranice. Kako bi se zadovoljila zelja buduceg kupca tj. vlasnika web stranice
i na kraju web dizjanera, web stranica mora biti programirana prema dizajner-
skom web rjeSenju. Programiranje je najzahtjevniji posao iu konacnosti daje
funkcionalan gotov proizvod. Programski jezici i jezici za izradu baze podata-
ka na webu koji se koriste kod izrade web stranica su (uz ve¢ navedene) tako-
der: php, mysql, asp, javascript itd. Takoder, za programiranje web stranica uz
ve¢ navedene opisne i programske jzike moZemo koristiti Ruby programski
jezik. Ponekad web dizajneri postave svoje rjeSenje koje se nemoZe
u potpunosti ostvariti o strane web programera. U tom slucaju bi trebao posto-
jati kompromis tj. uskladivanje web dizajna s web rjeSenjem. PHP je posluzi-
teljski skriptni jezik i mocan alat za izradu dinamickih i interaktivnih web
stranica. PHP je Siroko koriStena, besplatna i uc¢inkovita alternativa konkuren-
tima kao Sto je npr. Microsoftov ASP (www.w3schools.com, 2019). MySQL je
standardni strukturni jezik za pohranjivanje, manipuliranje i dohvacanje
podataka u bazama podataka (www.w3schools.com, 2019). MySQL ima mno-
go ugradenih funkcija npr. mySQL znakovne funkcije, mySQL brojcane funk-
cije, mySQL funkcije za format datuma i mySQL napredne funkcije
(www.w3schools.com, 2019). Primjer kreiranja relacije u mySQLu:
CREATE TABLE vrijeme

(id INT(7) UNSIGNED AUTO_INCREMENT PRIMARY KEY,

tempera VARCHAR(40),

vlagn VARCHAR(40),
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rosiste VARCHAR(40),

tlak VARCHAR(40),

raspon VARCHAR(40),

stabilnost VARCHAR(40),

'Date” DATE NULL,

"Time” TIME NULL,

"TimeStamp” TIMESTAMP NULL DEFAULT CURRENT_TIMES
TAMP ON UPDATE CURRENT _TIMESTAMP)

PHP dolazi u kombinaciji s mySQLom. PHP u kombinaciji s mySQLom je
cross-platforma (moZe se razviti u sustavu Windows a posluZiti na Unix plat-
formi). Primjer kreiranja relacije unutar baze podataka mySQL koriste¢i PHP
(je prikazan u nastavku):

$sql = "CREATE TABLE osobe (id INT NOT NULL PRIMARY KEY AUTO_
INCREMENT, ime VARCHAR(30) NOT NULL, prezime VARCHAR(30) NOT
NULL, email VARCHAR(70) NOT NULL UNIQUE )";
(www.tutorialrepublic.com, 2019.).

5. Sustavi za ucenje i upravljanje sarzajima na daljinu

Na webu takoder postoje web sustavi za ucenje i upravljanje sadrzaji-
ma na daljinu poput: CMSa, LMSa i LCMS sustava. Navedeni sustavi su goto-
va web rjeSenja za koristenje i upravljanje sadrzajima za ucenje i opcenito za
upravljanje samo sadrZajima (CMS). CMS je sustav (S) za upravljanje (M)
sadrZajima (C) na daljinu. LMS je sustav (S) za upravljanje (M) ucenjem (L) na
daljinu dok je LCMS sustav (S) za upravljanje (M) sadrZajima (C) i uc¢enjem (L)
na daljinu. U Republlici Hrvatskoj popularniji LMS sustavi su: Moodle, Loo-
men, Claroline, Merlin i Omega. Dok je jedan od najpopularnijih CMS sustava
za upravljanje sadrZajem WordPress, koji ima 100 milijuna sajtova u svijetu
(wordpress.com).

6. Tim za razvoj web rjesenja

Postoje web stranice i aplikacije koje su velike i poznate a napravljene
od jedne osobe. Cilj svih timova za razvoj weba je da se stranica zavrsi Sto brze
i efikasnije. Broj ¢lanova tima za razvoj projekta varira ovisno o veli¢ini web
projekta. Naravno, sto je veci projekt nuzno je imati vise kvalitetnih ¢lanova
(kadrova) tima. Svaki tim za razvoj web rjeSenja mora imati svog glavnog
voditelja i/ili vise voditelja ovisno o veli¢ini projekta. Za realizaciju najvecih
web projekata moze biti potreba ¢ak za maksimalno i do 10.000 ¢lanova tima.
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7. Istrazivanje i rezultati istraZzivanja o primjeni tehnologija za

dizajn i izradu web stranica

U svrhu istraZivanja o primjeni tehnologija za dizajn i izradu web stra-
nica je provedeno anketiranje. Utjecaj novih informacijskih i komunikacijskih
tehnologija ocituje se danas na svim podrucdjima istrazivackoga rada, a poseb-
no na nacin prikupljanja anketnih podataka. Tako, on-line anketna istraZiva-
nja, ako su pravilno provedena, imaju znacajnu prednost pred drugim forma-
tima anketa te postaju sve popularnija.! Ispitanici su oznacili koje web tehno-
logije i primjenske alate za izradu web stranica i dizajn web stranica poznaju
te najcesce koriste. Uzorak se odnosi na web dizajnere i web programere koji
se bave dizajnom i izradom web stranica te web aplikacija. Uzorak iznosi
ukupno 43 ispitanika. Prva dva pitanja odnosila su se na spol i godine starosti.
Na temelju online anketnog upitnika vidljivo je da prva dva pitanja nisu svi
ispitanici popunili (odgovorili) od ukupnog broja ispitanika (43). Temeljem
rezultata vidljivo je da je na anketni upitnik odgovorilo 50% ispitnika muskog
i 50% ispitanika Zenskog spola starosti od 18 do 25 godina.

Slika 1. Prikaz rezultata smoprocjene znanja (vjestina) ocjenom od strane ispitanika za
izradu web stranica
20

15 16 (39%) 16 (39%)

5 (12.2%)

3 (7.3%)

1 2 3 4 5

Slika 1 prikazuje rezultat smoprocjene znanja (vjestina) ocjenom od
strane ispitanika za izradu web stranica. Najveci broj ispitanika je svoje znanje
(vjeStine) ocijenio ocjenama tri (dobar (3)) i Cetiri (vrlo dobar (4)), dakle 39%
ispitanika ocjenom cetiri i 39% ispitanika ocjenom tri. Najmanji broj ispitanika
je ocijenio svoje znanje ocjenom nedovoljan, 2.4% ispitanika.

1 Dumi¢ié, K., Zmuk, B. CHARACTERISTICS OF THE INTERNET USERS IN CROATIA AND
REPRESENTATIVENESS OF THE INTERNET SURVEYS. Prethodno priopcenje. Zbornik Eko-
nomskog fakulteta u Zagrebu, godina 7, br.2., 2009.
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Slika 2. Prikaz rezultata o najpoznatijim tehnikama crtanja dijagrama tokova prilikom
izrade web stranica

Flowcharts 15 (42.9%)

State Charts [Jll—1 (2.9%)
0 (0%)
0 (0%)

1(2.9%)

Sankey Diagrams

Genogram Diagrams
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2D mapiranje
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Objektno orjentirani dijagrami

klasa
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Slika 2 prikazuje rezultate o najpoznatijim tehnikama crtanja dijagrama
tokova prilikom izrade web stranica. Najcesca tehnika crtanja dijagrama koje
ispitanici poznaju te primjenjuju kod izrade web sustava je tehnika crtanja
dijagrama entiteta, veza i atributa. Tehniku crtanja dijagrama entiteta, veza
i atributa primjenjuje 60% ispitanika prilikom izrade web sustava. Dakle, prva
hipoteza Hi koja glasi: , najcesca tehnika crtanja dijagrama tokova koje ispita-
nici poznaju te primjenjuju kod izrade web sustava je Flowcharts” se odbacuje
jer nije najces¢e koriStena. Naime, tehnika crtanja dijagrama tokova
Flowcharts je druga po redu od najcesce koristenih. Treca najpoznatija tehnika
crtanja dijagrama tokova na temelju istraZivanja je 2D mapiranje.

Slika 3. Prikaz rezultata naj¢esce koriStenih text editora za izradu web stranica u
kodovnom pogledu

@ Notepad++ (Windows)

@ UltraEdit (Windows, OS X, Linux)

® TextMate (Mac OS X)

® BlueFish (Mac OS X, Linux, Windows)
@ gEdit (Linux, Mac OS X, Windows)

@ Sublime Text 2 (Windows, Mac OS___
® PSPad (Windows)

® GNU nano

12V

Slika 3 prikazuje rezultat najcesce koristenih text editora za izradu web
stranica u kodovnom pogledu. Od text editora za izradu web stranica u kodo-
vnom pogledu najcesce se koristi Notepad++ (za Windows operacijski sustav),
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dok 19% ispitanika takoder koristi Sublime Text 2 (za Windows i MAC opera-
cijski sustav). Takoder, ispitanici su oznacili da koriste UltraEdit text editor za
izradu web stranica u kodovnom pogledu (za Windows operacijski sustav i
Linux). Druga hipoteza (H2) koja glasi: “najceSce koristen i (ispitanicima) naj-
bolji text editor za izradu web stranica u kodovnom pogledu je Sublime Text 2
(Windows, Mac OS X, Linux)” se odbacuje jer je najcesce koristen text editor
za izradu web stranica u kodovnom pogledu Notepad++ prema izjasnjavanju
78.6% ispitanika.
Slika 4. Prikaz rezultata o najboljem text editoru za izradu web stranica u kodovnom
pogledu

® Notepad++ (Windows)

@ Ultrakdit (Windows, OS5 X, Linux)

@ TextMate (Mac OS5 X)

@ BlueFish (Mac OS X, Linux, Windows)
@ goEdit (Linux, Mac OS X, Windows)

@ Sublime Text 2 (Windows, Mac OS5
® PsPad (Windows)

@ GNU nano

12V

Slika 4 prikazuje rezultat o najboljem text editoru za izradu web strani-
ca u kodovnom pogledu. Temeljem slike 4 druga hipoteza (Hz) koja glasi:
“najcesce koristen i (ispitanicima) najbolji text editor za izradu web stranica u
kodovnom pogledu je Sublime Text 2 (Windows, Mac OS X, Linux)” se odba-
cuje jer je najbolji text editor za izradu web stranica u kodovnom pogledu
Notepad++ prema izjaSnjavanju 71.4% ispitanika. Pojedini ispitanici su se izja-
snili da je najbolji text editor za izradu web stranica u kodovnom pogledu
Sublime Text 2 i UltraEdit text editor.

Slika 5. Prikaz rezultata o najcesce koriStenim jezicima kod izrade web portala
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Slika 5 prikazuje rezultat o najceS¢e koriStenim jezicima kod izrade
web portala kod ispitanika. NajceSce koriStenim jezicima kod izrade web por-
tala ispitanici smatraju HTML (97.7%), CSS (90.7%), JavaScript (72.1%) te PHP
(44.2%) i mySQL(18.6%). Treca hipoteza (Hs) koja glasi: ,,za izradu web strani-
ca svi ispitanici (odabrani uzorak) koriste HTML kao temelj te takoder primje-
njuju CSS, php i mySQL (za izradu baze podataka)” se prihvaca na temelju
rezultata koji prikazuje grafikon sa slike 5.

Slika 6. Prikaz rezultata o ucestalosti izrade web stranica u gotovom CMS rjesenju ili kao vlas-
tito web rjesenje

@ CMS rjesenja
@ Viastita web riesenja

Slika 6 prikazuje rezultat o ucestalosti izrade web stranica u gotovom
CMS rjeSenju ili kao vlastito web rjeSenje. Vecina ispitanika (52.4%) za izradu i
azuriranje web stranica koristi CMS rjeSenja. Vlastita web rjeSenja koristi
47.6% ispitanika za izradu i azuriranje web stranica. Cetvrta hipoteza (Hs) koja
glasi: ,ispitanici koriste za dizajn iizradu web stranica gotova web rjesenja
u vedini slucajeva” se prihvaca.
Slika 7. Prikaz rezultata o najce$¢oj primjeni koritenja navedenih LMS rjesenja

Moodle 4(9.8%)

Loomen 8(19.5%)
Claroline
Merlin
Omega
Nijedno 29 (70.7%)
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Slika 7 prikazuje rezultat o najces¢oj primjeni koriStenja navedenih
LMS rjeSenja. Najveci broj ispitanika je odabrao opciju ,,Nijedno” (70.7%) kod
koristenja navedenih LMS rjeSenja. LMS rjeSenje Loomen koristi najvise ispi-
tanika (19.5%), dok Moodle koristi 9.8% ispitanika.

Slika 8. Prikaz rezultata o popularnosti LCMS rjesenja za upravljanje sadrzajem i uce-
njem

@® Da
® Ne

Slika 8 prikazuje rezultat o popularnosti LCMS rjeSenja za upravljanje sadrza-
jem i ucenjem. Vedina ispitanika (73.8%) nije ¢ulo za LCMS rjeSenja Sto je
porazan rezultat, dok je 26.2% ispitanika culo za LCMS sustave tj. sustave za

upravljanje ucenjem te sadrzajima na daljinu.

Slika 9. Prikaz rezultata usporedbe odredenih alata za izradu web stranica (boljeg
alata prema misljenju ispitanika)

A

@® Adobe Dreamweaver
@ Microsoft Expression Web

Slika 9 prikazuje rezultat usporedbe odredenih alata za izradu web
stranica. Prema misljenju 87.8% ispitanika temeljem dvaju ponudenih alata
bolji alat za izradu web stranica je Adobe Dreamweaver, dok je samo 12.2%
ispitanika odabralo kao bolji alat Microsoft Expression Web.
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Slika 10. Prikaz rezultata o boljim alatima za dizajn web stranica

Photoshop 30 (69.8%)
lllustrator 28 (65.1%)

Flash tehnalogije 1(2.3%)
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Slika 10 prikazuje rezultat o boljim alatima za dizajn web stranica. Ispi-
tanici su kao najbolji alat za dizajn web stranica odabrali Photoshop (69.8%).
Ilustrator kao najbolji alat za dizajn web stranica je odabralo 65.1% ispitanika,
dok je Flash tehnologije odabralo 2.3% ispitanika.

Slika 11. Prikaz rezultata o idealnom broju ¢lanova tima koji je zaduzen za razvoj web
stranica od strane ispitanika

® 34
®5s5
@73

P -

Slika 11 prikazuje rezultat o idealnom broju ¢lanova tima koji je zadu-
Zen za razvoj web stranica od strane ispitanika. Prema misljenju 57.1% ispita-
nika idealan broj ¢lanova tima koji je zaduzen za razvoj web stranica je od 3
do 4 clana. Peta hipoteza (Hs) koja glasi: ,,idealan broj ¢lanova tima za razvoj
web stranica (web aplikacija) je od 3 do 4” se prihvaca na temelju odgovora
ispitanika sa slike 11.
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Slika 12. Prikaz rezultata o saznanju postojanja i koriStenja gotovih CMS rjesenja koja
se koriste prilikom izrade web stranica

WordPress

Joomla

Magento

Drupal

Blogger

Slika 12 prikazuje rezultat o saznanju postojanja i koristenja gotovih
CMS rjesenja koja se koriste prilikom izrade web stranica. Sesta hipoteza (Hs)
koja glasi: ,najc¢esée gotovo rjesSenje za koje su ispitanici (web dizajner i web
programeri) culi i/ili eventualno koristili prilikom izrade web stranice je
WordPress” se prihvaca. He (hipoteza 6) je postavljena iz razloga Sto postoji
statistika da WordPress u svijetu ima 100 milijuna sajtova. Ispitanici (95.5%)
najcesce koriste od gotovih CMS rjeSenja Wordpress.

8. Zakljucak

U radu su teorijski opisane web tehnologije koje se koriste za web
dizajn i programiranje za web te sustavi za ucenje i upravljanje sadrZajima na
daljinu. Takoder, temeljem istrazivanja anketiranjem se doslo do rezultata te
su prihvacene hipoteze: Hs koja glasi: ,za izradu web stranica svi ispitanici
(odabrani uzorak) koriste HTML kao temelj te takoder primjenjuju CSS, php
i mySQL (za izradu baze podataka)”, Hs koja glasi: ,ispitanici koriste za dizajn
iizradu web stranica gotova web rjeSenja u vedini slucajeva”, Hs koja glasi:
,idealan broj ¢lanova tima za razvoj web stranica (web aplikacija) je od 3 do
4”, He koja glasi: ,najceSc¢e gotovo rjesenje za koje su ispitanici (web dizajner
i web programeri) culi i/ili eventualno koristili prilikom izrade web stranice je
WordPress”. Odbacene su samo dvije hipoteze Hi i H2 koje glase: (Hi) ,naj-
¢eSca tehnika crtanja dijagrama tokova koje ispitanici poznaju te primjenjuju
kod izrade web sustava je Flowcharts” i (Hz) “text editor najceSc¢e koristen
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i najbolji (ispitanicima) za izradu web stranica u kodovnom pogledu je Subli-
me Text 2 (Windows, Mac OS X, Linux)”. Najéesca tehnika crtanja dijagrama
koje ispitanici poznaju te primjenjuju kod izrade web sustava je tehnika crta-
nja dijagrama entiteta, veza i atributa. Temeljem istraZivanja tehnika crtanja
dijagrama tokova Flowcharts je druga po redu od najéesce koriStenih dok je
tre¢a najpoznatija tehnika crtanja dijagrama tokova na temelju istrazivanja 2D
mapiranje. NajceSce koristen text editor za izradu web stranica u kodovnom
pogledu je Notepad++ prema izjaSnjavanju 78.6% ispitanika. Takoder, osim
dokazivanja i prihvacanja hipoteza te odbacivanja, ovim istrazivackim radom
doslo se i do sljedecih spoznaja: da Loomen koristi najvise ispitanika (19.5%),
dok Moodle koristi 9.8% ispitanika, te kako vecina ispitanika (73.8%) nije ¢ulo
za LCMS rjeSenja Sto je porazan rezultat, dok je 26.2% ispitanika ¢ulo za LCMS
sustave, da je Adobe Dreamweaver bolji alat za izradu web stranica od Micro-
soft Expression Web alata.
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Uputstva autorima; Notes to contributors

Uputstva autorima

“Medijski dijalozi” je periodicni ¢asopis za istrazivanje medija i drustva.

Clanci dostavljeni redakciji moraju odgovarati profilu casopisa, s naznakom imena i
prezimena autora i koautora, nau¢nog zvanja, mjesta rada i duznosti koju obavlja, telefona i e-
maul adrese.

Pozivamo zainteresovane autore koji Zele objavljivati svoje radove u ovom ¢asopisu da
ih posalju na adresu redakcije prema uputstvima koja slijede. Clanak obima ne vise od 12 strani-
ca, veli¢ina slova 11 pt, uklju¢ujudi prorede s tabelama, graficima, Semama i drugim ilustracija-
ma, dostavlja se redakciji preko E-maila ozna-¢enih u impressumu, napisan u programu Micro-
soft Word, bez preloma.

Za objavljivanje rukopisa vec¢eg obima potrebna je saglasnost glavnog urednika. Slike,
grafike i ostale priloge treba obiljeziti i dostaviti kao posebne datoteke, ili u tekstu, ali ne smiju
prelaziti format ¢asopisa sa marginama.

Autor ¢lanka snosi odgovornost za tacnost navedenih podataka, ¢injenica, citata i drugih
informacija. Redakcija moze objaviti ¢clanke zbog diskusije, iako se ne slaze s glediStem autora.

Pozeljno je da rad sa prilozima bude napisan na engleskom jeziku. Fusnote treba kori-
stiti u najmanjoj mogucoj mjeri, samo za neophodna objasnjenja, uz kontinuirano numerisanje
arapskim brojevima.

Strukturu rada treba da ¢ine: naslov rada, apstrakt, kljuc¢ne rijeci, uvod, podnaslovi, za-
kljucak i literatura (spisak abecednim redom po prezimenu autora, a podaci o djelu moraju sa-
drzati i izdavaca, mjesto i godinu izdanja). Rad se moZze strukturirati i na sljede¢i naéin: uvod,
polazista (hipoteze), rjeSenja, diskusija, zakljucak i literatura.

Radovi poznatih autora po pozivu se ne recenziraju.

Dostavljanje rada nasoj redakciji podrazumijeva odgovornost autora da isti nije ve¢ ob-
javljen, niti je u postupku razmatranja za objavljivanje.

Redakcija zadrzava pravo da ne razmatra radove koji ne ispunjavaju uslove iz ovog
uputstva.

Autor dobija besplatan primjerak casopisa u kojem je njegov rad objavljen.
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Notes to contributors

“Media dialoques” is a periodical journal for researching media end society.

Articles submitted to the Editorial Board should cover the journal’s subject area, be sig-
ned by the author (coauthors) with forename and surname, scientific grade, affiliation and posi-
tion held, telephone and e-mail address. We kindly invite interested authors who wish to pu-
blish their work in this periodical, to forward their material to the Editorial Staff according to
the following instructions.

The article of no more than 12 pages, font size 11 pt, including line spacing, accompanied
by tables, diagrams, charts and other illustrations, may be sent to the Editorial Board by e-mail
marked in impressum, written in Microsoft Word, without making up in pages. For long article,
agreement of editor in chief is needed. Pictures, graphics and other attachments should be marked
and sent as separate file, or in text, and must not exceed the journal format with margins.

The author is responsible for ensuring the authenticity of data, facts, quota-tions and
other information. The Editorial Boards may publish articles for discussion, without necessarily
sharing the author’s views.

It is desirable that article with attachments be written on English. Footnotes should be
used as sparingly as possible, and only for the necessary explanations, with the continuous use
of Arabic numbers.

The structure of article should be: title of article, abstract, key words, introduc-tion,
subtitles, conclusion and bibliography (listed in alphabetical order of surnames of authors and
containing information on the publisher, place and year of publica-tion). Articles can also be
structured in the following way: introduction, assumptions (hypotheses), solutions, discussion,
conclusion and bibliography.

Articles of invited renowned authors will not be reviewed.

It is the authors’ responsibility to ensure that the submitted article has not been publis-
hed earlier and that it is not under consideration for publication elsewhere. Editorial staff reta-
ins the right not to inspect articles which do not fulfill the conditions from this guide.

The author receives a complementary copy of the periodical in which his article is pu-
blished.
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