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Ovaj rad bavi se nekim aspektima znacaja
medija u razvoju turisticke privrede. Pri tom se
konstatuje da je turizam privredna grana iznimno
ovisna o medijima, njihovoj podrsci i nacinu na
koji prezentiraju stanje u toj djelatnosti. Mediji u
Bosni i Hercegovini ne pridaju potreban znacaj
razvoju turisticke privrede i uglavnom se baziraju
na dnevnom pracenju odredenih turistickih
aktivnosti.

Turisticki novinari u Bosni i Hercegovini nisu
posebno organizovani, kakav je slucaj sa novinarima
koji prate ovo podrucje u drugim drzavama.

Turisticke zajednice i kompanije treba da
imaju interes za razvijanje stalne saradnje sa
medijima i iznalaze zajednicke oblike promocije
bosanskohercegovackog turizma. Taj vazan
zadatak ne moze se svesti samo na marketinske
aranzmane.

Turizam je privredna grana izuzetno ovisna o
medijima, njihovoj podrsci i nacinu na koji
prezentiraju aktivnosti u toj djelatnosti. Tekstovi
turistickih novinara i pisaca, te turisticke radio i
televizijske emisije mogu mnogo bolje i efektnije
promovirati odredenu turisticku destinaciju ili
akciju nego klasi¢ni placeni oglas.

Kada govorimo o promociji turizma cesto zane-
marimo ulogu koju u tome imaju novinari specija-
lizirani upravo za turizam. Mnogo je onih koji o des-
tinaciji gdje ¢e provesti odmor razmisljaju ba$ na
temelju kvalitetno sroCene i prezentirane reportaze.
Isticanje vrijednosti turisticke ponude neke zemlje i
njeno predstavljanje citaocima, gledaocima ili
slusaocima, svakog dana dovodi sve vise gostiju.
Koristi od takve promocije cesto su nemjerljive.

Kako bi unaprijedili medusobnu saradnju i
poboljsali razmjenu informacija turisti¢ki novinari
i pisci su 1954. godine u Parizu, na inicijativu fran-
cuskih i belgijskih novinara osnovali su organizaciju
FIUET (Federation international des journalistes et
ecrivans du turisme) koja danas ima vise od hiljadu
¢lanova iz 40 zemalja. NaZzalost ne i iz BiH.

FIJET je najstarije i najvece svjetsko profesion-
alno udruzenje novinara i pisaca koji se bave
temama vezanim za turizam. Clanovi FIJET-a su
organizacije i udruzenja iz raznih zemalja te indi-
vidualni ¢lanovi koji nisu iskljuc¢ivo novinari i
pisci, ve¢ ima i fotografa, izdavaca, komentatora,
analiticara, turistickih radnika te univerzitetskih
profesora koji na neki od nacina obraduju turis-
ticke teme.

Sluzbeni su jezici organizacije francuski,
engleski i Spanski, i tako ¢lanovi iz cijelog svijeta
djeluju u stalnoj promociji turizma.

Svake godine krajem oktobra FIJET organizira
svjetski kongres koji se uvijek odrzava u nekoj
drugoj zemlji, i to jedne godine u Evropi, a
sliedece izvan Evrope. Na taj nacin promovira se
zemlja domacin. Naime, svaki je ucesnik po
povratku u svoju zemlju duzan napisati i objaviti
¢lanak ili prilog za radio i TV emisiju o kongresu
i drzavi koja je bila domacin.

Na svakom kongresu raspravlja se o nekom
aktuelnonm medunarodnom problemu. Tako je
na 46. kongresu odrzanom u Hrvatskoj 2006.
godine glavna tema bila: Turizam i mediji. Tom
prilikom je ovu drzavu posjetilo 140 novinara iz
cijelog svijeta.

Domacin 47. kongresa odrzanog 2007.
godine bio je Sent Peterburg (Rusija).

Predsjednik FEJET-a je ve¢ tre¢i mandat Tijani
Haddad, ministar turizma Tunisa koji je, zah-
valjujuc¢i promociji kroz FIJET uspio od hotelijera
napredovati do celnog ¢ovjeka Ministarstva turiz-
ma u svojoj drZavi.

Medu znacajnim aktivnostima ¢lanstva FIJET-a je
i obiljezavanje Svjetskog dana turizma. Svjetska
turisticka organizacija ustanovila je da to bude



27. avgust jer je tog dana 1970. godine usvojen
Statut ove organizacije. Datum je prigodan i zbog
toga jer se podudara s krajem ljetne sezone na
sjevernoj, te sa pocetkom sezone na juznoj hem-
isferi, dakle u vrijeme kada milioni ljudi diljem
svijeta od turista do turistickih radnika razmislja-
ju o turizmu.

Svjetski dan turizma obiljezava se kako bi
unutar medunarodne zajednice jacala svijest o
turizmu i njegovom privrednom, socioloskom,
kulturnom i politickom znacaju. To je prilika da
se i mediji uklju¢e u obiljezavanje ovog dana i
doprinesu ostvarivanju globalnih i nacionalnih
ciljeva u ovoj oblasti.

Dan turizma 2007. godine bio je u znaku
Zene, odnosno njene uloge u ovoj oblasti.

Turisticki novinari su reporteri, dopisnici, fotografi
ili pisci Ciji se veci dio radova odnosi na turizam.

U tranzicijskim zemljama u proteklih nekoliko
godina pojavljuje se sve veci broj turistickih no-
vinara. Tome doprinose i novi turisticki casopisi
kojih je sve vise i na nasem trzistu. Na kritickoj
provjeri su i kriteriji ko se sve moze smatrati tu-
ristickim novinarom. Najvaznije pri tome je da
obraduju teme iz turizma i doprinose njegovoj
promociji. Takvih novinara nema mnogo. U
Hrvatskoj, koja iz godine u godinu postaje turis-
ticka velesila, mozda ih je tek petnaest posto. U
BiH svega procenat ili dva.

Novinarima kojima turizam nije glavna oblast
o kojoj pisu, ali imaju osjecaj za turizam, trebalo
bi posvetiti mnogo vecu paznju i pozivati ih na
susrete i okrugle stolove na kojima je turizam
dominantna tema. Ovo iz razloga jer je mnogo
pitanja vezanih za turizam na koje je potrebno
reagirati, a upravo bi turisti¢ki novinari trebalo da
budu ti koji ¢e se boriti protiv neistina i "zutila".

Republika Hrvatska ima neprocjenljivu korist
od domacih novinara, ali prevashodno od onih
koji je posjecuju i pisu o njoj. Oni, novinari, svo-
jim medijskim prilozima doprinose promociji
Hrvatskog turizma u zemljama iz kojih dolaze.

Samo 2004. godine Hrvatsku je posjetilo 800
stranih novinara iz 24 zemlje i vecina ih je
Hrvatsku gledala i dozivjela srcem.

Zahvaljuju¢i mnogobrojnim afirmativnim te-
kstovima, televizijskim i radio emisijama nasi su-

sjedi su izborili mjesto medu vodecim turistickim
destinacijama u svijetu.

Mediji u Bosni i Hercegovini nemaju izgraden
pristup tretiranju turizma i turisticke filozofije.
Inertnost u tome skoro gotovo podjednako
iskazuju i printani i elektronski mediji.
Pojedina¢no posmatrano elektronski mediji
imaju praksu povremenog uvodenja emisija
posvecenih turizmu i fokusiranih uglavnhom na
turisticku sezonu (ljetnu i zimsku) odnosno
odredene dogadaje poput sajmova, turisticko -
kulturnih manifestacija itd. Za printane medije to
je uglavnom ad hoc tema.

Novinari Bosne i Hercegovine uglavnhom malo
putuju po vlastitoj drzavi, a rijetki su oni koji
tokom godine makar jednom predu drzavnu
granicu privatno ili sluzbeno, cak i ako su "turis-
ticki novinari".

Sve do prije agresije na BiH u ovoj drzavi je
bila veoma aktivna, i po broju ¢lanova veoma
jaka, sekcija turistickih novinara sastavljena od
specijaliziranih i vrsnih poznavalaca ove prob-
lematike. Imali su brojne aktivnosti na promociji
turistickih potencijala BiH i bivie Jugoslavije, i
studiozno pratili turisticke sajmove, berze turiz-
ma itd.

Sekcija je bila ¢lan FIJET-a i u¢esnik na njegov-
im skupovima i akcijama.

Redakcije i turisticki novinari u vrtlogu tranzi-
cijskih  promjena morali su odgovoriti novim
zahtjevima svojih izdavaca - vlasnika pri ¢emu je
primarno bilo bavljenje politikom, crnom
hronikom, donekle privredom, mnogo vise
sportom, a manje i kulturom. Tako je turizam
dosao na njihovu marginu.

Uz to, ni turisticke organizacije a ni turisticka
privreda nisu iskazali incijativu za uspostavljanje
pokidanih veza sa medijima. Njihova komu-
nikacija i danas se svodi na isklju¢ivo marketinske
aktivnosti i puko biljezenje odredenih dogadaja.

Odnose medija prema turizmu i turisticke
privrede prema medijima, Ciji bi rezultati mogli
bitiznacajni za dalje unaprjedenje njihovih
medusobnih relacija, trebalo bi detaljnije istrazi-
ti, Sto moze biti zanimljiva tema za seminarske ili
diplomske radove studenata ekonomskih, turis-
tickih i zurnalistickih studija.



Analiza sadrzaja tih medija pokazuje da o tur-
izmu piSu novinari kojima je to usputni resor. U
printanim medijima pojavljuje se vedi broj auto-
ra o ovoj oblasti iz razloga jer urednici na prace-
nje turistickih dogadaja upucuju one koji su im
tog trenutka slobodni ili su im pri ruci, a ne one
koji za to imaju afiniteta.

U tretiranju dogadaja i pojava u domacem tu-
rizmu izostaje istrazivacko novinarstvo, kome-
ntarisanje i analiticki pristup. Osim vijesti, izvjes-
taja i reportaza veoma je skromna zastupljenost
drugih novinarskih zanrova poput biljeske,
putopisa, osvrta. Kada je u pitanju anketa, ona se
uglavhom praktikuje pred sezonu godisnjih
odmora uz postavljanje klasicnog pitanja: gdje
cete na odmor?

Fotografije kao ilustracije tekstova o pojedinim
turistickim destinacijama uglavnhom su starijeg
datuma, sto kod citaoca izaziva pogresan efekat.

U sadasnjim uslovima o turizmu je tesko go-
voriti i pisati bez razumijevanja savremenih
drustvenih i politickih fenomena koji uticu na
promjene savremenog turizma. Jedan od tih
fenomena je i globalizacija samog turizma.

Ovaj rad ne ulazi u Sire posmatranje te pojave.
Njime se zeli inicirati istrazivanje na koji nacin
globalizacija utice na nove navike i interese
savremenih turista. Odgovor na globalizaciju je i
odgovor na pitanje koji su novi faktori motivacije
turista za dolazak u odredenu drzavu ili grad.

S obzirom na to da je povecana uloga masovnih
medija u privatnom i poslovhom Zivotu vecine
pojedinaca, i komunikologija je sa globalizacijom
dobila sasvim novu ulogu. Ona proistice iz Cinjenice
da masovni mediji imaju sve ve¢u mog¢, i tako jaca-
ju potrebu za novim saznanjima neophodnim da bi
se razumio odnos pojedinca i drustva, ostvario prin-
cip aktivnog gradanstva i kroz saradnju sa medijima
doprinijelo uspjeSnijem poslovanju u svim segme-
ntima, pa i u turizmu.

Danas je gotovo nemoguce kreirati bilo kakav
novi turisticki proizvod ili investirati u tu oblast a
da se ne ude u problem kosmopolitizma i globa-
lizacije, savremenih navika i potreba u turizmu,
globalizacije i gastronomije, hotelijerstva i globa-
lizacije itd.

Pitanje je koliko se koja drzava, privredna
grana, kompanija, bas kao i mediji, mogu drzati
po strani od procesa globalizacije turizma kao
podrucja za biznis, i sve vece potrebe ¢ovjeka za
putovanjem, odmorom i otkrivanjem novih pro-
stora, kultura, obicaja itd. No treba imati na umu
Cinjenicu da upravo u uslovima globalizacije i
male privrede mogu ponuditi nesto specificno i
razli¢ito od ponude velike korporacije, hotelskog
ili turistickog lanca.

Tu je naravno i Sansa Bosne i Hercegovine i
njenih medija. No u nasim medijima nema
znacajnijeg pokusaja da se filozofija turizma tre-
tira u kontekstu savremenih kretanja, dakle i
globalizacije.

Prvu nacionalnu kampanju o turizmu BiH je
promovirala u septembru 2006. godine s na-
mjerom da se svijest javnosti o odrzivom razvoju
te privredne grane podigne na vedi nivo. Cilj je
medutim da u narednih deset godina prihodi u
turizmu rastu po stopi od preko pet posto godi-
$nje. Izostao je adekvatan odnos medija u podrs-
ci ostvarenju tog cilja iz razloga $to oni u toj kam-
panji nisu dovoljno prepoznali svoj interes.

Moguce je da bi ga mogli naci ukoliko bi se
BiH opredijelila za donosenje strateskog market-
inskog plana turizma za period do 2010. odno-
sno 2012. godine.

S obzirom na to da niti jednim dosadasnjim
(drustvenim, privrednim, strateskim, razvojnim...)
planom turizam nije adekvatno tretiran, taj bi
dokument morao ponuditi stratesku viziju u
zadatom periodu, identificirati turisticki se-
ktor/proizvod koji predstavlja nacionalni turisticki
potencijal, definirati adekvatne strategije
proizvoda, prodaje, distribucije i komunikacije,
te uspostaviti saradnju unutar BiH po regijama
(entitetima i kantonima) i proizvodima. Nadalje
on bi morao da propagira povecanje kvaliteta
usluga ulaganjem u infrastrukturu i razvoj ljudskih
resursa, te osiguranjem ravnoteze izmedu
nacionalnog, regionalnog i lokalnog razvoja.

To je mnogo Siri prostor za medijsku paznju i
izazov za one novinare i medije koji u razvoju
turizma vide i svoju Sansu u povecaniju tiraza, pri-
hvatanja veceg obima turistickih poruka i oglasa i
kreiranju vlastitih akcija poput turistickih nagrad-
nih igara, uz veée ucesce onih koji prodaju turi-
sticki proizvod.



Bilo kakav plan o razvoju turizma u BiH tesko
je realizirati bez punog ukljucivanja klasi¢nih i
savremenih medija. Pogresno je misljenje da
internet moze nadomjestiti sve ono Sto Stampa,
radio i televizija mogu ponuditi u odnosu na to
globalno sredstvo komuniciranja i obratno.

Pozitivni pomaci u turistickoj privredi BiH tre-
balo bi da budu i pozitivan signal prema mediji-
ma da se studioznije fokusiraju na potrebu savre-
menog covjeka za odmorom, putovanjem,
boravkom u prirodi i posebno moguénosti da
radeci za turizam mogu i Zivjeti od svog rada.

Mediji i u tome mogu da nadu i vlastiti
ekonomski interes.

Od novinara koji imaju sklonost za oblast tur-
izma treba ocekivati da aktiviraju sekciju ili neki
drugi oblik zajednickog djelovanja (kao Sto to
Cine sportski novinari) jer je to izuzetno znacajno
za stvaranje objektivnog dojma o BiH kao dobroj
ili looj turistickoj destinaciji.

Postoji potreba za dodatnom edukacijom nov-
inara koji bi se posvetili ovim temama, i to
iskljucivo kroz studijska putovanja, ciljane pos-
jete turistickim sajmovima, kongresima i stru¢nim
skupovima u zemlji i inostranstvu. Bila bi to i pri-

lika za sagledavanje i bolje razumijevanje global-
nih kretanja u turistickoj djelatnosti.

Uporedo sa tim, ministarstva turizma ili ona
kojima je ova djelatnost u resoru, potom vedi
hotelski, banjski i centri planinskog turizma,
moraju uspostaviti ili ojacati funkciju odnosa sa
javnoscu, jer je to jedan od osnovnih preduvjeta
da vise budu zastupljeni u medijima.

Na koncu neophodno je napraviti jasno raz-
granicenje u tome Sta je marketinska a Sta infor-
mativna funkcija medija kako bi se jasno iskazao
interes i ostvario zeljeni rezultat.
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