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Dubravka Vali¢ Nedeljkovié

ZAPISI O MEDIJIMA

zbornik eseja objavljenih
u casopisu Link 2002-2013






Uvodnik

trukovni casopis za unapredenje lokalnog elektronskog emito-

vanja Link, osnivaca i izdavaca Media Art Service International, i

njegova edicija svedenih knjiga na dva tabaka Link plus obelezio
je prvu deceniju i po 21. veka u Srbiji, ali i na celom podrucju Zapadnog
Balkana negujuci informativne, edukativne i nau¢no-istrazivacke sadr-
Zaje koji su izuzetno pomogli medijskim profesionalcima da, osnazeni
najnovijim saznanjima, unaprede kako uredivacku politiku, tako i teh-
nicko-tehnoloske performanse svojih medija.

Link je bio obavezno §tivo ne samo zaposlenih i menadzmenta
lokalnih i regionalnih emitera, ve¢ i onih nacionalnih. U svojoj virtuel-
noj redakciji okupio je sve koji su u to vreme na Balkanu bili eksperti u
oblasti kojom su se bavili. Prvi izvr$ni direktor je bio Milan Nedeljkovi¢,



a prvi urednik Rastislav Durman (pred kraj izlazenja nasledila ga je
Sanja Boskovi¢), koji je ujedno bio i idejni tvorac, osnivac, vlasnik Linka
i najpriljezniji autor tekstova. U ovom casopisu su svoje stalne rubrike
imali Nevena Simin, SiniSa Isakov, Violeta Zubanov, Mirjana Nikoli¢,
Lidija Vidmar, Bata Grulovi¢, Tanja Boskovi¢, Aleksandar Spasi¢, Goran
Cetini¢, Dubravka Vali¢ Nedeljkovi¢ i mnogi drugi, posebno istrazivaci
medija koji su imali uvek dovoljno prostora u Linku da Sirem auditoriju-
mu predstave rezultate bez bojazni da ¢e oni biti iskori$¢eni za dnevno-
politicku praksu ,podupiranja“ odgovarajucih politika u medijskoj sferi.

U ediciji Link plus, dvotabac¢noj knjizi dovoljno velikoj da se
predstave opseznije i analiti¢nije teme vazne za svakodnevnu medijsku
praksu objavljivali su Danica A¢imovi¢, Srdan Damjanovi¢, Nebojsa
Spajic, Zivko Andrevski, Hristina Miki¢, Bojan MiloSevi¢, Nevena Si-
min, Milena Blagojevi¢, Srdan Damjanovi¢, SiniSa Isakov, Dubravka
Vali¢ Nedeljkovi¢ i mnogi drugi. Ove knjiZice su bile deo obavezne bib-
lioteke svih tadasnjih lokalnih medija kao svrhovito uputstvo koje im je
pomagalo da reSe dileme na dnevnom nivou kako programske, tako i
tehnicko-tehnoloske prirode.

Ovako ozbiljnog, korektnog, inovativnog, modernog strukovnog
Casopisa za elektronske medije danas nema u medijskoj sferi Srbije i
Zapadnog Balkana, i taj nedostatak se i te kako ose¢a. Doduse, internet
jeste mesto gde se mnoge informacije mogu naci, ali trebalo bi voditi
racuna da je re¢ o nerecenziranim informacijama za koje ¢italac ne mo-
Ze uvek biti siguran da su validne. Dakle, Link je nedostajuce $tivo za
medijske profesionalce i one koji bi to Zeleli da budu.

Tekstovi pisani za Link i danas su izdrzali probu vremena i valja-
lo bi ih se podsetiti. Istovremeno, oni su i svedo¢anstvo vremena u ko-
jem su nastali. Stoga je pred auditorijumom, uz dozvolu Rastislava Dur-
mana, u elektronskoj formi, u okviru edicije Medijske reference Novo-
sadske novinarske $kole, izbor tekstova prof. dr Dubravke Vali¢ Nedelj-
kovi¢ objavljivanih u Linku tokom visSe od deset godina njegovog izlaze-
nja. U sredistu paznje profesorice Vali¢ Nedeljkovi¢ bila je svakodnevica
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medijske prakse, informacije o zna¢ajnim dogadajima (velike meduna-
rodne konferencije o medijima; donoSenje prve medijske strategije i
poceci njene realizacije; kreiranje i usvajanje medijskih zakona), prikazi
vaznih publikacija, uputstva za bolju uredivacku politiku, odgovori na
najcesce postavljana novinarska pitanja poput inovacija i nedoumica o
novinarskim Zanrovima, javnom interesu, pra¢enju predizbornih kam-
panja, medijskoj publici pre svega deci, odnosu medija prema marginali-
zovanim grupama, mediji na jezicima manjina i tome sli¢no.

Nadamo se da ¢e ovaj tematski zbornik strukovnih tekstova biti
dobro i rado ¢itano Stivo u medijskom opismenjavanju kako profesiona-
laca, tako i gradana i gradanki, $to predstavlja vazan element funkcio-
nalne pismenosti bez koje je nezamisliva digitalna svakodnevica treceg

milenijuma.

Novi Sad, jul 2019. Novosadska novinarska skola



Mediji i manjine

Link — God. 1, br. 1, oktobar 2002, str. 7

celini gledano imamo povoljniju sliku kada je re¢ o medijima

na jezicima nacionalnih manjina. Oni viSe nisu prevodilacki

servis drzavnih medija na ve¢inskom jeziku $to je bio slucaj do
promena u Srbiji. Kada se posmatraju mediji na srpskom jeziku is-
trazivanja su pokazala da se problematikom manjina bave najvise ,Da-
nas“ i ,B92%, i to pre svega Albancima, Romima i Bo$njacima - reci su
saveznog ministra nacionalnih i etni¢kih zajednica doktora RASIMA LjA-
JICA izgovorene na otvaranju petodnevnog kampa ,Mediji i manjine“ koji
je organizovalo njegovo ministarstvo krajem septembra u Beogradu s
ciljem da okupi novinare ,manjinskih“ i ,ve¢inskih* medija i kroz in-
terakciju na okruglim stolovima i radionicama razmotre polozaj medija
na jezicima nacionalnih manjina danas u Jugoslaviji, ali i prisutnost te-
ma iz oblasti zastite prava manjina u svim medijima.



MiLica Luci¢ CAvi¢, predsednica NUNS-a navela je da su istra-
Zivanja koja je sprovela ova cehovska organizacija pokazala da u medi-
jima nema vise otvorenog govora mrznje, ali oni naj¢es¢e nekriticki bez
ograde prenose netolerantan govor politicara. Opsti novinarski kodeks u
izradi definisa¢e ovu problematiku.

Na skupu je raspravljano i o Zakonu o radiodifuziji, usvojenom u
julu ove godine. Posebno je bilo re¢i o polozaju opstinskih stanica. , Ka-
ko mi da predemo iz perioda kada su prava manjina bila dobro reSena u
period koji nalaze da se to pitanje reSava na jedan drugaciji nacin jer se
sve u drustvu promenilo?“ - postavio je retorsko pitanje RADE VELJA-
NOVSKI, ¢lan radne grupe za izradu medijskih zakona, razmatrajuci pro-
blematiku opstinskih radio i TV stanica koje u naredne cetiri godine
treba, shodno ¢lanu 96 Zakona o radiodifuziji, da se privatizuju. Vecina
takvih stanica u Vojvodini emituje program na vise od jednog jezika.
Postoji opravdana bojazan da ¢e u privatizaciji programi na jezicima
nacionalnih manjina nestati iz etra. RADE VELJANOVSKI medutim smatra
da je privatizacija prilika da ti mediji postanu stanice civilnog drustva,
$to zakon omogucuje, odnosno da ih otkupe nevladine organizacije
udruzivanjem sredstava. ,Na taj na¢in ¢e se saCuvati multijezicki pro-
grami, $to je zakonodavcu i bio cilj* - smatra VELJANOVSKI. Ipak je ostala
nedoumica zasto je bilo neophodno zakonom obavezati opStinske
elektronske medije da se privatizuju kada su oni bili jedini garanat ocu-
vanja multijezickog informisanja i koje? I koliko je nevladinih organi-
zacija sposobno da to u¢ini? =



Propagandne
poruke 1 lokalci

Link — God. 1, br. 2, novembar 2002, str. 7

okom predizborne kampanje u prvom krugu predsednickih iz-

bora u Srbiji u septembru 2002. emitovano je na domac¢im TV

stanicama 1457 reklamnih spotova predsednickih kandidata, $to
iznosi 39.876 sekundi razli¢itih TV spotova (11 sati). Ukupna vrednost
tih reklama je bila 127.435.567 dinara, odnosno oko 2,1 milion evra
(agencija AGB). Vrednost neuspelih izbora iznosi 10 miliona evra.

Ponovni izbor sledi i eto Sanse za novih 2,1 milion dinara, samo
je pitanje u kasu kojih medija ¢e se oni sliti. Cini se da lokalni mediji nisu
ciljna grupa oglasivaca, iako im je dozvoljeno da imaju politicki marke-
ting tokom predizbornih kampanja, ali tako da se ,omogucava nacelo
jednake zastupljenosti bez diskriminacije” za sve u¢esnike u izbornoj trci
(¢lan 106 Zakona o radiodifuziji, 19. jul 2002).
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Sudeéi prema dosadas$njim predizbornim kampanjama, lokalni
mediji su radije prostor za debatovanja, $to jeste vid politickog marke-
tinga mada mnogo suptilnijeg i delotvornijeg i, naravno, daleko jeftini-
jeg, nego prostor za emitovanje pla¢enog reklamiranja. Zakon ne preci-
zira da li su TV debate, okrugli stolovi ili samo intervjui u vreme prediz-
bornih kampanja politicki marketing ili sopstvena proizvodnja progra-
ma. Dugogodis$nji konsultant za medije T. SCHWARTZ govorio je: , Politi¢-
ke partije danas to su ABC, NBC i CBS*, a istrazivaci predizbornih kam-
panja sve ¢esce pisu o , TV izborima“ naglasavajuci da mediji nisu samo
prenosioci politike, ve¢ da ba$ oni ,konstituisu politicku snagu“, oni su
.kampanja“ (J. CRAIK).

Kakvu strategiju biraju, a kakvu bi mogli izabrati lokalni elek-
tronski mediji, teSko je reci pre svega stoga Sto su mnogi postavljeni
trziSnocentri¢no, $to znaci da od ekonomskopropagandnog, zabavnog i
muzic¢kog programa ne idu dalje. Oni koji pretenduju da neguju i infor-
mativne sadrzaje, zaista imaju problem da odaberu programske modele
uvreme predizbornih aktivnosti partija i kandidata ukoliko zaista ne zele
da postanu ,instrument” politi¢arima. ,Zna se“ ko su ,medijski atraktiv-
ni i pozeljni“ kandidati. Istovremeno se ,zna“ da su najjeftiniji programi
oni tipa ,,nas gost u studiju je...“.

Ali, upravo tu nastaje i konflikt interesa, jer se otvara problem
zasto bi nekom ,gostu u studiju” ustupili svoj ,lokalni auditorijum* be-
splatno da sebe samopromovise, bez obzira na to da li su pitanja koja se
tokom intervjua ili debate postavljaju provokativna ili ne? Odnosno da li
je to vreme dovoljno atraktivno drugim oglasiva¢ima da ga pokriju, pa da
se ocekivana sluSanost/gledanost ipak isplati? Ili postoji nekakva druga
racunica?

Sudeéi prema upravo proteklim predsednickim izborima svi su
gubitnici osim medija koji su samo od ,predsednickih” spotova zaradili,
kao $to smo ve¢ rekli, pozamasnu sumu, a od drugih vidova reklami-
ranja takode im je ,nesto ostalo“. Ostaje otvoreno pitanje gde je granica
medijskog politickog marketinga. =
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Bozi¢ na radiju

Link — God. 1, br. 3, decembar 2002, str. 11.

snova uspesnog programa je planiranje. Znano je da se dobar

program zasniva na godi$njim, polugodi$njim, kvartalnim, me-

setnim i sedmi¢nim planovima. Dnevno planiranje je samo ono
najoperativnije, predvideno za iznenadne dogadaje nad kojima nemamo
pravu kontrolu. BoZiéni praznici su ,ve¢ tu“ i oni ne bi trebalo da nas
»iznenade“ s obzirom na to da ve¢ veoma dugo ,stizu“ 24. decembra, od-
nosno 6. januara... To prakti¢no znaci da je neophodno da isplanirate
medijski prostor, medijsko vreme i medijske Zanrove za pra¢enje oba
Bozica.

Medijski prostor podrazumeva delove programa u toku dana u
kojima smatrate da bi trebalo da plasirate verske sadrZaje. S obzirom na
to da radio ima bar tri osnovne funkcije: informativnu, obrazovnu i za-
bavnu, najznacajniji godisnji verski praznik bi trebalo da bude zastup-
ljen u svim segmentima programa koji imaju te funkcije.
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Informativnu funkciju ¢ete zadovoljiti uo¢i praznika (Badnje
vece) i na sam dan praznika (Bozi¢), objavljujuci vesti i izvestaje o ,do-
gadaju*, citiraju¢i boZi¢ne poruke poglavara kako rimokatoli¢ke (nadbi-
skupa, jer datumski najpre ide BoZi¢ po gregorijanskom kalendaru), za-
tim pravoslavne crkve (patrijarha, jer zatim sledi onaj po julijanskom
kalendaru). Nekoliko dana (sedmicu ili ¢ak dve) pred sam praznik moze
se zatraziti izjava (li¢na boZi¢na cestitka) biskupa ili vladike kojem pri-
pada teritorija koju pokriva va$ radio signal. Trebalo bi imati u vidu da
je Vojvodina multikonfesionalna zajednica te da ima vernika kako pra-
voslavne tako i katoli¢cke odnosno protestantske veroispovesti, Sto znaci
da na vasem programu, bez obzira koje stanovnistvo je ve¢insko, treba
izbalansirano pratiti dogadaje vezane za oba Bozica.

U ovom informativnom delu mogu se objavljivati i vremena sluz-
bi, misa, mesta gde ¢e se paliti badnjaci i crkve u kojima ¢e se igrati
Vertep kao deo servisnih informacija. Preko agencija ili na internetu
mozZete pronaci obilje informacija o tome kako se BoZi¢i obelezavaju u
raznim zemljama u svetu. Osim toga boZi¢ni praznici su vreme humani-
tarne/karitativne delatnosti. Bilo bi dobro pratiti sve dogadaje tim po-
vodom ali i sami da iskreirate ,medijski inicirani dogadaj“ (na primer
deljenje bozi¢nih paketi¢a siromasnima, deci u vrti¢ima ili decijim bol-
nicama u kolektivnim centrima), jer je to u duhu praznika koji se mani-
festuje u ,ljubavi prema bliznjem*. Time ¢e vas radio biti i sam u ,sredi-
$tu Bozi¢a“ i informativni deo programa bi¢e obogacen zanimljivim sa-
drzajima. Istovremeno imacete dobru medijsku promociju vaseg radija.

Poseban deo informativnog odnosi se na direktne prenose bogo-
sluzenja imisa u vreme praznika. Postoje dve moguc¢nosti: ukljuciti se u
prenos koji obezbeduje javni servis ili samostalno organizovati prenos iz
crkve u vasem gradu.

Ovo je veoma slozen poduhvat pre svega zbog toga $to valja u
reporterskoj lozi imati osobu koja ¢e sa merom, stru¢no i radiofoni¢no
prenositi ceo dogadaj. Da se ne bi dogodilo kao s pocetka devedesetih,
kada su prenosi prazni¢nih liturgija i misa usli u medijsku modu, pa
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jedan lokalni radio da bi bio u trendu angazovao poznatijeg spretnog
sportskog novinara da, po$to ima iskustva sa direktnim prenosima, eto
prenosi i liturgiju za BoZi¢. Reporter se u jednom trenu zaneo i otprilike
rekao nesto poput ovog ,dakon upravo prodire sa levog boka crkve
prema centru“... Stoga, dakle, ukoliko niste sasvim sigurni da mozete
ovako sloZzen dogadaj samostalno preneti svom auditorijumu, bolje je, ili
samo izveStavati sa dogadaja (nekoliko direktnih ukljucenja: jedno na
samom pocetku dok se vernici sakupljaju u hramu, drugo na primer u
vreme Citanja poslanice patrijarha kada je liturgija u pitanju, i na sa-
mom kraju, kada vernici ve¢ napustaju crkvu), ili preuzeti prenos jed-
nog od dva javna servisa.

Obrazovna funkcija radija bi¢e zadovoljena ukoliko unapred pri-
premite programske sadrzaje koji se odnose na teolosku perspektivu i
simboliku Bozi¢a. Ovaj deo programa trebalo bi pripremati ve¢ sada jer
pred i na sam praznik necete uspeti da dobijete intervju sa relevantnim
osobama. Pod relevantnim osobama smatramo ugledne teologe koji ni-
su nuzno i parohijski svestenici, to mogu biti i crkveni velikodostojnici
(biskupi, vladike, igumani) ali i profesori na teoloSkim fakultetima i vi-
$im $kolama (u Vojvodini ima viSe visokoobrazovnih institucija raznih
crkava), pa i veroucitelji iz vaseg mesta. U intervjuima bi trebalo oba-
vezno paznju posvetiti, izmedu ostalog, i ekumenizmu jer je Bozi¢
»praznik mira i ljubavi medu ljudima*“.

Zabavna fukcija medija. U segmentima vaseg programa koji ima-
ju zabavni karakter plasirajte sve ,price“ o bozi¢nim praznicima koji se
oslanjaju na tradiciju, kulturni kod, istoriju, obicaje, i naravno uz delo-
ve o ,kulinarstvu", tacnije recepte jela koja se tradicionalno pripremaju
uvek za Bozi¢ kod nas i u nekim drugim zemljama. Zanimljivo ¢e biti
auditorijumu ukoliko uporedite boZi¢ne obicaje na primer u Sremu, Ba-
natu i Backoj. Ima puno sasvim razli¢itih rituala praznovanja Bozi¢a, a
da ne govorim kakve sve razlike postoje medu onima koji ga obelezavaju
na jugu Srbije i u nekom delu Vojvodine ili Hrvatske itsl... Mogu se
kombinovati price ,kazivaca“ (stare osobe koje se se¢aju vremena kada
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su bili deca pre pola veka i vise) ali i stru¢njaka koji to mogu da objasne
i stave u kontekst nauke kojom se bave. Sve se moZe oplemeniti i cita-
tima iz putopisa ili iz stru¢nih radova MILE BosiC i drugih nasih savre-
menika, ali i CviJi¢a, CAJKANOVICA, VUKA, dakle onih koji su prikupljali i
belezili kako se praznik u narodu slavio u davnoj proslosti i objasnjavali
simboliku narodnih obicaja. Osim toga pronadite i u knjizevnim delima
segmente koji se odnose na Bozi¢. Uz prigodnu muziku reportaze ovak-
vog sadrzaja uvek su dobrodosle u ,prazni¢nom programu”.

Radio je medij koji voli ukljuc¢enja slusalaca. Otvorite vas talas za
secanja auditorijuma o Bozi¢u iz njihovog detinjstva.

Medijsko vreme planirate u odnosu na sadrzaje koje Zelite da
plasirate i ukupan program. Vazno je da izbalansirate medijsko vreme i
ne pretvorite ceo vas talas, potpuno nekriticki, u verski program. Bozi¢
jeste najveci hris¢anski praznik, ali nije jedini dogadaj, posebno $to oba
Bozi¢a padaju u radne dane. Trebalo bi takode imati u vidu da nisu svi
vasi sluSaoci hri$¢ani, a sigurno medu njima ima i ateista.

Osim toga, treba izbalansirati i medijsko vreme koje ¢ete posve-
titi kom BoZi¢u. To zavisi od vase procene vaseg auditorijuma, odnosno
broja vernika koji slave po gregorijanskom odnosno julijanskom kalen-
daru.

Medijski zanrovi. Informativna funkcija medija trebalo bi da bude
zadovoljena vestima, izveStajima, intervjuima, direktnim prenosima ili
javljanjima sa lica mesta (na primer sa paljenja badnjaka, ispred crkve
gde je u toku misa ili liturgija itsl). Obrazovna funkcija sa unapred
snimljenim intervjuima, reportazama i uopste sloZenijim formama. To
isto vazi i za zabavnu funkciju s tim da su uklju¢enja slusalaca u pro-
gram u ovom delu dobrodosla. Muzicka ,boja“ vaseg programa ne mora
da bude nuzno sakralna. I tu je potreban balans u odnosu na vreme i
sadrzaj.

Da sumiramo, vazno je dobro isplanirati prazni¢ne dane, uklopi-
ti verski sadrZaj u ceo program, negovati interkonfesionalni dijalog i
toleranciju, mnogo materijala snimiti unapred. Ne smatra se dobrim

15



standardom obeleziti samo jedan Bozi¢, ,drzati pridiku“ auditorijumu,
lamentirati nad sekularizacijom celog drustva ili verskim pomodar-
stvom. Bolje je objasnjavati te pojave ukoliko se odlucite da je i to deo
vaSeg prazni¢nog programa.

Recju, valja dobro odrediti meru u kontekstu sopstvenih mogu¢-
nosti i karakteristika procenjenog auditorijuma, imaju¢i u vidu da je
vreme Bozi¢a veoma kompleksan medijski dogadaj za koji je neophodno

imati bogato predznanje. =
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Novinarski treninzi vs.
formalno obrazovanje

Link — God. 2, br. 4-5, januar/februar 2003, str. 24.

protekloj deceniji u Jugoslaviji se pojavio jedan novi vid al-

ternativnog obrazovanja - kratkoro¢ni treninzi za novinare

koji su u periodu nagle medijske ekspanzije, u politickom
kontekstu nenaklonjenom nezavisnim javnim glasilima, bili veoma zna-
¢ajan vid edukacije uglavnom mladih osoba spremnih, da viSe hrabro-
$¢u, nego znanjem Stite ugled profesije.

Danas, iako ne moZemo smatrati da su mediji, barem kada je
legislativa u pitanju, u mnogo boljoj poziciji nego pre dve-tri godine,
namece se potreba u ipak demokrati¢nijem drustveno-politicCkom kon-
tekstu za ozbiljnijim alternativnim obrazovanjem.

Savremeni mediji i istinsko trziSte informacija zahtevaju veoma
obrazovane i uskospecijalizovane novinare koji imaju sva potrebna zna-
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nja da, posebno kad je re¢ o elektronskim medijima, istraze temu, zabe-
leze dogadaj, izmontiraju samostalno ,medijski paket*, distribuiraju ga,
elektronskim putem, do redakcije. Mediji viSe ne trpe ,sveznajuce ne-
znalice“. U sve ozbiljnijoj konkurenciji mogu da opstanu samo najbolji.

Upucujemo na jednu od poslednjih Cliovih knjiga, Novinarstvo u
elektronskim medijima“ ENDRJUA BoJDA, (2002), u kojoj, izmedu ostalih
intervjuisanih, DZuL!I KENDLER urednica vesti Svetskog servisa BBC go-
vori koliko je neophodno kako univerzitetsko tako i dodatno specijalis-
ticko alternativno obrazovanje da bi se radilo u savremenim medijima.

Nakon viSegodiSnjeg rada na podrucju alternativnog obrazova-
nja Novosadska novinarska Skola je izgradila model Dvo/ili jednogodis-
njeg obrazovnog ,paketa“ koji nije niti tipa ,kurseva“ ili ,seminara“ za
koji se specijalizovao nevladin sektor; niti tipa ,visih“ i ,visokih* Skola
odnosno fakulteta ¢ime se bavi ,drzava“, odnosno privatne visokoobra-
zovne institucije. Dvo/ili jednogodis$nji obrazovni ,paket* je edukativni
model izmedu pomenuta dva modela i njegov rezultat je stvaranje me-
dijskih eksperata za pojedine oblasti uz rad. Nije rigidan u pogledu uz-
rasta, prethodne stru¢ne spreme polaznika, prethodnog medijskog is-
kustva. ,,Obrazovni paket" zadovoljava potrebu za specijalizovanom
edukacijom na ve¢inskom i jezicima nacionalnih manjina (uopste ne
postoji u SRJ). Studiozan je (angazuje eksperte iz ciljnih oblasti), do-
voljno temeljan da daje relevantna stru¢na znanja (traje dve/najmanje
jednu, godinu, a ne samo sedmicu ili dve), a istovremeno je fleksibilan
odnosno rukovodi se kretanjima i potrebama dnevno-politicke prakse.
Brzo moZe da promeni deo kurikuluma i silabusa ukoliko se pokaze da
su studentima potrebni drugi sadrzaji ili kvantitativno drugacija raspo-
dela postoje¢ih. Evaluacijom utvrduje postignu¢a tokom cele godine, te
moze brzo da se menja ukoliko se uoci da studenti ne reaguju dobro na
odredena kadrovska i programska reSenja. U vrlo jasno definisanom
vremenskom okviru (1-2 godine) daje vidne rezultate relevantne za Siru
javnost (medijske eksperte koji nude javnosti sadrZzaje koji su u SRJ
medijskoj praksi veoma retki).

18



Do ovakvog modela dos$lo se na osnovu dugogodis$njeg iskustva
rada na realizaciji projekata koji su imali za cilj specijalizovano obrazo-
vanje za sticanje vestina za rad u medijima. Iskustvo je pokazalo, a i
svetska praksa, da univerzitet treba da se bavi ,Medijskim studijama“
odnosno da produkuje kadrove koji ¢e biti medijski eksperti istrazivacke
provenijencije, a novinarske $kole kroz svoje ,obrazovne pakete* da pri-
premaju studente za rad u medijima.

Stoga smatramo da bi dvo/ili jednogodis$nji obrazovni ,paket” bio
optimalni metod za edukovanje neophodnog kadra u manjinskim i me-
dijima na ve¢inskom jeziku. Obrazovni paket sadrzi interaktivnu nasta-
vu, radionice, panele, mentorski rad i mediaoutput. Studenti su aktivno
ukljuceni u pravljenje detaljnog programa rada posebno kada je re¢ o
broju sati koji bi trebalo posvetiti odredenim temama i uzim specijaliza-
cijama u okviru ponudenih tema. Ovakav metod ima polaziste u moder-
nom pristupu edukaciji koji od studenata trazi podjednaku odgovornost
za uspesnost edukativnog programa kao i od radionicara i mentora.

Treba imati u vidu da kao background u projekat studenti unose
ne samo prethodno stecena znanja i mozda ve¢ odredeno medijsko
iskustvo, ve¢ i snazan kulturni kod manjinske/vec¢inske zajednice kojoj
pripadaju. Stoga metodologija nastave mora biti izuzetno fleksibilna
kako bi zadovoljila potrebe i onih koji imaju dobar drustveni status i
obrazovanje (npr. Srbi i Madari) i onih koji dolaze sa veoma skromnim
predznanjem i nagomilanim negativnim iskustvom diskriminatorskog
odnosa vec¢ine (Romi). Takode uzrasna i polna barijera bi na ovaj nacin
bila ublazena. Niko ne bi u programu osec¢ao nekompetenciju ili superi-
ornost jer bi se odluke o detaljima programa donosile konsenzusom.

Istovremeno situacija na terenu u manjinskim i ve¢inskoj zajed-
nici nije svuda ista, $to znaci da za nekim temama postoji ve¢a potreba u
nekim sredinama, a za drugim manja. Kriticko mis$ljenje, znanje, tole-
rantnost, istinitost, kreativnost su osnovna polazista u ovakvim obrazov-
nim paketima koji, da jo$ jednom veoma jasno naglasimo, nisu alterna-
tiva drzavnom obrazovanju nego njegova specijalisticka nadogradnja. =
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Jezik radija

Link — God. 2, br. 6, mart 2003, str. 11

no Sto je za neke vrucéa jutarnja kafa i gorka cigareta, za mene je

radio: ¢im izronim iz najguscih slojeva sna, sveudilj ne otvarajuci

oci, pruzim ruku ka carobnom dugmetu i pokrenem masinu za
isporuku zvuka. Ako zateCeni sadrZaj nije adekvatan mom prepodnevnom
raspoloZenju (...), onda glavinjam po skali dok ne pronadem zvuk koji ¢e me
svojom lepotom ubediti da ipak ima smisla i danas izaci iz kreveta, jer tamo
napolju jos postoje ljudi koje vredi sresti.

TEOFIL PANCIC

Jezik radija je viSe od ,prirodnog” ili kako ga kolokvijalno zo-
vemo ,maternjeg” jezika, on je metafora reci i zvukova koju svaki slusa-
lac ,prevodi“ u sopstveni red znacenja u skladu sa stepenom imagina-
cije i kreativnosti koju poseduje. Ne bismo ba$ tvrdili da radio moZze da
slusa samo zahtevniji auditorijum, u bilo kom smislu tu re¢ razumeva-
mo, vec da jezik radija nije univerzalan i jednoznacan.
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»Irade mark" svakog radija je ,boja“ njegovog zvuka, glasovi
njegovih voditelja i novinara, muzicki identitet, pa tek onda ono Sto
stru¢njaci navode kao veoma znacajno ,programska shema® i sli¢ni
nauc¢noopravdani parametri. Dokle god radio auditorijumu ,$apuce na
jastuku“, dok mu dozvoljava da masta da u svakom trenu ,svako Ture
Pasa moze biti“ - ispunjavace svoju ,misiju”. Radio je i predikaonica i
ispovedaonica, koncertna dvorana i klub. On svoj auditorijum ne opte-
recuje, ne gnjavi, ne insistira, ne nabija mu kompleks izgleda i (ne)us-
pesnosti. On jednostavno romori u pozadini Zivota, pravi drustvo i za-
uzvrat, u stvari, ne trazi nista. Toliko je ,deo namestaja“ da su u mnogim
kuc¢ama ispitujuci sluSanost radija anketari nasli ,zatopljenu” skalu na
istoj talasnoj duzini: ,0d kada?“, pa, ,ukoliko se dobro se¢amo jo$ tu
negde od pre rata?“; ,Kojeg rata?“; ,Bilo kojeg, uopste nije vazno“. Sa
njim nema nervoze menjanja kanala, otimanja za daljinski upravljac,
porodic¢nih rasprava da li je danas red na Spansku seriju, FAZBINDEROV
film ili NBA Action. Radio je viSe privatan negoli kolektivan. On je su-
voza¢ koji drobi dok grabite autoputem u susret i sami ne znate ¢emu,
dok zurite na posao na koji kasnite - ne tek koji minut, ve¢ koju dece-
niju, dok se udvarate, dok izigravate ,taksistu” svojoj deci. To vam sve

kaze neko ko radio razume i s njim je u nekoj reklo bi se ,,posebnoj“ vezi.

A stru¢njak za radio bi eksplicirao sledece teze:

Y Radio je jednodimenzionalni novinarima, pa ukoliko jo$
medij, ,slep” medij, okupira nedostaje i zajednic¢ka suma
samo nase ¢ulo sluha. Radio predznanja, odnosno ukoliko
emituje zvuk, glas, muziku i nemaju iste kontekste, moze
tisinu. lako do¢i do nerazumevanja

y" Budu¢i da radio slusaoci poruka koje radio emituje.
nemaju vizuelnu komunikaciju Yy Radio se prostire u vremenu,
sa tvorcima programa - a ne u prostoru. Tako se na
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razli¢ite nacine savladava
nedostatak dimenzije prostora.
Stvara se zvuc¢ni ,,okvir“ u
kojem ¢e se odvijati naredni
sadrzaj.

Yy Radio je medij sadasnjosti (i
u gramati¢kom i u vremenskom
smislu) bez obzira da li se
poruka emituje ,uzivo*, ili je
ranije snimljena.

Yy Radio je medij imaginacije.
Svaki slusalac, na osnovu
emitovanog zvuka zamislja,

docarava sebi kontekst poruke i
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liénosti koje govore.

y" Radio ne zahteva kontinuitet
u slusanju. On dozvoljava
svojim sluSaocima da se ukljuce
i iskljuce iz programa kada god
to zazele.

Yy Radio se slusa usput, dok se
obavljaju i drugi poslovi.

Yy Radio je sugestibilan i
fleksibilan medij. U toj simbiozi
lezi njegova ubedivacka snaga.

Radio ostvaruje tri zadatka:
informise, obrazuje i zabavlja.=



Prepoznati
javnl Interes

Link — God. 2, br. 9, jun 2003, str. 12

ostoji korpus pitanja za koja ¢e se ve¢ina ljudi sloziti da jesu javni

interes. U istrazivanju Transparentnost Srbija - srpskog ogranka

medunarodne organizacije Transparency International obavlje-
nom 2003. godine viSe od polovine ispitanih smatra da javni interes
predstavlja interes svih gradana, bez obzira na njihovo etnicko, versko ili
socijalno poreklo. Javni interes u ovom istrazivanju definisan je kao pri-
oriteti u razvoju drustva. Medu prva tri prioriteta za koje su se gradani
izjasnili u ovom istrazivanju su: borba protiv kriminala (77 odsto
ispitanika), vec¢a briga drzave za socijalna pitanja (56 odsto) i viSe gra-
danskih prava (54 odsto). Drugu grupu prioriteta od javnog interesa ¢i-
ne: ekonomski razvoj (52 odsto ispitanika), razvoj trziSne privrede (36
odsto) i pridruzivanje Evropskoj uniji (32 odsto).
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Imajudi u vidi ta auditorijum od njih ocekuje mediji bi, pre svega,

trebalo da insistiraju na transparentnosti rada gradske uprave koja bi,

istovremeno, trebalo da svoju delatnost usresredi prema gradaninu i

njegovim potrebama, a ne zadovoljavanju partijskih interesa. To prakti¢-

no podrazumeva nepristrasno glasanje na raznim nivoima o svim pitanji-

ma funkcionisanja zajednice, primeni
zakona, zastiti javnih poslova i javnih
preduzeca od patronstva jedne politicke
stranke ili ekonomski veoma moénih
pojedinaca. Znacajno pitanje je i ono
koje se odnosi na privatne poslove javnih
li€nosti angaZovanih u upravi grada.
Odnos pozicije i opozicije je takode izvor
medijskih sadrzaja koji jesu javni interes
kada uti¢u na funkcionisanje zajednice,
a ne medusobni odnos partijskih lidera u
borbi za glasacko telo.

Tu su i sigurnost zajednice, za-

VIDETI, RAZUMETI,

OBJASNITI

Osnovno pitanje za

lokalni medij u odre-
divanju prioriteta je
utvrdivanje Sta je ,javni
interes” njihove zajed-
nice, jer je novinarski
posao da za javnost/
auditorijum vide, razu-
meju i objasne posle-
dice dogadaja i pojava.

tim dobre komunikacije (javni saobra¢aj, putna mreZa itsl). No ipak

najznacajnijim se smatra stvaranje dobrih uslova za participiranje

javnosti u politickim procesima. Ove aktivnosti prema MELVINU MEN-

CHERU podrazumevaju vise sfera, a kada je rec¢ o politickim akterima oni

se mogu grupisati na slede¢i nacin:

Yy Lideri politi¢kih partija posebno su u fokusu u vreme nomi-
nacija za izbore, stvaranja koalicija i, naravno, finansiranja

kampanje;

Yy Izabrani gradonacelnik i ¢lanovi Izvr$nog odbora, odnosno
poslanici u skupstini grada trebalo bi da se u upravljanju gra-
dom rukovode opstim interesom, a ne partijskim, jer im funk-
cija nalaze da budu nezavisni u odluc¢ivanju;

Yy Interesne grupe su veoma znacajan element u upravljanju
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gradom, one su Cesto i grupe za pritisak koje se aktiviraju u
vreme odlucivanja o velikim investicijama u lokalnoj zajednici.

Yy Interesne grupe mogu lobirati i u drugim sferama od kojih je
u nasoj svakodnevici izuzetno atraktivna oblast urbanizma,
poslovnog prostora, poreskih i inspekcijskih nadleznosti, eko-
logije;

Yy Birokratija je nezaobilazni ,sivi/nevidljiv* a znacajan ele-
ment koji rukovoden konkretnim povodom moze lako da pre-
raste u snaznu grupu za pritisak/lobiranje;

Yy Druge vlade (pokrajinska, republicka, savezna) i njeni biro-
kratski sistem mogu biti snazna grupa za pritisak kada dode do
implementacije odluka.

Kako od ekonomske moc¢i lokalne zajednice zavise sve ostale ak-
tivnosti, javni je interes da novinari prate nekoliko bitnih oblasti iz te
sfere: Privatizacija; Odnos zaposlenih i nezaposlenih (statistika); ,Po-
troSacka korpa“ (statistika); Trziste nekretninama i uopste gradevinar-
stvo; Poreski sistem; Poljoprivreda.

M f 2 M s f *ZIAMMNML / Y,

U korups prioritetnih pitanja spada i pravo gradana da budu
informisani o imovini politicara. Na pitanje ,Kada politicari treba
da prijave imovinu®, 36 odsto ispitanika je odgovorilo da to treba da
ucine na pocetku i na kraju mandata; 26 odsto na pocetku, na kraju
mandata i godinu dana po isteku mandata; 22 odsto na pocetku i na
kraju svake godine mandata i 14 odsto na pocetku mandata i kada
se desi promena u imovinskom stanju. Samo 2 odsto ispitanika nije
odgovorilo na ovo pitanje. To znaci da su prakti¢no svi ispitanici
smatrali da je jedna od tekovina demokratskog civilnog drustva
kontrola javnosti nad poslovanjem politicara koji bi mogli svoj
mandat iskoristiti za licno bogacenje, a ne napredak zajednice.

(TRANSPARENTNOST SRBIJA, 2003: 20).
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Najznacajnije pitanje je svakako nac¢in formiranja i upravljanje
budZetom opstine. BudZet je, po mnogim autorima, u stvari socioloski i
politi¢ki dokument vise nego ekonomski. ,Citaju¢i* budZet moze se
mnogo saznati o Ziteljima, prioritetima, raskoraku izmedu Zelja i mo-
gucnosti, politicCkim odnosima i snagama, ekonomskoj mo¢i i poten-
cijalima opStine. Budzet nisu bezlicne brojke i procenti, ve¢ ih novinari
moraju razumeti kao ,pricu” o konkretnim Ziteljima njihovim potre-
bama i mogu¢nostima da se realizuju. Stoga je budzet ,javni interes” i
njime se novinari moraju ozbiljno baviti od procedure donosenja do
usvajanja izvesStaja o njegovoj realizaciji.

Prvo pitanje izve$ta¢ mora postaviti sebi gledaju¢i u budzetne
stavke svoje opstine, a ono glasi: ,Postoji li ijedan razlog koji bi me ube-
dio da je budzet realno i ta¢no isplaniran?“. Pra¢enje realizacije ,budze-
ta“ ne znaci samo odlazak na sednice izvrSnog odbora na kojima se o
.brojkama“ i ,procentima“ raspravlja, ve¢ ,obilazak budzetnih stavki“ i
revnosno istrazivanje i pra¢enje kako se one u praksi ostvaruju i Sta
konkretno gradani imaju od toga kao korist.

Pitanja tro$enja budZeta su veoma osetljiva i ukljucuju i ona
vezana za korupciju, korporacijski kriminal, neodgovornu administra-
ciju, javne sluzbe koje nisu na usluzi gradanima ve¢ ,samima sebi“...

Prateci tako realizaciju budZeta novinari ¢e nailaziti na pritiske
interesnih grupa, Cesto Ce izvori informacija biti neopravdano zatvore-
ni, a dodatnu poteSkoc¢u predstavljace i samocenzura lokalnih medija.
Cinjenica da su pitanja vezana za budzet lokalne zajednice od javnog
interesa svih gradana, jer su oni ti koji omogucavaju velikim delom
formiranje budzeta, nazalost u praksi nije dovoljan argument da se no-

vinarima i javnosti svi elementi stave na uvid. =
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Prevodenje budzetskih
cifara na govorni jezik

Link — God. 2, br. 10/11, jul/avgust 2003, str. 13

zveStavanje o budZetu podrazumeva konsultovanje vise izvora:
sednice izvrSnog odbora; opstinske uprave, najc¢esce, za opste po-
slove; opstinska administracija; asocijacije koje u svom delokrugu
rada imaju i pitanja indirektno/direktno vezana za budzet kao $to je na
primer privredna komora, udruZenje zanatlija, ili udruzenje privred-
nika, udruzenje nezaposlenih, penzionera itsl; lobisti razli¢itih oprede-
ljenja na primer ekolozi, za zastitu dece i omladine, Zena, ometenih u
razvoju, trziSte rada, sindikati; stru¢njaci (ekonomisti, bankari, berzan-
ski meSetari).
Kada se izveStava o budzetu, dobar medijski standard nalaze da
se brojke/procenti komentariSu komparativnom analizom (u odnosu na
lane ili na pre 10 godina, ... u zavisnosti od poente teksta); da se ukaze na
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to kako ¢e se budzet reflektovati na svakodnevni Zivot svakog pojedinca
i naravno da se to i broj¢ano iskaze ili izrazi u nekom ekvivalentu.

Budzet jedne opstine, ukoliko se iskazuje u apsolutnim broje-
vima, bi¢e zbog velikog broja cifara nerazumljiv za medijski audito-
rijum, posebno radija i TV-a. Na TV-u se mozZe napraviti grafikon ili is-
pisati cifre da bi gledaocima bilo jasnije o c¢emu je re¢. Ipak i dalje izu-
zetno velike i izuzetno male cifre, pokazalo se u praksi, stvaraju kon-
fuziju. Jedno od reSenja je da se ovi podaci preracunaju ,per kapita“ (po
glavi stanovnika). Na primer ukoliko je u Americi bruto nacionalni pro-
izvod 10 triliona dolara - ukoliko se to podeli na broj stanovnika dobi-
¢emo da je 35 hiljada dolara po glavi svakog muskarca, Zene i deteta $to
nece znaciti da svaka osoba u Americi toliko i zaraduje, ve¢ da je to
bogatstvo koje su proizvele kompanije i Zitelji Amerike zajedno. To je
prosek koji mnogi nikada ne dostignu, ali neki drugi ga i te kako
premase. Isto tako ukoliko se navode poredenja od pre nekoliko godina,
bitno je, pre svega kada je re¢ o zemljama u tranziciji poput nase, na-
vesti koja je to godina i kakav je kurs tada bio u odnosu na neku stabil-
niju valutu (evro ili pre pojave zajednic¢ke evropske valute, u, na primer
za na$e podrucje, nemacku marku, a za druge zemlje dolar). Cak i ako su
kursne razllke veoma male na veliku koli¢cinu novca one predstavljaju
znatnu razliku. Ukoliko je broj veoma mali, tada prethodni nacin nije
koristan. Mnogo ¢e biti jasnije ukoliko se navede, na primer, na koliko
se stanovnika, od nekog okruglog broja, odredena koli¢ina odnosi (reci-
mo 702 slucaja zabeleZzena su na 100.000 osoba).

Kada smo se opredelili da neki odnos izrazimo u procentima,
veoma je znacajno odrediti bazu za izra¢unavanje. Uvek se mora oz-
naciti postotak necega u odnosu na $ta’.

Poenta je da novinari na $to jednostavniji nac¢in ukazu auditori-

™ Poznati americki autor A.K. DEWDNEY je svoju knjigu upravo tako nazvao ,200 odsto
od nicega“ ("200% of Nothing: from 'Percentage Pumping' to 'Irational rations”) ima-
juci na umu najc¢e$¢u novinarsku gresku - nemaran odnos prema brojevima i procen-
tima koje uzgred receno ni sami ¢esto ne razumeju bas dovoljno.
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jumu na sve aspekte vezane za budZetiranje, jer su te informacije vazan
element u njihovom budu¢em opredeljivanju na izborima. Upravo zbog
toga politicki i ekonomski centri mo¢i nisu uvek skloni da se o budzetu
izveStava na trasparentan nacin. Za njih je najprihvatljivije pracenje
sednica izvrSnog odbara i konferencije za novinare stoga Sto tako
najlakse kontrolisu protok informacija.

NajugrozZeniji su, vele statistike, osim ratnih reportera, novinari
koji se bave istrazivanjima afera vezanih za ,tokove novca“ kao $to su
korporativni kriminali korupcija, o ¢emu svedoci i ovaj slucaj:

NAPAD NA MIRA PETEKA

,Prije nesto viSe od godinu dana na ulazu u svoju kucu pretucen je
novinar mariborskih dnevnih novina Vecer MIRO PETEK. Pri tome je
ozbiljno povreden i samo ¢vrstoj konstituciji moze zahvaliti, da je
uopSte ostao Ziv. Mada je Sef slovenacke policije MARKO POGORELEC
veC posle nekoliko dana govorio, kako napadacima ve¢ ,diSu za
ovratnik® policiji u godini dana nije uspelo otkriti ko su pocinioci.
Ocito se radi o ,dugom dahu policije” ili vrlo velikom ,ovratniku®
kriminalaca. Cinjenica je, da je PETEK, koji je inate dopisnik novina
iz slovenacke Koruske, odakle dolazi i pomenuti Sef slovenacke
policije, nekoliko meseci pre napada pisao o cudnim poslovima
nekih privrednika iz te regije i uz to pominjao i ne bas uzoran rad
tamoSnje Nove kreditne banke Maribor. Mada se radilo o ljudima,
koje je Petek pominjao sa imenom i prezimenom, nista se ne zna,
Sta je policija otkrila u razgovorima sa njima, ali je indikativno, da je
odjednom pocela istrazivati u smjeru PETKOVOG privatnog Zivota.
Policija je ocito uSla u corsokak istrazujuci pojedine koruske
mocnike, pa se latila jednostavnije teze, kako je za incident kriv
PETKOV li¢ni Zivot.”

GOJKO BREVAR, novinar Radio Ljubljane
maj 2003.
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Razvojna Sansa ili
budzetska dubioza

Link — God. 2, br. 12, septembar 2003, str. 9

a li su programi na jezicima nacionalnih manjina razvojna

Sansa ili budzetsko opterecenje jo$ nedovoljno osnazenim lo-

kalnim rnedijima? - naravno da je to dilema koja ¢e biti sve
glasnije izgovarana na bordovima koji ¢e odlucivati o privatizaciji op-
Stinskih medija. Podsetimo da se jo$ u punoj meri ne primenjuje Zakon
o radiodifuziji koji je veoma jasan kada je o privatizaciji re¢. Mehanizmi
i modeli - to je ve¢ nesto sasvim drugo. Ceka se da ih defini$e Ministar-
stvo kulture i medija, ali to samo moZzda malo odlaze pitanje koje je po-
stavljeno na pocetku ovog teksta, ne ukida ga.

Pretpostavlja se da ¢e svaka studija koja bude predocavala argu-
mentaciju za i protiv kupovanja odredenog procenta jedne medijske kuce
postaviti pitanje tiraZa, plasmana odnosno sluSanosti/gledanosti poten-
cijalnog auditorijuma. I tu mogu nastati nedoumice. Naime, komerci-
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jalni potencijal jednog lokalnog medija nije jednak njegovom znacaju za
lokalno stanovnistvo posebno u multinacionalnim i multijezi¢kim sredi-
nama. Jeste ta¢no da je zamasna gledanost satelitskih programa koji se
visokoprofesionalno proizvode u domicilnim zemljama manjinskog sta-
novnistva, ali jeste i to da ,program za svakog u stvari je program ni za
koga“ - depersonalizacija globalnih programa koji treba da dosegnu je-
zickog predstavnika van matice bilo na kom kontinentu on/ona trenutno
Zivi, u stvari nudi jedan opsti obrazac informativno-zabavnog karaktera
ocisc¢en od bilo kojih kulturoloskih i nanosa uzeg okruzenja, on jedno-
stavno mora biti dovoljno opsti da bi bio jednako primenjiv. Nema obe-
lezja niti informacija svakodnevice tipa ,ovde i sada“. Njihovo globalno
»ovde“ odnosi se na ceo svet ta¢nije ,vanprostorno“, a njihovo globalno
»sada“ u stvari je bezvremensko. Stoga je Sansa lokalnih, danas u svetu
znanih kao ,komunalnih“ medija velika. Oprez u privatizaciji pre bi tre-
balo da se odnosi na to da oni ne smeju izgubiti svoj multietnicki ka-
rakter informativnog glasila na jezicima Zitelja lokalne zajednice bez
obzira na brojeve i procente Citanosti, sluSanosti i gledanosti. U ovom
slucaju to ne bi trebalo da bude najrelevantniji podatak za odluc¢ivanje o
opstanku. Valjalo bi konsultovati iskustva drugih zemalja i sacuvati
»komunalni list i radio“, a razmisliti i o modelu male komunalne TV. Se-
timo se ,male crne haljine* tako jednostavne i ¢esto ¢ak vrlo jeftine, a
tako neophodne svakoj garderobi, koja je proslavila njenu kreatorku i
modnu kuéu Sanel. =
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Mediji i obrazovanje

Link— God. 2, br. 13, oktobar 2003, str 22

edna od znacajnih tema tranzicionih drustava je medijska sfera.

Najcesce se raspravlja o zakonima koji bi trebalo da unesu vise si-

stema u ovu oblast, istovremeno i obezbede da kr$enje etickih ko-
deksa podleze jasnim sankcijama za razliku od prethodnog perioda ka-
da je vladao pravi nehat u odnosu na eti¢ka pravila ustanovljena jo$
davno u svetu. Zadatak zakona je i da urede oblast javnog servisa, frek-
vencija, medija na jezicima nacionalnih manjina i tako redom. Veoma
retko, kada su mediji u srediStu paznje, raspravlja se o obrazovanju za-
rad medija, a jo$ rede o medijima, obrazovanju i profesionalnoj etici.
Medutim, da postoje izuzeci od pravila potvrduje i upravo zavrien
trodnevni medunarodni skup ,Mediji i obrazovanje“ koji je organizovao
Fakultet dramskih umetnosti Univerziteta umetnosti u Beogradu. O ovoj
temi raspravljalo je vise od 60 akademskih stru¢njaka, komunikologa,
istrazivaca ali i novinara iz 30 zemalja sveta. Ovaj neobi¢an spoj teo-
rijskog promisljanja i prakticnog delovanja rezultirao je da skup bude
veoma zanimljiv i da se na jednom mestu sagleda ponuda kako insti-
tucionalnih tako i vaninstitucionalnih formi rada.
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Na konferenciji je raspravljano o: znacaju medija u formiranju
etickog i estetickog obrazovanja; zatim o medijima i javnoj politici kao
S$to je obrazovanje, kultura, nauka, interkulturalnost; o obrazovanju o
medijima od predskolskog do univerzitetskog nivoa i o obrazovanju za
rad u medijima oficijelnog i alternativnog tipa.

Uvodno izlaganje na plenarnoj sednici medunarodnog skupa
»Mediji i obrazovanje“ profesora doktora DURE SUSNJICA, esej ,Ribari
ljudskih dusa“, u kojem ovaj autor, istoimene knjige koja je, u pravom
smislu te reci, uzbudila jugoslovensku javnost poc¢etkom osamdesetih
sad vec¢ proslog veka, opisao mehanizme manipulacije masa medijima i
danas je izazvalo neskrivenu upitanost o etici sredstava javnog infor-
misanja. Ono $to je posebno znacajno istaci je ¢injenica da je pomenuti
tekst preziveo iskuSenja vremena i da danas ima podjednaku vrednost
kao i u vreme nastajanja - naZalost, sude¢i prema dnevnoj medijskoj
praksi niSta se promenilo nije.

U uvodnom izlaganju SUSNJIC je obrazoloZio pet sfera medijske
propagande: ekonomska, politicka, masovna zabava, manipulacija uku-
som, verska ideologija; upozoravajuci da ,stvarnost ne definiSu oni koji
je poznaju, ve¢ oni koji njome vladaju“.

Reklama nije ,nesto viSe od jedne gluposti koja kosta“, ona ne
nudi istinu ve¢ nadu, ne prodaje robu ve¢ sliku potro$aca o sebi. U sve-
tu se danas viSe tro$i na reklamu nego na sve robe. Prose¢an Amerika-
nac do punoletstva vidi oko 350.000 reklama. Objasnjavaju¢i mehanizme
politicke propagande DURO SUSNJIC upozorava da ,,onaj ko ima povlaséen
pristup informacijama moZe da ubedi bilo koga u bilo $ta“. Govoreci o
medijima danas navodi da mediji ,nude visak vesti i manjak istine, (...)
tako da su postali akademije primenjenih lazi“.

Sve promene u politickoj sferi moraju krenuti od ,¢iS¢enja jezi-
ka“. Kada se kvari jezik kvari se i narod, stoga sve reforme treba poceti
reformom jezika. Govore¢i o jeziku i smislu Duro SUSNJIC je citirao
misao IVE ANDRICA: ,Nije budala onaj ko ne zna da ¢ita ve¢ onaj koji misli

da je sve Sto je procitao istina.”
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Profesor SUSNJIC postavlja pitanje $ta je stvarno a $ta nestvarno u
elektronskim medijima, i zaklju¢uje da ,proizvodnju slika o svetu ljudi
dozivljavaju stvarnije od same stvarnosti“. I dodaje da su ,.snovi od kapi-
talne vaznosti za kapital“.

Za razliku, od pesimisti¢ne vizije medija koju je auditorijumu
pruzio DURO SUSNJIC, profesor RATKO BoZovi¢, sociolog kulture ras-
pravljao je o etici i medijima, kao uvodnicar sesije ,Znacaj medija u
formiranju etickog i estetickog obrazovanja“. Svoje izlaganje poceo je
citatom misli DZoNA KINA: ,Kada se govori o medijima to je dokaz da
drustvo nije mrtvo.“ BozovicC je auditorijum podsetio na ANTONIONUEV
film ,Uvelicavanje, tacnije scenu u kojoj fascinirani fotograf obrazlaze
partnerki da je uspeo da snimi ono $to obi¢nim okom nije video, a ona ga
upozorava da nije stvar u tome $to je u parku snimio le$ koji nije video,
ve¢ da je suStinsko pitanje ,zaSto je taj ¢ovek mrtav“. To je u stvari
zadatak novinara, zaklju¢uje Bozovic te stoga u medijima treba da rade
najtalentovaniji ljudi nacije, kako je inace tvrdio teoreti¢ar ZAN KAZNEYV,
jer je njihov uticaj na formiranje javnog mnjenja izuzetno veliki, pa se
Bozovic¢ pita da li je to sluc¢aj i kod nas?

Politikolog CEDOMIR CUPIC govoreéi na ovoj sesiji u fokus je sta-
vio znacaj obrazovanja posebno za zemlje u tranziciji tvrdeci da je jedi-
ni strateski sistem obrazovni sistem. PolemiSu¢i o eti¢nosti novinara
navodi da ,strast profesije ne moze da dovede u pitanje cast profesije“.
Novinar po CUPICU mora da poseduje znanje, vestine, odgovornost i
volju. Nema kompromisa izmedu istine i lazi zaklju¢uje CEDOMIR CUPIC.

Psiholoskinja TIJANA MANDIC mnogobrojnom auditorijumu sesije
»Znacaj medija u formiranju etickog i estetickog obrazovanja“ ponudila
je, za raziku od drugih, rezultate istrazivanja ,poruka“ koje nam upu-
¢uju reklamni panoi na bilbordima. One su sasvim u skladu sa ideolo-
gijom utemeljivaca PR profesije EDVARDA BERNAJZA koji je tvrdio da zeli
da od gradanina napravi konzumenta.

Nazalost, prostor izdvojen za ovaj tekst ne dozvoljava ni uzu
eksplikaciju izabranih, od zaista izuzetno mnogo ponudenih, veoma
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dobrih saopstenja na medunarodnom skupu ,Mediji i obrazovanje*, te
stoga zaklju¢ujemo konstatacijom da je tema konferencije veoma aktu-
elna, da je na sesijama dobro izbalansiran odnos teoretskog i praktic¢-
nog, te da je ovo jo$ jedan doprinos ,pomirenju” institucionalnih i van-
institucionalnih modela obrazovanja ,0“ i ,za" medije. Organizatorima

pohvala za uloZen trud. =
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Novinari 1 matematika

Link — God. 2, br. 14, novembar 2003, str. 10

d brojeva ocekujemo suviSe. Zato se ¢esto osecamo nesigurni
kada treba da ih upotrebimo. Mozda nas oni podse¢aju na ¢a-
sove matematike, ili $to je jo§ gore na pismene zadatke. Isto-
vremeno, da li ste se ikada upitali zasto vam je broj tako zgodan u iz-
vestaju sa dogadaja na kojem ste bili, ali niste ba$ sasvim sigurni da ste
potpuno razumeli o ¢emu se tamo raspravljalo i $ta citirani brojevi zna-
ce za, kako se to cesto kaze, zivot obi¢nog coveka?
Dakle, STA JE BROJ u medijskom tekstu?
Odgovor nije jednostavan, ta¢nije moguce je dati nekoliko pod-
jednako ta¢nih odgovora na postavljeno pitanje.
Posluzimo se za ovu priliku ponudenim odgovorima SARE KOEN.
Broj je mnjenje. 1za broja se krije, sasvim je razumno zakljuciti,
neka nau¢na metoda ili barem ima takav prizvuk. Broj kao ,citat* pod-
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razumeva da je za pisanje medijskog teksta konsultovan autoritet -
istrazivaci, stru€njaci, agencije za ispitivanje stavova javnosti, instituti,
akademije. Njima medijska publika uglavnom veruje bez rezerve.

Broj je sazetak. Neki brojevi pomazu da se realnost pretocena u
medijsku pri¢u ucini slikovitijom, ,ubita¢nijom”.

Na primer: ukoliko navedete da je brutonacionalni dohodak u
SAD 10 triliona dolara, verovatno veéina nec¢e imati jasnu predstavu o
tome koliko je to zaista novca; ali ako napisete da je to 35.000 dolara po
glavi stanovnika, tada svaki va$ gledalac moze da uporedi sopstvenu
platu sa platom prose¢nog Amerikanca. Vi ste postigli ono $to ste Zeleli.

Broj je nagadanje, pretpostavka. Izbori su dobar primer koji nam
ukazuje na to da brojevi za koje smo smatrali da moraju biti istiniti u
stvari to nisu. Nekada su ,brojeve“ pretpostavke bliske istini a nekada i
nisu. Dok se glasovi ne prebroje nista se ne zna. Nemojte davati svoje

procene samo na osnovu istrazivanja javnog mnjenja.

KORISNI SAVHISARE KOENA UPOTREBU BROJEVA

Smanjite broj cifara u pasusu do ispod osam. Nagomilavanje

brojeva dovodi do smanjenog razumevanja teksta. Izmedu
brojeva ispricajte anegdotu, opiSite izvor, citirajte relevantnu
osobu koja objasnjava broj, navedite nekoliko kratkih izjava,
anketa.

Odaberite brojeve koje ¢ete upotrebiti isto tako pazljivo kao

Sto odabirate citate, nisu svi brojevi koje imate na ras-
polaganju podjednako relevantni za tekst koji pisete. ,OpiSite”
broj koji resite da upotrebite pomocu ,kvalifikanata“: duplo,
gotovo, vise od, manje od, gotovo cetvrt...

Pojednostavite brojeve da biste istakli poentu u tekstu. Na
primer: ,Nivo prekoracenog budzeta u 2001. godini je po-
rastao za 48 odsto, sa 700,3 miliona na 1,03 milijarde dinara.”
Razmislite kako bi se to moglo reci na bolji na¢in? Prosle godi-
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ne nivo prekoracenog budZeta porastao je gotovo za polovinu,
¢ak preko jedne milijarde.
Zapamtite nekoliko najvaznijih brojeva koji se najcesce
pominju u sektoru koji pratite. Kada naidete na neki broj
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