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Dvije zadace medija: zdravlje i zdravstvo

dravlje, bolest i sustav zdravstva
stalno su prisutni u medijima. Uloga
medija u prijenosu poruka prepozna-
ta je davno. Iskustva dobre prakse u
nasim krajevima pocetkom tridesetih godi-
na proslog stoljeca pokazala su kako mediji
imaju snaznu ulogu na dva podrug¢ja. Prvo
podrucje je prijenos poruka o zdravlju, dava-
nje informacija o zdravlju i bolesti, stvaranje
sustava vrijednosti u zajednici koja odrede-
na ponasanja smatra prihvatljivima, a dru-
ga stigmatiziranima. SaZeto, radi se o ulozi
medija u promicanju zdravlja, zdravstvenom
odgoju, zdravstvenom prosvjecivanju i una-
predenju zdravstvene kulture. Druga uloga
medija vezana je uz informiranje, obavje-
Stavanje bolesnika i zdravih o nacinu rada
sustava zdravstva, uspjesima i pogreskama
djelatnika u zdravstvu, novostima u medi-
cini, ali i poticanje stanovnistva na preuzi-
manje aktivne uloge u kreiranju zdravstvene
politike, odlucivanju u pitanjima kao Sto su
prava pacijenata, izboru strategije razvoja
sustava zdravstva, troskovima u zdravstvu,
izboru mjera zdravstvene zastite te ostalim
pitanjima zdravstvene i socijalne politike.
Danas, u svijetu i kod nas, mediji razli¢ito
ostvaruju ove dvije uloge. Jedan od ¢imbeni-
ka koji na to utjece je promijenjena uloga u
komunikacijskom procesu “davatelji” i “pri-
matelji” poruka. Donedavno, laik-korisnik
medijskih poruka bio je pasivan primatelj
na kraju linearnog procesa, bez moguénosti

interakcije i s ograni¢enim moguénostima
aktivnog traZenja i pronalaZzenja onoga sto
ga zanima i u ¢emu Zeli sudjelovati.

U 21. stoljecu — stoljecu znanja, doslo je i
do promjena u ocekivanjima i zahtjevima od
medija. Uz informaciju (obavijest), korisnik
poruka sve vise traZi izvor i profesionalno i
eticko objasnjenje informacije, ne zadovo-
ljava se samo prijenosom cinjenica te trazi i
odmor i opustanje uz medijsku poruku, sto
utjece na kvalitetu Zivota. Mediji tako danas
sve vise imaju ulogu i u estetici i u ekspli-
kaciji.

Privatizacija tzv. “velikih” medija (televizi-
ja, radio, tisak) utjecala je takoder na izbor
tema kojima se bave mediji. Novosti, vijesti
za naslovnicu, sadrZaji koji zanimaju pucan-
stvo i loSe vijesti najc¢es¢i su izbor. Iz toga
proizlaze brojne dileme:

e PomaZzu li mediji zdravstvenim stru¢njaci-
ma u praksi, tj. olaksavaju li njihov rad na
zdravstvenom odgoju, ili mediji ¢ine vise
Stete nego koristi?

e Jesu li informacije o zdravlju i bolesti u
medijima uvijek strucno provjerene i etic-
ki opravdane?

¢ Koliko aktivno sudjelovanje zdravstvenih
djelatnika u medijima sluZi njihovu samo-
reklamiranju, a koliko stvarnoj potrebi?

e Moze li zdravstvo bez medija i mogu li
stru¢njaci iz medija bez suradnje sa zdrav-
stvom?

Meduprofesionalna suradnja medija i
zdravstva

Polazista obaju sektora su ista. Profesionalna
zadaca zdravstvenog sustava je informiranje
gradana o novostima u medicini i zdravstvu,
pravima i obvezama pacijenata te prenoSe-
nje znanja i poruka o zdravlju i bolesti poje-
dincima, grupama i zajednici. Profesionalna
zadaca stru¢njaka koji rade u medijima je
zadovoljenje potreba gradana i ocekivanja
javnosti, a pravo na istinu ugradeno je u Ko-
deks casti Hrvatskog novinarskog drustva.
Zajednicko za oba sektora je poruke dati:
(a) stru¢no tocno, (b) profesionalno i eticki
opravdano te (c) razumljivo i jasno.

Cesto je, medutim, suradnja s medijima kao
plivanje uzvodno — za trenutak stani i vec te
vratilo. Preduvjet dobre suradnje je, stoga,
kontinuirani rad i zajednicka edukacija.
Kako bi olaksala rad medija na temama
zdravlja i zdravstva, Europska mreZa zdrav-
stvene komunikacije (European Health Com-
munication Network) pripremila je deset
sliedecih pravila za novinare:

1. Ne Steti! Ljudska prava i dobro naroda
Su najvazniji.

2. Budi stru¢no tocan. Provjeri Cinjenice i
svoje izvore, bez obzira na rizik da ne
stignes zavrsiti tekst na vrijeme.

3. Ne budi lazne nade! Posebno budi
oprezan kada izvjeStavas o cudotvor-
nom lijeku ili plasis moguéim zdravstve-
nim rizicima.



4. Pitaj se tko ima najvecu korist od napi-
sane price.

5. Uvijek budi siguran da tekst koji Zelis
objaviti nije rezultat sponzorstva ili po-
kroviteljstva.

6. Nikada ne otkrivaj povjerljiv izvor.

7. Postuj privatnost bolesnih, hendikepi-
ranih i ¢lanova njihovih obitelji.

8. Budi svjestan posljedica svoje price. Ne
zaboravi da ¢e bolesnici, a osobito dje-
ca, Zivjeti i iza njene objave.

9. Postuj osjecaje Zrtava, posebno u ne-
srecama. Nikada ne snimaj izbliza Zrtve
ili njihove obitelji.

10. Sumnijas li, odustani od price.

Mediji, zdravstvena kultura i poruke o
zdravlju

Na podrugju zdravstvenog odgoja, tzv. “veli-
ki mediji” (televizija, radio, novine, ¢asopisi,
knjige, internet) imaju znacajnu ulogu kroz
vijesti, spotove, oglase, razgovore, tekstove.
Pri tome se sadrZaji o zdravlju i bolesti pri-
kazuju ili kao samostalne cjeline (posebne
emisije, specijalizirani ¢asopisi, knjige) ili su
integrirani u izdanja dnevnog tiska, mozaik
emisije ili redovni program. Pri oblikovanju
zdravstveno odgojnih poruka u medijima,
potrebno je obratiti paznju na sljedece:

e Zdravstveni “rizik” je osobna percepcija
e Javnost traZi jasne poruke i jednostavna
rieSenja

Javnost traZi potpuni odgovor

Javnost ima druge prioritete

Javnost ima suprotna vjerovanja

Javnost ne razumije jezik znanosti
Osobna identifikacija je preduvjet za per-
cepciju poruke

* Vazno je tko kaZe, ne uvijek Sto kaZe.

Tzv. “mali mediji” — posteri, plakati, letci,

pamtilice, ceSc¢e se koriste u lokalnoj zajed-

nici kao podrska programima zdravlja koji

su u tijeku ili se pripremaju. Bez obzira na

to koji medij je izabran za prijenos poruka,

korisna pravila u njihovoj izradi su sljedeca:

e Poruke trebaju biti jednostavne i kratke

¢ Svaka rije¢ u poruci treba imati znacenje

e Poruku treba ponavljati

¢ |dealna duZina spota je 30-60 sekundi, a
10 sekundi za podsjecanje

e Dobro je koristiti humor, ali uvijek uz
pred-testiranje

¢ Bolje je koristiti pozitivne nego negativne
poruke

* |zbor stila ovisi o auditoriju (korisnicima)

¢ Uvijek koristiti slogan i logo

o Uvijek koristiti viSe medijskih kanala, uz
prepoznatljiv slogan i logo.

Ove preporuke ukazuju na slicnost ekonom-
ske propagande i zdravstvene propagande.
Razlika je samo u jednom: ekonomskom
propagandom prodaje se proizvod, a zdrav-
stvenom odredeno ponasanje. U marke-
tingu zdravlja, medutim, zaboravljaju se
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Popis korisnih Web stranica

1.

10.

http://www.sla.purdue.edu/acade-
mic/comm/healthcomm/Introduc-
tion.htm! (Health Communication
Around the World)

. http://linrary.emerson.edu/guides/

healthcomm.html (Health Commu-
nication Resources — Emerson Colle-
ge Library)

. http://www.aed.org/JhealthCom/ Jo-

urnal of Health Communication)
http:/Avww.hcn.net.au/(HealthCom-
munication Network)
http://Awww.hcmn.org (Health Com-
munication Materials Network)
http://www.hehd.clemson.edu/Pu-
blichealth/PHEHP/HealthComm/re-
sources.htm (Public Health Resource
Network — Health Communication
Category Forthcoming)

. http://www.who.dk (World Health

Organisation Europe)
http://ww.who.dk/london99/cpa01.
htm (WHO Europe Health Commu-
nication Network)
http://www.journalofhealthcommu-
nication.com (Journal of Health Com-
munication)
http://www.nim.nih.gov/pubs/reso-
urces.html (Health Risk Communi-
cation)

iskustva trziSnog marketinga: bez uloZenih

sredstava i stru¢nog timskog rada te testi-

ranja poruka, nema “prodaje” proizvoda

(ponasanja). Pravila koja vrijede u ekonom-

skoj propagandi moraju biti zadovoljena i u

zdravstvenoj propagandi. Poruka mora biti:

¢ Vizualno atraktivna i privla¢na

e Kratka i jasna, Cesto poticajna, a ne sve
obuhvatna

¢ Motivirajuca, tj. poticajna na identifika-
ciju.

SaZeto, utjecaj medija na stvaranje i obliko-
vanje javnog mnijenja je neupitan. Neupitno
je treba liili ne koristiti medije u promicanju
zdravlja u zajednici. Preduvjet za ucinkovi-
to koristenje medija je izrada dobrog plana
(Sto, kome i s kojim ciliem), primjena (su-
radnici, medijski kanali, troskovi) te evalua-
cija tijekom primjene i ocjena ucinkovitosti.
Medutim, najvazniji preduvjet je aktivno su-
radivati i zajednicki raditi na osmisljavanju
medijskih poruka sa stru¢njacima iz raznih
podrucja — novinarima, dizajnerima, psiho-
lozima, predstavnicima ciljnih skupina. Tek
tada uloZena sredstva imat ¢e puno oprav-
danje.
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