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Biblioteka Medijske studije

Cilj je biblioteke prosiriti izdavastvo knjiga iz podru¢ja medijskih i novinarskih studija
te komunikacijskih znanosti. Biblioteka je zamisljena kao domacdi i medunarodni forum
za objavljivanje znanstvenih autorskih knjiga, urednickih knjiga, zbornika radova

sa skupova i udzbenika iz podrucja medija, komunikacija, novinarstva te odnosa s
javnoscu. Njezina izdanja teZe najvisim standardima vaznosti i znanstvene izvrsnosti

- s ciljem povezivanja znanstvenika i istrazivaca, predavaca i studenata, medijskih
djelatnika i zainteresirane Sire javnosti, kako bi nove spoznaje produbile nase
zajednicko podrugje interesa, unaprijedilo medijsku praksu i obogatilo nase Zivote.
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Predgovor

U prigodi proslave jubilarne 10. konferencije Vjerodostojnost medija (2010. - 2019.) ko-
ristimo priliku u ovom urednickom predgovoru podsjetiti na pokretanje i razvoj ove
konferencije. Konferencija Vjerodostojnost medija prvi je put organizirana u lipnju 2010.
godine na Fakultetu politickih znanosti (FPZG) Sveudilista u Zagrebu, na inicijativu
tada visih asistenata dr. sc. Viktorije Car i dr. sc. Igora Kanizaja. Cilj konferencije bio je
predstaviti rezultate istraZivanja Povjerenje u medije koje su godinu ranije proveli FPZG
i agencija Media Metar. Odaziv je bio izvrstan, na konferenciju su dosli znanstvenice i
znanstvenici iz podru¢ja medijskih, komunikacijskih i novinarskih studija s ¢ak devet
sveucilista iz Bosne i Hercegovine, Crne Gore, Hrvatske, Slovenije i Srbije.

Na toj prvoj konferenciji dogovoreno je da Ce se sljedece godine Vjerodostojnost medija
odrzati u Beogradu, na Fakultetu politickih nauka (FPN), a organizaciju je preuzeo prof.
dr. sc. Rade Veljanovski. Potom je uslijedila 3. Vjerodostojnost medija na Fakultetu poli-
tickih nauka Sveucilista u Sarajevu koju su organizirale prof. dr. sc. Lejla Turcilo i njezina
asistentica Belma Buljubasi¢. Cetvrta Vjerodostojnost medija organizirana je 2013. godi-
ne na Sveucilistu u Dubrovniku, zajedno s Dubrovackim medijskim danima zahvaljuju-
¢i prof. dr. sc. Mati Brautovi¢u. Vec¢ tada je postala neizvjesna budu¢nost konferencije
zbog nedostatka financijskih sredstava pa je klju¢na bila potpora zaklade Hanns Seidel
i njezinog zagrebackog ureda cija je ravnateljica mr. sc. Aleksandra Marki¢-Boban. Uz
njihovu pomoc¢ te pod organizacijskim vodstvom izv. prof. dr. sc. Viktorije Car reali-
zirane su tri sljedece konferencije: peta po redu koja je odrzana u Mostaru te Sesta i
sedma koje su odrzane na zagrebackom Fakultetu politickih znanosti. Beogradski FPN i
prof. dr. sc. Rade Veljanovski bili su domacini osme konferencije 2017. godine, a devetu
Vjerodostojnost medija organizirala je izv. prof. dr. sc. Zarfa Hrnji¢-Kuduzovi¢ na Filozof-
skom fakultetu Sveucilista u Tuzli. | tako stizemo do jubilarne desete konferencije koju
je na Fakultetu hrvatskih studija Sveucilista u Zagrebu, ponovno u suradnji sa zakladom
Hanns Seidel, organizirala doc. dr. sc. Jelena Jurisic.

Svake godine, s iznimkom dubrovacke 2013., kao rezultat konferencije otisnuta je i knji-
ga - zbornik radova s konferencije. Samo prve godine bio je to tematski, ujedno i prvi
broj novopokrenutog ¢asopisa Medijske studije, glavne urednice dr. sc. Viktorije Car.
lako su casopis i konferencija zapoceli zajedno, ¢asopis se vrlo brzo otisnuo u medu-
narodne akademske vode te je zahvaljujuci kvalitetnim ¢lancima i strogom recenzent-
skom postupku ve¢ 2014. prihvacen u bazu Scopus, a 2015. u ESCI bazu Web of Science.

Konferencija Vjerodostojnost medija ostala je regionalna, kako je i zamisljena na pocet-
ku i nikada nije ni imala ambiciju domace jezike zamijeniti engleskim te se pokusati
nametnuti na europskom ili sirem globalnom akademskom trzistu. Odluka je bila ta-
kva uz procjenu da je zadaca konferencije doprinijeti razvoju znanstveno-istrazivackih
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standarda u akademskoj zajednici u podrucju medijskih, komunikacijskih i novinarskih
studija u susjednim zemljama, od Hrvatske i Slovenije, preko Srbije, Bosne i Hercegovi-
ne, Crne Gore do Makedonije. Ono $to smatramo najve¢im uspjehom ove konferencije
jest to sto je uspjela okupiti zaista ve¢inu uglednih znanstvenika i znanstvenica u regiji
iz ovog podrucja koji su se svojim radom ve¢ afirmirali u medunarodnoj akademskoj
zajednici. Takoder, svake godine u program konferencije budu izabrani i najbolji radovi
studenata doktorskih studija kojima je ovo prilika dobiti vrijedne komentare na svoja
istrazivanja i prijedloge za buduci rad.

Podizanje standarda znanstveno-istraziva¢kog rada, ponajprije kada je rije¢ o metodo-
loskim pristupima, ali i po pitanju Sirine teorijskog okvira te trajnog inzistiranja na aka-
demskom postenju i otvorenih rasprava o problemima nenavodenja izvora odnosno
plagiranja, pomoglo je u razvoju akademske kvalitete i odgovornosti u ovim relativno
malim i vrlo zatvorenim akademskim zajednicama. Priznajemo da je ponekad bilo i vrlo
bolno. Otvaranje i prihvacanje javne kritike potvrda su akademske zrelosti.

Na ovoj jublarnoj 10. konferenciji, izv. prof. dr. sc. Viktorija Car, koja je ovih prethodnih
10 godina na sebe preuzela ulogu koordinatorice trudedi se da konferencija opstane i
u godinama kada to i nije bilo bas izgledno, inicirala je sastanak dosadasnjih organiza-
tora konferencije. Dogovoreno je da je rad konferencije potrebno formalizirati kroz tije-
la konferencije. Tako je utemeljeno Vijece konferencije ciji su ¢lanovi postali po dvoje
predstavnika onih fakulteta koji su u proteklih 10 godina organizirali konferenciju - rije¢
je o predstavnicima Fakulteta politickih znanosti u Zagrebu, Fakulteta politickih nauka
u Beogradu, Fakulteta politickih nauka u Sarajevu, Odjela za komunikologiju Sveucili-
$ta u Dubrovniku, Filozofskog fakulteta Sveucilista u Tuzli te Fakulteta hrvatskih studija
Sveucilista u Zagrebu. Rijec je o tijelu s 12 ¢lanova, a za predsjednicu Vijeca izabrana je
doc. dr. sc. Jelena Jurisi¢ s Fakulteta hrvatskih studija u Zagrebu te za podpredsjedni-
cu izv. prof. dr. sc. Zarfa Hrnji¢-Kuduzovic¢ s Filozofskog fakulteta u Tuzli. Vjerujemo da
smo ovom odlukom osigurali odgovornost za buduénost konferencije te da ¢e joj se u
buducnosti u organizaciji prikljuciti i novi fakulteti i odjeli s razlic¢itih sveucilista u regiji.

A sada nam dopustite nekoliko rijeci o sadrzaju 10. Vjerodostojnosti medija Ciji je naslov
Medijska agenda 2020. - 2030. te o sadrzaju ovog zbornika radova s konferencije koji je
pred vama.

10. Vjerodostojnost medija odrzana je u Zagrebu od 6. do 8. lipnja 2019. u organizaciji
Fakulteta hrvatskih studija, Fakulteta politickih znanosti i zaklade Hanns Seidel. Na kon-
ferenciji je sudjelovalo 50-ak znanstvenika iz Bosne i Hercegovine, Hrvatske, Slovenije
i Srbije. Potaknuti aktualnim trendovima u novinarstvu i na medijskom trzistu kojim
dominiraju tzv. lazne vijesti, clickbait i trivijalnost, cilj je konferencije bio pridonijeti ra-
spravi o tome kakve medije i novinarstvo trebamo i Zelimo te donijeti zakljucke za novu
medijsku agendu u idu¢em desetljecu.

Ve¢ u uvodnim predavanjima iznesene su dvije glavne teze koje su se ponavljale u
mnogim kasnijim izlaganjima - novinarstvo je u zemljama sudionika, kao i u mnogim
sli¢cnim malim drzavama s demokracijom u razvoju zarobljeno izmedu interesa vlada-
juce politike i vlasnika, odnosno gospodarskih mo¢nika te se nalazi u poprilicno losem
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stanju pa je upravo zadaca i akademske zajednice pomoci u pronalazenju izlaza iz ove
krize. Trecu su tezu, a ona glasi da je pravo novinarstvo svedeno na tek nekoliko profe-
sionalaca, prvi iznijeli novinari na okruglom stolu ,Kakvo novinarstvo trebamo u idu-
¢em desetljecu?” koji je odrzan na kraju prvog dana konferencije. Urednici i novinari,
sudionici ovog okruglog stola, iznijeli su poprilicno pesimisti¢nu sliku danasnjeg no-
vinarstva, ali i njegove budu¢nosti, izdvajajuci tek poneki rijedak dobar primjer. Kako
je naglasila jedna od sudionica: ,Ne postoje viSe dobri, kvalitetni mediji, ve¢ pojedini
vrsni, profesionalni novinari”.

Drugog dana rada konferencije otvorena je jo$ jedna bitna tema - $to je danas jav-
no mnijenje i kakva je uloga javnosti. Mnogi su izlagaci istaknuli kako danas zivimo u
individualiziranom svijetu u kojem se za individualce stvaraju individualizirane vijesti.
Stoga ne samo da vise ne postoji javnost kao kolektivna cinjenica, ve¢ je nestalo i jav-
nog mnijenja kojemu je jedan od izlagaca predloZio odati pocast minutom sutnje. Iz
istog su razloga u krizi i javni medijski servisi. Zivimo u uvjetima informacijske krize,
premda nikada vise u povijesti nismo na raspolaganju imali razlicitih kanala i platformi
za informiranje i komuniciranje. Velik dio informacija koje dolaze do publika nije tocan,
informacije nisu provjerene niti su relevantne, pa stoga nisu ni presudne za odluke koje
gradani trebaju svakodnevno donositi. Zbog svega navedenog danasnji mediji ne do-
prinose razvoju javnosti kao skupine odgovornih ¢lanova drustva.

Na konferenciji smo imali prilike Cuti izlaganja u kojima su znanstvenici analizirali niz
vaznih pojava i trendova u novinarstvu, poput takozvanih laZnih vijesti, oblika manipu-
liranja vijestima i javnoscu te fenomena ,gradanskog novinarstva“. Premda su navedeni
i neki pozitivni primjeri, zaklju¢eno je kako ,gradansko novinarstvo” nije opravdalo ve-
lika o¢ekivanja koja su pred njega stavljana prije 10-15 godina te da je upravo suprotno
za ucinak imalo dokidanje tradicionalnog, konvencionalnog novinarstva.

Posljednjeg dana konferencije pod istrazivackom lupom znanstvenika nasla se novi-
narska praksa. Autori su nas poblize upoznali s razlozima krize radija koji je prestao biti
zZivi glas bududi da su iz etera nestali kontakt program i reporteri. Takoder, raspravljalo
se o problemima s kojima se suocavaju tiskani mediji, a dominira pitanje kako biti re-
levantan i uspjesan u digitalnoj eri. Predstavljeni su i pokusaji koje poduzimaju velike
svjetske TV postaje kako bi svoj program kreirale ukorak s digitalnim vremenom, a da
istovremeno bude privlacan politici, oglasivacima i publici.

Zaklju¢ni je panel bio posve¢en medijskom obrazovanju u $kolama i suvremenom no-
vinarskom obrazovaniju. Istrazivanje hrvatske kurikularne reforme pokazalo je da se,
unatoc velikim najavama i sve ve¢em davanju na vaznosti medijskoj pismenosti, ona i
dalje nalazi na posljednjem, najmanje vaznom mjestu u obrazovnom sustavu. S druge
strane, istrazivanja o novinarskom obrazovanju pokazala su njegovu veliku vaznost i
ocekivanja za buduce novinare i novinarstvo u cijelosti - ponajprije obrazovanje koje
se temelji na profesionalnom znanju i iskustvu te koje polaznicima osigurava praksu u
uglednim novinarskim redakcijama.

U zborniku koji je pred vama izabrano je 12 tekstova koji prema urednickoj i recenzent-
skoj procjeni najbolje prezentiraju Sirok spektar tema vaznih za promisljanje medija,
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medijskog okolisa i novinarstva u sljede¢em desetljetnom razdoblju. Uvodni tekst Vik-
torije Car i Jelene Jurisi¢ obuhvaca sve te teme u najsirem smislu te otvara niz pitanja o
kojima je potrebno promisljati i na koje je potrebno usmjeravati nacionalne medijske
politike s ciljem osnaZivanja istrazivackog novinarstva i uloge vjerodostojnih medija.
Sljededi su radovi grupirani u tri poglavlja.

U prvom, naslovljenom Mediji, javnost i medijska pismenost, Miroljub Radojkovi¢ intri-
gantno u svom eseju provocira preispitivanje pojma javnosti i javnog mnijenja ukazuju-
¢i na nestajanje ovih fenomena u kontekstu fragmentiranih publika i individualiziranih
medijskih sadrzaja u 21. stoljecu. Slijedi ¢lanak u kojem Viktorija Car i Leali Osmancevic¢
redefiniraju javni medijski servis, saZzimaju njegova nacela na Sest temeljnih te objas-
njavaju njegovu ulogu u promicanju medijske pismenosti. Na temu vaznosti medijske
pismenosti nadovezuje se tekst Dragane Trnini¢ koja donosi rezultate istrazivanja pro-
vedenog medu gradanima Republike Srpske.

Drugo poglavlje Mediji, trziste i tehnologija: izazovi 21. stoljeca zapocinje tekstom Marka
Milosavljevi¢a o fenomenu medijske zarobljenosti, s naglaskom na dominaciji trzisnih
i politickih interesa. O tome kako tehnologija uvjetuje rad i inovativnost u medijskim
organizacijama pise Tanja Grmusa, a kako se zahtjevi za novim nacinima vrednovanja
uspjesnosti ¢lanaka kroz broj ,klikova” manifestiraju kroz nacine manipulacije kontek-
stom piSu Boris Beck, Igor Kanizaj i Stela Lechpammer. Posljednji u ovom poglavlju
je ¢lanak Dejane Nesi¢ koja preispituje sadrzaj koji objavljuju blogeri, mikroblogeri i
botovi.

Trece poglavlje Novinarstvo — obrazovanje i praksa usmjereno je na fakultetsko obrazo-
vanje novinara o ¢emu pisu Amela Deli¢ i Lamija Silajdzi¢, o u¢enju kroz praksu u novi-
narskim laboratorijima ¢itamo u radu Tene Perisin, Gordane Skaljac Naran¢i¢ i Dejana
Oblaka te o polozaju Zena u radijskim redakcijama i na radijskim postajama saznajemo
iz pera Zeljane Ivanus.

Ovaj zbornik zavrsavamo Pogovorom Stjepana Malovic¢a koji u formi eseja raspravu o
vjerodostojnosti medija smjesta unutar zadaca akademske zajednice. Nadamo se da
smo ovakvim izborom tekstova obuhvatile Siroku kompleksnost rasprave o medijima
i novinarstvu kroz prizmu brojnih vanjskih i unutarnjih faktora koji utjecu na vjerodo-
stojnost medijskih sadrzaja te ocekivanjima kakve medije trebamo i Zelimo u trecem
desetljecu 21. stoljeca.

Jelena Jurisi¢ i Zarfa Hrnji¢ Kuduzovic¢

U Zagrebu i Tuzli, 20. oZujka 2021.



Viktorija Car i Jelena Jurisié

Medijska agenda 2020. - 2030.

Zivimo u umrezenom i mobilnom drustvu u kojem nikada ranije nije postojala ovako
brojna i raznovrsna ponuda medija i platformi za dijeljenje informacija, a izloZzeni smo
informacijskoj krizi. Zvu¢i kao paradoks. Informacije koje dolaze do publike ¢esto nisu
tocne, nisu provjerene, niti su relevantne, a ima ih toliko mnogo da ih je tesko izbjeci,
pa su kao takve nepotrebne, zbunjujuce, ¢ak i Stetne kako za same gradane tako i za
odluke koje oni trebaju svakodnevno donositi i time doprinositi razvoju demokratskog
drustva. Medu takvim informacijama, intenzivnije od pocetka kampanje za americke
predsjednicke izbore 2016. godine, najvecu paznju privlace tzv. lazne vijesti (engl. fake
news), odnosno lazne informacije i dezinformacije te razliciti oblici manipuliranja i infor-
macijama i javnoscu (Palczewski, 2017; Car i Matas, 2019). Rije¢ je o medijskim objavama
koje su namjerno ili nenamjerno lazne ili im je cilj uskracivanje informacija kako bi se
publiku dovelo do laznog uvjerenja (Elliot i Culver, 1992: 69-74). Ovakve su objave cesto
pisane u standardnoj novinarskoj formi vijesti te prividno odgovaraju na osnovna novi-
narska pitanja: tko, $to, gdje i kada, pa lako mogu zavarati Citatelje. Rijetki ¢e prepoznati
da u njima izostaju profesionalna novinarska obiljezja vijesti (to¢nost, provjerenost, au-
tenti¢nost, uravnotezenost i vierodostojnost).

U novinarskoj profesiji ,vijest” je definirana kao novinarska vrsta u kojoj se kratko, ja-
sno i sazeto objavljuju istinite, tocne i provjerene Cinjenice na nepristran i uravnotezen
nacin uklju¢ujuc¢i midljenja i stavove suprotstavljenih strana (Malovi¢, 2005), pa stoga
termin ,lazne vijesti“ nije nista drugo nego oksimoron - jezi¢na figura u kojoj se spajaju
dva nespojiva, kontradiktorna pojma. Po svojoj definiciji, vijesti prestaju biti vijesti uko-
liko im je sadrzaj netocan, neprovjeren ili namjerno lazan. Stoga tzv. lazne vijesti samo
zagaduju komunikacijski okolis te Stete razvoju gradanskog drustva koje cine informi-
rani i odgovorni pojedinci.

lako se i u akademskoj zajednici ustalio termin ,lazne vijesti” trebalo bi poticati kori-
Stenje termina ,lazne informacije” ili ,dezinformacije” i time skretati pozornost na ¢i-
njenicu da vijesti, kao novinarska vrsta, nikada ne smiju biti lazne - odnosno da im laz
oduzima pravo da budu nazivane vijestima. To je zakljucak i ekspertne radne skupine
koju je potkraj 2017. godine na inicijativu Europskog parlamenta osnovala Europska
komisija sa zadacom definiranja i smjestanja problema vezanog uz tzv. lazne vijesti i
online dezinformiranje u Siri drustveno-ekonomski kontekst (Turk, 2018: 7-8; Europska
komisija, 2018). Ova radna skupina odbacila je koristenje termina ,lazne vijesti” te ga
zamijenila s trima terminima: (1) lazna ili neistinita informacija (engl. misinformation)
odnosi se na neto¢nu informaciju koja se objavljuje i dijeli na drustvenim mrezama, ali
nije kreirana s namjerom da obmanjuje javnost odnosno s namjerom da uzrokuje stetu;
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(2) dezinformacija (engl. disinformation) podrazumijeva namjerno obmanjivanje javno-
sti pristranim informacijama $to mozemo nazvati i propagandom; (3) stetna informaci-
ja (engl. mal-information) koja nastaje kada se tocne, ali potpuno privatne informacije
koriste kako bi pocinile Stetu te se nepostujuci pravo na privatnost iznose u javnu sferu
(Turk, 2018; LSE, 2018).

Nazalost su tzv. lazne vijesti postale sveprisutne u medijskom okoli3u. Cesto su plasira-
ne kao senzacije, a istinu su zamijenile tzv. alternativne ¢injenice (lazi odnosno neto¢ne
interpretacije) ili ,post-istina” (engl. post-truth) (Palczewski, 2017). Oxfordski rje¢nik je
Lpost-istinu” proglasio pojmom 2016. godine, definiraju¢i da se odnosi na ili oznacava
okolnosti u kojima objektivne Cinjenice manje utjecu na oblikovanje javnog misljenja
negoli pozivanje na emocije i osobno uvjerenje (Oxford Dictionary, 2016).

Goebbelsovu tvrdnju da laz ponovljena tisu¢u puta postaje istina danas je jednostavno
prakticirati. Pritom utjecaj tzv. laznih vijesti na publike mozZe biti ¢ak i veéi od utjecaja
istinitih vijesti. Naime, zbog prekobrojnog ponavljanja i dijeljenja putem drustvenih
mreza i drugih mobilnih komunikacijskih platformi, tzv. lazne se vijesti brze procesui-
raju, izazivaju reakcije i time postaju autenti¢ne (Lazer i dr., 2018; Levinson, 2017). Dru-
stvene mreze i drustveni mediji tako su postali platforma za zagadivanje prostora ko-
munikacije jer je viralnost objava omogucila masovnu ekstremnu polarizaciju misljenja
oko prijepornih stavova.

Mozemo zato reci da zivimo u vremenu ,laznokracije”. Engleski pojam fakecracy pri-
sutan je tek kao hashtag na Twitteru, ali mozda s vremenom postane prihvaéen kao
termin koji ce obiljeziti drugo desetljece 21. stoljeca. Kriza povjerenja u informacije
rezultat je konstrukcije lazne stvarnosti koja je izgradena javnim objavama laznih in-
formacija i manipulacija ¢iji su autori politicki ili osobno motivirani pojedinci, politicke
stranke, stru¢njaci za odnose s javnoscu, politicke, korporativne ili nevladine organi-
zacije i institucije (Car i Matas, 2019). Masovnost dosega, a time i uspjeh, omogucdile su
im drustvene mreze, drustveni mediji te internetski pretrazivaci. Nekada vjerodostojne
novinarske profesionalne prakse provjere informacija, to¢nosti, uravnotezenosti, prika-
zivanja suprotstavljenih misljenja i stajalista, nepristranosti te uopce stremljenja mak-
simalno mogucoj objektivnosti i eti¢nosti — obrisane su s popisa vrijednosti. Mediji kao
LCetvrta vlast”, kao ,psi Cuvari” demokratskog poretka i sloboda, kao ,05tro pero” koje
razotkriva politicku korupciju, gospodarski kriminal i razli¢ite nepravde u drustvu, kao
da ostaju povijesna Cinjenica iz 20. stoljeca. O takvim medijima i takvim novinarima,
barem u ovom nasem geografskom kontekstu, moZzemo samo s nostalgijom citatii gle-
dati uglavnom americke filmove divedi se istrazivackom novinarstvu koje je smjenjivalo
vlade i predsjednike, utjecalo na politicke odluke i tako doprinosilo vaznim promjena-
ma na lokalnoj, pa i medunarodnoj politickoj razini.

U 21. stoljecu online mediji i druStvene mreze, ponajprije Facebook, Twitter i Reddit,
postali su dominantan izvor informacija (Shearer i Grieco, 2019; Galan i dr., 2019). Za
razliku od tradicionalnih kanala masovne komunikacije, drustveni mediji i drustvene
mreze ponudili su objavljivanje, konzumiranje i dijeljenje medijskih objava bez ured-
nicke intervencije. Kao platforme za dijeljenje sadrzaja koriste ih i tradicionalni mediji
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privuceni milijardama korisnika drustvenih mreza’. U utrci za publikom novinarstvo vi-
sokih gradanskih vrijednosti (istrazivacko novinarstvo, sadrzaji namijenjeni ugrozenim
i manjinskim skupinama i lokalnim zajednicama) gubi bitku od sustava koji favorizira
mjerenje i dijeljenje. Drustveni mediji (kao distribucijske platforme) mijenjaju novinar-
stvo kao profesiju buduci da objavljivanjem prijenosa uzivo s mjesta dogadaja ili gra-
fickim preoblikovanjem sadrzaja objavljenih na svojim glavnim medijskim kanalima,
ulogu novinara ¢ine zapravo nepotrebnom te je njihov posao sveden samo na graficko
uredivanje, a mediji postaju nista vise do platforma za objavu sadrzaja (tzv. platform
press, vise u Bell i dr., 2017: 10).

Trendu tzv. laznih vijesti prethodio je jo$ jedan trend koji je polako, ali sistemati¢no ubi-
jao novinarstvo. To je tzv. gradansko novinarstvo (engl. citizen journalism, public journa-
lism, civic journalism) - jos jedan oksimoron koji ni novinarska struka ni akademska za-
jednica nisu ustrajno pokusale na vrijeme iskorijeniti i oznaciti bezvrijednim terminom.
Dapace, i same su pridonijele njegovoj legitimizaciji u drustvu pripisujuci gradanima
kompetencije za vjerodostojno objavljivanje informacija u javhom prostoru (vise u Gla-
sser, 1999). Premda su u ne tako davnoj povijesti, primjerice u slu¢aju Arapskog prolje-
¢a, gradani odigrali vaznu politi¢cku i demokratsku funkciju objavljuju¢i na drudtvenim
mrezama fotografije i osobna iskustva s prosvjeda protiv totalitarnih vlasti, pogresno je
taj njihov ¢in nazivati novinarstvom. Gradani mogu biti vjerodostojan izvor informacija
i autori fotografija, ali to nije dovoljno da bi se nazivali novinarima. Pripisivanje novi-
narskih vrijednosti njihovom amaterskom radu Andrew Keen smatra demokratizacijom
koja degradira demokraciju, buduci da glasovi vrhunskog stru¢njaka s jedne strane i
gradanina amatera s druge strane, postaju na Zalost jednakovrijedni (Keen, 2010: 69).
Medutim, informacije koje objavljuju i dijele gradani svakako su jeftinije od onih koje
prema standardima novinarske struke i etike istrazuju, provjeravaju, oblikuju te analitic-
ki upotpunjuju novinari i urednici. Theodore Glasser, kriticar ovog termina, istice kako
su novinari prepustili gradanima sastavljanje politicke agende te optuZuje novinare da
su time kompromitirali svoju struku i uopce svoju sposobnost da kritickim izvjestava-
njem obavljaju ulogu ,Cetvrte vlasti” (Glasser, 1999). A upravo zahvaljujuci novim ko-
munikacijskim platformama gradansko je novinarstvo ostvarilo svoj puni potencijal -
ponudilo je beskrajno mnogo netoc¢nih, pseudo-znanstvenih, namjerno ili nenamjerno
laznih, emotivnih i dramati¢nih sadrzaja, senzacionalno trivijalnih informacija kojima
se svakodnevno izlazu milijuni ljudi. Dodatno, i u slu¢aju tzv. laznih vijesti i u sluca-
ju gradanskog novinarstva ¢esto su prisutni anonimnost autora i lazno predstavljanje.
lako je anonimnost u nekim slu¢ajevima zaista neophodna (zasti¢eni svjedoci, zvizdaci
i sl.) legitimitet bi joj iskljucivo smjela dati redakcija profesionalnog i vjerodostojnog
medija, kakve primjere u proslosti imamo od afere Watergate do afere Wikileaks (vise
u: Woodward i Bernstein, 1974; Drew, 1975; Domscheit-Berg, 2011; Karhula, 2011; Le-
igh i Harding, 2011). Da zaklju¢imo, gradanskim je novinarstvom pokrenuto viseslojno

1 Utravnju 2020. Facebook je imao 2,5 milijardi mjesec¢no aktivnih korisnika te je na svjetskoj razini najveca
drustvena mreZa, Reddit je s 430 milijuna korisnika pretekao Twitter ¢iju korisnicku bazu ¢ini 386 milijuna
korisnika (www.statista.com).
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zbunjivanje i dezorijentiranje publike, a publika ovih sadrzaja, tzv. pratitelji, brojnija je
od bilo koje publike tradicionalnih medija (Allcott i Gentzkov, 2017). | iako to mozda i
nije bilo originalno planirano, gradansko je novinarstvo doprinijelo dokidanju tradicio-
nalnog, konvencionalnog novinarstva.

S obzirom na to kakvi se sve nevjerodostojni sadrzaji objavljeni u razli¢itim medijima
i na raznim informacijskim i komunikacijskim platformama nazivaju novinarstvom, ili
se podmecu pod novinarstvo — zapravo govorimo o krizi novinarske profesije te kri-
zi povjerenja javnosti u medije. U posljednjih 20-ak godina (1997. — 2019.) povjerenje
u masovne medije u SAD-u palo je s 53 % na 41 %, s najlosijim rezultatom od 32 %
u 2016. godini zbog laznih informacija objavljivanih za vrijeme predsjednic¢ke kampa-
nje (Gallup, 2019 prema Brenan, 2019). Prema istrazivanju Reutersovog instituta Digital
News Report koje je provedeno u 38 zemalja svijeta na nacionalnim reprezentativnim
uzorcima, prosjecna razina povjerenja u vijesti je 42 % (Newman, 2019). Sljedece je go-
dine ona pala na 38 % (Newman, 2020).

Novinarstvo se kao struka u 21. stoljec¢u znacajno promijenilo. Nove tehnologije i nove
medijske platforme nametnule su u redakcijama krace forme i veci broj objava, sto za
posljedicu ima puno brzi tempo rada i povrsniji pristup temi. Time su ugrozeni temelj-
ni postulati novinarstva, poput istinitosti, provjeravanja izvora, sadrzajne raznolikosti,
analitickog pristupa obradi teme, te uopce novinarske slobode, nepristranosti, ali i so-
lidarnosti. Osim toga, zbog novih nacina rada u digitalnim redakcijama urednici su iz-
gubili ulogu gatekeepera ¢ija je zadaca bila propustanje samo onih vijesti i informacija
koje su zadovoljavale visoke profesionalne standarde kao $to su i standardi selekcije
vijesti (Galtung i Ruge, 1965). Novinare se potice da ¢im brze objavljuju nove priloge pa
makar i nezavriene i neprovjerene, buduci da im se u svakom trenutku mogu vratiti i
doraditi ih. Problem je $to novinari zbog koli¢ine novih zadataka vrlo brzo zaboravljaju
$to je ostalo neprovjereno u prethodno objavljenim ¢lancima. Danasnji model novinar-
stva je novinarstvo sakupljanja? (engl. journalism of agregation) jer njime ne dominira
proizvodnja vijesti ve¢ iskoristavanje i organiziranje ve¢ objavljenih informacija i po-
dataka (Kovach i Rosenstiel, 2011). Premda se sakupljanje informacija moze ¢initi kao
sastavni dio novinarstva, njime zapravo dominiraju urednici koji donose odluke o rele-
vantnosti, vrijednosti i znacaju sadrzaja koji su pronasli negdje drugdje i nacinu njego-
ve prezentacije u vlastitom mediju. Glavni razlog ove pojave, koju naziva ,kloniranjem
vijesti”, Natalie Fenton (2010) vidi u politici rezanja tro$kova koja je rezultirala velikim
smanjenjem broja novinara u redakcijama, dok od preostalih novinara vlasnici o¢ekuju
da isporucuju sve vise i vise objava, koje preuzimaju iz dostupnih i besplatnih izvora.
Sire¢i se ogromnom brzinom koju joj je omogucio internet, ova se pojava pretvorila
u copy-paste kulturu, a Angela Phillips predlaze da ju se naziva ,kanibalizmom vijesti”
jer ,ako novinari koriste informacije bez provjere, publika ne moze znati tko je napisao
izvorni tekst, tko je izvor informacija te kako ih provjeriti” (Phillips, 2012: 56).

2 Kroz povijest su mu prethodili novinarstvo provjere i potvrde (engl. journalism of verification), novinarstvo
tvrdnje (engl. journalism of assertion), novinarstvo suglasnosti (engl. journalism of affirmation) i novinar-
stvo interesnih skupina (engl. interest-group journalism) (Kovach i Rosenstiel, 2011).
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Uz gotovo ve¢ tradicionalne financijske i kadrovske probleme s kojima se susrecu re-
dakcije, novinarstvo ostaje zarobljeno izmedu interesa vlasnika, politickih moc¢nika i
oglasivaca. Alina Mungiu-Pippidi fenomen zarobljavanja medija (engl. media capture)
definira kao ,situaciju u kojoj mediji nisu uspjeli postati autonomni u manifestiranju
vlastite nakane, niti su uspjeli demonstrirati svoju glavnu funkciju informiranja javno-
sti” (Mungiu-Pippidi, 2013: 41). Umjesto toga, ostali su u stanju intermedijacije. Kako
bi zadrzali steCena prava, stavljaju se na raspolaganje vladi i drugim centrima mod¢i,
preuzimajuci tako ulogu njihovih promotora. U stanju takve zarobljenosti mediji ne
mogu ispunjavati svoju primarnu funkciju ,psa ¢uvara”. U novinarskim studijama ovaj
se pojam naziva instrumentalizacijom, a pritom se misli na medije koji su postali instru-
ment za ostvarivanje politickih ili komercijalnih interesa (Schiffrin, 2017: 38). U medij-
skim studijama vec su Cetiri desetljeca intenzivne rasprave o tome kako izvori oblikuju
izvjeStavanje kroz odnose razvijene s novinarima (Gans, 1979), o korporacijskoj kon-
troli nad medijima (Bagdikian, 1983), o komercijalnim utjecajima i utjecaju vlasnistva
na uredivacku politiku u medijima te o utjecaju vlade i ostalih izvora politicke moci
na medijsko izvjestavanje (Herman i Chomsky, 1988). Suvremene prijetnje nezavisnom
novinarstvu ne dolaze isklju¢ivo od izravne drzavne kontrole. Cetiri su glavna meha-
nizma zarobljavanja medija cije se aktivnosti dijelom preklapaju: vlasnistvo, financijski
poticaji, cenzura i kognitivno zarobljavanje (Stiglitz, 2017: 10-16). Najocitiji je primjer
zarobljenosti kada je medij u vlasnistvu neke korporacije — tada postoji niz korporativ-
nih interesa zbog kojih taj medij o odredenim temama, procesima ili osobama ne smije
izvjestavati ili o njima smije izvjestavati samo na to¢no odreden nacin te tako utjeca-
ti na javnu percepciju ili izazvati pozZeljan interes javnosti. Financijski poticaji dolaze
prije svega od oglasivaca, ali mogu dodi i od pretplatnika. Sto se cenzure ti¢e, ona nije
prisutna samo u medijima koji su u vlasnistvu drzave. Naknadno brisanje ili izmjena
sadrzaja objavljenog na internetu mozda je i najjednostavniji oblik pristajanja na pri-
tiske. Ipak, naj¢esci oblik reakcije na pritiske i vlada i korporacija je autocenzura, ali nju
je bez svjedocenja novinara nemoguce dokazati. Posljednji je od ova ¢etiri mehanizma
- kognitivno zarobljavanje - mozda najzanimljiviji, a istovremeno je i najsuptilniji oblik
zarobljavanja koji je najteZze dokazati. Kognitivno zarobljavanje mogu ¢initi drustvo i
drustveni trendovi, a mediji pritom sluze kao klju¢an akter unutar tzv. echo chambers
(sobe u kojima odzvanja samo jeka) sa zada¢om da svojim objavama samo pojacavaju
ili u¢vrd¢uju misljenja, stavove ili vrijednosti gradana koji su se vlastitim izborom izoli-
rali u takav ,informacijski mjehuri¢” (engl. filter bubble). Takoder, primjer je kognitivnog
zarobljavanja kada se novinari intenzivno druze s onima o kojima izvjestavaju (npr. s
lobistima ili anarhistima) te preuzmu njihov nacin razmisljanja i vrednovanja ¢ime gube
neutralnost i kriti¢nost. Zato je vazno da se novinari u redakcijama specijalizirani za
odredeno podrugje rotiraju, kako bi slabile mreZe utjecaja na njihov nacin izvjestavanja
o tom konkretnom podrugju.

Pretpostavka je bila kako ¢e zahvaljujuci internetu i mobilnim aplikacijama jednostav-
niji ulaz na medijsko trziste i vedi pluralizam medija automatski otezati zarobljavanje
medija i tako osigurati prostor i za kvalitetno novinarstvo te je dio akademske zajed-
nice zagovarao stajaliste kako ce internet demokratizirati medije (Gimmler, 2001; Jen-
kins, 2006; Shirky, 2008). Ta je ideja postala jos intenzivnija u vrijeme Arapskog proljeca
(2011.) zbog uloge gradanskih objava na drustvenim mrezama (Howard i Hussain, 2013;
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Moaddel i Gelfand, 2017). Drugi je dio akademske zajednice upozoravao da ¢e nove
medijske platforme kreirati nove oblike zarobljavanja, uz pomo¢ mo¢énih tehnoloskih
tvrtki koje ¢e kontrolirati distribuciju (Besley i Prat, 2006; Schiffrin, 2017: 20-25). Cinjeni-
ca je da vlasnistvo online medija ne donosi znacajno velike profite. Naime, zbog veceg
broja medija na trzistu, pojedinacno je svakom mediju na raspolaganju manji broj ogla-
Sivaca te im se smanjio profit. Oglasivaci su tako dosli u poziciju da mogu postavljati
svoje uvjete pa su, primjerice, pla¢ene objave u formi novinarskog teksta (tzv. native
oglasavanje) postale ucestale. Medijski je sadrzaj preplavljen promocijom, a poslov-
ni modeli u digitalnom okruzenju ne podupiru razvoj istrazivackog novinarstva ¢ime
izvorna uloga medija kao ,psa ¢uvara“ nestaje.

Rasmus Kleis Nielsen (2017) isti¢e kako su tijekom posljednjih 200 godina postojala i
postoje samo tri glavna razloga za posjedovanje medija: mo¢, javna usluga i profit. U di-
gitalno doba motivacija za posjedovanjem medija uglavnom je mo¢ koju medij ima kao
poluga utjecaja na svoju publiku. Zato mediji postaju sve vise politi¢ki instrumentali-
zirani. Ovakve promjene moguce je dijelom umanjiti, mada ne i trajno sprijeciti, nad-
zorom nad kros-vlasnistvom u medijima, diverzificiranjem izvora financiranja, strogim
reguliranjem vladinog oglasavanja te osiguravanjem nezavisnog javnog sustava finan-
ciranja za javni medijski servis, ali i za neprofitne medije. U razvijenim demokracijama u
eri tradicionalnih medija nezavisni medijski regulatori uspjesno su sprjecavali koncen-
traciju medijskog vlasnistva. Medutim, pitanje je kako regulirati internet i drustvene
medijske platforme, a pritom ne ograniciti slobodu izrazavanja.

Mnogo je novih mehanizama kojima su mediji zarobljeni u 21. stolje¢u. Primjerice,
pretrazivaci, algoritmi za mjerenje pregleda i ,klikova” te uopce umjetna inteligencija
preuzeli su upravljanje nad selekcijom najpopularnijih medijskih sadrzaja te su upravo
oni, dijelom u suradnji s publikom koja ,klika“, odgovorni za njihovo smjestanje na po-
Cetna mjesta na portalima ¢ime namecu standarde ,vaznosti” neke objave (NiemanLab,
2018). Bez urednicke intervencije neki vrijedni ¢lanci i prilozi skoro ¢im budu objavljeni
postaju ,nevidljivi“ na glavnoj stranici te ponekad ne uspiju ni doci do svoje publike.
Imajudi izbor izmedu kvalitetnih duzih objava koje ¢e malo tko procitati i veceg broja
kratkih ¢lanaka o trivijalnom i senzacionalnom, i sami novinari postaju zbunjeni prili-
kom donosenja odluke kakvom ¢e se ,novinarstvu” prikloniti. Broj ,klikova” odreduje
njihovu novinarsku ,uspjesnost”. Senzacionalizam, ,ekskluzivne informacije” i tabloidni
sadrzaji postaju ,hvataci” pozornosti. Stoga je suvremeno novinarstvo za Matta Carlso-
na postalo mjerljivo novinarstvo (eng. measurable journalism) koje ,obuhvaca kultur-
ni i materijalni prelazak na digitalne platforme sposobne pruziti u realnom vremenu
individualizirane, kvantitativnhe podatke o navikama publike” (Carlson, 2018: 410). U
mjerljivom su novinarstvu profesionalni standardi selekcije, obrade i uredivanja vijesti
ustupili primat alatima za pracenje posjecenosti.

U toj opcoj krizi novinarstva ¢ini se da su i novinari i urednici postali nepotrebni te da
su neki novi ,medijski djelatnici”, tzv. social media menadzeri, glasnogovornici ili djelat-
nici odjela za odnose s javnoscu, gradani, pa ¢ak i same platforme, algoritmi i ,klikovi”,
postali dovoljni u procesu objavljivanja i ,uredivanja” te pozicioniranja informacija. Tre-
ba priznati da je profesionalno, kvalitetno novinarstvo u Hrvatskoj, kao i u susjednim
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zemljama, spalo na tek nekoliko profesionalaca koji se na neobjasnjive nacine uspijeva-
ju izboriti za svoje ¢itane kolumne ili istrazivacke i analiti¢ke priloge.

Dodatni efekt koji je nastao u ovom procesu u kojem se razli¢ite online drustvene plat-
forme koriste za informiranje je — fragmentacija publika. Novinarstvo 20. stoljeca bilo
je elitno novinarstvo ¢iju su publiku cinili samo oni pojedinci kojima su mediji bili do-
stupni, a informacije su se dalje kapilarno prenosile komunikacijskim kanalima koji su u
to vrijeme imali ograni¢en doseg unutar manjih zajednica. U 21. stolje¢u prekomjerna
brojnost objava informacija na drustvenim medijima i drustvenim mrezama te njihova
viralnost rezultirala je novim korisnickim praksama. Naime, publika s odredenim inte-
resima, svjetonazorima i stavovima pocela se okupljati u grupe (tzv. echo chambers) u
kojima se okruzuju istomisljenicima kako ne bi bili izlozeni suprotnim ili druk¢ijim raz-
misljanjima i perspektivama (Jomini Stroud, 2011). Tako se zapravo zatvaraju u skupine
Cija se vjerovanja i stavovi o pojedinim temama, problemimaili fenomenima uz pomo¢
sirenja tzv. laznih vijesti, laznih informacija i dezinformacija, lako mogu radikalizirati
(npr. kako je cijepljenje Stetno za zdravlje djece; kako nas namjerno truju vodom; kako
je potrebno ukljuciti se u vjerski rat i time zavrijediti vje¢ni zivot itd.) do te mjere da te
nedefinirane skupine, koje u drustvu djeluju kao pojedinci, pocinju zajednicki zago-
varati odredenu konstruiranu stvarnost koja nije utemeljena na to¢nim, provjerenim
¢injenicama. Takva ,lazna stvarnost” moze predstavljati opasnost za zdravlje i sigurnost
Sire zajednice, za nacionalnu sigurnost, za politi¢cku stabilnost drzave i regije, za demo-
kraciju uopce. Zato se taj proces kojem svjedo¢imo u akademskim krugovima naziva
informacijskom krizom.

Prema izvjestaju ekspertne skupine s Londonske skole za ekonomiju i politicku znanost
(London School of Economics and Political Science - LSE, 2018) na informacijsku krizu
utjece niz ekonomskih, drustvenih i politickih procesa te medijski sustavi u Europi i u
Sjevernoj Americi prolaze kroz razdoblje nezapaméenih intenzivnih promjena. Rezultat
tih promjena je podrivanje sloZenih institucionalnih struktura samoregulacije i kore-
gulacije, profesionalne etike i pravnih privilegija koji podupiru demokratske procese
deliberacije i izgradivanja konsenzusa (LSE, 2018: 7). Prema nalazima ovih eksperata,
pet je ,velikih zala” (engl. five giant evils) koja omogucuju i odrzavaju informacijsku kri-
zu: (1) zbunjenost, (2) cinizam, (3) fragmentirane publike, (4) neodgovornost platformi i
(5) apatija (LSE, 2018). Naime, (1) gradani su sve nesigurniji u to $to je to¢no i komu tre-
baju vjerovati; (2) gradani gube povjerenje ¢ak i u vjerodostojne izvore informacija; (3)
gradani imaju pristup potencijalno beskonacnom znaniju, ali se koli¢ina ¢injenica oko
Cije su to¢nosti suglasni trajno smanjuje; gradani se tako dijele u skupine koje ¢ine za-
sebne ,istinite javnosti” sa svojim paralelnim sustavom stvarnosti i narativa u koje vje-
ruju; (4) mo¢ nad znacenjima prepustena je organizacijama koje nemaju visoke eticke
standarde odgovornosti te egzistiraju izvan jasno zadanih koordinata vjerodostojnosti
i transparentnosti; (5) kao rezultat svega ovoga, gradani se iskljucuju iz uspostavljenih
drustvenih struktura te gube vjeru u demokraciju (LSE, 2018: 10). Prema zaklju¢ku ovog
izvjestaja ,informacijska kriza je sustavna te poziva na koordinirani dugoroc¢ni instituci-
onalni odgovor” (LSE, 2018: 6).

Dodatno, pad povjerenja u medije rezultirao je time da je javno informiranje postalo
privatna sfera u kojoj svatko za sebe bira biti uklju¢en ili isklju¢en. Prema Reutersovu
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istrazivanju Digital News Report za 2019. godinu ¢ak 32 % ispitanika na globalnom uzor-
ku izjasnilo se kako svjesno izbjegava vijesti, a razlozi za to su negativan utjecaj na njiho-
vo raspoloZenje (58 %) ili osje¢aj nemocnosti da iSta mogu promijeniti (Newman, 2019).
Govorimo o krizi pozornosti publike. ,Atomizirajuci” utjecaj interneta (Judt, 2010) znaci
da ukoliko svaki pojedinac izabere samo ono znanje i informacije koje ga zanimaju, a
pritom izbjegava sve ostalo, nastaju globalne zajednice izbornih afiniteta, a pritom se
gubi doticaj s afinitetima nasih susjeda. Da pojasnimo: u vremenu tradicionalnih medija
koji su svojoj masovnoj publici nudili sadrZaje koje su za nju izabrali urednici i pripremili
novinari i drugi kreativni djelatnici — publika, odnosno javnost, bila je izloZzena informa-
cijama i sadrzajima iako ih sama nije izabrala. Tako je informiranje o sadrzajima koje
samostalno ne bismo izabrali bila svojevrsna ,nuspojava” tadasnjeg medijskog sustava.
Danas kada su gotovo svi medijski sadrzaji mogucdi ,na zahtjev” i kada pojedinci sami
biraju kojem sadrzaju i u koje vrijeme Ce se izlozZiti, sve je rjedi izbor ostati ,pasivan” i
izloZiti se onim sadrzajima koje su urednici izabrali za nas i poslozili ih to¢no odredenim
redoslijedom. To jos funkcionira samo kada je rije¢ o reklamama koje nam se i dalje
namecu mimo nase volje. Mogu¢nost individualiziranog izbora smjesta pojedince u
svojevrsne ,mjehurice” ili ,kutije” unutar kojih su izloZzeni samo jednoj vrsti sadrzaja,
jednom kutu gledanja, jednoj ideologiji — onoj koju su sami izabrali. Izbjegavanje susre-
ta s drukdijim pogledima dokida svako kriticko misljenje. Rije¢ je o suvremenom kultur-
nom procesu kojeg Liesbet van Zoonen (2012) naziva /-pistemology (ja-pistemologija).
Naime, pojedinci su postali nepovijerljivi prema znanju i informacijama koje dolaze iz
sluzbenih izvora, iz institucija i od eksperata, te se radije okrecu ,istini” koja proizlazi iz
osobnog iskustva i promisljanja, njihova ili drugih pojedinaca kojima vjeruju. Nepovje-
renje u medije rezultiralo je okretanju alternativnim izvorima informacija, a misljenje
je postalo vaznije od Cinjenica. Van Zoonen (2012) smatra kako je ovaj proces nastao
kao rezultat kriticke teorije i pokreta koji su ,znanje” identificirali kao instrument mocdi
koji treba osporiti. | online i offline popularna kultura postavljaju osobno iskustvo na
pijedestal jedine relevantne istine. Influenceri su postali novi opinion makeri — jednom
kada postanu masovno popularni, pitanje je samo njihovih interesa i preferencija koje
e vrijednosti i misljenja sugerirati (ili nametati) svojim pratiteljima.

Logi¢no je da onda i mediji slijede ovaj proces te u individualiziranom svijetu 21. stolje-
¢a stvaraju individualne vijesti za svoju individualnu publiku. Masovni mediji su mrtvi!
Javnost vise ne postoji kao kolektivna cinjenica te je u individualiziranom drustvu ne-
stalo i javnog mnijenja. Individualizam je postao svjetonazor. Naime, politika individu-
alizma u Europi zapocela se javno promovirati 1960-ih godina (Judt, 2010). Ideja ,zatvo-
rene zajednice” (engl. gated comunity) koja zZivi u ogradenom samodostatnom naselju,
sigurna od vanjskih prijetnji, preslikana je i u virtualni svijet. Birajuci prijatelje, sadrzaje
i objave s kojima se u potpunosti slazemo i koji nas zanimaju pa ¢ak i inspiriraju — sami
sebe zatvaramo u virtualnu zatvorenu zajednicu, odvajamo se od drugih i razlicitih pri-
padnika drustva, u kojoj se osje¢amo sigurno, ali u kojoj zbog nedostatka kriticke men-
talne aktivnosti zapravo kopnimo, polako umiremo. Ni drzava, ni bilo koja institucija,
nema pravo i mo¢ sprijeciti nas u ovakvoj izolaciji. Posljedica zatvaranja u privatne sfere
nestajanje je javne sfere. Ako javna dobra - javne sluzbe, javni prostori i javni sadrZaji —
gube na vrijednosti u o¢ima gradana i zamijenjeni su privatnim uslugama ¢ija naplata
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mozda i nije nov¢ana (ali se pritom dobrovoljno izlazemo reklamama ili dopustamo
koristenje svojih osobnih podataka u trzisne svrhe), time zapravo gubimo povjerenje
u ideju da zajednicki interesi i zajednicke potrebe trebaju biti vazniji od osobnih prefe-
rencija i individualnih prilika. Jednom kad prestanemo vrednovati javno ispred privat-
nog, postaje nam sve nerazumljivije objasniti sebi zasto uopce postivati zakon iznad
snage nase individualne modi ili sile.

A zar ne bi upravo mediji trebali biti klju¢na infrastruktura javne sfere? Pravo na infor-
miranost trebalo bi biti istovjetno pravu na obrazovanje, a to znaci obvezno u odrede-
nom zivotnom razdoblju. Odluka o tome ne bi smjela biti prepustena individualcima
jer izbjegavanje informiranosti pojedinaca, skupina ili drustva u cjelini moze rezultirati
negativnim civilizacijskim posljedicama.

U ovakvoj informacijskoj krizi, zadaca je akademske zajednice identificirati proble-
me, precizno protumaciti pojmove i trendove, razloziti posljedice, reagirati i dati neke
smjernice. | zaista, znanstvenici sve ¢esce poticu raspravu o kvalitetnom novinarstvu
kao ¢imbeniku koji bi trebao vratiti povjerenje u medije i vratiti im znacajnu drustvenu
ulogu (Nielsen i Selva, 2019).

Preporuke za medijsku agendu 2020. - 2030.

Gledajudi u buduce desetljece, jasno je kako se neki procesi ne mogu zaustaviti te kako
je nemoguce izbrisati posljedice tektonskog poremecaja u ¢ijem se epicentru naslo no-
vinarstvo i informiranje gradana. Medutim, sada kada su detektirani problemi i kada
su nazvani pravim imenima, vazno je poceti djelovati te koriste¢i mehanizme javnih
politika, a uz potporu struke, akademske zajednice i odgovornih gradana, usmjeravati
buduce procese.

Prije svega, najvaznije je reafirmirati novinarstvo kao struku i vratiti joj povjerenje gra-
dana. Ne samo unutar same novinarske struke, ve¢ i u akademskoj zajednici i unutar
sustava obrazovanja, kao i u javnoj raspravi uopce, potrebno je zagovarati profesional-
ne standarde novinarstva kojim se ne smije baviti svatko tko to pozeli, a da se najprije
ne legitimira kao novinar/ka. Vrijednost profesije treba izjednaciti s lije¢ni¢ckom, profe-
sorskom, odvjetnickom - na nacin da ulaz u sustav obrazovanja i mogucnost stjecanja
vjestina budu omoguceni svima, ali se samo oni koji dosegnu traZzene standarde i za to
dobiju verificirane potvrde (unutar sustava obrazovanja i unutar strukovne organizaci-
je) te nakon $to steknu odgovarajuce visegodisnje iskustvo u redakcijama, zaista smiju
nazivati profesionalnim novinarima. Novinarsko znanje i urednicko iskustvo, preduvjeti
su vjerodostojnog, kvalitetnog i drustveno korisnog novinarstva koje ¢e osigurati izbor
onih vjerodostojnih i cjelovito obradenih informacija koje gradanima pomazu povecati
kvalitetu svakodnevnog Zivota.

Kako bi se novinarskoj struci vratila vrijednost koju zasluZuje, zadaca je drzavnih insti-
tucija osigurati i jam¢iti novinarske slobode i slobodu izraZzavanja na svim razinama.
Medijska politika treba biti jedna od temeljnih javnih politika, a pravo na vjerodostojno
informiranje i novinarske slobode treba stalno postavljati na javnopoliticku agendu,
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uvijek iznova preispitujudi kvalitetu strateskih dokumenata i drugih zakonskih i podza-
konskih akata kojima se jam¢i pravo gradana na cjelovito i vierodostojno informiranje te
pravo novinara na potpuno slobodno obavljanje svojeg posla, imajuci osiguranu prav-
nu zastitu u slu¢ajevima kada netko pokusa umanjiti ili osporiti novinarski integritet. Tu
je ponajprije potrebna podrska strukovnih organizacija koje bi, uz sindikalne aktivnosti,
trebale osigurati najkvalitetniju pravnu zastitu novinarima te redovito provoditi pro-
grame, prije svega edukativnog tipa, kojima se unaprjeduje kvaliteta novinarske struke.

Nazalost, prijetnje novinarima i slobodi novinarstva stalno su prisutne i u demokrat-
skim drzavama, a pogotovo u autoritarnim rezimima. Svjedo¢imo ubojstvima novinarki
i novinara, istrazivacki novinari primaju prijetnje i izloZeni su razli¢itim pritiscima. Pro-
blem je kada u takvim situacijama novinari ne dobiju podrsku svojih redakcija. Samo uz
snaznu potporu redakcija i novinarskih udruzenja, istrazivacki novinari mogu sacuvati
osjecaj relativne sigurnosti javno se izlazudi kada razotkrivaju politicku korupciju, gos-
podarski kriminal, slu¢ajeve krsenja ljudskih prava, prava djeteta itd.

Kao stabilni potpornji navedenim ciljevima, akademska zajednica, strukovne organiza-
cije i organizacije civilnog drustva trebaju stalno zagovarati i iznova provjeravati razinu
i kvalitetu zajamcenih novinarskih sloboda. Podrska gradanske inicijative vazna je i u
smislu cjelozivotnog medijskog opismenjavanja gradana. Umjesto prepustanja grada-
nima da se sami igraju novinara (tzv. gradansko novinarstvo) treba postojati snazna
suradnja izmedu nevladinih organizacija i gradanskih inicijativa s istrazivackim novi-
narima. Suradujuci na drustveno angaziranim temama i problemima te inicijativama
za unaprjedenje demokratskog sustava i politicke zajednice - zajedni¢kim snagama
mogu djelovati u smjeru kreiranja ili izmjena javnih politika, odnosno stavljanja odre-
denih tema na javnopoliticku agendu s ciljem dono3$enja politickih odluka koje ¢e po-
modi rijesiti probleme, podici kvalitetu svakodnevnog Zivota gradana, a posebno ma-
njinskih ili ugrozenih skupina u drustvu.

Odgovornost za osiguranje nezavisnosti medija od utjecaja politickih elita, financijskih
mocnika i uopce profitno orijentiranih interesa, lezi prije svega u zakonodavnom okvi-
ru. Ali, uz osiguranje tog preduvjeta, potrebno je takoder osnaziti, ali i disperzirati uloge
regulatornih i nadzornih tijela kako bi se izbjegao efekt ,necinjenja“ ili ,nereagiranja“.
Samoregulacija moze biti dopunsko rjesenje za tradicionalne medije i dio odgovornosti
svakako se moze i mora prebaciti na interna tijela. Primjeri dobre prakse iz zemalja za-
padne i sjeverne Europe svakako mogu posluziti ostalim zemljama kao model. Medu-
tim, regulacija sadrzaja na drustvenim medijima, na drustvenim mrezama i drugim on-
line i mobilnim informacijsko-komunikacijskim platformama pitanje je o kojem se tek
pocelo raspravljati posljednjih nekoliko godina. RjeSenja jos uvijek nisu stabilna. Fact
checkeri nece zaustaviti objavljivanje novih laznih informacija, a ,¢istaci” (engl. cleaners)
nikada nece uspjeti izbrisati sve sadrzaje kojima se ugrozavaju ljudska prava pojedina-
ca i skupina, u kojima su prisutni govor mrznje, seksizam, politicki nekorektan izricaj,
prikaz kriminalnih radnji itd. Tu se ponovno vracamo politickim dionicima kao onima
koji, u suradnji s medijskim stru¢njacima, urednicima i onima koji upravljaju medijima
moraju aktivno sudjelovati u procesima iznalazenja modela za svojevrsnu regulaciju
interneta i mobilnih platformi.
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Jos je jedna zadaca drzavnih institucija i regulatora - zastititi novinarsko autorsko pravo
(engl. copy right). Trend je takav da se copy right u praksi pretvorio u right to copy (pravo
na kopiranje, plagiranje, preuzimanje tudeg sadrzaja bez dopustenja) ¢ime se ponovno
umanjuje vrijednost i originalnost novinarskog rada. | na tom polju treba ujediniti napore
pravnih institucija, akademske zajednice i strukovnih organizacija kako bi se kaznilo sva-
ko neovlasteno preuzimanje autorskog sadrzaja, a pocinitelji bili iskljuceni iz novinarske
zajednice, ako je o njima rije¢. Redakcije bi trebale pritom objaviti veliku, vidljivu ispriku i
Zaljenje $to bi trebao/la potpisati ili ¢ak u video zapisu izreci glavni/a urednik/ica.

Kada su zadovoljene ove vanjske pretpostavke razvoja profesionalnog novinarstva, po-
trebno je fokus usmjeriti na redakcije. U vremenu industrijalizacije informacija vijesti
su postale roba, a redakcije su postale tvornice vijesti (Davies, 2008). Omasovljenjem
ponude i konzumacije informacija dolazi do njihove trivijalizacije. Govorimo o komo-
difikaciji informacija, one postaju bezvrijedne ukoliko ih nije moguce unovciti. Trzisni
interesi zamijenili su javni interes. U obranu kvalitetnog novinarstva ¢iji je sadrzaj u in-
teresu javnosti, moc treba biti vracena urednicima - gatekeeperima, onima koji ¢e odlu-
Citi Sto je vrijedno objavljivanja, a $to je trivijalno i baca se u smece. Urednici sa svojom
stru¢nos¢u i dugogodisnjim profesionalnim iskustvom klju¢ni su akteri u redakcijama
koji znaju ocijeniti koji su sadrzaji od javnog interesa. Svojim integritetom urednici jam-
¢e nezavisnost i nepristranost objava i time ponovno stjecu vrhunski ugled u drustvu. A
novinari, bududi da se od njih izvan istrazivackog novinarstva vise ne o¢ekuje da budu
prvi koji ¢e objaviti ionako vec¢ objavljenu informaciju, imaju zada¢u neprestano uciti i
istrazivati kako bi mogli cjelovito i temeljito kontekstualizirati ono o ¢emu izvjestavaju,
biti vrhunski analiticari.

Obrazovanje novinara proces je stjecanja znanja neophodnih prije ulaska u novinarsku
struku, ali ono takoder mora biti trajan proces koji se odvija na nekoliko polja. Osim for-
malnog obrazovanja potrebna su specijalizirana znanja o podru¢jima izvjestavanja kao
$to su unutrasnja ili vanjska politika, gospodarstvo, poljoprivreda, kultura i umjetnost,
sport itd. Drugo se polje u¢enja odnosi na znanja o novinarskim standardima i etici.
Uz formalne oblike obrazovanja potrebno je ulazak u novinarsku struku uvjetovati du-
gotrajnijim prakti¢nim ucenjem u redakcijama afirmiranih medija. Stalno obrazovanje
tijekom novinarske karijere treba biti standard. Istrazivanja o novinarskom obrazovanju
pokazala su njegovu veliku vaznost i oCekivanja za buduce novinare i novinarstvo u
cijelosti — ponajprije obrazovanje koje se temelji na profesionalnom znanju i iskustvu te
polaznicima osigurava praksu u uglednim novinarskim redakcijama (Car i dr., 2016). Po-
liticki korektno izraZzavanje, postivanje ljudskih prava, zastita identiteta djece, Zrtava itd.
- sve su to teme koje uvijek iznova treba vjezbati na seminarima i radionicama i tako
izbjeci pogreske i Stetu kod buduceg izvjesStavanja. Posebno treba uvijek iznova isticati
visoke standarde novinarske etike za ¢ije nepostivanje bi posljedice za novinara trebale
biti fatalne, poput gubitka mogucnosti nastavka novinarske karijere (Bertrand, 2018).
Trece polje u¢enja zadano je promjenama u tehnologiji. Osim tehnickih znanja potreb-
nih za uporabu tehnologije u svakodnevnom radu u redakcijama i na terenu, novinari
i urednici trebaju i znanja o novim medijskim narativima (nacinima pisanja, vizualnim
narativima, grafickim prikazima), o novim oblicima izraZzavanja u novim formatima na
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novim mreznim i mobilnim platformama. Primjerice, planovi u video izrazavanju razli-
Citi su za televiziju, za online platforme, a onda ponajvise za mobilne aplikacije (koje
zahtijevaju vertikalni video) kojima korisnici pristupaju na svojim pametnim telefonima
gdje krupni plan ili pak total imaju bitno razlicite efekte od ranije navedenih medija.
Zbog potrebe za ovim novim znanjima, u redakcijama je standard postala suradnja no-
vinara s grafickim dizajnerima. Jos$ je jedno novo polje ucenja za novinare i urednike, a
to je ono koje se odnosi na umjetnu inteligenciju (engl. A. 1., artificial intelligence). Bez
razumijevanja algoritama koji stoje iza vrednovanja ¢itanosti i gledanosti novinarskih
objava, bez razumijevanja algoritama koji ureduju tzv. news feed na drustvenim mre-
Zama, novinari i urednici ostaju u vlastitom filter bubbleu zarobljeni u standardima koji
su vrijedili za tradicionalne medije. Istovremeno, umjetna inteligencija preuzima ulogu
urednika pozicionirajudi vijesti na portalima i na news feedu, a odnedavno i ulogu tele-
vizijskih voditelja (Handley, 2018).

Primjeri kao $to su WikiLeaks i Panama Papers pokazali su koliko je za novinare postalo
vazno znati $to i kako Ciniti s velikim bazama podataka (eng. big data) kada im postanu
dostupne. | tu dolazimo do krune novinarstva - istrazivackog novinarstva koje ostvaru-
je mogucnost novog uzleta uz pomoc¢ podatkovnog novinarstva (engl. data journalism).
Novinarima postaju neophodna znanja o umjetnoj inteligenciji (algoritmima i racunal-
nim programima, glasovnim asistentima poput Alexe, robotima i sl.) koja im mogu po-
moci organizirati, analizirati i razumjeti milijune podataka. Ozbiljne redakcije u istrazi-
vackim timovima novinarima osiguravaju suradnju sa znanstvenicima specijaliziranim
za istrazivanja kojim su u podlozi velike baze podataka (engl. data scientists) te s IT
stru¢njacima koji pisu algoritme i programiraju alate za obradu podataka s obzirom na
sadrzajne upute i zahtjeve koje postavljaju znanstvenici u suradnji s istrazivackim no-
vinarima. Vise nego ikada u povijesti razvija se suradnja izmedu znanosti i novinarstva
prilikom koje znanost upravo daje novinarstvu novu vrstu kredibiliteta, vjerodostojnost
koju nikada nec¢e modi dosti¢i pseudo-novinarski portali koji o drustveno-politickim,
ekonomskim ili temama o zdravlju izvjestavaju primjerice s aspekta teorija zavjere.

Upravo zbog trenda podatkovnog novinarstva doslo je do jos nekih promjena u novi-
narskoj praksi. U 20. stoljecu zvizdadi i zastic¢eni svjedoci obracali su se s informacijama
samo jednoj redakciji pa dok su novinari te redakcije istrazivali, pri¢u su drzali u naj-
vecoj tajnosti kako ih konkurencija ne bi preduhitrila i objavila je prije njih. Medutim,
od sluc¢aja Panama Papers (IClJ, 2019) kada je zasticeni izvor bazu podataka nazvanu
Panama Papers dostavio Medunarodnom konzorciju istrazivackih novinara - IClJ (Inter-
national Consortium of Investigative Journalists), a ne jednoj od vecih i uglednijih svjet-
skih redakcija, mijenja se suradnja medu novinarima. Istrazivacki novinari u razli¢itim
zemljama i u razli¢itim redakcijama pocinju suradivati na istoj temi, obradujuci svatko
dio informacija iz dobivene velike baze podataka, a takva se suradnja naziva ,prekogra-
ni¢no novinarstvo” (engl. cross border journalism). Zadaje se deadline i na snazi je do-
govor medu redakcijama kako ¢e sve objaviti price istog dana, ¢ak u sli¢no vrijeme. Te
nove mreze suradnje istraZivackih novinara postaju jezgra istrazivackog novinarstva i
novinarstvu vra¢aju mo¢ ,psa Cuvara”.

Od koga se zapravo ocekuje da na medijskom trzistu bude glavni zamasnjak razvo-
ja profesionalnog novinarstva, a prije svega istrazivackog novinarstva? Zbog resursa
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koje ima na raspolaganju, to bi svakako trebao biti javni medijski servis koji po svojoj
definiciji treba (1) ponuditi uslugu vjerodostojnog i cjelovitog informiranja gradana te
(2) osigurati sadrzaje i usluge koji predstavljaju izvor znanja u procesu cjeloZivotnog
ucenja gradana nuznog za unaprjedenje kvalitete zivota. Preduvjet za ovakvu produk-
ciju su politicka nezavisnost i financijska stabilnost javnog medijskog servisa, a potonja
je zakonom zajamcena financiranjem iz javnog izvora (pristojbom koju placaju grada-
ni). Nacela koja pritom javni medijski servis treba ispuniti su: vjerodostojnost sadrzaja
i usluga, biti centar istrazivackog novinarstva, izvor znanja, centar izvrsnosti i inova-
tivnosti, osigurati program za sve, te se uvijek voditi visokim kriterijima odgovornosti.
Jedan od dodatnih resursa javnog medijskog servisa koji predstavlja bazu ili spremiste
znanja i dokumentirane povijesti je arhiv koji treba vrednovati kao javno dobro, od-
nosno kao socijalni kapital (Car, 2012). Medutim, kao $tit od monopola, svakako je po-
trebno poduprijeti razvoj pluralnog modela javhog medijskog servisa u kojem pristup
resursima ubuduce nece imati samo jedna medijska institucija. Valja poduprijeti razvoj
veceg broja nekomercijalnih nezavisnih medija koji ¢e takoder imati pristup tehnickim,
ljudskim i drugim resursima javnog medijskog servisa kao i financiranju izjavnog fonda
na temelju usmjerenosti svojih sadrzaja na javni interes. Financiranje iz javnih fondova
klju¢na je pretpostavka razvoja profesionalnog, a pogotovo istrazivackog novinarstva.
Trzisno financiranje kvalitetnih medija nije moguce u svim zemljama jer ovisi o dosegu
i veli¢ini potencijalne publike. Na velikim medijskim trzistima poput americkog, i nisa
moze predstavljati milijunsku publiku. Mala trzista poput hrvatskog, ¢ak i kada je ori-
jentirano na regiju ¢ije su granice jezi¢no razumijevanje, nije dovoljno veliko da bi viso-
kokvalitetno istrazivacko novinarstvo moglo opstati financirajuci se od pretplatnika. Na
tako malim trzistima kvalitetno istrazivacko novinarstvo treba biti dijelom nacionalne
medijske strategije kojom ce biti predvideno da se ono financira iz javnih izvora i javnih
fondova, nikako izravno iz drzavnog budzeta, vec iz izvora kao $to su pristojba za jav-
ni medijski servis, Fond za poticanje pluralizma i raznovrsnosti medija te veceg broja
fondacija za nagradivanje istrazivackog novinarstva i drugih oblika kvalitetnog novi-
narstva. Takve novcane nagrade redakcijama bi omogucile stabilan visemjesecni rad
istrazivackih timova. Takoder, medu gradanima treba promovirati pretplatnicki odnos
te podupirati gradanske donacije.

Naravno, nisu javni izvori jedini mogudi izvor financiranja profesionalnog novinarstva.
Potrebno je i dalje razvijati poslovhe modele kojima e u interesu biti jacanje kvali-
tetnog novinarstva. Pritom treba raspraviti o tome kojim mehanizmima onemoguditi
utjecaj vlasnistva i oglasivaca na medijske sadrzaje. Sprega vlasnika medija s centrima
politicke i financijske modi stalni je izvor zarobljavanja medija. Takoder, svjedoc¢imo sve
agresivnijem pritisku oglasivac¢a u medijima i na informacijsko-komunikacijskim plat-
formama koji stalno traze nove nacine utjecaja ne samo na potrosacke navike publika
nego i na same medije i medijske sadrzaje. Time se narusava kvaliteta medija i zadire u
novinarsku etiku, koja se vjerojatno suocava s najveéim izazovima u svojoj povijesti. Dis-
perzirani sustav financiranja koji ne ovisi o nekolicini vecih oglasivaca, odnosno ograni-
Cavanje postotnih udjela izvora od pojedinacnih oglasiva¢a moze osigurati financijsku
stabilnost medija i u slu¢aju odluke jednog od oglasivaca da zbog nezadovoljstva sadr-
Zajem koji je taj medij objavio odludi vise se ne oglasavati. Sve oblike oglasavanja treba
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sadrzajno izjednaciti te inzistirati na isticanju oznake placenog oglasa kod bas svakog
oblika promoviranja (ukljucujudi i native oglasavanje).

Kako je vec istaknuto ranije u tekstu, u aktualnim se uvjetima publika tesko snalazi u
zagu$senom medijskom okolisu te svakodnevno bombardirana raznolikim sadrzajima
iz znanih i neznanih izvora, koji ju nastoje privudi ¢esto senzacionalisti¢ckim sadrzajem,
slabo vjeruje medijima. Pravo na cjelovito informiranje trebalo bi postati izjednaceno
pravu na obrazovanje. Medutim, dok se pravo na informiranje ne prepozna kao nacio-
nalni interes, potrebno je zainteresirati gradane, postaviti standarde informiranosti i
promovirati ih prije svega kroz sustav obrazovanja. Dugoro¢no ¢e se takvi standardi
potom poceti prenositi i unutar privatnih zajednica poput obiteljskih i prijateljskih. Pra-
vo na obrazovanje i pravo na cjelovitu informiranost trebali bi postati jednakovrijedni u
drustvu i za njih bi se trebalo zalagati te ih osigurati jednakim mehanizmima. Rasprave
o uvodenju obveznog obrazovanja u SAD-u i Europi intenzivirale su se od 1830-ih godi-
na (Bandiera i dr., 2019), medutim, trebalo je proci viSe od stotinu godina da obrazovna
politika postane jedna od temeljnih javnih politika u demokratskim drustvima. Slican
bi pristup trebao biti u zahtjevu za cjelovito informiranje gradana 3to je preduvjet nji-
hove odgovorne politicke participacije u demokratskom drustvu. Pravo na cjelovitu
informiranost trebalo bi se promovirati u sustavu odgoja i obrazovanja, $to znaci da bi
reforma Skolstva trebala ukljuciti informacijsko i medijsko opismenjavanje s naglaskom
na kriticko vrednovanje medijskih sadrzaja i drugih objava na informacijsko-komuni-
kacijskim platformama. Vazno je educirati publike da prepoznaju tko, sto i kako zaro-
bljava medije te koga ili cega nema u medijskim sadrzajima i zasto. Uz gradane koji bi
znali prepoznati ovaj problem i kriti¢ki se odrediti prema medijskim sadrzajima, ucinci
zarobljavanja medija znacajno bi se umanijili. Samo cjelovito informirani gradani su i
odgovorni gradani, angazirani u drustveno-politickom zivotu zajednice i drzave.

Stoga medijska i informacijska pismenost postaju sve vaznije za svakog korisnika su-
vremenih medija, kako za one mlade i digitalno pismenije, tako i za one starije koji
su odrasli uz tradicionalne medije. NaZalost, unato¢ znacajnim naporima i sve vecem
davanju na vaznosti medijskoj i informacijskoj pismenosti u Europi, ona se i dalje nalazi
pri dnu ljestvice vaznosti u europskim obrazovnim sustavima (Frau-Meigs i dr., 2017).
Medutim, medijska i informacijska pismenost postale su preduvjet gradanske pisme-
nosti buduci da je cijena koristenja informacijsko-komunikacijskih platformi odricanje
od dijela osobnih podataka te prihvacanje prava platformi na koriStenje sadrzaja obja-
va korisnika. Prihva¢anjem takvih prava koristenja, odri¢emo se prava na privatnost sto
se ponajprije u slu¢aju Cambridge Analytice® i ameri¢kih predsjednickih izbora 2016.
godine pokazalo izrazito invazivnim ulaskom u privatnost pojedinca s dalekoseznim
posljedicama na drzavnoj razini (pobjeda jedne opcije na izborima) te dugoro¢nim

3 Cambridge Analytica (CA) tvrtka je poznata u javnosti zbog svoje uklju¢enosti u Brexit i u americke pred-
sjednicke izbore 2016. Koristedi podatke iz kviza kreiranog uz pomo¢ uobicajenog alata koji psiholozi koriste
za osobno profiliranje, a koji su korisnici Facebooka dobrovoljno popunjavali i time omogudili pristup CA
svojim korisnic¢kim profilima, CA je omoguc¢eno povezati korisnicki tip osobnosti s podatcima o tome Sto je
taj korisnik ,lajkao" na Facebooku (Curtin, 2018). Tako profilirani korisnici postali su precizno odabrana meta
za politiCku promociju.
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posljedicama u globalnim drustveno-politickim i ekonomskim odnosima (politika te
opcije prema drugim zemljama i ekonomijama u svijetu).

| za kraj, uloga znanosti uvijek je bila i ostala glavna u analizi procesa i trendova, a kat-
kad je i predvidjela neke posljedice. Ponekad je akademska zajednica i suodgovorna za
te posljedice, kao primjerice u slu¢ajevima davanja legitimiteta pojmovima ,gradansko
novinarstvo”i,lazne vijesti” umjesto da je odmabh sprijecila Sirenje takve hereze i odrje-
sito imenovala pojmove oksimoronima. Znanost je ponekad troma, a ponekad je i pre-
brza te ne moze predvidjeti posljedice vlastitih otkrica (primjerice posljedice koristenja
softwarea za manipulaciju glasom?). lako upravo ona razvija i oblikuje umjetnu inteli-
genciju, znanost bi trebala dati i odgovore kako u medijima prepoznati njezin sadrzaj.
Takoder, sve potrebnija medijska forenzika disciplina je koja ¢e se intenzivno razvijati
u sljedec¢im desetlje¢ima. Suradnja sa znanstvenicima vec¢ je zapocela u redakcijama
gdje su data scientists postali ¢lanovi istrazivackih timova. Treba naglasiti da je uloga
drustvenih znanosti znacajna ¢ak i onda kada grijesi. Mit Henryja Jenkinsa o tome da
e internet demokratizirati drustva inicirao je brojne rasprave u koje je kasnije i sam
autor bio uklju¢en te je iznova pokusao odgovoriti na pitanje dalekoseznih utjecaja
umrezenog drustva (Jenkins i Thorburn, 2003; Jenkins, 2006; Jenkins i Carpentier, 2013).
Je li moguce demokratizirati medijatiziranu demokraciju? Drustvene posljedice lazne
realnosti viseslojne su i znanstvenici ih tek polako razotkrivaju i razoblicavaju. Pitanje
je samo jesu li neki zapoceti procesi postali prebrzi za drustvene znanosti te mogu li
znanstvenici na vrijeme upozoriti na njihove eventualne negativne posljedice.

Umjesto zakljucka

Trenutna informacijska kriza zapravo je prilika za novinarstvo koje bi trebalo uskrsnuti
kao feniks. Prilika je to da se pojam novinarstva vrati profesionalnoj novinarskoj stru-
ci. Tek ce takvo rehabilitirano novinarstvo vratiti povjerenje gradanima u informativne
medije, medijima odgovoran polozaj u drustvu, a politiku natjerati da uvijek iznova
propituje smjernice za osiguravanje tih ciljeva. U trenutku kada se gradani utapaju u
oceanima informacija, novinari su im vise nego ikada potrebni kako bi im selektirali
relevantno od nebitnog, te samo ono bitno i provjereno razlozili unutar sadrzajnog
konteksta koji je gradanima potreban za bolje razumijevanje, a potom i kriti¢cko vred-
novanje problema.

Sto se zaista dogodilo novinarstvu i kakva je steta u¢injena, mozda najbolje mozemo
ilustrirati na primjeru Rogera Ailesa, osnivaca i dugogodisnjeg izvrsnog direktora te-
levizijskog informativnog kanala Fox News (Sherman, 2014). Ailes je bio republikanac,
stru¢njak za stratesSku politicku komunikaciju i odnose s medijima koji je savjetovao
americke predsjednike Richarda Nixona, Ronalda Reagana, Georgea W. Busha te Do-
nalda Trumpa u kampanji 2016. godine. Veliko iskustvo u televizijskom informativnom

4 Program su razvili znanstvenici sa sveucilista Stanford i Princeton te s Instituta Max Planck za informatiku,
u suradnji s Adobe Research, a rije¢ je o manipulaciji glasom na nadin da se govorniku s video snimke moze
pridodati bilo koji tekst koji izgovara, a da to izgleda potpuno autentino. Time se prostor za tzv. deepfake
dodatno prosirio (Vincent, 2019).
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programu stekao je kao predsjednik CNBC-ja te je osmislio TV kanal America’s Talking
koji je kasnije postao MSNBC. Kada je zbog interne istrage morao napustiti NBC, 1996.
ga je zaposlio Rupert Murdoch sa zadatkom pokretanja novog informativnog kanala
Fox News. Pod Ailesovom upravljackom palicom, Fox News se pretvorio u glavnhog me-
dijskog promotora konzervativnih vrijednosti u Americi i propagatora republikanske
politicke moci. Ailes nije prezao od manipuliranja ¢injenicama i dogadajima te je tako
instruirao i usmjeravao urednike i voditelje ovog news kanala. U pocetku su se zadrza-
vali na interpretacijama koje su iSle u korist konzervativcima, medutim s vremenom
Ailes ih je naucio kako manipulirati slikom i [judima te su na Fox Newsu poceli objavlji-
vati lazne, konstruirane informacije. Jedna od njihovih poznatijih laznih informacija je
ona iz 2011. godine o postizbornim ,nasilnim prosvjedima protiv Vladimira Putina koji
su izbili u brojnim gradovima u Rusiji”, a pritom su koristene video snimke prosvjeda
koji su ranije te godine izbili u Ateni (Osborn, 2011). Na usporenoj snimci u kadrovima se
mogu vidjeti palme u ,ruskim” gradovima te uli¢ni natpisi na gréckom alfabetu.

Roger Ailes je poticanjem konstruiranja vijesti kao prihvatljivog modela informiranja
zapravo dao legitimitet kreiranju tzv. laznih vijesti te su one bile emitirane na Fox News
kanalu - tada najgledanijem americkom TV news kanalu. Manipulacijama, presuciva-
njem i konstruiranjem prica Fox News davao je snaznu podrsku republikanskom kandi-
datu Donaldu Trumpu u vrijeme predsjednicke kampanje 2016. U srpnju te godine Ailes
je otisao s Foxa zbog optuzbi za seksualno uznemiravanje®. To sto je Ailes godinama
kreirao na Fox Newsu - to nije novinarstvo - to je propaganda. Sugeriranje misljenja
publici nije novinarstvo, a objavljivanje laznih informacija i namjerno navodenje pu-
blike na pogresne zakljucke trebalo bi biti kaznjeno tako da se odgovornima trajno
oduzme novinarski legitimitet.

S druge strane, u Hamburgu je u rujnu 2019. organizirana 11. globalna konferencija o
istrazivackom novinarstvu (GIJC)¢ na kojoj je sudjelovalo 1700 novinara, urednika, me-
dijskih stru¢njaka, medijskih djelatnika, predstavnika razli¢itih organizacija koje podu-
piru razvoj nezavisnog istrazivackog novinarstva iz 130 zemalja svijeta. Na konferenciji
su predstavljeni veliki projekti istrazivackih novinara cija su saznanja i objave u medi-
jima tijekom 2019. mijenjali politicke odluke, spasavali Zivote, unaprjedivali kvalitetu
zivota ljudi itd. Mnogi od njih su i nagradeni za svoj rad. Primjeri su to koji pokazuju sto
novinarstvo jest i kakvo novinarstvo trebamo. Samo takvo novinarstvo, visokih profe-
sionalnih standarda i uz besprijekorno postivanje novinarske etike, novinarstvo koje se
ne zaustavlja pred politickim, financijskim ili drugim uvjetovanim ponudama, ucjena-
ma ili ¢ak prijetnjama, moze se suprotstaviti rastu¢em populizmu u Europi i u svijetu,
politickoj i ekonomskoj nestabilnosti te porastu zabrinutosti za utjecaj koji ogromne
tehnoloske tvrtke i druge svjetske multikorporacije imaju na razvoj drustva.

5  Knjigu o Ailesu The Loudest Voice in the Room napisao je Gabriel Sherman, 2019. snimljena je mini serija
The Loudest Voice te film Bombshell (r. Jay Roach) koji je inspiriran optuZzbama za seksualno uznemiravanje
protiv Rogera Ailesa.

6 Vise na https://gijc2019.0rg/
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Treba li javno mnjenje informacionom drustvu?

O javhom mnjenju se moze govoriti jedino apstraktno-teorijski. Mada ga se informisani
i obrazovani gradani secaju kao nec¢ega o ¢emu se ¢esto govorilo kada se raspravljalo o
politici, demokratiji, radu vlade ili nezadovoljstvu biraca, ono je nevidljivo. Javno mnje-
nje je fantom: niko ga nikada nije video niti dotakao. Pa ipak, kada bi se ono spomenu-
lo, postajalo je argument u politickim debatama u kojima je bilo koliko pokretac toliko
i ishod deliberativne (pregovaracke) demokratije. Dakle, javno mnjenje je drustveni
konstrukt i jedan od kriterijuma za uspostavljanje demokratskog drustvenog Zivota.

Kada se javno mnjenje pojavilo u politickim raspravama pre dva veka postavilo se pra-
gmati¢no pitanje: da li i koliku mo¢ ima glas gradana (vox populi). Ocene su se kretale
od potpunog potcenjivanja odredbom da je vox populi = vox vulgaris, jer su u njegovu
sintezu ulazili misljenje i stavovi neobrazovanih, siromasnih, ne-glasajucih, jednom re¢-
ju za vodenje politike nekompetentnih ljudi. Stoga se na javno mnjenje gledalo kao na
remetilacki faktor elitama vlasti. Sa druge strane, apologeti demokratije kao procedure
za donosenje odluka ,odozdo”, postovaoci narodnog suvereniteta i opsteg prava glasa,
uzvisili su javno mnjenje odredbom da je vox populi = vox dei. Naravno, ni jedni ni drugi
nisu bili u pravu. Oni su samo postavili krajnje tacke na skali po kojoj se mo¢ javnog
mnjenja manifestovala u razli¢itim istorijskim epohama i kontetekstima - od nipoda-
Stavanja do strahopostovanja.

Danas Zivimo u drustvima koja se veoma razlikuju od onih iz dva prethodna veka kada
se 0 javnhom mnjenju mnogo govorilo. Informaciono, mrezno, postindustrijsko, post-
moderno itd. drustvo je istorijski kontekst u kome je, izgleda, javho mnjenje nepotreb-
no. Ne mogu da se setim skorog primera politickog niti medijskog diskursa u kojima se
ono pominje. Nema ga ni u sadrzaju nau¢nih knjiga, ¢asopisa, niti u diskursu o kulturi.
Sva je prilika da ¢e koncept javnog mnjenja uskoro biti sasvim zaboravljen. Stoga nije
na odmet da razmotrimo ovakvu prognozu polazedi od njegove definicije.

Javno mnjenje je oblik ideoloske svesti. Njegov subjekt je nukleus aktivnih, slobod-
nih i glasnih gradana koji formiraju javnost kao promenljiv, neformalni kolektivitet. Iz
toga sledi da je javno mnjenje oblik kolektivnog rasudivanja javnosti o aktuelnim dru-
stvenim situacijama koje se transformisu u problem. Dakle, povod za okupljanje jav-
nosti i iskazivanja javnog mnjenja je problem zbog koga se mora doneti odluka kako
bi se razresio. Naravno, odluku ¢e doneti politicke institucije ali ¢e i gradani — javnost
imati svoj stav istim povodom koji moze biti uvazen ili ne. Odluke koje su u saglasno-
sti sa kolektivnim stavom, sa onim $to trazi javnost a iskazuje javno mnjenje, lako se
sprovode u delo. | obrnuto. One koje su protivne misljenju javnosti moraju se nametati
uz upotrebu represivnog aparata drzave. U prvom slucaju, za drustvo se moze reéi da
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je demokrati¢no i otvoreno. U drugom slucaju, stepen demokrati¢nosti i otvorenosti
jednog drustva obrnuto proporcionalno zavisi od kolicini sile koja se primenjuje pro-
tiv zahteva javnosti. U totalitarnim i zatvorenim drustvima postoji samo tajno mnjenje
gradana.

Dakle, kao teorijsko-analiticki koncept javno mnjenje moze da postoji samo u demo-
kratskom obliku vladavine. Da bi se ono pojavilo potreban je ¢itav niz demokratskih
preduslova u drustvu kao sto su: odgovorna i smenjiva vlast; pluralizam nezavisnih ma-
sovnih medija kao ,pasa cuvara demokratije”; politicki punoletno gradanstvo svesno
svojih prava i sloboda; opste pravo glasa; opste pravo da se bira i bude izabran na javne
duznosti; pravo na slobodno izno3enje misljenja; pravo na nenasilne oblike iskazivanja
protesta protiv odluka vlasti itd. Ako postoje ovakvi preduslovi lako ¢e se oformiti jav-
nost i njeno rasudivanje ¢e biti sudelujuci faktor u procesu donosenja politickih odluka.
U ovakvom kontekstu uz javno mnjenje spontano, i samo na bazi li¢cnog autoriteta,
pojavljivali su se i pojedinci koje gradani hoce da ¢uju pa i poslusaju — ,vode javnog
mnjenja“.

Sta se de$ava sa navedenim kontekstom, bitnim za demokrati¢nost i otvorenost dru-
stva, u njegovom informacionom obliku? Formalno-pravno i deskriptivno socioloski
gledano, nabrojani, povoljni ¢inioci za funkcionisanje predstavnicke demokratije nisu
ponisteni. | dalje su garantovani ustavom i zakonima pravne drzave, o njima se uvek
afirmativno govori u politickom i medijskom diskursu, gradani manje vise u njih veruju.
Odbija se kritika koja ispod pokorice bljestave, simbolicke slike informacionog drustva
otkriva da su pomenuti ¢inioci potrebni za pojavu javnog mnjenja sve vise ljusture iz
kojih hlapi demokratski sadrzaj. Ovaj deficit moZe da posluzi kao pokazatelj promena
koje se dogadaju u informacionom drustvu, za kojima prva traga kriticka teorija dru-
Stva. Podimo redom.

Vlast se i dalje smatra odgovornom i smenljivom. Tako o sebi licemerno i govore njeni
manekeni — nosioci politickih funkcija. Drustvene institucije naselili su meritokrati, koji
bi se najradije bavili socijalnim inZinjeringom, kako se drustveni problemi ne bi ni stva-
rali. Ova ekspertska struktura ne podleze izbornosti i smenjivosti od strane gradana.
Zato se meritokratima zaposednute institucije nazivaju ,duboka drzava”. Ona ne samo
da ima duboke korene moci, nego je i toliko duboko ispod pojavne, medijatizovane
slike drzave, da je za javnost nevidljiva. Sa druge strane, nosioci vlasti koji su podlozni
izbornoj volji, otuduju se od gradana od cijih glasova formalno zavise. Jer, pokazatelji
o izlaznosti biraca na izbore svugde u svetu su u padu. No, da bi gradane iz okrnjenog
birackog tela pre nego i $to odluce da (ne) glasaju vezali uz svoju opciju, politicki akteri
bave se manipulacijama, spinovanjem, Sirenjem tzv. laznih vesti, botovanjem, i stvara-
njem imitacije javnhog mnjenja ,astroturfingom”. Ove tehnike vladanja i pokoravanja
odavno su poznate u istoriji politike. Ali, za njihovu primenu nikada nisu bili povoljniji
kontekst i izbor alata za izvodenje od onih koji su stvoreni u informacionom drustvu.
Procesima stvaranja javnog mnjenja prvobitno se bavila socijalna psihologija. U infor-
macionom drustvu, politicari se oslanjaju na analize i sugestije neuronauke.

Pluralizam nezavisnih medija pripada proslosti. Klasi¢ni masovni mediji — stampa, ra-
dio i televizija — utopili su se u ,informacionom potopu”. Dnevna koli¢ina informacija
koja se obelodanjuje i promece digitalnom ,mrezom svih mreza“ daleko prevazilazi
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kapacitet klasi¢nih masovnih medija i kada bi se on sabrao od njihovog nastanka do
danas. Medije masovnog komuniciranja sve vise zamenjuju drustvene mreze, na ko-
jima se gradani slobodno izraZavaju, pa i bave ,gradanskim novinarstvom” bez profe-
sionalizma, odgovornosti i eti¢nosti. U brzini informisanja, sto postaje glavni kvalitet
informacionih posrednika, mnogi od njih — kako linearni tako i digitalni — ne stizu da
se posvete proveri vesti. Biti prvi izvestilac je vrlina. Biti desiminator dezinformacija,
glasina i izmisljotina je oprostiv greh, osim za one portale koji sebe jo$ uvek nazivaju
medijima. U opStem ubrzanju Zivota pluralizam stavova moguc¢ je u prvom redu samo
u komentaru ,breaking news”. A one iskrsavaju kao fleSevi od 144 slova, to jest tvitovi,
u kojima je danas sadrzana udarna politicka informacija. U oskudici vremena i argume-
nata u politickom procesu i diskursu ,cvrkut” je dovoljan da se nosioci vlasti izraze, a
gradani da budu ,informisani”. Za trazenje odgovornosti uglavhom nema ni prostora,
ni vremena, ni volje. Oni koji bi i dalje da kriticki rezonuju kao javnost, okre¢u se k dru-
Stvenim mrezama na kojima mogu da formiraju grupe istog mnjenja i stavova.

U nepreglednoj masi u¢esnika na digitalnim posrednicima, osim ostras¢enih pojedina-
ca, uzbunjivaca i ponekog portala, nema ,psa cuvara demokratije”. Na njih vlast uopste
ne obracda paznju. Drugi pojedinci koji uspeju da steknu vidljivost, zbog velikog bro-
ja sledbenika i gigabajtova pozitivnih ,klikova“, samo li¢e na ,vode javnog mnjenja“ u
predinformacionom drustvu. To su sada ,internet influenceri”, bez obzira $to iza njih
ne mora da stoji nikakav li¢ni autoritet i/ili uticaj kao $to je to bilo ranije. Vode mnjenja
su imale dokazano i proverljivo znanje. Influenceri nemaju ni dokazano niti proverljivo
znanje ¢ak i kada im profil nije lazan. U najve¢em broju slucajeva oni jesu veliki eksperti
za trivijalne pojave, modne i ,selebriti” trendove, mogu biti duhoviti, mogu biti glupi,
mogu biti perverzni. Njihova misljenja su lako dostupna (samo ,klikni” follow), ali iza
njihovih stavova nema pravih sledbenika, nego uglavnom epigona i imitatora. U¢esnici
drustvenih mreza, kao fanovi i followeri zaista imaju vecu slobodu izrazavanja misljenja
nego pripadnici nekdasnje javnosti koja je u tu svrhu zavisila od masovnih medija, tr-
gova, gradanske neposlusnosti itd. Oni mogu da prave postove, lajkuju, hejtuju, Seruju
i ignorisu. ,Klikovanje” zamenjuje razmisljanje na veliku radost (i zaradu) influencera.
Nekada se javho mnjenje uvazavalo jer je bilo plod kritickog rasudivanja javnosti, ne-
zavisnih medija i ,voda mnjenja“. U digitalnom okruzenju ponasanje ljudi sve manje (i
krace) zavisi od rasudivanja. To je problem koji se ne vidi jer je u centru sajber habitusa
pojedinca iz koga je tesko izbaviti se da bi se zZivot (i sopstveni) kriticki osmotrio sa
distance.

»Cunami” digitalnih medija i drustvenih mreza docekan je sa optimizmom. Povodom
interneta su izgradeni mitovi o nekontrolisanom, besplatnom, nezaustavljivom, to jest
o apsolutno slobodnom protoku informacija. Jer, kona¢no je nastupilo vreme u kome je
svaki gradanin dobio u posed sredstva da svoj stav, misljenje ili kritiku ucini javnim po
sopstvenom nahodenju. Pocelo je da se govori i o nastanku pluralizma javnosti, s obzi-
rom na to da su gradani udruzivali svoje stavove i misljenja kroz istovremeno stvaranje
virtuelnih zajednica putem drustvenih mreza. Medutim, drustveni kontekst nije isti kao
ranije. Mnogo virtuelnih zajednica stvara svoju struju mnjenja, a javno mnjenje nastalo
bi tek kao njihova sinteza kroz deliberativne procese. Mada u informacionom drustvu
postoji i slobodno se pronosi mnostvo struja mnjenja, one rigidno odbijaju sintezu.
Digitalno-mrezne javnosti ne teze dijalogu, ne prihvataju preispitivanje svojih stavova,
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ignoriSu neistomisljenike, i odmah ozbacuju iz svojih redova svakog ko misli drugacije.
To pokazuje da u informacionom drustvu imamo veliku slobodu Sirenja midljenja, ali, na
zalost, i veliku neslobodu menjanja misljenja.

Komunikacija, koja se odigrava unutar neke od virtuelnih zajednica na drustvenim mre-
Zama, izgleda kao govor u ,eho sobama“. Samo jedno misljenje ili stav odjekuju u ko-
mentarima ili lajkovima pripadnika iste zajednice. Ako neko nije saglasan, za njega je
nadlezan moderator. Ako svoju kritiku ili protivljenje posalje uljez, njega ocekuje kazna:
od grubih prebacivanja i poniZavanja do lavine ,shit storminga”. Zbog toga virtuelne
zajednice Zive u svojim ,balonima” stvarnosti kao da njen ostatak van mehura ne po-
stoji. One zaista stvaraju pluralizam javnosti. Medutim, izmedu takvih virtuelnih zajed-
nica/javnosti ima malo komunikacije, nema pregovaranja, nema kompromisa pa tako
ni sinteze koja bi dovela do nastanka opsteg, javnog mnjenja.

U informacionim drustvima razmena poruka zaista je najintezivnija kao nikada ranije
u istoriji. S druge strane, razumevanje poruka, njihovo stavljanje u kontekst i upotre-
ba manji su nego pre. Jednostavno, informacije toliko brzo nadiru i toliko ih ima da
Covek ne stize da na njih reaguje ni mentalno ni prakti¢no. | za politi¢cku orijentaciju
potreban je brz refleks. Politicke elite pojedincima, virtuelnim zajednicama i preostalim
analognim i digitalnim medijima uspostavljaju ,Tviter agendu” o tome o ¢emu treba
misliti i delati. Dakle, u kontekstu informacionog drustva sve manje je preduslova za
deliberativnu demokratiju. Tvorac ovog koncepta smatrao je da ¢e ona nastati kada
ljudi prestanu da se opredeljuju isklju¢ivo kao proponenti ili oponenti. Za deliberativnu
demokratiju najvazniji su oni koji pristaju na dijalog po najboljoj svesti i savesti, koji
ne namecu svoje stavove sredstvima moci, oni koji iz tog procesa ne izlaze duhovno
povredeni nego obogaceni. Njih je nazvao kontrahentima. A kao sto smo videli, grupe
istomisljenika na drustvenim mreZzama ne prihvataju kontrahentnu, proaktivnu pozici-
ju gradana, a kamoli svojih followera.

Da zaklju¢imo. Informaciono drustvo izaziva i pozitivne i negativne posledice po dru-
Stveno, a posebno po politicko komuniciranje. Neosporno je da je pozitivno to sto
gradani raspolazu sredstvima za slobodno izrazavanje misljenja; institucionalni i spon-
tani tok komuniciranja se spajaju; komunikacioni kanali takode se oblikuju i sponta-
no i institucionalno; u javnom diskursu moze se zapaziti pluralizam struja mnjenja; u
ovom mnostvu konacno su javno vidljiva i mnjenja svih manjinskih pa i zabranjivanih
drustvenih grupa. S druge strane, negativne posledice masovnog samokomuniciranja
su pojava ostre polarizacije misljenja (struja mnjenja), sukob njihovih prenosilaca (dru-
Stvenih mreza) i odsustvo tolerancije, debate i kompromisa medu njihovim subjektima
(pripadnicima virtuelnih zajednica). Dakle, ovaj deo drustvenog konteksta u informa-
cionom drustvu nije dobra podloga za stvaranje opsteg, zajednickog, to jest, javhog
mnjenja. Verovatno ono vise i nije potrebno jer je i samo medijatizator, prenosilac
misljenja i stavova gradana za koga vise nema mesta niti potrebe u totalno medija-
tizovanim drustvenim odnosima. Zbog toga se o javhom mnjenju vise ne govori. Zbog
toga zaklju¢ujem: javno mnjenje nije potrebno (niti moguce) u informacionom drustvu.
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Redefinicija javnog medijskog servisa i njegova
uloga u promicanju medijske pismenosti

Uvod: Javni medijski servis - sto godina od ideje da
elektronicki mediji trebaju biti u sluzbi javnosti

Ideja javnog medijskog servisa (JMS) svoje je prve naznake dobila jo§ 1904. godine
kada je koncept usluge koristenja radiofrekvencijskog spektra definiran kao javno do-
bro i javna usluga (Wireles Telegraphy Act, Scannell i Cardiff, 1991). Medutim, ta je ideja
zazivjela tek 1922. godine osnivanjem Broadcasting Company (kasnije BBC, Ibid.). Od
tada zapocinje razdoblje intenzivnih promisljanja intelektualne elite u Velikoj Britaniji
kako ovaj ograniceni resurs (spektar radijskih frekvencija) koristiti u interesu javnosti.
Postanska sluzba je tako 1923. godine imenovala ¢lanove prve radiodifuzne komisije
na Celu s predsjednikom Sir Frederickom Sykesom (Scannell i Cardiff, 1991) ¢iji je za-
datak bio razmotriti javno emitiranje, njegove zadace i nacela, organizaciju, nadzor i
financiranje te buduce perspektive ove usluge (Car, 2007: 114). Na temelju preporuka
izvjestaja Crawfordove komisije osnovane 1925. godine, desetljece kasnije donesena je
Kraljevska povelja kojom je reguliran BBC (British Broadcasting Corporation) — prva javna
radiotelevizija u Europi koja je pocela emitirati program 1936. godine (Scannell i Cardiff,
1991). Zakljucak veceg broja komisija koje su imenovane tijekom tog desetogodisnjeg
razdoblja i koje su donijele niz preporuka, bio je da radijsko i televizijsko emitiranje ne
smije biti prepusteno trzistu, buduci da je rije¢ o zajednickom dobru radiofrekvencij-
skog spektra te javhom dobru koje sadrzaj i usluge tog javnog servisa predstavljaju,
pa je njime stoga nuzno upravljati posredstvom drzave (Blumler i Gurevitch, 1995; Car,
2012b: 40). | tako je Velika Britanija prije gotovo stotinu godina kreirala prvu medijsku
politiku o javnom radiotelevizijskom (RTV) servisu ¢iji je temeljni koncept kasnije pre-
uzet i u mnogim drugim europskim zemljama.

Sto zna¢i da je javni medijski servis ,javno dobro“? Ta se sintagma &esto koristi u do-
macoj i stranoj akademskoj literaturi i javnom diskursu uopce, pa je potrebno pojasniti
njezino znacenje. Prema tipologiji koju su razvili Elinor i Vincent Ostrom (1977), javni
RTV servis je javno dobro, dok je spektar radijskih frekvencija - zajedni¢ko dobro. Javno
je dobro resurs koji nije u privatnom vlasnistvu, niti se njime upravlja trziSnim nacelima;
ono je iscrpno, ograniceno, ali nije konkurentno — neovisno koliko ga osoba istovre-
meno koristi, ovaj resurs ostaje u jednakom obimu dostupan i svima ostalima (Samuel-
son, 1954: 387; Holcombe, 2000: 126). Javno dobro treba biti dostupno svima pod istim
uvjetima. Medutim, postoji problem u tome $to se nikom ne moze uskratiti pristup, ¢ak
i ako taj netko ne postuje uvjete pristupa (npr. ne placa zakonom propisanu pristojbu)
(vise u Musgrave, 1969; Petak, 2001). Prema svemu navedenom - RTV emitiranje i javni
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medijski servis moZzemo definirati kao javno dobro (Davies, 2004), dok radiofrekven-
cijski spektar mozemo definirati kao zajednicko dobro ¢ija je potrosnja, za razliku od
potrosnje javnog dobra, konkurentna - broj radijskih frekvencija je ograni¢en (Ostrom i
Ostrom, 1977). Primjerice, radijske frekvencije dodijeljene Francuskoj ne mogu koristiti
druge zemlje za emitiranje svojih nacionalnih programa.

U svom stoljetnom Zivotu JMS je u Europi prolazio razli¢ite faze razvoja. Karen Donders
u svojoj knjizi Public Service Media and Policy in Europe (2012) opisuje tri temeljne faze
unutar kojih se razvijalo javno RTV emitiranje i odvijala njegova preobrazba u javni me-
dijski servis. Prva je bila faza monopola (1920. - 1970.) kada JMS na trzistu elektronic-
kih medija nije imao konkurenciju na nacionalnim razinama. Potkraj te faze ucestale su
kritike upucene JMS-u kako zbog njegova monopolitistickog poloZaja i onemogucene
privatne inicijative da ponudi kvalitetne medijske sadrZaje, tako i zbog njegova tzv.
paternalistickog pristupa gradanima jer mu je javnost zamjerala da su njegovi sadrzaji
namijenjeni iskljucivo intelektualnoj eliti te ostaju nerazumljivi i nezanimljivi Siroj publi-
ci. Takoder, razvojem tehnologije radijski i televizijski sadrzaji iz SAD-a i drugih zemalja
stigli su u Europu putem kabla i satelita Sto je oznacilo kraj iskljucive ovisnosti o radio-
frekvencijskom spektru (Dyson, 1985). Slijedi druga faza - faza liberalizacije (od sredine
1970. do sredine 1990.) kada se europsko radiotelevizijsko trziSte otvara, zakoni se mije-
njaju i omogucava se komercijalnim televizijskim ku¢ama natjecati se i dobiti licencu za
emitiranje na nacionalnoj razini (Donders, 2012). Ovo je razdoblje rezultiralo kritikama
upucenim JMS-u jer se i njegov sadrzaj komercijalizirao te je poceo promovirati trzisSnu
ideologiju (Regourd, 1999). Zbog toga je postao izloZzen snaznim politi¢ckim pritiscima
koji su preispitivali potrebu njegova financiranja javnim novcem. Potkraj 1990-ih za-
pocinje treca faza razvoja JMS-a koju Donders naziva ,novi medijski okolis” (Donders,
2012: 19) u kojem je razvojem digitalne tehnologije omoguceno i nizu drugih javnih i
nezavisnih, neprofitnih institucija i udruga kreiranje i objavljivanje medijskog sadrzaja
i usluga od javnog interesa. U ovako pluralnom okolisu pozicija JMS-a se znatno pro-
mijenila te je potrebno iznova definirati njegovu ulogu i zadace u drustvu.

Ipak, upravo zbog argumenta javnog dobra - i poslije sto godina prezivjela je ideja da
javni medijski servis mora ostati sacuvan kao ideja i biti upravljan posredstvom drza-
ve, iako se drzava ni na koji nacin ne smije izravno uplitati u produkciju i uredivanje
njegova programa. Zadaca je drzave zakonima osigurati JMS-u financijsku i politicku
nezavisnost djelovanja.

Informirati, obrazovati i zabaviti — definicija koja zahtijeva
dopune u skladu s trendovima 21. stoljeca

Zadacu JMS-a vizionarski je definirao prvi direktor BBC-ja John Reith sazevsi misiju BBC-
ja u tri zadatka: informirati, obrazovati i zabaviti (Briggs, 1985). lako se ova definicija i
stoljece kasnije ponavlja kao neupitna premisa, pitanje je funkcionira li ona zaista i na
kraju drugog desetljeca 21. stoljeca.

Od pocetka 20. stoljec¢a do danas, definicije informiranja i zabave znacajno su se pro-
mijenile, kao i metode i pristupi obrazovanju. U predinternetsko vrijeme, informacije
nisu bile dostupne javnosti bez novinara kao posrednika. Bile su skrivene u instituci-
jama, u spisima, arhivima, u ladicama ili na policama. Zadaca je novinara bila do¢i do
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tih informacija, objaviti ih, uciniti ih dostupnima javnosti, a time javnost uciniti infor-
miranom. U to je vrijeme vrijedila definicija: ,Novinarstvo se temelji na izvjeStavanju o
dogadajima. Sve drugo je manje vazno. Citatelji, slusatelji i gledatelji Zele biti obavije-
Steni, Zele doznati Sto se novo dogodilo. Izvjestavanje je prvenstvena zadaca masovnih
medija, a novinarima je to prvenstveni posao” (Malovi¢, 2005: 93).

Medutim, u danasnjem internetskom, mobilnom i umreZzenom drustvu, vise nitko ne
¢eka novinare da objave informacije — instantno ih objavljuju zainteresirani pojedinci
(gradani), udruge, sluzbenici za odnose s javnoscu, djelatnici za upravljanje komunika-
cijom na drustvenim mrezama, politicari, stranke itd., ali i botovi i trolovi (Car i Matas,
2019). Danas izvori viSe ne trebaju posrednika (novinara) za objavu informacija — sami
to Cine, ,izravno®, na sluzbenim stranicama institucija, na mreznim portalima organiza-
cija civilnog drustva, na privatnim mreznim stranicama, na video-blogu, na drustvenim
mrezama itd. A novinari u medijima cesto ili naj¢esce objavljuju informacije koje su za-
pravo ve¢ negdje drugdje objavljene, samo u nekom drugom formatu. Kao posljedica
svega toga gradani postaju prezasiceniinformacijama, a istovremeno i zbunjeni buduci
da ne znaju $to je od svega toga to¢no, relevantno i uopce korisno.

Oni koji objavljuju informaciju uvijek su zainteresirana strana (npr. sluzbenici za odno-
se s javnoscu, glasnogovornici, politi¢ari, zainteresirani gradani) pa je potreban netko
obrazovan i strucan tko ce usporediti to mnostvo informacija na internetu, provjeriti
njihovu to¢nost i potvrditi je iz barem dva medusobno nezavisna izvora, prikupiti argu-
mente za i protiv te objasniti informacije unutar Sireg konteksta kako bi dobile smisao i
postale razumljive Siroj publici, i $to je najvaznije, istraZiti ono $to je ostalo skriveno od
javnosti. Razlika izmedu informacija iza kojih stoje profesionalni novinari i svih ostalih
informacija dostupnih online, trebala bi biti u tome $to su novinarske informacije vjero-
dostojne - pripremljene i objavljene postujuci profesionalne novinarske i eticke stan-
darde. Tim ¢inom novinari doprinose informiranosti gradana, a ukupnost objavljenih
informacija moZe se smatrati javnim dobrom jer su dostupne svima pod istim uvjetima
i nisu iscrpive visestrukim koristenjem, ali i socijalnim kapitalom bududi da nastaju kao
rezultat sloZzenih odnosa medu novinarima i urednicima, reZiserima i brojnim drugim
medijskim djelatnicima u redakcijama, do dionika u politickim, ekonomskim, kultur-
nim, umjetnic¢kim i drugim socijalnim procesima te sve do javnosti kao skupa razli¢itih
publika (Car, 2012a).

Argument kako je razvojem tzv. gradanskog ili participativhog novinarstva nestala po-
treba za profesionalnim novinarstvom, povrsan je i nedomisljen, jer upravo je zbog
+poplave” informacija na internetu uloga profesionalnih novinara postala iznimno vaz-
na. Gradansko novinarstvo kao svojevrsni pokret, kritiziran je jod 1990-ih godina (engl.
public journalism, civic journalism, vise u: Massey, 1998; Glasser, 1999; Kurpius, 2002).
Glasser istice kako su novinari prepustili gradanima sastavljanje dnevno-politicke
agende (engl. agenda setting) te ih optuzuje kako su time kompromitirali svoju struku i
uopce svoju sposobnost da kritickim izvjestavanjem ispunjavaju ulogu ,cetvrte vlasti”
(1999). Andrew Keen (2010) jos je ostriji u svojim kritikama kada piSe o destruktivhom
utjecaju digitalne revolucije na nasu kulturu, ekonomiju i vrijednosti uopée. Keen istice
kako je sadrzaj koji gradani sami objavljuju i koji se namece kao nova dnevna agenda
izrazito prozaican i narcisoidan (/bid.).
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Ovaj proces kreiranja okolisa prezasi¢enog informacijama paralelno je pratila i eksplozi-
ja industrije zabave koja je postala jedna od najbrze rastucih industrija na svijetu (vise u
McKee, 2013), a kao distribucijske platforme iskoristila je prije svega internet i drustvene
medije. Nekadasnja uloga javne radiotelevizije da okupi obitelj u dnevnom boravku
na kaucu u vecernjim satima kada ¢e zajedno slusati ili gledati neku zabavnu emisiju,
radiodramu ili film, izgubila je svoju funkciju s promjenom navika publika koje su se u
digitalnom, umrezenom i mobilnom drustvu okrenule svojim pametnim telefonima i
individualiziranom nacinu odabira medijskih sadrzaja (Judt, 2010). S obzirom na sve na-
vedeno, jasno je da je gubedi bitku s online medijima u brzini informiranja, kao i s dru-
gim medijima uopce u ponudi zabavnog sadrZaja, javnom medijskom servisu zapravo
jedino preostala njegova prosvijetiteljska uloga. Ono $to mu preostaje jest fokusirati
se na ulogu edukatora i drustveno-politickog kriticara, stavljajuci poznate i dostupne
informacije u siri kontekst (drustveni, politicki, povijesni, ekonomski, tehnoloski itd.) te
istovremeno omoguditi javnosti pristup sadrzaju koji se ¢uva u arhivima, enciklopedi-
jama, filmotekama, laboratorijima i sl. Uz to, glavna bi zadac¢a JMS-a trebala biti razot-
krivanje politi¢kih i gospodarskih korupcijskih aktivnosti, kriminala i slicnih drustveno
Stetnih aktivnostii procesa koji se pokusavaju sakriti od javnosti. U tom smislu, ulaganje
u rad istrazivackih novinara i njihovih timova trebala bi biti jedna od vaznijih investicija
unutar JMS-a.

Kriticko vrednovanje medijskih sadrzaja — uloga
JMS-a u promoviranju medijske pismenosti

Medijska pismenost postala je jedna od temeljnih pismenosti 21. stolje¢a te jedna od
glavnih sastavnica obrazovanja demokratskog gradanstva (Thoman i Jolls, 2005 prema
Hobbs, 2016: 3). Uloga medija i novih tehnologija u mobilnom i umreZzenom drustvu
neizostavna je u izgradnji drustva i kreiranju javnog mnijenja kao i sveukupne uloge u
promicanju ljudskih prava, temeljnih ljudskih sloboda i promicanju sveopce kvalitete
Zivota (Grizzle i dr., 2014).

Javni medijski servis ima zakonsku obvezu promicati medijsku pismenost i medijski
opismenjavati gradanstvo Sto je preduvjet odgovorne i kriticke javnosti (Frau-Meigs i
dr., 2017; Kanizaj i Car, 2015). Za to Hrvatska radiotelevizija (HRT) ima financijska sred-
stva osigurana pristojbom te ima i druge vrijedne resurse (arhiv, tehni¢ku opremu, ljud-
ski potencijal itd.) ¢ime je u velikoj prednosti pred ostalim medijima. Istovremeno HRT
ima i veliku odgovornost u cjeloZivotnom ucenju svoje publike — gradana, zada¢a mu
je osigurati sadrzaje koji ¢e im pomo¢i da budu osposobljeni za pristup, analizu, kriticko
vrednovanje te iniciranje i oblikovanje javne komunikacije o vaznim temama, proble-
mima, dogadajima, procesima i dr. kao i 0 agendama koje se njima promicu.

Medijska pismenost, iako klju¢na sadrzajna smjernica javhog medijskog servisa, ima
temeljan nedostatak koji se najvise odnosi na njezin nedovoljno brz razvoj istovreme-
no uskladen s potrebama medijske industrije i medijskih publika te neujednacenost u
provodenju medijske pismenosti na svim razinama drustva, od proizvodaca medijskih
sadrzaja do medijskih publika (Stribbling i Scott, 2008: 3). Prema OFCOM-ovoj defini-
ciji (Buckingham, 2001 prema Stribbling i Scott, 2008: 5) vezanoj uz navedeni nedo-
statak, medijska pismenost treba osposobiti publike za pokretanje javnih rasprava o
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drustveno relevantnim pitanjima i problemima i uopée o temama koje su od najviseg
drustvenog interesa. Takoder, prema istoj definiciji, medijska pismenost treba nauditi
publike kako potaknuti redakcije na stvaranje i objavljivanje medijskih sadrzaja o dru-
stveno bitnim temama i problemima ¢ime se takve teme stavljaju na dnevnu drustve-
no-politicku agendu.

Medijskoj se pismenosti u danasnjem drustvu i vremenu ne bi trebalo teZiti, ve¢ napro-
tiv — ona je vec trebala postati sastavni dio obrazovnih i medijskih agendi. lako to na
svim razinama u praksi jos uvijek nije do kraja ostvareno, bitniji pomaci dogodili su se
uklju¢ivanjem medijske pismenosti u medunarodne dokumente vezane uz medijske
agende, kako na razini Europske unije tako i kroz potpisivanje i usvajanje povelja na
razini medunarodnih organizacija kao $to je UNESCO.

Jedno od glavnih obiljezja i sposobnosti koju medijska pismenost daje jest kriticko
vrednovanje medijskih sadrzaja (Livingstone i Lunt, 2001). Ono se ocituje kroz valjanu
interpretaciju, analizu i razumijevanje medijskog sadrzaja u cijelosti, po¢evsi od poruka,
mogucih znacenja te krajnjeg konteksta i njegove povezanosti s drustvenim prilikama i
temama koje su sastavni dio javnog mnijenja, kao i interesa medijskih publika. Kako bi
gradanstvo bilo osposobljeno za valjano i pravovremeno kriti¢ko ¢itanje i vrednovanje
medijskih sadrzaja, nuzno je usvojiti predkorake koji ukljucuju niz povezanih vjestina
kroz koje gradani imaju pristup informacijama koje su im potrebne, odabiru valjanih in-
formacija u dobu prezasi¢enosti medijskim porukama te analizi i vrednovanju poruka.
Sposobnost selekcije informacija u okruzenju prezasicenom svim vrstama medijskih
sadrzaja postala je presudna za usvajanje vjestine kritickog vrednovanja informacija
(Pereira i dr., 2016: 247).

Kriticko vrednovanje medijskih sadrzaja moguce je prikazati kroz tzv. trokut medijske
pismenosti (vidi Sliku 1), ¢ija svaka stranica oznacava jedan od elemenata koje je nuzno
savladatii time biti osposobljen za citanje i vrednovanje medijskih sadrzaja odnosno za
njihovu dekonstrukciju. Ovakav nacin prikaza usavrsio je Eddie Dick jos 1989. u nasto-
janju detaljnijeg pojasnjavanja pri dekonstruiranju medijskih poruka na svim razinama
(Dick, 1989).

Slika 1. Trokut medijske pismenosti (Dick, 1989)

MEDIJSKI
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Naime, kako je vidljivo iz ilustracije medijskog trokuta, medijska se pismenost sastoji od
triju elemenata. Prvi se odnosi na medijski tekst odnosno na bilo koji medijski sadrzaj,
drugi na publiku tog medija i tre¢i na proces stvaranja medijskih tekstova odnosno me-
dijskih sadrzaja. Medijski tekst (1) kao prvi element odgovara na pitanje sto sve publika
moze iscitati iz odredenog medijskog sadrZaja interpretiraju¢i njegova denotativna i
konotativna znacenja, vrijednosti koje promice, kodove koji se u njemu koriste, Zanr ko-
jem taj medijski tekst pripada te cjelokupan kontekst medijskoga teksta i njegovo zna-
¢enje za medijske publike (Wilson, 2012: 17-18). Drugi element odnosi se na medijsku
publiku (2) i njezinu ulogu u procesima stvaranja i razumijevanja medijskih sadrzaja.
Kako bi se uloga publike valjano odredila vazno je prepoznati i predociti sva kulturna,
psiholoska i drustvena obiljezja pojedinaca koji su se izloZili odredenom medijskom sa-
drzaju (procitali ga, poslusali ili pogledali) te stupanj njihove pismenosti (Walkosz i dr.,
2008: 9-10). Naposljetku, samo stvaranje medijskih sadrzaja (3) ukljucuje i informacije o
tehnickoj opremi dostupnoj odredenom mediju za objavljivanje i distribuciju medijskih
sadrzaja, informacije o financiranju medija i vlasni¢kim strukturama, njihovu utjecaju
na ekonomiju i vlasnic¢ku strukturu medija (Potter, 2016: 359-360) te informacije o nadi-
nima regulacije medija i moguéem postojanju njihove samoregulacije (Silverblatt i dr.,
2015: 8). Ovakav nacin dekonstrukcije medijskih sadrzaja, koji uklju¢uje sve tri razine,
pridonosi razvijanju vjestine kritickog vrednovanja medijskih sadrzaja.

Kvalitetni medijski sadrzaji u JMS-u i uloga publike
u njihovu prepoznavanju i vrednovanju

Kvalitetni i profesionalno oblikovani medijski sadrzaji okosnica su razvoja i napretka
drustva, a mogu biti ostvareni ukoliko su pripremljeni profesionalno prema meduna-
rodnim standardima novinarske i medijske struke i etike te prema postulatima medijske
pismenosti koji se oslanjanju na medunarodno priznate dokumente i povelje. Profe-
sionalno izvjestavanje temelj je novinarske profesije te namece teme o kojima se u jav-
nosti formira komunikacija i rasprava ¢ime se doprinosi razvoju demokratskog drustva
(Bertrand, 2018: 19-21). Kako prepoznati i kako proizvesti kvalitetne medijske sadrzaje
dva su pitanja ¢iji se odgovori medusobno upotpunjuju. Naime, ukoliko je medijski sa-
drzaj proizveden sukladno smjernicama za kvalitetu koja podrazumijeva vjerodostoj-
nost, objektivnost, nepristranost i izvrsnost tada je takav sadrzaj, upravo prema tim
obiljezjima, moguce i prepoznati. Kvalitetni medijski sadrzaji unutar javnog medijskog
servisa trebali bi stvarati iskljucivo profesionalci — novinari i medijski stru¢njaci. lako je
neprofesionalna zamjena za njih jeftinija, poput tzv. gradanskog novinarstva, njezin re-
zultat je nevjerodostojan sadrZaj niske razine kvalitete s tendencijama trivijalnom i sen-
zacionalnom. Takvo $to ne smije se nazivati novinarstvom niti bi se smjelo objavljivati
na istim mjestima i u istim formatima koji su rezervirani za profesionalno izvjestavanje.

Nadalje, postivanje temeljnih nacela medijske etike i profesionalne deontologije kao i
profesionalnih smjernica za medijske djelatnike, neizostavno je u ulozi javnog medij-
skog servisa u demokratskom drustvu. Novinari su pritom duzni slijediti profesional-
nu deontologiju koja im nalaze uskladenost moralnog ponasanja s medijskom etikom
(Retief, 2002). Ipak, prije navedenog, klju¢no je odrediti kriterije za kvalitetan medij-
ski sadrzaj. Na javnom medijskom servisu kriteriji trebaju biti usko vezani uz izvrsnost,
kreativnost, otvorenost prijepornim drustvenim pitanjima te izbjegavati trivijalnost,
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senzacionalizam, niskobudzetne projekte te objavljivanje neprovjerenih informacija.
Kako bi se to postiglo, upravo takve kriterije trebaju stvarati samo i iskljucivo profe-
sionalci, iskusni urednici i novinari, iskusni medijski stru¢njaci, nikako ne sama publi-
ka. Stoga bi prvi ili pocetni kriterij za stvaranje kvalitetnog medijskog sadrzaja koji se
objavljuje putem javnog medijskog servisa bio taj da on treba biti uskladen s potreba-
ma drustva i medijskih publika bez obzira na visinu produkcijskih proskova i bez obzira
na izostanak profita, odnosno materijalne dobiti (van Dijck i Poell, 2015: 160).

Kada je rije¢ o medijskim publikama, ne treba izostaviti njihovu ulogu koja se ocituje u
odgovornosti prema medijskim sadrzajima. Postoje dvije temeljne teorije koje odredu-
ju tu odgovornost, a to su teorija hegemonije (Kellner, 1995: 138) prema kojoj publika
koja je pasivna, te samim tim nekriti¢ki izlozena svemu 3$to se objavljuje u medijima,
reagira u skladu s predodredenim nacinom posiljatelja odnosno proizvodaca nekog
medijskog sadrzaja - kriticko je vrednovanje u cijelosti izostavljeno (Durham i Kellner,
2012: 11). S druge strane, aktivna publika djeluje prema teoriji recepcije (Hall, 1993; Li-
vingstone, 2013; Mathieu, 2015) prema kojoj ona sama odreduje nacin razumijevanja
poruka posiljatelja odnosno proizvodaca medijskog sadrzaja i informacija. U potonjem
slu¢aju, prisutno je kriticko vrednovanje kao vjestina te je takvom tipu publike puno
teze nametnuti nacin na koji ¢e razumjeti odredeni sadrzaj.

Razvojem i napretkom novih tehnologija promijenila se i struktura medijskih publika,
kao i njihovi interesi za prac¢enje medijskih sadrzaja. Tako je pocetkom 21. stolje¢a dos3-
lo i do fragmentacije publika 3$to se definira kao svojevrsni teorijski okvir koji opisuje
obiljezja novih medijskih publika, ali i promjene u njihovoj povezanosti s medijima i
medijskim sadrZajima (Roncallo-Dow i Arango-Forero, 2017: 77). Daljnjim razvojem se
u novom, osuvremenjenom medijskom okolisu ovaj teorijski okvir dijeli na tri dimenzi-
je, a to su intramedijska, intermedijska i transmedijska fragmentacija (Roncallo-Dow i
Arango-Forero, 2017: 85-88). Intramedijska fragmentacija publika (1) odnosi se na inte-
rese publika koji su danas specifi¢niji i detaljniji nego prije pa su tako i medijski sadrzaji
hiper-specijalizirani. Intermedijska fragmentacija (2) kod publika otvara moguénosti
pracenja odabranih medijskih sadrzaja na vise medijskih platformiistovremeno, $to se
posebno odnosi na drustvene mreze, dok transmedijska fragmentacija (3), definirana i
kao najkompleksnija, uz pracenje i odabir medijskih sadrzaja kao i odabir moguénosti
simultanog pracenja na vise medijskih platformi, ukljucuje i sposobnost sudjelovanja
publike u proizvodnji medijskih sadrzaja ¢ija kvaliteta ovisi o prije navedenoj vaznosti
razvijanja sposobnosti kritickog vrednovanja medijskih sadrzaja (/bid.).

U suvremenom drustvu 21. stoljeca, ekspanzijom informacija koje se distribuiraju pu-
tem medija, doslo je i do novoga fenomena koji, uz spomenutu pojavu fragmentacije
publikd, takoder iziskuje nova istrazivanja u podru¢ju medija i medijskih publika. Rije¢
je o fenomenu koji je Liesbet van Zoonen nazvala ,Ja-pistemologija“ (engl. I-pistemo-
logy, van Zoonen, 2012), a koji se odnosi na propitivanje povjerenja u medije i medij-
ske sadrzaje, analiziranje to¢nosti i autenti¢nosti informacija u medijskim sadrzajima
te na motiviranje i angaziranje medijske publike na stalno preispitivanje i uklju¢enost
u medijske sadrzaje. Pojednostavljeno receno, individualizirana publika se radije okre-
e ,istini” koja proizlazi iz osobnog iskustva i vlastitog promisljanja i zakljucivanja, od-
nosno koja proizlazi iz vrijednosnih stavova drugih pojedinaca kojima vjeruju, negoli
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Lstini” koju im plasiraju mediji pa i onda kada je tumace struénjaci, znanstvenici i drugi
drustveno-politicki, kulturni ili religijski autoriteti (van Zoonen, 2012: 1-3).

Urednici i novinari te ostali kreativni medijski djelatnici, kao profesionalci i stru¢njaci
u proizvodnji medijskih sadrzaja unutar javnog medijskog servisa, trebali bi prije sve-
ga slobodno i nepristrano izvjestavati i razlagati drustveno vazne teme i probleme s
ciliem informiranja, ali i obrazovanja medijskih publika istovremeno bez narusavanja
zakonsko-pravno reguliranih prava ¢ovjeka za sto je, na prvome mjestu, neizostavna
medijska etika i profesionalna deontologija. Nadalje, profesionalnim medijskim izvje-
Stavanjem trebali bi kontinuirano podizati osvijeStenost medijskih publika o vaznosti
medijskog opismenjavanja pri Citanju medijskih sadrzaja i kritickom promisljanju, po-
sebice pri donosenju i oblikovanju stavova i misljenja. Takoder, nuzno je i cjelozivot-
no obrazovanje i usavriavanje postojecih znanja o novim medijskim tehnologijama,
trendovima i navikama medijskih publika te nacinima interpretacija medijskih poruka
uskladenih s aktualnim medijskim trendovima i promjenama. Kao profesionalci, me-
dijski djelatnici imaju i odgovornost kontinuirano ukazivati na visoke standarde me-
dijske etike i u skladu s njom, slijediti profesionalne domace i medunarodne smjernice
za izvjeStavanje o osjetljivim drustvenih skupinama i drustveno-odgovornim temama i
procesima cije su posljedice vazne za razinu kvalitete Zivota gradana.

Zakljuéak

Imajuci na umu prethodno opisane promjene u procesu informiranja javnosti koja se
u meduvremenu transformirala u niz fragmentiranih publika s vrlo individualiziranim
pristupima odabiru medijskih sadrzaja, te imajuci na umu i razvoj industrije zabave
gdje je uloga JMS-a kao zabavljaca postala minorna, Reithovu definiciju prema kojoj
je zadaca JMS-a informirati, obrazovati i zabaviti javnost, potrebno je prilagoditi kori-
snickim praksama i tehnoloskim uvjetima s pocetka 21. stoljeca. Nova definicija JMS-a
je sljedeca:

»Javni medijski servis je javno financirana usluga namijenjena svim gradanima cija je
zadada proizvoditi i objavljivati sadrzaje kojima je cilj vjerodostojno i cjelovito informi-
rati gradane te im osigurati sadrZaje i usluge koji predstavljaju izvor znanja u procesu
cjelozivotnog ucenja, a neophodne za unaprjedenje kvalitete Zivota. U svom se djelo-
vanju JMS vodi kriterijima sadrzajne i produkcijske izvrsnosti te potpune neovisnosti o
bilo kakvim politickim, financijskim ili nekim drugim partikularnim interesima.”

Glavna je zadaca javnog medijskog servisa u suvremenom digitalnom, umrezenom i
mobilnom drustvu pruziti gradanima platformu na kojoj su dostupni visoko kvalitetni
sadrzaji ¢ija je zadaca omoguciti im cjelovito informiranje koje im je neophodno za kva-
litetniji svakodnevni Zivot. U tom smislu, zadaca je JMS-a s jedne strane vjerodostojno,
jasno i analiti¢ki cjelovito obraditi i prezentirati drustveno-politicke, ekonomske i druge
teme, dogadaje, pojave, procese i probleme ¢cije se posljedice odrazavaju na kvalite-
tu Zivota gradana. S druge strane, zadaca je JMS-a kreirati sadrzaje iz kulture, znano-
sti, umjetnosti, povijesti, ekonomije, zastite okolisa i drugih podrucja koji na razlicite

1 Definicija je preuzeta iz jos neobjavljenog rukopisa knjige Viktorije Car Sto godina javnog medijskog servisa.
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nacine sudjeluju u procesima razvoja ¢ovjecanstva te utjeCu na promjene politickih,
drustvenih, kulturnih, ekonomskih i ekosustava. Takvi sadrzaji predstavljaju izvor zna-
opcu kulturu koji, iako im mozda nisu neposredno potrebni u obavljanju dnevnih zada-
¢a, posredno im pomazu unaprijediti kvalitetu Zivota zajednice kojoj pripadaju.

Takoder, potrebno je osuvremeniti nacela JMS-a (Basi¢ Hrvatin, 2002; Car, 2011: 44-48).
Uzevsi u obzir sve prethodno napisano, Sest je temeljnih nacela JMS-a%

1. VJERODOSTOJNOST - Javni medijski servis mora gradanima osigurati provjere-
ne, nepristrane, cjelovite i pravovremene informacije. Ovo nacelo ne smije biti
ugrozeno nikakvim politickim, financijskim ili drugim partikularnim interesima.
Pretpostavka ispunjavanja ovog nacela su visoki profesionalni novinarski i eticki
standardi te potpuna politicka i ekonomska nezavisnost djelovanja.

2. CENTAR ISTRAZIVACKOG NOVINARSTVA - Zbog ukupnih resursa kojima JMS
raspolaze (ljudskih, financijskih, tehnickih, prostornih, arhivskih itd.) upravo JMS
treba biti izvoriSte snaznog istrazivackog novinarstva pred kojim ne stoje prepre-
ke razotkrivanju politickih, financijskih, gospodarskih i drugih koruptivnih praksi
te ostalih pojedinacnih ili skupnih drustveno i javno Stetnih aktivnosti.

3. 1ZVOR ZNANJA - Izborom sadrzaja i programa JMS sudjeluje u cjeloZivotnom
procesu ucenja gradana i time ispunjava svoju prosvijetiteljsku funkciju. Pro-
movirajuci kriti¢ki pristup vrednovanju informacija i sadrzaja, JMS potice javne
rasprave i time razvija aktivnu ulogu gradana u drustveno-politickim procesima
te u svakodnevnom zZivotu pojedinca, zajednice i drustva.

4. 1ZVRSNOST i INOVATIVNOST - Objavljeni sadrzaji JMS-a rezultat su program-
ske i produkcijske izvrsnosti, potpore kreativnom stvaralastvu, primjene visokih
profesionalnih i etickih standarda te potpore inovativnim pristupima i primjeni
visokih tehnoloskih standarda.

5. PROGRAM ZA SVE - Sadrzaji JMS-a dostupni su uz jednake uvjete svim grada-
nima neovisno o njihovoj geografskoj lokaciji ili o njihovu socijalnom statusu
(univerzalna dostupnost), prilagodeni su za potrebe osoba s invaliditetom, a
program je kreiran na nacelima pluralizma i ukljucivosti te tako zadovoljava i
prezentira potrebe i interese svih drustvenih skupina i svih manjinskih zajednica
u drustvu, a posebno ugrozenih drustvenih skupina.

6. ODGOVORNOST - JMS odgovoran je gradanima koji mu pla¢anjem mjesecne pri-
stojbe osiguravaju financijsku stabilnost i neovisnost o drugim izvorima. Nuzno
je osigurati zakonom zajamcene demokratske postupke kojima gradani mogu
posredno i neposredno sudjelovati u izboru upravljackih i nadzornih tijela JMS-a
i time manifestirati svoju ulogu odgovornog gradanstva.

Kao $to je ranije u ¢lanku navedeno, medijska je pismenost u 21. stolje¢u postala neizo-
stavan dio opce gradanske pismenosti. Neizostavna je sastavnica demokratskog dru-
Stva, odgovornih medijskih publika, profesionalnih novinarskih i medijskih standarda
te medijske etike i profesionalne deontologije u novinarskoj profesiji. Javni medijski
servis ima znacajnu ulogu u njezinu promicanju kroz svoje sadrzaje. Njegova je zadaca

2 Ibid. Vidi biljesku 1 na prethodnoj stranici.
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odgajati zahtjevne publike koje ¢e se podjednako kriticki odnositi i prema sadrzajima
JMS-a i prema sadrzajima ostalih medija kojima se izlazu.

Zadaca je glavnog ravnatelja i uprave JMS-a osigurati visoku razinu profesionalnosti,
najstrucniji i najkreativniji ljudski kapital te izvrsne tehnicke i materijalne uvjete kao i
ostale resurse potrebne za produkciju visokokvalitetnih novinarskih i drugih medijskih
sadrzaja i usluga (Car, 2019). Takoder, njihova je zadaca osigurati dostatne resurse za
razvoj istrazivackog novinarstva jer ono je, uz op¢i informativni sadrzaj, jedan od dva
temeljna stupa opravdanosti postojanja JMS-a. Postivanje profesionalnih novinarskih
standarda i nacela novinarske etike i profesionalne deontologije, preduvjet su svakog
objavljenog sadrzaja i ponudene usluge. Dio odgovornosti pri razumijevanju i stvara-
nju potreba za odredenim sadrzajem unutar drustva je i na medijskim publikama koje
svojom aktivno3cu ili pasivnos¢u mogu pridonijeti (ne)prepoznavanju javnhog medij-
skog servisa kao resursa javnog dobra u drustvu. Istovremeno promoviranje medijske
pismenosti i njezino provodenje na svim razinama drustva zahtijeva vrijeme, ali jamci
dugorocnu kvalitetu, povjerenje u medijske sadrzaje i djelatnike, osnaZivanje postoje-
¢ih eti¢kih smjernica i zakonodavstva te cjelokupan doprinos razvoju demokratskog
drustva, kako na lokalnoj tako i na medunarodnoj razini.

U svjetlu informacijske (LSE, 2018) i novinarske krize te trenda tzv. laznih vijesti i laznih
informacija, potreba za profesionalnim, vjerodostojnim, nezavisnim i ekonomski sta-
bilnim JMS-om veca je nego ikada. Gradani ga trebaju podrzati ne samo pristajanjem
na placanje pristojbe ¢ime bi mu trebala biti zajamcena financijska neovisnost, vec i
intenzivnim javnim zahtjevima da upravljacka tijela JMS-a budu izabrana iskljucivo po
meritokratskim kriterijima. Njihova stru¢nost i visoka razina profesionalnosti i eti¢nosti
trebale bi biti pod izrazitom lupom javnosti i regulatornih tijela. Korupcija i nepotizam
na JMS-u trebali bi se najstroZe kaznjavati, javno osudivati i kona¢no iskorijeniti. A no-
vinarska i medijska struka trebale bi podrzati JMS kao jezgru i ishodiste profesionalnog
novinarstva i medijskog stvaralasta gdje su amaterima, trivijalnosti i senzacionalizmu
vrata ¢vrsto zatvorena.
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Medijska pismenost u funkciji vjerodostojnosti
medija - istrazivanje medijske pismenosti
medu gradanima Republike Srpske (BiH)

Uvod

Medijska pismenost, s obzirom na dinamiku razvoja informaciono-komunikacionih
tehnologija i promjena u na¢inu komuniciranja, prezentovanja i koristenja informacija,
ima veoma Siroko postavljen okvir. Sve ono $to je unutar tog okvira razvija se perma-
nentno i nadograduje sa svakom novinom u polju kreiranja, obrade, diseminacije, kori-
Stenja i tumacenja medijskog sadrzaja. Najsire posmatrano, okvir medijske pismenosti
¢ine tri kljucne rijeci: svjesnost, postenje i odgovornost (Pérez Tornereo i Varis, 2010).
To su, zapravo, vrijednosti na kojima pociva medijska pismenost i na koje treba da
se oslanjaju sve generacije prilikom izu¢avanja medijske pismenosti i primjene medij-
skih vjestina: od predskolskog nivoa do generacija u poznim godinama, jer medijsko
opismenjavanje nikada ne prestaje. Svjesnost medija i njihove modi vazna je prilikom
svakog koristenja medijskog sadrzaja. Posten odnos prema tom sadrzaju, kao i odgo-
vornost prilikom njegovog kreiranja, prezentovanja i dijeljenja, okosnica su medijske
pismenosti (Trnini¢, 2017).

U uzem smislu, medijska pismenost predstavlja skup vjestina - pristup, analiza, evalu-
acija, ucestvovanje i kreiranje - koje ¢ine osnov svake definicije medijske pismenosti
(Jolls, 2008). Ono sto je, takode, sastavni dio skoro svake definicije medijske pismenosti
jeste kriticki pristup medijskom sadrzaju. ,Medijska pismenost je skup gledista koje u
koristenju medija aktivno primjenjujemo da bismo protumacili znacenje poruka koje
primamo” (Poter, 2011: 47). Pored osnovnih vjestina, medijska pismenost podrazumije-
va i ,sticanje znanja, posebno o medijskim industrijama, opstem obrascu sadrzaja i
sirokom pogledu na efekte medija” (Christ i Potter, 1998: 8). To znaci da ¢e znanje o
medijskoj industriji, konkretno, o vlasnistvu medija, smanijiti kredibilitet vijesti, odno-
sno, povecati skepticizam prema medijima kod potrosaca vijesti. Jedan aspekt medij-
ske pismenosti fokusiran je na strukturne karakteristike medijske industrije, uklju¢uju-
¢i vlasnistvo nad medijima i ekonomi¢nost medija. To je vazan aspekt zbog toga $to
vlasnici medija mogu uticati na sadrzaj vijesti. Smatra se da podsticaj za maksimira-
nje profita u komercijalnim medijima ogranicava raznolikost predstavljenih stavova i
misljenja. U konacnici, to se smatra i smetnjom demokratiji koja zavisi od slobodnih i
nezavisnih medija zaduzenih za odgovorno informisanje gradanstva (Ashley, Peopsel
i Willis, 2010). Upravo poznavanje vlasnicke strukture medija ¢ini jedan dio istrazivanja
predstavljenog u ovom radu.

Pored toga, medijska pismenost odnosi se na poznavanje funkcionisanja medija: za-
konskog okvira u kojem djeluju mediji i profesionalnosti medija. Prema UNESCO-voj
Studiji o kriterijumima za procjenu nivoa medijske pismenosti (2011), ti segmenti medijske
pismenosti dio su njenog drugog nivoa, od ukupno tri i smatraju se izuzetno vaznim,
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jer su put ka kritickom pristupu medijskom sadrzaju, Sto i jeste sustina drugog nivoa
medijske pismenosti (Media Literacy Criteria, 2011). Upravo zbog njihove vaznosti, oni su
u fokusu istrazivanja i predmet ovog rada. Kao posljedica navedenih medijskih vjestina,
gradi se povjerenje u medije i njihov sadrzaj. Jedna od pretpostavki ovog rada jeste:
sto je nivo medijskih kompetencija kod konzumenata vijesti visi, to je nivo u povjerenje
medija nizi, a upravo ta ¢injenica moze uticati na kreatore medijskih sadrzaja da budu
vjerodostojniji i profesionalniji.

Medijska pismenost i vierodostojnost medija

O kredibilitetu medijskih informacija sve vise se govori otkako je internet postao jedan
od njihovih izvora, a za pojedine korisnike i dominantan ili ¢ak jedini izvor™:

,Zaista, rast interneta biljeZi prateci rast onlajn prevara i neta¢nih informacija. Dez-
informacije, naravno, nisu novost. Medutim, mnoge od postojecih institucionalnih,
strukturalnih i kognitivnih metoda koristenih za prepoznavanje vrijednosti i tacnosti
informacija, mozda nece biti tako efikasne kada je u pitanju internet” (Flanagin i Metz-
ger, 2000: 515).

Prednost interneta u odnosu na ostale medije jeste raznovrsnost i laka dostupnost in-
formacija. Medutim, internet se razlikuje od drugih medija i tehnologija koje se koriste
za pronalazenje informacija, Sto moze uticati na njegovu pouzdanost, vjerodostojnost
i istinitost kao izvora informacija. Internet nije centralno kontrolisan, informacije su
besplatne, odnosno, u slobodnom protoku na internetu gdje svako moze biti autor
(Flanagin i Metzger, 2000). Upravo ovakav nacin informisanja nosi sa sobom i ve¢u mo-
gucnost za gresku i manipulaciju. Dok u stampanim i elektronskim medijima vijesti
prolaze odredene nivoe verifikacije, analize sadrZaja, urednicke kontrole, velika koli-
¢ina internetskih informacija nije podlozna takvoj provjeri. Internet portali koji imaju
i svoja Stampana izdanja, objavljuju vijesti koje imaju iste urednicke procedure kao i
one u stampanom obliku, ali one predstavljaju samo mali dio informacija dostupnih na
internetu. Kao rezultat ovakve situacije, odgovornost koju su ranije imali proizvodaci
informacija i izdavaci (mediji), sada je presla na medijske potro3ace, odnosno, publiku
(Flanagin i Metzger, 2000).

,U septembru 2016. godine Facebook je obelodanio da su s profila oglasivaca iz Rusije
precizno ciljani oglasi dostavljani grupama americkih biraca i da su sadrzali propagan-
du ¢iji je cilj bio da umanji podrsku predsednickoj kampaniji Hilari Klinton” (Vajdijana-
tan, 2018: 179). Tokom te predsjednicke kampanje u SAD-u, mnogo se govorilo i pisalo o
sirenju tzv. laznih vijesti putem drustvenih mreza u sluzbi izborne prevare. Washington
Post je u novembru 2016. godine objavio upozorenje stru¢njaka za internet u vezi sa
organizacijama sa sjedistem u Rusiji koje su putem Facebooka Sirile dezinformacije sa
namjerom da ugroze povjerenje u americku demokratiju. Facebook je potvrdio samo
dio iznijetih pretpostavki (Vajdijanatan, 2018). Dezinformacije su postale svakodnevica

1 Savremena istrazivanja, poput istraZivanja Routersovog instituta, pokazuju da je internet najvazniji izvor
informacija za oko 90 % ljudi, ali da povjerenje u medije generalno opada, tako da je smanjeno za dva pro-
centa (42 %) u odnosu na proslu godinu (44 %). Povjerenje u vijesti na internetu i dru$tvenim mrezama je
stabilno, ali i dalje nisko (23 %) (Newman i dr., 2019).
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na internetu, pogotovo Facebooku i Twitteru. Stru¢njaci Oksfordskog instituta za inter-
net identifikovali su mnostvo automatizovanih profila (takozvanih ,botova”) koji, Sireci
propagandu na drustvenim mrezama, pokusavaju osigurati uspjeh odredenim politic-
kim kandidatima na Filipinima, u Indiji, Francuskoj, Holandiji, Velikoj Britaniji i drugim
zemljama. Naravno, sve te dezinformacije javljaju se u razli¢itim oblicima i iz razlicitih
razloga. Pojedine sluZe za obezbjedivanje sto vise ,klikova” i dobiti od oglasavanja, dok
su neke kreirane iz politickih i neprofitnih motiva s ciljem stvaranja politickog pritiska
i ometanja demokratije. Takve vijesti najprije se pojavljuju na perifernim internetskim
platformama, zatim YouTubeu, Facebooku, Twitteru pa uglednijim informativnim servi-
sima koji se njima, uglavnom, bave kako bi opovrgli neta¢ne informacije. Medutim, cilj
je postignut i one su se nasle na vrhu medijskog ekosistema (Vajdijanatan, 2018).

Sli¢na situacija je i u Bosni i Hercegovini. UdruZzenje gradana ,Zasto ne” sprovelo je
istrazivanje ,Dezinformacije u online sferi: slucaj BiH", zasnovano na analizi medijskih
sadrzaja koji su tokom perioda od jedne godine (od novembra 2017. do novembra 2018.
godine) ocijenjene na platformi ,Raskrinkavanje“2. Uzorkom je obuhvaceno 477 medi-
jas. Kako je pokazalo istraZivanje, oko 62 % dezinformacija objavljenih u ovom periodu
odnosile su se na politicke teme i pojavile su se u ukupno 1 486 ocijenjenih ¢lanaka
(Cvjeti¢anin i dr., 2019: 7-8).

Najces¢i tip politickih dezinformacija su tzv. lazne vijesti, dok je ,klikbejt” druga najces-
¢a medijska manipulacija u ovom uzorku. Tip medija koji naj¢esce proizvodi i prenosi
dezinformacije su anonimni portali, ali identifikovani su i individualni mediji koji nisu
anonimni i objavljuju tzv. lazne vijesti. Rezultati istraZivanja apostrofiraju dvije glavne
kategorije ,proizvodaca dezinformacija“ vlasnici anonimnih portala koji na taj nacin
privlace paznju korisnika i uvecavaju profit od online reklama i mediji koji kontinuirano
objavljuju dezinformacije podobne politickim programima razlicitih politickih subjeka-
ta iz BiH, aliiizvan nje (Cvjeti¢anin i dr., 2019: 7-8). Dakle, objavljivanje i Sirenje tzv. laznih
vijesti i dezinformacija prisutno je u BiH, a trenutna zakonska regulativa i samoregulati-
va, koja je u teoriji dobro postavljena, u praksi ne funkcionise najbolje.

Znacaj medijske pismenosti u doba postistine

Institut Otvoreno drustvo u Sofiji objavio je u martu 2018. godine Indeks medijske pi-
smenosti 2018 koji se odnosi na 35 evropskih zemalja s ciljem provjere nivoa medijske
pismenosti u doba fenomena postistine. Kao indikatori koristeni su sloboda medija, ob-
razovanje i meduljudski pokazatelji povjerenja. Ovo je drugi po redu Indeks medijske pi-
smenostii odnosi se na 2017. godinu kada je objavljen prvii odnosio se na 2016. godinu.
Osnovna pretpostavka je da indikatori kao sto su slobodni mediji, kvalitetno obrazova-
nje, meduljudsko povjerenje i e-participacija mogu biti dobar preduslov za otpornost
na tzv. lazne vijesti, postistinu i srodne pojave. Koncept medijske pismenosti koristen

2 Vise o fact-checking metodologiji ,Raskrinkavanja" moZe se procitati na sljiede¢em linku:
https://raskrinkavanje.ba/metodologija.

3 Polovina medija (237) iz ovog uzorka nalazi se u Bosni i Hercegovini, dok za 140 anonimnih portala koji su
ocijenjeni na ,Raskrinkavanju" nije moguce utvrditi tacnu lokaciju. Sa druge strane, ¢ak 100 medija koji su u
jednogodisnjem periodu objavljivali dezinformacije u vezi sa BiH - ili dezinformacije koje su imale znac¢ajnu
Lpubliku” u BiH - nalazi se u zemljama regiona.
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je za procjenu potencijala otpornosti na negativne efekte smanjenog povjerenja jav-
nosti, snazno polarizovanu politiku i fragmentisane medije. Prema rezultatima za 2018.
godinu, zemlje sa velikim potencijalom da se odupru postistini i tzv. laznim vijestima
su skandinavske zemlje, a na prvom mijestu je Finska. Najlosije ocijenjene zemlje su u
jugoistoc¢noj Evropi, od Hrvatske do Turske. Po pravilu, zemlje sa najvise bodova imaju
najbolji obrazovni sistem, najslobodnije medije i veliko povjerenje medu ljudima. Ze-
mlje na dnu rang liste imaju niske obrazovne rezultate, kontrolisane medije i uglavnom
nisko povjerenje medu ljudima. Bosna i Hercegovina je na dnu te liste, na 32. mjestu sa
ukupno 25 bodova od mogucih 100. Iza nje su Albanija, Turska i Makedonija. Hrvatska
je na 24. mjestu sa 44 boda, a Srbija na 29. sa 31 bodom (Lessenski, 2018).

Tabela 1. Indeks medijske pismenosti 2018 za 35 evropskih zemalja

Media Literacy Index 2018
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Finland 76
Denmark Al
Netherlands 70
Sweden 69
Estonia 69
Ireland 68
Belgium 64
Germany 62
Iceland 62
United Kingdom 60
Slovenia 60
Austria 60
Spain 60
Luxembourg 59
Portugal 59
France 56
Latvia 56
Poland m— 5 5
Czech Republic 55
Lithuania 55
Italy 50
Slovakia 48
Malta m——————————— £} ]
Croatia 44
Cyprus S — £ 3
Hungary e < O

Greece 39
Romania mee—— 3 8
Serbia 31

Bulgaria m——— 30
Montenegro n———— ) 3
Bosnia and Herzegovina me— )5
Albania E—— ) )
Turkey n———— 6
Macedonia e 10

Izvor: Lessenski, 2018: 3

S obzirom na to da je Finska u oba izvjestaja o nivou medijske pismenosti zauzela prvo
mjesto i da je uvijek na vrhu $to se ti¢ce medijske pismenosti gradana, mnogi se pitaju
$ta je klju¢no u njihovom uspjehu. CNN je snimio specijalni izvjestaj o tome kako je
Finska pobijedila u ratu sa tzv. laznim vijestima. Novinarka koja se bavila ovom temom,
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Eliza Mackintosh kaZe da Finska mnogo ulaze u medijsko obrazovanje djece, pocevsi
od predskolskog nivoa, kao i medijsko obrazovanje odraslih. Vlada Finske pokrenula
je 2014. godine kurs kao dio borbe protiv tzv. laznih vijesti usmjeren na poducavanje
odraslih, studenata, novinara, politi¢cara kako da se suprotstave laznim informacijama.
Inicijativa je samo jedan sloj visestrukog, medusektorskog pristupa koji zemlja predu-
zima kako bi pripremila gradane svih uzrasta na sloZzeno digitalno okruzenje. Glavni
stru¢njak za komunikacije u kancelariji premijera Jussi Toivanen istakao je da je prva
linija odbrane vaspitac¢ u vrti¢u (Mackintosh, 2019). Takode, Finska je 2016. godine an-
gazovala i americke stru¢njake kao konsultante u razvijanju strategije za borbu protiv
tzv. laznih vijesti i reformisala je obrazovni sistem kako bi se naglasilo kriticko razmislja-
nje. U skolama se medijska pismenost shvata ozbiljno. Daci u¢e kako da odvoje cinje-
nice od fikcije, kako da prepoznaju automatizovane profile na drustvenim mrezama,
kako da provjere Cinjenice i porijeklo informacija. Takode, porede pristrasnost medija
u nizu klikbejt” ¢lanaka, ispituju kako dezinformacije izazivaju emocije kod citalaca pa
¢ak i sami pisu tzv. lazne vijesti da bi se $to bolje upoznali sa tom pojavom (Mackintosh,
2019). Naravno, ne znaci da bi finski model podjednako bio uspjesan u svim zemljama,
ali uvijek se mogu konsultovati struc¢njaci koji ¢e pomodi u medijskom opismenjavanju
gradana. U Bosni i Hercegovini medijska pismenost nije dio predskolskog, osnovnog i
srednjoskolskog obrazovnog sistema. Ne postoji predmet u Skolama koji se odnosi na
medijsko obrazovanije niti se ono izu¢ava u okviru drugih predmeta, osim na pojedinim
fakultetima javnih univerziteta na studijskim programima novinarstva i komunikologije
gdje postoji predmet Medijska pismenost. DrZzavna tijela ne pokazuju interes za razvoj
medijske pismenosti, za razliku od civilnog sektora koji je i najaktivniji.

Metodoloski okvir

Predstavljeni rezultati empirijskog istrazivanja nastali su ukrstanjem pojedinih varijabli
iz rezultata istrazivanja o nivou medijske pismenosti gradana Republike Srpske koje je
provedeno od 1. 1. 2015. godine do 1. 7. 2015. godine.* Podatci o zavisnoj varijabli dobi-
jeni su tehnikom anketiranja, a kao instrument postupka, koristen je anketni upitnik od
30 pitanja. Prikupljanje podataka o stavovima i misljenju gradana provedeno je na re-
prezentativnhom uzorku od 1000 ucesnika. Kao metod uzorkovanija, koristen je visefazni
grupni slucajni uzorak (multi-stage cluster random sample) u koji je bilo uklju¢eno pet
najnaseljenijih gradova Republike Srpske (Isto¢no Sarajevo, Banja Luka, Bijeljina, Trebi-
nje i Doboj) i u okviru njih po nekoliko desetina naseljenih mjesta i mjesnih zajednica, u
zavisnosti od veli¢ine grada. Takode, u¢esnici su kroz pravilnu stratifikacijsku raspodjelu
podijeljeni na osnovu pola, starosne dobi, mjesta prebivalista, nivoa obrazovanja i za-
poslenosti. (Rasevi¢, 2016; Trnini¢, 2017).

Ukrstene su varijable koje se odnose na: poznavanje zakonskog okvira medija, pozna-
vanje strukture vlasnistva nad medijima, poznavanje profesionalnosti medija, vaznost
vlasnicke strukture pri odabiru medija, misljenje da mediji najc¢esce zastupaju interes

4 Rezultati istraZivanja koji su predstavljeni u ovom radu dio su istraZivanja koje je provedeno u svrhu izrade
doktorske teze Medijska pismenost u Republici Srpskoj (Rasevic, 2016) koja je posluzila kao osnova za knjigu
Konceptualni okvir medijske pismenosti (Trnini¢, 2017).
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javnosti — s obzirom na starosnu dob i varijable: povjerenje u stampane medije, televi-
ziju, medije na mrezi i drustvene mreze - s obzirom na nivo obrazovanja.

Osnovna hipoteza jeste da gradani Republike Srpske, bez obzira na dob, lose poznaju
zakonsku regulativu medija, vlasni¢ku strukturu i profesionalnost medija i daimaju visok
stepen povjerenja u medije, odnosno, nekriti¢ki stav, bez obzira na nivo obrazovanja.

Cilj ovog istrazivanja je da ukaze na nizak nivo medijske pismenosti gradana Republike
Srpske i neophodnost sprovodenja medijskog obrazovanja putem formalnog i nefor-
malnog sektora, s obzirom na ulogu i znacaj medijske pismenosti za demokratsko dru-
stvo, kriticko misljenje i otpornost na dezinformacije.

Rezultati istraZivanja

Istrazivanje je obuhvatilo op$tu populaciju gradana Republike Srpske (BiH), a odnosilo
se na nivo medijske pismenosti gradana, odnosno, njihovu percepciju stvarnosti kroz
medijsku stvarnost, poznavanje funkcionisanja medija (zakonskog okvira, vlasnistva
nad medijima, medijske profesionalnosti) te interesa koji mediji zastupaju. U radu su
posebno obradene ove varijable s obzirom na starosnu dob ucesnika u istrazivanju, jer
je cilj da se pokaze kako je svima neophodna medijska pismenost, bez obzira na go-
dine. Takode, ispitan je stepen povjerenja u medije s obzirom na nivo obrazovanja, uz
pretpostavku da vecina ucesnika ima nekriticki stav prema medijima.

Tabela 2. Poznavanje zakonskog okvira medija u BiH s obzirom na starosnu dob

Zakonski okvir medija BiH poznajem

Varijable Vrlo loSe Lose Dobro  Vrlo dobro = Odli¢no Lo
15-25 f 99 225 140 25 13 502
Starosna
dob % 19,7 44,8 279 5,0 2,6 100,0
26-35 f 26 63 43 11 6 149
% 174 42,3 289 74 4,0 100,0
36-45 f 18 46 29 8 2 103
% 175 44,7 28,2 78 19 100,0
46-55 f 9 20 16 4 1 50
% 18,0 40,0 32,0 8,0 2,0 100,0
56-65 f 12 19 10 2 0 43
% 279 44,2 23,3 47 0,0 100,0
Preko 65 f 9 16 6 1 0 32
godina
% 2871 50,0 18,8 31 0,0 100,0
Ukupno f 173 389 244 51 22 879
% 19,7 44,3 27,8 58 2,5 100,0

%*=11,880; df=20; sig. 0,920
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Tabela 2 odnosi se na poznavanje funkcionisanja medija — jedan od veoma znacajnih se-
gmenata medijske pismenosti koji pripada njenom drugom nivou®, koji podrazumijeva,
izmedu ostalog, poznavanje medijske regulative, odnosno, zakonskog okvira medija.

Rezultati pokazuju da vecina ucesnika ne poznaje zakonski okvir medija u BiH. Naime,
najvisi procenat ucesnika izjasnio se da lose poznaje medijsku regulativu: 44,8 % uce-
snika od 15 do 25 godina, 42,3 % ucesnika starosne dobi 26 — 35 godina, 44,7 % uce-
snika 36 — 45 godina, 40,0 % ucesnika 46 — 55 godina, 44,2 % ucesnika 56 — 65 godina
i 50 % preko 65 godina. Vrlo malo ucesnika izjasnilo se da odli¢no poznaje medijsku
regulativu (iznad 56 godina niko, dok 4 % ucesnika starosne dobi 26 — 35 godina sma-
tra da odli¢no poznaje zakonski okvir medija. Da dobro poznaju zakonski okvir medija
smatra 32 % ucesnika od 46 do 55 godina, dok 28,1 % ucesnika preko 65 godina smatra
da vrlo lo3e poznaje zakonski okvir medija.

Navedeni rezultati pokazuju izuzetno nizak nivo medijske pismenosti ucesnika koja se
odnosi na poznavanje zakonskog okvira u kojem djeluju mediji u BiH. Uesnici, bez
obzira na starosnu dob, uglavnom lo3e poznaju zakonski okvir medija. To znaci da oni
ne mogu ni razumjeti funkcionisanje medija i prepoznati neeticki sadrzaj u medijima,
neprofesionalno ponasanje novinara, prikrivenu reklamu u okviru medijskog sadrZaja i
sli¢cne pojave koje medijski pismena osoba moze vrlo lako da uodiiispravno protumaci
odredeni sadrzaj (Media Literacy Criteria, 2011).

Tabela 3. Poznavanje strukture vlasnistva nad medijima u BiH s obzirom na starosnu dob

Struktura vlasni$tva nad medijima (u BiH) poznata mi je

Varijable Vrlo lose LoSe Dobro  Vrlodobro Odiigno =~ UkuPn©
15-25 f 88 218 143 38 15 502
Starosna
Al % 175 434 28,5 76 30 100,0
26-35 f 23 62 47 10 7 149
% 15,4 41,6 315 6,7 47 100,0
36-45 f 19 40 30 9 3 101
% 18,8 39,6 29,7 89 3,0 100,0
46-55 f 8 18 13 6 4 49
% 16,3 36,7 26,5 12,2 8,2 100,0
56-65 f 10 16 9 6 1 42
% 238 381 214 14,3 24 100,0
Preko 65 f 7 15 9 1 0 32
godina % 219 469 281 31 0,0 100,0
Ukupno f 155 369 251 70 30 875
% 17,7 42,2 28,7 8,0 34 100,0

%*=14,257, df=20; sig. 0,817

5  Nivoi medijske pismenosti detaljno su predstavljeni u Studiji o kriterijumima za procjenu nivoa medijske
pismenostikoja je objavljena 2011. godine.
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Rezultati predstavljeni u Tabeli 3 pokazuju da ucesnici u istrazivanju, kao i u prethod-
nom slucaju, lode poznaju vlasni¢ku strukturu medija u BiH. Veéina njih se tako izjasnila:
43,4 % ucesnika od 15 do 25 godina, 41,6 % ucesnika od 26 do 35 godina, 39,6 % uce-
snika od 36 do 45 godina, 36,7 % ucesnika od 46 do 55 godina, 38,1 % ucesnika od 56
do 65 godina i 46,9 % ucesnika preko 65 godina. Da dobro poznaju strukturu vlasnistva
nad medijima izjasnilo se 31,5 % ulesnika starosne dobi 26-35 godina, dok njih 23,8 %
od 56 do 65 godina smatra da vrlo loSe poznaje vlasnistvo nad medijima, a samo 8,2 %
ucesnika od 46 do 55 godina izjasnio se da odli¢no poznaje strukturu vlasnistva nad
medijima.

Dakle, i mladi i stariji u€esnici ne poznaju dovoljno strukturu vlasnistva nad medijima
da bi se moglo smatrati da su razvili kompetencije za taj segment medijske pismeno-
sti. Vazan korak prilikom dekonstrukcije medijskog sadrzaja jeste odgovor na pitanje
ko stoji iza odredene medijske poruke (Jolls, 2008). Pored ostalih faktora, treba znati
i ko je vlasnik medija, da li je to komercijalni ili javni medij, da bi se odredeni medijski
sadrzaj ispravno protumacio. Poznavanje vlasnicke strukture medija vazno je i prilikom
procjene objektivnosti, vierodostojnosti i istinitosti medijskog sadrzaja, jer uredivacka
politika u medijima uglavnom zavisi od vlasnika medija (Kupre3anin Vukeli¢, 2018; Cvje-
ti¢anin i dr., 2019).

Tabela 4. Poznavanje profesionalnosti medija s obzirom na starosnu dob

Profesionalnost medija poznajem

Varijable Vrlo loSe Lose Dobro  Vrlo dobro = Odli¢no i
15-25 f 64 174 185 51 26 500
Starosna
dob % 12,8 34,8 370 10,2 5.2 100,0
26-35 f 19 46 55 17 12 149
% 12,8 309 369 11,4 8,1 100,0
36-45 f 10 38 39 9 4 100
% 10,0 38,0 39,0 9,0 4,0 100,0
46-55 f 4 20 14 8 3 49
% 8,2 40,8 28,6 16,3 6.1 100,0
56-65 f 8 16 10 7 2 43
% 18,6 372 23,3 16,3 4,7 100,0
Preko 65 f 5 19 7 2 0 33
godina % 15,2 57,6 21,2 61 0,0 100,0
Ukupno f 110 313 310 94 47 874
% 12,6 35,8 35,5 10,8 54 100,0

%%=21906; df=20; sig. 0,346

Poznavanje profesionalnosti medija neizostavan je dio medijske pismenosti. U Cetvr-
toj tabeli predstavljeni su upravo rezultati koji se odnose na nivo poznavanja medijske
profesionalnosti ucesnika.
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Prema rezultatima, vecina ucesnika lose poznaje profesionalnost medija®. Tako se
izjasnilo 57,6 % ucesnika preko 65 godina, 40,8 % ucesnika od 46 do 55 godina i 38 %
ucesnika od 36 do 45 godina. Da dobro poznaje medijsku profesionalnost smatra 39 %
ucesnika od 36 do 45 godina i 37 % ucesnika Zivotne dobi 15 - 25 godina, dok njih
18,6 % (od 56 do 65 godina) vrlo lose poznaje profesionalnost medija, a samo 8,1 %
ucesnika od 26 do 35 godina tvrdi da odli¢no poznaje medijsku profesionalnost.

Ovi rezultati malo su bolji od prethodnih, ali je visok procenat ucesnika koji lose i vrlo
lose poznaju profesionalnost medija kada su u pitanju i mladi i stariji ucesnici, skoro da
i nema razlike. Ovaj segment medijske pismenosti veoma je vazan za procjenu vjerodo-
stojnosti medija i upravo zahvaljujuci poznavanju profesionalnosti medija publika moze
uticati na medije da budu vjerodostojniji, jer nece koristiti medijski sadrzaj koji nije pro-
fesionalno kreiran ili nije profesionalno predstavljen, jednostavno, nije vjerodostojan.
Medutim, ukoliko publika nije u stanju da prepozna takav sadrZaj, ona ce i dalje nasta-
viti da koristi nevjerodostojan sadrzaj i time doprinijeti medijskoj nevjerodostojnosti.

Tabela 5. Misljenje da mediji u BiH najcesc¢e zastupaju interes
javnosti s obzirom na starosnu dob

Mediji najcesce zastupaju interes javnosti

Varijable Nikada = Rijetko = Povre- Cesto Uvijek ~ Ukupno
meno
15-25 f 47 167 185 74 27 500
Starosna
i % 9.4 334 370 148 54 | 1000
26-35 f 23 52 47 19 6 147
% 15,6 35,4 32,0 12,9 41 100,0
36-45 f 15 31 42 10 2 100
% 15,0 31,0 42,0 10,0 2,0 100,0
46-55 f 5 23 14 3 4 49
% 10,2 469 28,6 6,1 8,2 100,0
56-65 f 6 14 " 5 1 37
% 16,2 378 29,7 13,5 2,7 100,0
Preko 65 f 1 20 10 2 0 33
godina
% 3,0 60,6 30,3 6,1 0,0 100,0
Ukupno f 97 307 309 113 40 866
% 1,2 35,5 35,7 13,0 4,6 100,0

%?=30,676; df=20; sig. 0,060

6 Misli se na profesionalne novinarske standarde (vi$e u Malovi¢, 1997: 150-160).
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S obzirom na drustvenu ulogu medija, interes javnosti trebalo bi da bude na prvom
mjestu prilikom svakog djelovanja medija. Tabela 5 predstavlja rezultate koji se odnose
na misljenje ucesnika u kojoj mjeri mediji zastupaju interes javnosti.

teres javnosti, dok mladi ucesnici uglavhom smatraju da to ¢ine povremeno. Naime,
60,6 % ucesnika preko 65 godina i 46,9 % ucesnika od 46 od 55 godina smatra da mediji
rijetko zastupaju interes javnosti, dok 42 % ucesnika od 36 do 45 i 37 % ucesnika od 15
do 25 godina smatra da mediji povremeno zastupaju interes javnosti.

Rezultati ukazuju na to da je publika svjesna da interes javnosti nije primaran mediji-
ma iako bi trebalo biti suprotno. | stariji i mladi ucesnici slicnog su misljenja, uz malu
razliku. Ovi pokazatelji su ohrabrujudi, jer potvrduju hipotezu o tome da konzumenti
medija u BiH imaju potencijal za razvoj medijske pismenosti, jer imaju svijest o cestom
djelovanju medija u sopstvenom interesu, ali im je potrebno dodatno znanje i kom-
petencije kako bi razvili taj pocetni nivo tumacenja medijskog djelovanja i evoluirali
u publiku koja kriticki pristupa medijima i koristi ih za lak3e svakodnevno djelovanje,
komunikaciju i participaciju.

Tabela 6. Povjerenje u Stampane medije s obzirom na nivo obrazovanja

Povjerenje u stampane medije

UEELD) Vjeru- | Uglav- | Neodlu- = Uglav- | Ne vjeru- LD
jem nom éan/-a | nom ne jem
vjerujem sam vjerujem
Osnovna $kola f 2 14 6 4 0 26
Nivo
GlErEE % 77 53,8 23,1 15,4 0,0 100,0
vanja Srednja Skola f 33 202 142 99 47 523
% 6,3 38,6 27,2 18,9 9.0 100,0
Visa skola f 4 25 10 6 7 52
% 77 481 19,2 15 13,5 100,0
Visoka Skola f 16 78 62 35 12 203
% 79 38,4 30,5 17,2 59 100,0
Postdiplomski f 0 12 " 4 3 30
ili specijalisticki
studij % 0,0 40,0 36,7 13,3 10,0 100,0
Odbranjen f 0 4 1 1 1 7
doktorat ili
doktorski studij % 0,0 571 14,3 14,3 14,3 100,0
Ukupno f 55 335 232 149 70 841
% 6,5 39,8 27,6 177 8,3 100,0

%#=17,641; df=20; sig. 0,611

Tabela 6 predstavlja rezultate povjerenja ucesnika u stampane medije. Rezultati poka-
zuju da vecina ucesnika, bez obzira na nivo obrazovanja, uglavnom vjeruje stampanim
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medijima. Statisticki gledano, 57,1 % ucesnika sa odbranjenim doktoratom i 53,8 % sa
osnovnom $kolom uglavnom vjeruje stampanim medijima, dok 18,9 % ucesnika sa
srednjoskolskim obrazovanjem i 17,2 % sa visokom skolom uglavnom ne vjeruje stam-
panim medijima. Takode, 36,7 % ucesnika sa postdiplomskim ili specijalistickim studi-
jem neodlu¢no je kada je u pitanju povjerenje u stampane medije.

Dakle, visok je procenat ucesnika koji uglavnom vjeruju stampanim medijima, bez ob-
zira na nivo njihovog obrazovanja. To ne iznenaduje, s obzirom na to da je Stampa tra-
dicionalni medij i da nju publika smatra medijem od povjerenja. Dalje, vijesti za Stampu
se ne pisu i ne objavljuju trenutno pa ima i vise vremena da se Cinjenice dodatno pro-
vjere. Medutim, neophodan je kriticki pristup i kada su u pitanju Stampani mediji, jer,
bez obzira na vrijeme i prostor koji imaju, ne moZzemo imati puno povjerenje u njihov
sadrzaj vec je ¢esto neophodna dodatna provjera ¢injenica i kriticko tumacenje. Rezul-
tati takode pokazuju da je nivo povjerenja u Stampane medije veoma sli¢an, bez obzira
na nivo obrazovanja, jer ¢ak i oni ucesnici sa odbranjenim doktoratom jednako vjeruju
Stampi kao i oni sa osnovnom Skolom. To je dobro sa stanovista da i oni koji nisu visoko-
obrazovani znaju procijeniti da stampani mediji vise postuju profesionalne novinarske
standarde nego mrezni mediji.

Tabela 7. Povjerenje u televiziju s obzirom na nivo obrazovanja

Povjerenje u televiziju

i Vjeru- = Uglav- | Neodlu- | Uglav- | Ne vjeru- LS
jem nom ¢an/-a | nomne jem
vjerujem sam vjerujem
Osnovna Skola f 5 14 6 3 1 29
Nivo
Ohrazon % 172 48,3 20,7 10,3 34 100,0
vanja Srednja Skola f 38 199 162 86 40 525
% 72 379 309 16,4 76 100,0
Visa skola f 5 21 13 10 2 51
% 98 4,2 25,5 19,6 39 100,0
Visoka Skola f 12 75 66 39 12 204
% 59 36,8 32,4 191 59 100,0
Postdiplomski f 0 " 10 6 3 30
ili specijalisticki
studii % 0,0 36,7 33,3 20,0 10,0 100,0
Odbranjen f 0 0 5 2 0 7
doktorat ili
doktorski studij % 0,0 0,0 na 28,6 0,0 100,0
Ukupno f 60 320 262 146 58 846
% VAl 378 31,0 17,3 6,9 100,0

%7=21908; df=20; sig. 0,346
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Stepen povjerenja ucesnika u televiziju predstavljen je u Tabeli 7 iz koje je vidljivo da
vecina uglavnom vjeruje televiziji. Nesto je visi procenat takvih sa nizim nivoom ob-
razovanja (48,3 % osnovna 3kola i visa skola 41,2 %) u odnosu na ucesnike sa visokom
Skolom — 36,8 % i postdiplomskim studijem - 36,7 %. Medu ucesnicima sa odbranjenim
doktoratom najvise je onih koji su u tom pogledu neodlucni - 71,4 %.

Rezultati pokazuju visok stepen povjerenja u televiziju, bez obzira na nivo obrazova-
nja, jer je najvisi procenat onih koji vjeruju televizijskom sadrzaju ili su neodlu¢ni (od-
branjen doktorat) sto, kao i u prethodnom slucaju, ukazuje na nekriticki stav ucesnika
i visok procenat povjerenja u tradicionalni medij. Implikacije ovakvih rezultata su da
gradani uglavnom ne preispituju sadrzaj koji vide na televiziji i da nisu svjesni manipu-
lacije ve¢ prihvataju stavove koje odredeni sadrzaj promovise, bez obzira na mogucu
pristrasnost, prikrivanje istine ili isticanje nebitnih ¢injenica.

Tabela 8. Povjerenje u mrezne medije s obzirom na nivo obrazovanja

Povjerenje u mrezne medije

LLLIEL Vjeru- | Uglav- | Neodlu- = Uglav- | Ne vjeru- LI
jem nom ¢an/-a | nomne jem
vjerujem sam vjerujem
Osnovna $kola f 1 1 10 3 8 23
Nivo
IR % 4,3 4,3 435 13,0 34,8 100,0
vanja Srednja Skola f 26 126 183 1M 65 511
% 51 24,7 35,8 21,7 12,7 100,0
Visa skola f 4 14 19 6 5 48
% 8,3 29,2 39,6 12,5 10,4 100,0
Visoka Skola f 8 42 76 44 22 192
% 4,2 21,9 39,6 22,9 15 100,0
Postdiplomski f 0 7 13 8 2 30
ili specijalisticki
studij % 00 233 43,3 26,7 67 100,0
Odbranjen f 0 0 4 2 1 7
doktorat ili
doktorski studij =~ % 00 00 571 28,6 14,3 100,0
Ukupno f 39 190 305 174 103 811
% 4,8 23,4 37,6 21,5 12,7 100,0

%*=25,004; df=20; sig. 0,201

Mrezni mediji postali su gradanima Republike Srpske, pogotovo mladima, prvi izvor
informisanja ili jedan od prvih (Rasevi¢, 2016). Tabela 8 predstavlja rezultate koji se od-
nose na nivo povjerenja ucesnika u njih. Vecina je u tom pogledu neodluc¢na. Naime,
takvih je 57,1 % ucesnika sa odbranjenim doktoratom, 43,3 % sa postdiplomskim stu-
dijem i 43,5 % sa osnovnom $kolom. Zatim slijede oni koji uglavnom vjeruju mreznim
medijima - 29,2 % ucesnika sa viSom Skolom i 24,7 % sa srednjom Skolom. Zanimljivo
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je da 34,8 % ucesnika sa osnovnom Skolom nema povjerenje u online medije. Veoma
je nizak procenat u okviru svih nivoa obrazovanja onih koji smatraju da mogu vjerovati
mreznim medijima.

Bez obzira na nivo obrazovanja, uesnici su neodlu¢ni ili uglavnom vjeruju mreznim
medijima. To je, ipak, visok stepen povjerenja ako uzmemo u obzir brojne internetske
portale koji nemaju impresum, ¢iji tekstovi nisu potpisani ili su preuzeti bez navedenog
izvora. Naravno, to ne znadi da ne treba vjerovati online medijima ve¢ da treba znati
odabrati relevantan medij koji sadrzi impresum, Ciji naslovi odgovaraju tekstu, a tekstovi
su potpisani i sadrze najmanje tri izvora sa izbalansiranim ¢injenicama (Todorovi¢, 2002).

Tabela 9. Povjerenje u drustvene mreZe s obzirom na nivo obrazovanja

Povjerenje u drustvene mrezZe

LCUELD Vjeru- = Uglav- | Neodlu- | Uglav- | Ne vjeru- I
jem nom ¢an/-a | nomne jem
vjerujem sam vjerujem
Osnovna skola f 0 1 " 4 7 23
Nivo
e % 0,0 43 478 17,4 304 100,0
vanja Srednja Skola f 29 101 169 120 93 512
% 57 197 330 234 18,2 100,0
Visa skola f 6 12 14 9 8 49
% 12,2 24,5 28,6 18,4 16,3 100,0
Visoka Skola f 10 33 62 48 4 194
% 52 17,0 32,0 24,7 211 100,0
Postdiplomski f 0 4 10 9 7 30
ili specijalisticki
studii % 0,0 13,3 333 30,0 23,3 100,0
Odbranjen f 0 0 4 1 2 7
doktorat ili
doktorski studij % 0,0 0,0 571 14,3 28,6 100,0
Ukupno f 45 151 270 191 158 815
% 55 18,5 33,1 23,4 19,4 100,0

%2=21,076; df=20; sig. 0,393

Koliko ucesnici vjeruju drustvenim mrezama, pokazuje Tabela 9. Vecina je neodlu¢na
kada je u pitanju povjerenje u drustvene mreze, a skoro da je podjednak broj onih koji
uglavnom vjeruju, uglavnom ne vjeruju ili ne vjeruju drustvenim mrezama. Naime,
57,1 % ucesnika sa odbranjenim doktoratom je neodlu¢no, a 47,8 % sa osnovnom $ko-
lom; 24,5 % ucesnika sa visom $kolom uglavnom vjeruje, dok 30 % njih sa zavrsenim
postdiplomskim studijem uglavnom ne vjeruje drustvenim mrezama; 30,4 % ucesnika
sa zavrsenom osnovnom $kolom ne vjeruje drustvenim mrezama i 28,6 % sa odbranje-
nim doktoratom.
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Ovi rezultati takode pokazuju da nije presudan nivo obrazovanja da bi se steklo povje-
renje u drustvene mreze, jer svi u¢esnici su podjednako neodlucni u najvisem procentu
kada je u pitanju stepen vjerovanja informacijama koje poticu sa drustvenih mreza. Re-
zultati su prili¢cno povoljni za korisnike, s obzirom na visok procenat onih koji su neod-
lu¢ni ili koji uglavnom ne vjeruju drustvenim mrezama. Dobro je da su ucesnici svjesni
funkcionisanja drustvenih mreza i da ne treba imati veliko povjerenje u informacije koje
se dijele putem njih, s obzirom na nacin kako nastaju i kanale kroz koje prolaze. Zbog
pojave tzv. laznih vijesti, dezinformacija, Sirenja panike i neprikladnih sadrzaja putem
drustvenih mreza koji mogu imati negativne posljedice po korisnike i njihov nacin zZivo-
ta, neophodan je visok stepen otpornosti na takav sadrzaj.

Zakljuéak

Rezultati istrazivanja koji su predstavljeni u ovom radu odrazavaju pocetnu hipotezu
o niskom nivou medijske pismenosti ucesnika, sa posebnim apostrofom na izuzetno
nizak nivo poznavanja zakonskog okvira u kojem djeluju mediji u BiH. To im otezava
razumijevanje funkcionisanja medija i identifikovanje neeti¢ckog sadrzaja u medijima,
neprofesionalno ponasanje novinara, prikrivenu reklamu u okviru medijskog sadrzaja i
sli¢cne pojave koje medijski pismena osoba moze vrlo lako da uoci.

Takode, istrazivanje je pokazalo da, bez obzira na starosnu dob, ucesnici ne poznaju
dovoljno strukturu vlasnistva nad medijima da bi se moglo smatrati da su razvili te
kompetencije medijske pismenosti. Visok je procenat ucesnika koji vrlo loSe poznaju
profesionalnost medija kada su u pitanju i mladi i stariji uCesnici. Pozitivno je $to i sta-
riji i mladi ucesnici imaju sli¢an stav kada je u pitanju zastupljenost interesa javnosti u
medijima. Oni potvrduju hipotezu o tome da konzumenti medija u BiH imaju potencijal
za razvoj medijske pismenosti, jer imaju svijest o ¢estom djelovanju medija koji nije u
interesu javnosti.

Kada je u pitanju povjerenje u medije s obzirom na nivo obrazovanja, visok je proce-
nat ucesnika koji uglavnom vjeruju stampanim medijima. To ne iznenaduje, s obzirom
na to da je Stampa tradicionalni medij i da je publika smatra medijem od povjerenja.
Takode, ucesnici uglavnom vjeruju televiziji, bez obzira na nivo obrazovanja, jer je naj-
visi procenat onih koji imaju povjerenje u nju ili su neodlucni, sto ukazuje na nekriticki
stav ucesnika i visok procenat povjerenja u taj tradicionalni medij. Bez obzira na nivo
obrazovanja, u¢esnici su neodlu¢ni ili uglavnom vjeruju mreznim medijima, $to je visok
stepen povjerenja ako uzmemo u obzir brojne takve medije koji nemaju impresum, ¢iji
tekstovi nisu potpisani ili su preuzeti bez navedenog izvora. Takode, rezultati pokazuju
da nije presudan nivo obrazovanja da bi se steklo povjerenje u drustvene mreze, jer svi
ucesnici su podjednako neodlu¢ni u najvisem procentu kada je u pitanju povjerenje u
drustvene mreze.

IstraZivanje ukazuje na uzro¢no-posljedi¢nu vezu izmedu medijske pismenosti korisni-
ka medijskog sadrzZaja i vierodostojnosti medija. Gradani BiH imaju potencijal za razvoj
kompetencija medijske pismenosti, ali nemaju priliku da se medijski edukuju i postanu
publika koja zna da prepozna nevjerodostojnost medija. Zahvaljujuci djelovanju civil-
nog sektora, ostvareni su odredeni pomaci na razvoju svijesti gradana o samom kon-
ceptu medijske pismenosti, medutim, nedostaju kapaciteti znanja i vjestina. Tu se, prije
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svega, misli na angazman javnog sektora i sistemski razvoj medijskog obrazovanja kroz
sve nivoe formalnog obrazovnog sistema. Takode, vec¢i angazman medija u promovisa-
nju medijske pismenosti doprinio bi Sirenju svijesti o njenom znacaju i samim tim boljoj
medijskoj slici BiH (Hodzi¢ i dr., 2019). Neophodno je sistemsko djelovanje vladinog,
civilnog i privatnog sektora kako bi, udruzenim strategijama, stvorili odrzivu platformu
za kontinuiran razvoj medijske pismenosti koja ¢e, dugorocno, dati rezultate u vidu de-
mokratskog drustva, sa jednakim uce$¢em gradana, znanjem i vjestinama.

Shodno rezultatima koje je ovo istraZivanje pokazalo, medijska agenda za naredno de-
setljece trebalo bi da bude promovisanje medijske pismenosti i aktivho uce$¢e u me-
dijskom opismenjavanju publike. U vra¢anju vjerodostojnosti, odgovornog polozaja u
drustvu i povjerenja publike, Sto bi trebalo da budu primarni ciljevi medija, veoma je
znacajna edukacija korisnika medijskog sadrzaja. Medijski edukovana publika moze di-
rektno uticati na kvalitet sadrzaja u medijima tako $to ce birati kvalitetan sadrzaj, pred-
stavljen na odgovoran i profesionalan nacin i time doprinijeti vecoj vjerodostojnosti
medija. Ukoliko su mediji profesionalni u obavljanju svog posla, proizvode sadrzaj od
javnog interesa, predstavljaju ga i diseminuju prema profesionalnim i etickim standar-
dima i imaju publiku koja to prepoznaje i vrednuje, njihov polozaj u drustvu sigurno ¢e
se poboljsati, kao i povjerenje u medije.
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Mediji zarobljeni izmedu trzista i politike

Prevela s engleskog jezika Spomenka Bogdanic, prof.

Ovo je doradena verzija izlaganja Curbing political influence on independent institutions
in the Western Balkans, predstavljenog na konferenciji Curbing political influence on in-
dependent institutions in the Western Balkans odrzanoj 3. - 6. rujna, 2018. u Skopju koju
je organizirao Aspen Institute Deutschland iz Berlin.

Obecanja o novom razdoblju dominacije trzista i trziSne ekonomije koja su pratila de-
mokratske promjene kasnih 1980-ih i ranih 1990-ih, a koje su trebale odbaciti paternali-
sticki model financiranja medija osamdesetih i ranije, ostala su u potpunosti nerealizira-
na za vec¢inu medija na zapadnom Balkanu i u srednjoisto¢noj Europi (CEE). Ekonomska
kriza s jedne i digitalni poremecaji s druge strane pokazali su sve slabosti medijskog
trziSta u Siroj regiji te su naglasili vaznost uloge drzave i drzavne intervencije.

Kada promatramo trzisne karakteristike i potencijal odredenog trzista, obi¢no analizi-
ramo nekoliko ¢imbenika: veli¢inu nacionalnog trzista; bruto domaci proizvod (BDP);
trziSte oglasavanja, dionice i trendove unutar odredenih trzisnih segmenata kao 5to su
televizija, digitalna mreza, tisak; veli¢ina/ doseg nacionalnog jezika i razmjera iselja-
vanja; stanje postojece infrastrukture, ukljucujudi brzi pristup internetu, koji utjecu na
obrasce potrosnje i trzisni potencijal.

Nazalost, u svim tim aspektima, zemlje zapadnog Balkana i srednjoisto¢ne Europe, koje
nisu obuhvacene ni u jednoj od glavnih kategorija odnosa medija i drzave koje navode
Hallin i Mancini (2004), nemaju potencijala. lako pojam ,balkanizacija” sadrzi povijesnu
i politicku dimenziju, kada govorimo o medijima, on daje to¢nu definiciju klju¢nog pro-
blema u regiji: mala, fragmentirana trzista s nedostatkom kvalitetne ekonomske politi-
ke koja bi omogucila medijskim tvrtkama da ponude kvalitetne proizvode i tako ostanu
ekonomski odrzive.

Digitalizacija, fragmentacija i osiromasenje

Novi tehnoloski razvoj daje nam jos vise razloga za brigu. Digitalizacija medija dove-
la je do bezbrojnih mogu¢nosti za izbor medijskih kanala u mnogim zemljama i tako
nastaje problem ¢ak i na mocnijem trziStu ako govorimo o BDP-u i stanovnistvu. Me-
dutim, fragmentacija medijskog prostora vedi je problem za manje zemlje — u Finskoj,
npr. ,ogranic¢eno trziste otezava uvodenje novih proizvoda na trziste” (Lehtisaari i dr.,
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2012: 46). Problem tako postaje veci u zemljama s niskim BDP-om, ukljucujudi sve ze-
mlje srednjoistocne Europe.”

U svim tim zemljama je veli¢ina trzista u prethodnim desetlje¢ima bila prepreka za ra-
zvoj i specijalizaciju medija ¢ak i prije pojave digitalnih medija kada ih je bilo svega ne-
koliko. Danas fragmentirano podrucje predstavlja daljnju prepreku za razvoj i opstanak
novih poduzeca u medijima.

Upozorenja o ograni¢enom trziSnom potencijalu tih malih trziSta ve¢ su bila izrazena na
pocetku digitalizacije. ,Digitalizacija ¢e sniziti odredene troskove emitiranja, no to ne
znaci da ¢e odjednom biti 200 programa u Sloveniji, koliko ih ima u Britaniji, Francuskoj
ili Njemackoj” i ,nikada nece biti 200 ili vise programa koji ¢e pokriti svu ciljanu publiku”
(Milosavljevi¢ i Basi¢-Hrvatin, 2000: 254 i 258).

Danas mozda jos uvijek nema 200 kanala na slovenskom jeziku, no redovni paket koji
nude pruzatelji kabelskih usluga sadrZi otprilike 120 do 180 programa, od kojih je 45 na
slovenskom jeziku, a 40 programa ima slovenske titlove (i ve¢inom slovenske reklame).?

Dodatni problem za zemlje u regiji je smanjeno koristenje i optjecaj domacih jezika
na medunarodnoj razini, Sto sprjecava ekonomski potencijal u poduzetnistvu lokalnih
medija. Za razliku od ostalih malih europskih zemalja poput Austrije i Irske, za vecinu
zemalja u regiji nema prostora na koji bi se mogli izvoziti izdavacki proizvodi - osim, u
nekim slu¢ajevima, unutar (ekonomski slabe) regije. Na primjer, iako brojke o prodira-
nju novina i casopisa pokazuju da su one u Sloveniji cesto vece nego u mnogim drugim
bogatijim europskim zemljama, ukupni broj naklada je mnogo maniji, $to u konacnici
predstavlja znacajan izazov za slovenske medijske kuce.

Fragmentacija takoder zabrinjava oglasivace. Slovenski oglasiva¢ Gal Erbeznik napisao
je 2013. godine:

JTrziste je toliko malo da gospodarstvo jednostavno ne funkcionira. Ulaganja u odre-
dene kanale su, u odnosu na rezultate, jednostavno prevelika. U vrijeme masovnih
medija, primjerice televizije, to je jos bilo moguce. Istina je da je doseg bio mali, ali i
kupovina i proizvodnja medija bili su jeftini. Sa svime $to donosi moderna komunika-
cija to, nazalost, nije slucaj. Nije vazno je li re¢ o mobilnim aplikacijama ili gerilskom
vanjskom oglasavanju. Troskovi razvoja aplikacija ili stvaranje divovske marionete u
Sloveniji su vrlo sli¢ni onima u mnogo veéim zemljama, osim $to ih ovdje vidi mnogo
manji broj ljudi.”

Razvoj tehnologije omogucio je umnozavanje medijskih kanala (radio, televizija, onli-
ne); medutim, ekonomski razvoj nije mogao pratiti tempo ove fragmentacije. Gospo-
darska kriza 2008. dodatno je ugrozila opstanak novih medija: prihodi od oglasavanja
(koji predstavljaju vecinu prihoda od emitiranja i interneta) smanjivali su se, dok se broj

1 Uz nizak BDP, vecina zemalja u regiji ima relativno slabu ekonomsku/kupovnu mo¢ - prema Eurostatu BDP
po glavi stanovnika u Purchasing Power Parity (PPP) — i dokazan je pad ulaganja u poslednjih pet godina.

2 Vidi, na primjer, Telemach: http://wwwtelemach.si/sl/zasebni-uporabniki/paketna-ponudba/paketi-gold-
trojka/gold-extra-trojka
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kanala povecavao. To znadi da vedi broj sudionika mora dijeliti manji dohodak, sto do-
vodi do propadanja sve fragmentiranijeg trzista.

Novi se kanali ¢esto razvijaju, ne zbog svog trziSnog potencijala, ve¢ radi sprjeCavanja
razvoja nove konkurencije i /ili radi jednostavnog koristenja postojeéeg sadrzaja u po-
kusaju uvecanja povrata ulaganja. Stoga povecanje broja kanala ne odgovara poveca-
nju kvalitete ili raznolikosti tog sadrzaja.

Slab prodor interneta i rast mobilnih telefona

Ostala su vazna pitanja: razina internetskog prodora, navike korisnika i njihove navike
potrodnje. U vecini zemalja srednjoisto¢ne Europe, ukljucujudi ¢lanice Europske unije,
prodor interneta i dalje je nizak u usporedbi s prosjekom EU. Naj¢esce je koncentriran u
vecim urbanim podrucjima. Nadalje, obrazovanije stanovnistvo, koje Zivi u gradovima
i s ve¢om potrosnjom, zanimljivije je za oglasivace, pruzatelje usluga ili proizvodace
razli¢itih proizvoda povezanih s medijima.

Medutim, u vedini zemalja srednjoistocne Europe to znaci da njihova ionako mala tr-
Zista postaju jos manja i fragmentirana, a time i manje relevantna i manje zanimljiva
za pruzatelje usluga, oglasivace, medijske tvrtke i medijske proizvodace. Fragmentira-
nost malih nacionalnih trzista zbog digitalne podjele i njihovih osnovnih demografskih
karakteristika ima ozbiljne ekonomske posljedice za potencijalni razvoj novih usluga
i proizvoda, a da ne spominjemo potencijalni opstanak naslijedenih medija i usluga.

Istovremeno, nedostatak ekonomskih mjera vidi se i na digitalnim trzistima. Medijski
izdavaci moraju naporno raditi na razvoju UX-a (User experience) i Ul-a (User interface)
(korisni¢kog iskustva i korisni¢kog sucelja) u svojim ponudama. Medutim, to je moguce
(tj. ekonomski odrzivo) samo na trzistima koja nude dovoljno visok potencijalni povrat,
a malim trzistima nedostaju ekonomske mjere potrebne za razvoj odredenih digitalnih
UX-a i Ul-a. To je ve¢ problem u ekonomski jacim zemljama poput Finske. ,Kao malo
trziste i malo jezi¢no podrucje, Finska takoder postavlja svoja ogranicenja kada je rije¢
o uvodenju novih aplikacija i ideja. (...) Malo jezi¢no podru¢je znadi da inovacije nemaju
isti korisnicki potencijal kao na Sirem podrucju” (Lehtisaari i dr., 2012: 46).

Obrasci medijske potrosnje ce se, naravno, razvijati i mijenjati sa Sirenjem novih plat-
formi, uredaja i tehnologija. Medutim, odredeni obrasci i navike mijenjat ¢e se tijekom
mnogih godina, a ne preko nodi.

Nova uloga (medijske) politike i politika

Dosadasnja istrazivanja pokazala su da je trzisno financiranje medija odrzivo samo u
vec¢im zemljama (na primjer, Lowenstein i Merril, 1990), pa se ¢ak i zemlje s visokim BDP-
om, pozitivnim trendovima po pitanju prihoda od oglasavanja i tehnoloski naprednom
infrastrukturom suocavaju s vaznim trzisnim ogranicenjima (npr. mala populacija i je-
zi¢ne barijere) sa skepsom i zabrinuto3¢u (Lehtisaari i dr., 2012). U srednjoisto¢noj Eu-
ropi, gdje vecina ¢imbenika navedenih na pocetku ovog poglavlja ozbiljno ograni¢ava
ekonomski potencijal novih medijskih projekata i poduzetnistva, ¢ini se da je trzisni
model za medije jo§ manje odrziv. Uglavnom je odrziv u svim medijima poput opcih
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televizijskih kanala s nacionalnim dosegom, velikim ulaganjima i stabilnim vlasnistvom
(primjerice, Pop TV u Sloveniji). Medutim, iste se medije optuzuje i napada kao ,najvece
zlo na slovenskom medijskom trzistu”, ponajvise zbog njihove trzisne moci.

Vecina drugih medija, ukljucujudi jos nedavno vrlo profitabilne i glavne novine (kao
$to su Delo i Dnevnik u Sloveniji), posljednjih je nekoliko godina doZivjela dramatican
pad naklade i profita. Nadalje, internetski portali koji nisu povezani s bilo kojim klasi¢-
nim medijima (tiskovinama, radijskim ili televizijskim postajama) do sada nisu ostvarili
razinu prihoda koja bi im osigurala stabilnu financijsku podlogu. Spajanja su jedan od
klasi¢nih odgovora: primjerice, telekomunikacijska je grupa United Group. KKR nedav-
no preuzela Novu TV u Hrvatskoj ili, takoder, u srpnju 2018. objavljeno je spajanje dviju
slovenskih regionalnih novina, Dnevnika i Veceri, a slovenska ga je Agencija za zastitu
trziSnog natjecanja odobrila u srpnju 2019. godine.

Stoga, ¢ini se da za medije, koji su isklju¢ivo usmjereni na trziste, sljedecih godina dola-
ze teSka vremena za odrzavanje vlastite razine produkcije i zaposljivosti. Takvima kakvi
jesu, bit ¢e im potrebna financijska potpora, bila ona privatna ili javna, kako bi ostali
odrzivi.

Sto se ti¢e potpore koja dolazi iz privatnog sektora, na zapadnom Balkanu i u srednjo-
isto¢noj Europi, ona je jo$ uvijek rijetka. Milijunasi iz regije ¢esto nisu voljni ulagati u
medije. Mozda nisu svjesni javnog interesa ili pak jesu svjesni vaznosti i utjecaja medija,
no onda vide i koriste vlasnistvo medija kao sredstvo za probitak vlastitih poslovnih
interesa i /ili kao pomo¢ politickim prijateljima i saveznicima. Filantropsko ulaganje u
medije kao javna odgovornost za najbogatije ¢lanove drustva - kao $to je slucaj u za-
padnoj Europi i Sjedinjenim Americ¢kim Drzavama - nije tako uobicajeno u regiji.

S druge strane, strani donatori nisu toliko zainteresirani za regiju bududi da su neke
drzave vec usle u EU, a ostale su ili u postupku pristupanja ili su smatrane nedovoljno
relevantnima ili hitnima u odnosu na ostale dijelove isto¢ne Europe ili svijeta. Strani do-
natori uglavhom preusmjeravaju pomo¢ iz srednjoisto¢ne Europe na Bliski istok i ostala
podrucja (kao npr. Juzni Sudan). Istovremeno, regija se ne smatra dovoljno utjecajnom
ili prestiznom da bi bila relevantna za, primjerice, ruske, indijske ili kineske milijardere
koji ponekad ulazu u medije u drugim, ,prestiznijim” zemljama kao $to je Velika Britani-
ja, kako bi velicali sebe. Interes takvih ulagaca uglavnom je geopoliticke naravi: prisje-
timo se, primjerice, kupnje kineskim ulagac¢ima regionalne televizijske postaje RTS24 iz
Maribora ili madarskim ulagac¢ima politicki sponzorirane slovenske televizije Nova 24 i
Casopisa Demokracija i Skandal 24, 2018. godine (Kingsley, 2018).

U isto vrijeme, ne postoji snazan poticaj za razvoj alternativnih modela financiranja, po-
put dobrotvornih zaklada ili konzorcija koje su osnovali djelatnici. Konkretni se primjer
takva konzorcija pojavio u Sloveniji kada su besplatne dnevne novine, Zurnal 24, uga-
Sene u svibnju 2014. Nakon godina gubitaka, austrijski vlasnik Styria odlucio je ugasiti
sva izdanja: dnevna, tjedna i online. Medutim, nakon nekoliko mjeseci, skupina bivsih
zaposlenika i suradnika odlucila je pokusati ponovno, ovaj put samo s mreznom stra-
nicom i uspjela je - uz Styrijino dopustenje - oZivjeti Zurnal 24 online. Sada pokusavaju
odrzati dovoljno prometa na mreznim stranicama kako bi privukli dovoljan prihod od
oglasavanja i tako osigurali svoj opstanak.
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Medutim, ovo je rijedak primjer takva pothvata. Situacija u regiji nije sasvim jedinstve-
na u usporedbi s, primjerice, zapadnom Europom. U mnogim se zemljama novi modeli
financiranja tek polako pocinju razvijati, a jo$ uvijek im nedostaju dugoro¢ni rezultati
koji bi dokazali njihovu odrzivost. Dakle, postoje sli¢nosti s drugim, manjim zemljama,
posebice u Skandinaviji; na primjer, mnogi finski stru¢njaci i profesionalci ,ne vjeruju da
bi zaklade mogle biti klju¢an model financiranja novinarstva u Finskoj, jer misle da ne bi
mogle osigurati osnove neovisnog novinarstva” (Lehtisaari i dr., 2012: 57).

S druge strane, za vecinu su medija u regiji ostala neispunjena obecanja o novoj eri
trzisne prevlastii trziSne ekonomije koja je trebala svrgnuti politicki paternalisticki mo-
del financiranja medija 1980-ih i ranije. Ekonomska kriza 2008. godine s jedne strane
i digitalni poremecaji s druge, pokazali su slabost medijskih trzista u srednjoisto¢noj
Europi te su istaknuli vaznost drzave i drzavne intervencije kao jedino moguce rjesenje
za odrZavanje relativno raznolikog medijskog okruzenja. No, povratak drzave takoder
ozbiljno ogranicava potencijal medija u regiji u ostvarivanju barem priblizne neovisno-
sti u pogledu politickog pritiska i politickog utjecaja. Drzavna Ce intervencija vjerojatno
pomodi u odrzavanju veceg broja medijskih tvrtki u svakoj zemlji - medutim, to ne
pomaze nuzno u odrzavanju neovisnosti, pluralnosti i raznolikosti pogleda i sadrzaja
u medijima koji opstaju. U tom smislu, vazna uloga (stranackih) politika u odrzavanju
medijskog ekosustava ostaje bitna kao 3to je bila na zapadnom Balkanu prije vise od
130 godina.
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Ucinci digitalne transformacije na inovativnost
medijskih organizacija i novi poslovni modeli

Uvod

U posljednjem se desetlje¢u medijska industrija susrece s brojnim izazovima poput:
promjenjivih poslovnih modela, usmjerenosti k digitalnim platformama, ali i sveopceg
trenda pada povjerenja u medije (Posetti, 2018; Nielsen i Selva, 2019). Stoga se vodstvo
medijskih organizacija istice klju¢nim ¢imbenikom stabilnosti i implementacije poslov-
nih promjena koje moraju biti uskladene s organizacijskom strategijom i o kojima se
razgovara sa zaposlenicima kako bi se umanijili otpori i tenzije. lako je cilj inovacija naj-
Cesce kreiranje novih proizvoda i usluga (usp. Schumpeter, 1934 prema Posetti, 2018:
12), njihov cilj moze biti i stratesko pozicioniranje organizacije ili pak jacanje njezine
reputacije. Digitalna transformacija (premjestanje poslovanja u digitalnu sferu, okrenu-
tost k umjetnoj inteligenciji, algoritmima) u medijima je rezultirala dominacijom digi-
talnih platformi koje namecu nove standarde i slabe postojece organizacijske strukture
(usp. Kiing, 2017a: 12), ali istodobno pokazuju i velik inovacijski potencijal. Posljedica
toga je otvaranje brojnih digitalnih odjela u medijskim organizacijama s ciljem testi-
ranja novih tehnoloskih moguénosti kao kratkoro¢nih uspjednih rjesenja. No, sindrom
»Sjajnih novih stvari” (Posetti, 2018) cesto je dominantno usmjeren k preoblikovanju
proizvoda, pri ¢emu se zanemaruje i potreba za transformacijom organizacije (Kiing,
2017a), a dinamika promjena cijelu industriju ¢ini nestabilnom. Kako u takvu okruze-
nju djeluju hrvatski mediji i kako digitalna transformacija utjece na njihovu inovativ-
nost klju¢no je pitanje ovog pionirskog rada, koji donosi iskustva primjene inovacija u
medijskim organizacijama iz perspektive menadzera i zaposlenika. Rije¢ je o pokusaju
razumijevanja trendova koji neosporno utjecu na razvoj novinarstva kao profesije u Hr-
vatskoj i medijske industrije u cjelini, te koji mogu dati smjernice za buduca istraZivanja
u sklopu nove medijske agende za desetljece pred nama.

Inovacije u medijskim organizacijama

Pojam inovacija viseznacni je koncept koji podrazumijeva novost u socioekonomskom
sustavu, novost u pogledu ideja, kompetencija i resursa (usp. Schumpeter, 1934: 43;
Shtern i dr., 2013 prema Storsul i Krumsvik, 2013: 14). Dimenzije medijskih inovacija
mogu se promatrati kroz dvije razine: a) koji se dio medija podvrgava inovacijama i b)
mjerenje stupnja novosti (koliki je njihov doseg te kolike ucinke imaju)? (usp. 2013: 16).

Proucavanje primjene inovacija u medijskoj je sferi posebno zanimljivo, istice Leyla Do-
gruel zbog specifitnog shvacanja medijskog proizvoda koji je istovremeno percipiran
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kao kulturno i ekonomsko dobro (usp. 2014: 53). Siroko shvacanje pojma medijskih ino-
vacija vidljivo je i uistrazivackom polju; od prvotnog fokusa na nove proizvode i usluge
te profitabilnost (Nyre, 2014), zatim na analizu organizacijske kulture u medijskim orga-
nizacijama (Garcia-Avilés i dr., 2019), do novih medija i novih tehnologija (usp. Habann,
2008; Baumann, 2013; Dogruel, 2013 prema Dogruel, 2014: 54). Govoredi o karakteristi-
kama medijskih inovacija kao objekta istrazivanja, naglasava se kako je u njihovu sre-
distu dominantno 1) novost (formata, epizode, medija itd.) u kontekstu funkcionalnosti
i nacina upotrebe, 2) upravljanje rizicima, 3) interakcija tehnoloskih i organizacijskih
komponenti te 4) ponasanje publike (usp. Dogruel, 2014: 55-56).

Implementaciju inovacija u organizaciji treba promatrati i s menadzerskog aspekta,
buduci da se razumijevanje procesa odrazava na ucinkovitost strateskog odlucivanja
i daljnji okvir razvoja. Stoga menadzeri moraju znati $to Zele od organizacije te kon-
tinuirano predstavljati klju¢ne ciljeve i ishode (usp. Kiing, 2017b: 76-79). Julie Posetti
istice kako je inzistiranje na tehnoloskim rjeSenjima zapravo odgovor na nedostatak
kvalitetnog sadrzaja, $to je posljedica dominantne orijentiranosti izdavaca k tehnolos-
kim aspektima proizvodnje medijskog sadrzaja umjesto k publici (usp. 2018: 7). No, to
nije uvijek jednostavno, buduci da je u medijima nuzno ucinkovito balansiranje izmedu
organizacijskih prioriteta, mogu¢nosti inovacija te njihove primjene s obzirom na mo-
guce tenzije u individualnom i timskom djelovanju na svim razinama (usp. Virta i Mal-
melin, 2017: 44-45). Ispitujuci uklju¢enost medijskih organizacija u inovativne procese
iz perspektive medijskih menadzera Appelgren i Nygren (2019: 53-57) utvrdili su kako
vecina menadzZera ima pozitivan odnos prema inovacijama, kao i iskustvo u transfor-
maciji poslovanja, razvoju korisnicki generiranog sadrzaja, mobilnih formata i nativhog
oglasavanja.

S druge strane, novinari inovacije promatraju kao kotac koji ukljucuje vise dimenzija
poput eksperimenata sa storytellingom, pomak od pasivnosti, od ,klikanja” k angazi-
ranosti publike, uklju¢enosti razlicitih ljudi i kultura, zatim inovacija u menadzmentu
i vodstvu, inovacija u angazmanu publike, strukturnih inovacija te inovacija u razvoju
prihoda (usp. Posetti, 2018: 13-14). Novinari ne smiju biti samo sljedbenici promjena,
ve¢ moraju u njima i aktivno sudjelovati, smatra Posetti (usp. 2018: 16-17), upozoravaju-
¢i na brojne probleme profesije. Jedan od problema je i rad u visekanalnom i automa-
tiziranom okruzenju te njegov negativan utjecaj na novinarske standarde, autonomiju
i organizacijsku kulturu (Nygren, 2014). S druge strane, automatizacija u proizvodniji
medijskog sadrzaja moze doprinijeti jacanju zadovoljstva na poslu, smanjenju ljudskih
resursa potrebnih za obavljanje zadataka u redakciji, ali i novim oblicima i formatima
medijske komunikacije (usp. Lindén, 2017: 60) temeljenih na podatcima vezanim za ko-
risnicko iskustvo.

Publika - kljuéni agent primjene medijskih inovacija

Medijske organizacije u implementaciji strategije moraju biti precizne, djelovati pro-
misljeno i refleksivno, vodedi racuna o Zeljama i potrebama krajnjih korisnika, pose-
bice digitalne generacije (usp. Posetti, 2018: 22-23) koja se zbog sposobnosti viseplat-
formskog rada naziva i transmedijskom publikom. Charles H. Davis isti¢e da se ,pojam
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transmedija odnosi na to $to se dogada na multiplatformi, gdje svaka komponenta tek-
sta ¢ini razlicit i vrijedan doprinos cjelini” (2013: 175). No, namece se pitanje vrijednosti
koje transmedijski sadrzaji nude publici, ali i vlasnicima.

Jenkins naglasava kako transmedijska publika ima odredena obiljeZja, ponasanja, stu-
panj pismenosti te razli¢ite nacine percepcije transmedijskih proizvoda (usp. prema
Davis, 2013: 180). Pitanje kreiranja sadrzaja mora uzeti u obzir ¢injenicu kako publika
ne voli teske i kompleksne teme, kao i one nastale u nepoznatom i nedostupnom me-
dijskom okruzenju (usp. 2013: 183), sto moze biti izazov razumijevanju kategorizacije
publike (fanovi, multitaskeri, gradani, konzumenti) cije se uloge i aktivnosti ispreplecu
(Jenkins, 2009 prema Davis, 2013; Nenadi¢ i Ostling, 2018). Stoga se kreatori medijskog
sadrzaja ne mogu oslanjati samo na znanja o ponasanju publike, ve¢ i na njezine psiho-
losko-socioloske karakteristike kako bi stvorili transmedijski proizvod koji ¢e rezultirati
vec¢im angazmanom publike. Klju¢ stoga predstavlja pomirba poslovne, estetske logike
i preferencija publike, dok otvorenim ostaje pitanje kako mjeriti u¢inkovitost transme-
dijskih proizvoda (usp. Davis, 2013: 185) i utjecaj na publiku.

Usmjerenost publike na konzumaciju digitalnih sadrZaja, kao i uspon tzv. laznih vije-
sti, rezultirali su zabrinjavaju¢im padom povjerenja u medije (usp. Newman, 2018: 10;
Nielsen i Selva, 2019). Medijski trendovi istaknuti krajem 2018. godine, pokazali su kako
rastuci pad prihoda od oglasa brine izdavace i njihove projekcije distributivnih modela
(usp. Newman, 2018: 20-30). Istodobno, umjetna inteligencija vise nije tabu tema u no-
vinskim redakcijama, a oslanjanje na algoritme i softvere dozivljava se kao mogu¢nost
jacanja produktivnosti novinara. Mo¢ platformi jedna je od najvecih prijetnji medijskim
organizacijama u kontekstu ulaganja u proizvodnju i produkciju, ali i publiku, a slijede
ju kadrovska pitanja te kvaliteta proizvoda i usluga. Uoceni su i rizici poput daljnjeg ja-
¢anja dominacije platformi, smanjene sposobnosti inoviranja, kontinuirane promjene u
poslovnom okruzenju, pogresne ili nefokusirane strategije, internih otpora te politicke
nestabilnosti (usp. Newman, 2018: 47).

Istodobno, prema istrazivanju Dine Vozab 50 % stanovnika Hrvatske izbjegava vijesti,
ali vise njih dijeli vijesti s jednom osobom ili grupom ljudi. Takoder, utvrdeno je kako
ljudi vole komentirati vijesti interpersonalno puno vise nego online (Vozab prema Me-
dak, 2019). Trend rasta navedenog fenomena nastavljen je i u 2019. godini, pri cemu
je Hrvatska zauzela vodece mjesto medu analiziranim zemljama po udjelu stanovnika
(56 %) koji ¢esto ili ponekad izbjegavaju vijesti (usp. Newman, 2019: 26). Korisnici dru-
Stvenih mreza susre¢u se s medijima koje ne bi pratili, a 50 % njih i s vijestima koje ih pri-
vatno ne zanimaju (Tesi¢, 2018b). Analiza statistickih pokazatelja koje je sazela Perusko
za Digital News Report (2018: 71) pokazuje kako je povjerenje u hrvatske medije ispod
europskog prosjeka (39 %), te kako su radio i televizija mediji kojima se najvise vjeruje
u odnosu na drustvene mreze. No, ima i drukcijih podataka - primjerice istrazivanje
Medijske navike 2019. koje je agencija Ipsos provela u suradnji s 24 sata pokazuje domi-
naciju interneta kao medija koji se najvise koristi, primarni je izvor informacija za 78 %
anketiranih i najvise mu se vjeruje (53,6 %). Takoder, prema rezultatima istoga istrazi-
vanja internet je dominantan kanal i za ostale aktivnosti poput komunikacije i kupovi-
ne (usp. 24 sata, 2019). Podatci za 2019. godinu pokazuju kako je povjerenje hrvatskih
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gradana u medije na razini proslogodisnjeg, uz blagu promjenu (40 %), a pritom najvedi
stupanj povjerenja uzivaju komercijalne televizije, javni servis te dvoje dnevne novine
(usp. Perusko, 2019: 76 -77). Istodobno, naklade tiskanih medija i dalje padaju, dok raste
usluga podcasta - ¢ak 37 % hrvatskih gradana koristilo je ovu uslugu u posljednjih mje-
sec dana (usp. Perusko, 2019: 76). Uspon tzv. laznih vijesti, pad vjerodostojnosti medija,
posebice tradicionalnih, rezultirao je Sirenjem nepovjerenja u medije, skepti¢nost i rav-
nodusnost koje se opisuje i kao medijski nihilizam (Gavranovi¢, 2017; Tesi¢, 2018a). Kako
navedeni trendovi utjeCu na inovacijsku klimu u hrvatskim medijima, te $to o svemu
misle menadzZeri i novinari, prikazat ¢e se u nastavku rada.

Metodoloski okvir istraZivanja

Ciljevi i istraZivacka pitanja

Ciljevi istrazivanja bili su istraziti kako vodstvo i zaposlenici medijskih organizacija pro-
cjenjuju ucinke digitalne transformacije na medijske organizacije, zatim ispitati odnos
vodstva i zaposlenika prema inovacijama u medijskim organizacijama, utvrditi i anali-
zirati izazove poslovanja, istraZiti kako se medijske organizacije odnose prema publici
te preispitati kako vodstvo i zaposlenici medijskih organizacija percipiraju povjerenje
publike u medije. Sukladno navedenim ciljevima postavljena su sljedeca istrazivacka
pitanja:
Kako vodstvo i zaposlenici medijskih organizacija vide ucinke digitalne transfor-
macije na medijske organizacije?
- Kakav je njihov odnos prema inovacijama i gdje su one najzastupljenije?
+ Koji su izazovi poslovanja s kojima se svakodnevno suocavaju, koje poslovne mo-
dele primjenjuju?
Kako medijske organizacije pristupaju publici?
Kakvo je povjerenje publike u medije iz perspektive vodstva i zaposlenika me-
dijskih organizacija?

IstraZivanje je provedeno u svibnju 2019. godine na namjernom uzorku vodstva i zapo-
slenika hrvatskih medijskih organizacija. Kriteriji za odabir medija i njihovih predstav-
nika bili su podatci o Citanosti, gledanosti i slusanosti za 2018. godinu koje je objavio
IPSOS media Puls (prema Starcevi¢, 2019: 12). Ispitanici su regrutirani putem maila, a
poziv i podsjetnik poslani su dvaput. Dio ispitanika nije odgovorio, a dio njih je nakon
pristanka odlucio odustati od daljnjeg sudjelovanja u istrazivanju bez posebnog objas-
njenja. Stoga je uzorak prosiren i izvan medija koji su navedeni u tablicama u nastavku
oslanjanjem na podatke o inovacijama u poslovnim modelima medija implementira-
nim tijekom 2018. godine poput poslovnog tjednika Lider koji je uveo digitalnu mobil-
nu aplikaciju (Lider Media, 2018), ili pocetka rada Hrvatske katolicke mreze koja okuplja
vjerske medije (IKA, 2018).



Tablica 1. Citanost tiskanih medija.

Medij

24 sata

Gloria

Jutarniji list
Vecerniji list
Slobodna Dalmacija
Story

Autoklub

Sportske novosti
Doktor u kuéi

Novi list

Ucinci digitalne transformacije na inovativnost
medijskih organizacija i novi poslovni modeli

AIR*

15
59
5,4
47
3,2
2,7
2,7
2,2
2,0
19

*AIR (Average issue readership) prosjeéna
je Citanost broja; broj ili postotak ljudi
iz cijelog uzorka ili ciljane skupine.

Tablica 2. Slusanost radijskih postaja.

Medij Dnevni doseg
Otvoreni radio 16,3
Narodni radio 15,0
Antena Zagreb 6,6
Radio Dalmacija 50
HR-1 37
Radio 101 31
HR-2 3,0
Radio Banovina 2,8
Hrvatski katolicki radio 2,7
HR Sljeme 2,6

Izvor: IPSOS MEDIA plus, 1. 1. 2018. - 31. 12. 2018. prema Starcevi¢, 2019: 12.

Tablica 3. Sudionici istrazivanja.

Redni broj = Sudionik
1 Sudionik 1
2 Sudionik 2
3 Sudionik 3
4 Sudionik 4
5 Sudionik 5
6 Sudionik 6
7 Sudionik 7
8 Sudionik 8
9 Sudionik 9
10 Sudionik 10

Medijska organizacija
Styria

Nova TV

Hanza Media

Nova TV

Glas koncila

Lider

24 sata

Radio Dalmacija
Radio Sljeme

Hrvatska katolicka mreza

Status/Sektor

Direktor digitalnih izdanja

Urednica na portalu Dnevnik.hr

Urednica tiskanog i digitalnog izdanja

Direktor digitalnih izdanja

Urednik digitalnih sadrzaja

Urednica digitalnog izdanja

Glavni urednik

Glavni urednik i direktor digitalnih rjesenja
Glavna urednica

Glavni urednik
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Rezultati i diskusija

Digitalna transformacija i novi poslovni modeli

Vecina sudionika definira digitalnu transformaciju kao slozen proces koji podrazumije-
va uskladivanje strateskih planova u skladu s novim okvirima te prijenos slozenih po-
slovnih procesa u digitalnu sferu i na digitalne platforme. Rijec je o nuznosti za preziv-
ljavanje medijskih organizacija na nemilosrdnoj trzisnoj sceni.

Sve analizirane medijske organizacije imaju iskustva s digitalnom transformacijom i to
najcesce u vidu promjena na digitalnim platformama, zatim ulaganjem u njih pokreta-
njem posebnih aplikacija s ciljem istrazivanja korisnickog iskustva. Istaknuto je kako je
za uspjesnu provedbu digitalne transformacije potrebna i digitalna strategija koja je za
neke poseban akt, a za druge sastavni dio poslovne strategije okrenute k implementa-
ciji novih tehnologija, a koja se kontinuirano nadopunjuje sukladno novim medijskim
trendovima te stanju na trzistu.

LLider kao poslovni tjednik osim svog tiskanog izdanja objavio je i aplikaciju gdje se isti
sadrzaji mogu citati na mobitelima, tabletima, na desktopu. Sustav u kojem se izraduje
tjednik takoder je promijenjen kako bi rad bio u $to veéoj mjeri digitaliziran, a uredi-
vanje ¢lanaka $to ucinkovitije i jednostavnije. Lider ima digitalnu strategiju i $to se vise
ostvaruju planirani ciljevi, ¢itanost je veda, $to se osobito ocituje na web izdanju Lider.
media.” (Sudionik 6)

»De facto smo ju vec proveli, imamo digitalnu strategiju koja je jednim dijelom fleksibil-
na (jer se sama tehnologija skokovito mijenja, a i zanimanje je takvo), tesko je pobrojati
sve ucinke digitalne transformacije na organizaciju, no nacelno, novinarski posao nije
se bitno promijenio, pojavile su se neke nove specijalizacije, te neka nova zanimanja,
no u biti samo zanimanje ni struktura organizacije nisu se bitno promijenile, workflow
se, s druge strane, neprestano mijenja i prilagodava.” (Sudionik 7)

LProvodimo je stalnim unaprjedivanjem digitalnih alata koje koristimo (novi hardver/
softver), uvodenjem dodatnih alata poput CRM-a te povezivanjem osnovne djelatnosti
(emitiranje programa zemaljskim putem) s ostalim platformama (emitiranje putem sa-
telita, interneta, povezivanje tonskog sadrzaja sa slikom - video iz studija i plasiranje na
sve digitalne kanale/mreze).” (Sudionik 8)

Klju¢ za uspjesnu implementaciju digitalne transformacije cini jasno definirana strate-
gija, ali i predano vodstvo, upozorava Kiing (2015). lako provedba ovako sloZenih pro-
cesa, koji ukljucuju i organizacijsku transformaciju (Kiing, 2015) zahtijeva promjenu i
Citave korporacijske kulture, velika vecina ispitanika potvrduje kako se njihovi zaposle-
nici dobro nose s izazovima digitalne transformacije, bududi da je novinarska profesija
promjenjiva i trazi uskladenost s novim trendovima i tehnologijama. lako se sporadi¢no
javljaju otpori, oni se ne vezuju uz nesklonost novim tehnologijama, ve¢ su odraz neza-
dovoljstva ljudskih resursa zbog velike koli¢ine posla (Posetti, 2018).

,Do sada nisam primijetila odbijanje noviteta, posebice zato $to se do sada sve novo
$to su zaposlenici poceli koristiti, pokazalo korisnim za posao.” (Sudionik 3)
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»Noviteti su i meni i mojim kolegama prirodno stanje stvari, jer po prirodi posla mora-
mo i¢i ukorak s novim tehnologijama, pa stoga uvodenje noviteta vrlo rijetko ili gotovo
nikada ne povlaci za sobom neki otpor. Zapravo, vise imamo problem s ‘postimava-
njem’ i rjeSavanjem bugova u novitetima.” (Sudionik 4)

»Ne bih rekao da postoje otpori, ali postoje umori jer isti novinari uz pripremu tekstova
i fotografija za tiskano izdanje sada moraju te iste tekstove prilagodavati internetskim
stranicama te prosirivati broj fotografija. Dakle, s predajom teksta za novine posao nije
zavrsio.” (Sudionik 5)

Kada je rije¢ o poslovnim prihodima analiziranih medijskih organizacija, prioritet ¢ine
oglasi i pretplata, pri ¢emu ispitanici potvrduju ocekivanja koja polazu u rast digitalne
pretplate. Dio je istaknuo i velik potencijal event menadzmenta, dok su prilicno skep-
ti¢ni prema crowdfundingu u hrvatskim okvirima, a s obzirom na dominaciju tzv. free-
mium modela i ¢injenicu kako hrvatska publika nerado pla¢a konzumaciju digitalnog
sadrzaja.

,Oglasavanje, pretplata... Ako mislite na native i content sadrzaj, on je u velikom porastu
i jako trazen. Provodimo ga ve¢ neko vrijeme i unutar firme postoji poseban odjel, tj.
ljudi koji se samo time bave.” (Sudionik 2)

»Zasad se najvise prihoda ostvaruje kroz konferencije koje organiziramo i oglasavanje.
U nekom skorom razdoblju ne o¢ekuju se znacajne promjene, barem 3to se tice izvora
prihoda. To doduse ne iskljucuje vjerojatnost da ¢e se oglasavanje vise orijentirati na
digitalne oblike sadrZaja bilo na Liderovom webu ili na aplikaciji.” (Sudionik 6)

,Kompletni prihodi Radio Dalmacije komercijalne su naravi jer smo jedina privatna, re-
gionalna radijska postaja u Hrvatskoj. Financiramo se iskljucivo produkcijom i proda-
jom oglasnog prostora te event menadzmentom.” (Sudionik 8)

Neki od medijskih trendova prema Digital News Reportu za 2018. godinu isti¢u osla-
njanje na algoritme u kreiranju medijskog sadrzaja, ali i provjeru njihove istinitosti, za-
tim jac¢anje videoformata, redefiniranje odnosa s platformama zbog prava prijenosa,
okretanje k online izdavastvu te nove poslovne modele sukladno novoj Op¢oj uredbi o
zastiti osobnih podataka (GDPR). Trendovi identificirani u Digital News Reportu za 2019.
godinu ukazuju na brojne ekonomske i politicke izazove s kojima se suocavaju medij-
ske organizacije, medu kojima se isti¢e nastavak rasta tehnolo3kih tvrtki, ali i sveopceg
populizma u drustvu. Mediji teze povecanju broja digitalnih pretplatnika, koji su sve
izbirljiviji i oprezniji, poklanjajuci vjernost najées¢e samo jednom mediju. Istodobno,
platforme propituju svrsishodnost postojanja u kontekstu jacanja regulatornog okvira,
a korisnici napustaju postojece drustvene mreze u potrazi za novima, vodeci racuna o
privatnosti. Takoder, raste online konzumacija vijesti, Sto predstavlja dodatan izazov za
oglasivace u kontekstu prilagodbe marketinskih strategija (usp. Newman, 2019: 12-18).

Velika vecina nasih sudionika potvrduje kako je vecina trendova prisutna i na hrvat-
skom trzistu u nekom obliku, ali se istice problem njihove ucinkovitosti sukladno speci-
ficnostima hrvatskog medijskog sustava. Videoformati su apsolutni trend jer podrzava-
ju tezu o vjerodostojnosti medija i sadrzaja koji se tako kreira. GDPR se, pak, procjenjuje
posve nepotrebnom uredbom koja je dodatno usloznila svakodnevno poslovanje.
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,Dobar dio navedenih trendova ve¢ je prisutan i u Hrvatskoj. Primjerice, kod nas je vrlo
vrlo snazan videoformat, drustvene mreze (npr. live stream na Facebooku) i sli¢cno. S
obzirom na sve vecu vaznost interneta i drustvenih mreza u svakodnevnom Zivotu,
digitalizacija je jednostavno neizbjezna i smatram da moze samo pozitivno pridonijeti
razvoju medija.” (Sudionik 3)

Videoformati svakako dozivljavaju uspon, Facebook je poostrio brojna pravila pri on-
line oglasavanju sto je dovelo do toga da pojedini mediji koji proizvode tabloidne sa-
drzaje ne mogu boostati ¢lanke i doseci veci raspon publike, stoga se okrecu drugim
platformama poput Vibera, Google Adwardsa, Instagrama, Twittera, LinkedIna.” (Su-
dionik 6)

LAlgoritmi u kreiranju sadrzaja su tesSka glupost. Mogu li oni sluziti kao alat za provje-
ravanje istinitosti podataka, pa u nekom dijelu mogu, ali teren je majka svih bitaka, Sto
bi znacilo da je novinar/urednik, odnosno covjek i dalje presudan. Videoformati su vec
odavno normalna stvar i kod nas i ¢ine veliki dio medijskog sadrzaja.” (Sudionik 7)

,Gledamo pozitivno na navedene trendove iako su za sada prisutni u manjoj mjeri. Naj-
jaci trend medu navedenim je svakako videoformat te provjera istinitosti putem kljuc-
nih rijeci.” (Sudionik 8)

Zamoljeni da izdvoje najvece medijske izazove iz vlastite perspektive u kratkoro¢nom
razdoblju (do pet godina) vecina je sudionika istaknula pronalazenje odrzivih poslov-
nih modela, jacanje profita i utjecaja u medijskoj sferi, $to je za vecinu i dio zajednic-
kog nazivnika unutar sintagme digitalna medijska transformacija. S druge strane, dio
sudionika naglasava ocuvanje profesionalnih standarda i vjerodostojnost sadrzaja kao
najvedi izazov u eri tzv. laznih vijesti. Navedeni se elementi djelomi¢no mogu svrstati i
u skupinu rizika, buduci da udovoljavanje potrebama konzumenata rezultira i dobro or-
ganiziranim akcijama u kratkom vremenskom periodu. O¢uvanje tradicionalnih medija,
radnih mjesta pod naletom automatizacije, kao i zadrzavanje autonomije i neovisnosti,
takoder su istaknuti rizici.

Inovacije u medijima

Kada je rije¢ o primjeni inovacija/inovativnih modela u hrvatskim medijima, veéina su-
dionika ocjenjuje ju solidno dobrom, dio njih smatra kako su pojedini mediji vrlo inova-
tivni, a drugi pomalo zaostaju te reagiraju pritisnuti trziSnim uvjetima i konkurencijom.
Pri implementaciji inovacija u organizaciji u kojoj rade, sudionici su potvrdili kako je
klju¢no razumijevanje svrhe, prvo na razini vodstva, a zatim i kod zaposlenika, pri cemu
su klju¢ne kontinuirane edukacije i strpljivost. Takoder je cilj implementacije inovacija
dosedi sto vecu publiku, ali i to da publika osjeti korist od njih, pri ¢emu se istice da ino-
vacije ne bi smjele umanijiti kvalitetu sadrzaja.

»Svrha, odnosno da svi zajedno znamo zasto nesto uvodimo, koji je cilj i koje su promje-
ne i poboljsanja koje Zelimo postici.” (Sudionik 1)

»Da one budu usuglasene s timom koji e ih koristiti te da se u zajedni¢kom radu pro-
nadu optimalna rjesenja.” (Sudionik 4)
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,Korist koju od toga ima pojedinac (na$ korisnik) te javni interes (koji branimo), dakle
istina.” (Sudionik 7)

»Najvaznije nam je olak3avanje poslovnih procesa koji ¢e generirati postizanje internih
i eksternih ciljeva.” (Sudionik 8)

U primjeni inovativnih rjeSenja velik je utjecaj organizacijske strategije koja mora biti
dobro osmisljena i predocena zaposlenicima kako bi se inovativna rjeSenja u praksi
mogla provesti potpuno, a ne djelomicno. lako pojedini mediji u Hrvatskoj na svojim
korporativnim stranicama nemaju jasno istaknutu viziju i misiju, vedi dio ispitanika to
ne tumaci nedostatkom strategije, ve¢ ¢istom slucajnos¢u. Naime, podrazumijeva se da
je to sastavni dio poslovnih strategija koje mogu, ali i ne moraju biti dostupne javnosti,
no ima i sudionika koji smatraju kako nijedan hrvatski medij nema jasno definiranu mi-
siju i viziju, Sto zaista moZze biti nedostatak strategije, bududi da nju i nije lako definirati.

Inovacije u medijima nesumnjivo utjecu na snagu medijskog brenda, slazu se svi sudio-
nici, a ujedno su i nacin pridobivanja publike, posebice mlade. Vecina analiziranih me-
dijskih organizacija mjeri snagu svoga brenda kroz sljedece parametre: ,klikanost”, broj
oglasa, Citanost, posjecenost organiziranih dogadanjaili je pak rije¢ o eksternim metric-
kim podatcima koje im dostavljaju agencije za istrazivanje trzista ili Google Analytics.

»,Snagu brenda posredno mjerimo ¢itano3¢u nasih proizvoda (tiskanih i internetskih),
prodajom tiskanih izdanja, interesom oglasivaca za nas i sl. Inovacije mogu imati veliki
utjecaj na snagu brenda ako se brend pozicionira kao inovativan.” (Sudionik 1)

»Medij koji je ukorak s vremenom i implementira inovacije u svoje poslovanje, moze
na publiku ostaviti dojam medija koji se trudi, tvrtke kojoj je stalo do medija i publike,
a samim time se mozda i pridobiva publika. Smatram da se na taj nacin ostavlja dojam
napretka i trajnosti.” (Sudionik 3)

»Medijski brend mora stalno i¢i naprijed, jer zaostajanje u implementaciji inovacija do-
nosi i zaostajanje za konkurencijom. Osobno smatram da je snaga medijskog brenda u
uspostavljanju bliskog kontakta s korisnicima i osluskivanju njihovih potreba, uz slije-
denje drustveno odgovornih nacela.” (Sudionik 4)

Zamoljeni da izdvoje medijsku organizaciju koja je prema njihovu misljenju vodeca u
primjeni novih inovativnih modela, vecina ispitanika iz svjetovnih medija isti¢ce komer-
cijalne medije poput 24 sata koji je apsolutni lider na digitalnim platformama, a slijedi
ih Nova TV. Medu ispitanicima koji dolaze iz vjerskih medija i koji prate medije vjerske
tematike izdvajaju se Laudato TV i Vatican News. Da privatni vlasnici lakse i brZze donose
odluke te poti¢u inovacije slaze se vecina ispitanika, dodajuci kako vlasnicka struktura
ipak nije presudna. Kriticki stav imaju prema javnim medijima koji djeluju u sigurnom
poslovnom okruzenju i prihodima generiraju inerciju i sporost prema promjenama, no
istice se i spremnost suocavanja s poslovnim rizicima koja takoder ovisi o tipu vlasnistva.

Ocekivanja publike

Kao $to je vec¢ ranije spomenuto primjena inovacija radi se zbog osvajanja trzista, ali
i publike koju ¢ine angazirani pojedinci koji Zele da se ¢uje i njihov glas, Sto je prema
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misljenju vecine sudionika prirodan tijek razvoja u digitalnim medijima, jer se i publi-
ka prilagodava novitetima koji joj se nude. Publika ima pravo zahtijevati uvritavanje
pojedinih tema na dnevnu medijsku agendu, a to je i jedan od dokaza povezanosti
medija sa svojim korisnicima. Okrenutost publike k transmedijskim proizvodima rezul-
tira stvaranjem transmedijskih publika (Davis, 2013), ¢iju vrijednost ispitanici percipiraju
velikom, bududi da takvi korisnici kontinuirano poti¢u na ulaganje i razvoj. Mjerenje
ucinaka takvih proizvoda je tesko i pomalo slozeno, no mozda je klju¢an njihov odaziv
na akciju nakon konzumiranja price.

»Medijske organizacije danas djeluju na viSe razina — drustvene mreze, televizija, porta-
li. Zbog toga je transmedijska publika vrlo vazna, jer ako publiku jedan sadrzaj zanima
na televiziji, zanimat e ju i na svim ostalim razinama, ¢ime se dobiva sve vedi broj pu-
blike.” (Sudionik 3)

»Medijske organizacije mogu znatno povecati zadrzavanje korisnika na svojim platfor-
mama ako im ponude niz transmedijskih sadrzaja. Postoje alati kojima se moze izmjeriti
vrijeme zadrzavanja korisnika na platformi, a tijekom tog vremena on ¢e u najveéem
broju slu¢ajeva modi biti i korisnik promotivnih materijala koje oglasivaci nude. Slijedom
toga, tvrtka ¢e imati bolji rejting kod oglasivaca i bolje ukupne rezultate.” (Sudionik 4)

,Pri transmedijskim proizvodima pretpostavljam da mislite na ,cross media” sadrzaje
kakve vec proizvodimo. Vrijednost transmedijske publike je upravo u ‘tenziji’. Takvi ko-
risnici vas stjeraju da stalno ulazete dodatne napore kako bi ih zadovoljili, bili inovativni

i drugaciji, sto vam u konacnici i je cilj. Takva o¢ekivanja vam ne daju mogucnost pre-
pustanja inerciji.” (Sudionik 8)

Medijski trendovi na domacoj (Medak, 2019) i na inozemnoj sceni (Digital News Report,
2018) pokazuju kako publika uglavnom izbjegava vijesti, a ako ih konzumira onda je
rije€ o tzv. incidentnoj izloZzenosti. Negativni trendovi konzumacije vijesti prema Digital
News Reportu nastavljeni su i u 2019. godini, a glavni su razlozi negativan utjecaj vijesti
na raspoloZenje pojedinca, porast drustvene apatije, sumnja u istinitost vijesti, osje-
¢aj gubljenja vremena, izloZzenost uznemiruju¢em sadrzaju, kao i mogucnost poticanja
konzumenata na interpersonalni konflikt s drugima (usp. Newman, 2019: 26).

| dok pojedini sudionici to tumace isklju¢ivo kao promjenu korisnickih preferencija i
nacina konzumacije sadrZaja te formata u kojima se vijesti nude, drugi su pak svjesni
zasicenja publike negativnim vijestima te bijega od njih (uglavnom politike i crne kroni-
ke). No, ima onih koji odbacuju takva istrazivanja i onih koji potvrduju iznimnu Citanost
vijesti/sadrzaja na svojim digitalnim platformama.

»Znaci da je svima dosta bombardiranja vijestima, ali i opéeprihvacenosti individuali-
zacije drusStva u kojem vise nije sramota ne znati $to se u svijetu i na domacéem terenu
dogada, vec¢ se svatko informira isklju¢ivo o onome $to ga zanima. Senzacionalizam
i oprema tekstova koji su trebali privudi Citatelje, nakon duze izloZzenosti, samo su ih
odbili. Nepovjerenje i odbojnost publike prema klasi¢nim vijestima upozorava i da bi
mediji trebali poraditi na kvaliteti sadrzaja koje plasiraju.” (Sudionik 6)

+Pitanje je definicija vijesti kao takve. Vijesti ¢e uz odredene modifikacije preZivjeti sve
trendove ukoliko mislimo na kratak, informativni sadrzaj koji nam daje neophodne in-
formacije. Iste ¢e se samo prilagodavati formatom korisnicima.” (Sudionik 8)
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lako je pomalo nezahvalno govoriti o tome $to publika zeli, vecina ispitanika istice kako
su temeljne drustvene funkcije medija ipak zadrzane (Kunczik i Zipfel, 2006), dok ima i
onih koji ostro gledaju na pritiske odnosa s javno3c¢u (OSJ) i ostalih interesnih skupina
koje opasno ugrozavaju kredibilitet struke. Od temeljnih funkcija izdvajaju se informi-
ranje i zabava, koje publika zeli u uravnotezenom obliku, dok se nove funkcije logi¢no
nadograduju sukladno medijskom djelovanju.

.Nacelno, temeljne funkcije medija su i dalje aktualne ali postoje i dodatne od kojih
je, osobno mislim, najbitnija ona kojom suvremeni internetski mediji daju moguénost
korisnicima na javno izrazavanje vlastitog misljenja i stava.” (Sudionik 1)

»Ako su formati pogodeni, publika ¢e radije konzumirati, ali nacelno je sve to isto kao
prije 200 godina, ili imas pricu ili je nemas, ili si ekskluzivan ili nisi, ili si zanimljiv ili si
dosadan, platforma tu ne igra presudnu ulogu.” (Sudionik 7)

+Publika Zeli prvenstveno zabavu i opustanje. Ne zanimaju ih dugi formati ve¢ sadrzaj
koji im trenutno godi i kojeg mogu birati/naruciti. Vecina hrvatskih medija zadovoljava
potrebe za informiranjem onih korisnika koji su rodeni prije 2000. godine. Moze se i
mora govoriti o novim drustvenim funkcijama medija. Medij mora biti specijaliziran za
jedan od sadrzaja/publiku.” (Sudionik 8)

Implementacija inovacija (promjena formata, koncepta price) moze znacajno utjeca-
ti na publiku u vidu povecanja njihova zadovoljstva konzumacijom sadrzaja, no istice
se kako je primjena inovativnih modela ¢esto postupna. Dio ispitanika upozorava i da
implementacija inovacija nije rezultirala priljevom ili odljevom publike, ali su svjesni
¢injenice da inovacije mogu odbiti publiku, posebice ako je u pozadini manipulacija.

»Ako su inovacije dobro odabrane i primjerene publici sigurno ¢e povecati zadovolj-
stvo korisnika (mozda i broj korisnika, broj ‘klikova’, duze zadrzavanje na tekstu i ostale
metrike bitne za internetske medije koje, pak, utjecu na povecanje oglasnih prihoda),
ali ako se primijene pogresne inovacije moze se dogoditi i sve suprotno od prije nave-
denog.” (Sudionik 1)

»Sve inovacije implementiraju se iskljucivo radi publike, kako bi publika bila zadovolj-
na, $to donosi profit. Zbog toga vjerujem da je vecina inovacija pozitivna za publiku i
omogucuje njima bolji, laksi i jednostavniji pristup informacijama, sadrzajima koje zele
gledati i sli¢no.” (Sudionik 3)

Na pitanje kako implementacija inovacija moze utjecati na publiku (u smislu promjene
formata, koncepta, oblika price itd.) te koliko se oslanjaju na ocekivanja i stavove publi-
ke u proizvodniji vlastitog medijskog sadrzaja sudionici su odgovorili sljedece:

»Znatno, ali inovacije se naj¢es¢e i ne uvode naglo, ve¢ uz postupne izmjene i nado-
gradnju, jer publika je nerijetko rob vlastitih navika.” (Sudionik 4)

,Pitanje bi trebalo glasiti obrnuto. Publika namece implementaciju inovacija.” (Sudi-
onik 8)

Oslanjanje na ocekivanja publike u proizvodnji medijskog sadrzaja uobicajeno je u
kontekstu interakcije, kako bi se oblikovala i usmjerila proizvodnja medijskog sadrzaja,
no vedina isti¢e kako ipak ne podilaze stavovima publike, posebice ne oko sadrzaja,
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ali se prilagodavaju ocekivanim formatima. Za razliku od ranije kategorizacije publike
okarakterizirane kao fanovi i multitaskeri (Jenkins, 2009), te kao gradani i konzumenti
(Nenadi¢ i Ostling, 2018) sudionici hrvatsku publiku uglavnom nisu mogli smjestiti u
postojece teorijske okvire. Kategoriziranje publike za njih ovisi o stupnju obrazova-
nja, zaposlenju, sociodemografskim karakteristikama, teritorijalnoj pripadnosti, pa sve
do karakternih osobina temeljenih na is¢itavanju komentara korisnika na drustvenim
mrezama.

Povjerenje u medije

Jedan od fenomena koji dominantno opterecuje medijske organizacije u posljednje tri
godine su tzv. lazne vijesti za koje velika vecina ispitanika smatra da su poSast novinar-
stva, bududi da im je cilj dezinformiranje javnosti, diskreditiranje pojedinaca, a to du-
goro¢no moze imati posljedicu pada povjerenja u medije. Okretanje publike digitalnim
platformama rezultira bespoStednom borbom za njihovu pozornost, koja se nastoji
maksimalno monetizirati, Sto se naziva ekonomijom paznje (usp. Aeon prema Vujnovi¢,
2014). Posljedica je to komunikacije u dinami¢nom digitalnom okruzenju i stvaranja
novih navika publike (usp. Martinoli, 2016). Stoga se vec¢ina medijskih organizacija za
naklonost publike bori kvalitetnim sadrzajem, bududi da sve ostalo ima kratkoroc¢ne i
potencijalno negativne ucinke.

»Nastojimo se boriti kvalitetom sadrzaja. Svjesni smo da u tome ne uspijevamo uvijek,
ali to je glavni nacin naseg stjecanja pozornosti publike i njihove lojalnosti nasim me-
dijskim proizvodima.” (Sudionik 1)

LSpecijaliziranim, dobro odradenim, kvalitetnim tiskovinama, slusamo sto citatelji zele i
takva izdanja radimo.” (Sudionik 2)

LPrezentiranjem i donosenjem svjezeg, novog, drugacijeg sadrzaja. Mi ne spadamo u
tradicionalne medije te shodno tomu nemamo s time problem.” (Sudionik 4)

»Ne bih rekao da se borimo za ic¢iju naklonost. Nastojimo da su kvaliteta i eticnost uvijek
standard.” (Sudionik 5)

,Pozornost je kratkotrajna. Sadrzaj je taj koji ¢e vam donijeti zadovoljnog korisnika, kao
i stalno prilagodavanje i kreativnost. To se odnosi i na ukupno poslovanje.” (Sudionik 8)

Rast povjerenja publike u alternativne medije i u drustvene mreze ne iznenaduje vedi-
nu ispitanika, posebice zbog negativne percepcije vedine medija i interesnih skupina
koje diktiraju medijske objave, a i ¢injenice da ljudi prirodno imaju povjerenja u njima
bliske osobe. Drugi pak to tumace potrebom za trazenjem novih izvora informacija ili
opcenito medijskom nepismenoscéu publike.

Stoga se sve vise i propituje uloga novinara u suvremenom drustvu koje je i maga-
zin Time 2018. proglasio osobama godine, naglasivsi njihovu ulogu ¢uvara istine. Per-
cepcija novinara kod publike i nije se previse promijenila od prvog takvog istrazivanja
kod nas (usp. Jokos i Kanizaj, 2012; Kanizaj i Skoko, 2010), a toga su svjesni novinari i
urednici te medijski menadzeri. lako se propituje buduc¢nost novinarstva kao profesi-
je pod navalom umjetne inteligencije (engl. artificial intelligence, Al) i ostalih softvera,
hrvatski ispitanici ne strahuju od toga, isticuc¢i da nove tehnologije ne mogu utjecati
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na emocionalni aspekt kreiranja medijskog sadrzaja u kojemu ce ¢ovjek i dalje imati
prednost.

»Novinari su kreatori javhog mnijenja i ljudi koji trebaju informirati, zabavljati, educirati,
otkrivati...Nazalost, javnost ih percipira kao nuzno zlo i ljude koji truju mase laznim in-
formacijama. Tuzno.” (Sudionik 2)

,Publika cijeni dobre novinare iz jednostavnoga razloga: oni im govore 5to se zapravo
dogada. Ima razloga za bojazan jer je dojam da je sve manje novinara koji znaju $to se
zapravo dogada, a to nije samo stvar digitalnoga doba.” (Sudionik 5)

»To¢no to - Cuvari istine, ja bih dodao, posljednja instanca pravde (kad je sve drugo
zakazalo, iako je doduse ako je do tu doslo ta pravda ve¢ prili¢no gorka). Nema straha
za buduc¢nost profesije.” (Sudionik 7)

»Novinari generalno nemaju dobar imidz u Hrvatskoj. Zbog prevelike koli¢ine laznih
vijesti i senzacionalizma bez pokri¢a.” (Sudionik 9)

No, nove tehnologije i Al mogu pomocdi u smanjivanju govora mrznje i drustveno Stet-
nih komunikacijskih formi na digitalnim platformama, ali s njima treba biti oprezan, jer
s razvojem novih manipulativnih oblika komunikacije rastu i nova tehnoloska rjeSenja
$to postaje zacarani krug djelovanja. Korisni¢ko oznacavanje brendova jedan je od ala-
ta koji nastoji jacati povjerenje u medije, ali sudionici su po tom pitanju vrlo skepticni,
buduci da su novinarska znanja i vjestine u oslanjanju na vlastite procjene kljucni. Ko-
nacno, sudionike smo pitali kako vratiti povjerenje u medije. Jednozna¢nog odgovora
nema jer je rije¢ o dugoro¢nom procesu, a sudionici naglasavaju vaznost kvalitete i
vjerodostojnosti sadrZaja, uravnotezen pristup problemu te nuznost ulaganja u razvoj
istrazivackog novinarstva. No, ima i onih koji se ne slaZzu s tezom da je publika izgubila
povjerenje u medije, ali priznaju da postoje negativni medijski trendovi.

Zakljuéak

Digitalna transformacija u hrvatskim je medijima usmjerena na implementaciju novih
tehnologija u svakodnevno poslovanje, pri ¢emu je klju¢no osigurati organizacijske
pretpostavke (Kiing, 2015; Kiing, 2017a i Kiing, 2017b), zadovoljstvo zaposlenika, konzu-
menata, ali i profitabilnost organizacija. Stoga se inovacije vide spasonosnim rjesenjem
u privla¢enju publike, ali i trZziSnog opstanka. Jasno definirana i predocena poslovna
strategija (Posetti, 2018; Appelgren i Nygren, 2019) klju¢na je za implementaciju inova-
cija, kao i motivirani ljudski resursi.

Rezultati istrazivanja provedenog na namjernom uzorku menadzera i zaposlenika hr-
vatskih medijskih organizacija pokazali su kako vecina pozitivno ocjenjuje ucinke digi-
talne transformacije u svakodnevnom radu: od ubrzanja poslovanja, umrezenosti, pa
do jednostavnije proizvodnje sadrzaja. lako Hrvatska ne zaostaje previse za inozemnim
medijskim trendovima, sudionici su skepti¢ni prema primjeni inovacija.

lako nerado govore o aktualnim poslovnim modelima, za vecinu su oglasi i pretplata
temelji njihovih prihoda, dok se dio organizacija okrece i novim izvorima poput or-
ganizacije dogadaja (event menadZzment). Istodobno, najvedi su izazovi osiguravanje
kvalitetnog i vjerodostojnog sadrzaja te zadrzavanje sve zahtjevnije publike (Davis,
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2013) koja je vazan agent u implementaciji inovacija i testiranju trendova. Autenti¢nost,
kvaliteta sadrZaja, vjerodostojnost i obrazovanost novinara kljuc su za poboljsanje lose
percepcije vjerodostojnosti medija u hrvatskom drustvu.

Treba napomenuti kako je uzorak istraZivanja relativno mali da bi se mogli iznositi
generalni zakljucci, ponajvise zbog nespremnosti medijskih menadzera i zaposlenika
da otvoreno govore o poslovanju medija u kojima rade. Ipak, ono moze posluziti kao
pregled aktualnog stanja implementacije inovacija u hrvatskim medijima koje moraju
biti strateski promisljene, pri ¢emu je velika odgovornost na menadzmentu medijskih
organizacija u vodenju organizacije, donosenju odluka i njihovu iskazivanju, ali i osi-
guravanju kvalitetnih i kompetentnih ljudskih resursa za rad u digitalnom okruzenju.
Takoder, ovo istrazivanje moze posluZiti i kao poticaj za daljnja istrazivanja novih tema
u sljede¢em kratkoro¢nom i dugoro¢nom razdoblju, temeljene na aktualnim trendo-
vima koje pokazuju moguce nacrte buduce medijske agende u desetlje¢u pred nama.
Izdvojimo samo neke od njih:

pracenje razlika u korisnickim preferencijama upotrebe digitalnih medija kod ra-

zlic¢itih generacija (generacija Y i generacija Z),

« razvoj i analiza modela naplate sadrzaja na digitalnim platformama,

. privlaenje veéeg broja digitalnih pretplatnika temeljeno na kontinuiranim ana-
lizama trzista kao preduvjet kvalitetnim i primjenjivim strategijama i medijskim
politikama (usp. Newman, 2019: 31),
ispitivanje modela poslovanja medija te njihove odrzivosti,
analiziranje upotrebe potencijala podcasta u brendiranju tradicionalnih i novih
medija (Lindeberg, 2019),

. istrazivanje profila publike korisnika podcasta (Newman i Gallo, 2019),

- analiziranje implementacije inovacija u lokalnim medijima,

. istrazivanje povezanosti inovacija i vjerodostojnosti sadrzaja te percepcije me-
dijskih brendova kod razli¢itih drustvenih skupina.
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Clickbait/mamilica: deset nacina
manipulacije kontekstom

Uvod - naslov i clickbait

Upadljiva novost u ponudi i koristenju medijskih sadrzaja i drustvenih mreza jest velika
brzina pregledavanja brojnih internetskih objava, pri ¢emu su ta dva fenomena pove-
zana: brojnost vijesti zahtijeva od Citatelja brzinu pregledavanja, a proizvodaci novosti
hiperprodukcijom pokusavaju odgovoriti velikom interesu publike koja internetu moze
pristupiti u bilo koje vrijeme. Navedeno vidimo kao jedan od klju¢nih izazova i problema
koje je potrebno istaknuti u kontekstu Medijske agende 2020-2030. Zbog ograni¢enog
vremena za veliki broj pregleda korisnici nemaju mogucnosti provjeravati i udubljivati
se u objavljeno, tim viSe $to se za njihovu paznju natjece veliko mnostvo atraktivnih
naslova. U perspektivi desetljeca u koje upravo ulazimo, kada sve vise ¢lanova publike
pokazuje sve vedi interes za online medije, smatramo kako je potrebno istraziti posve
nove trendove koje sve ce$¢e susre¢emo u novom komunikacijskom okruzju. Naime,
svakodnevno je iskustvo recipijenata online medija da, nakon 5to ,kliknu” na poveznicu
koja ih je zainteresirala, dozive razocaranje jer je naslov sugerirao jedno, a sadrzaj nudio
drugo, daleko manje ili ¢ak nimalo zanimljivo. Takav tip naslova prozvan je clickbait, a
njegova je temeljna uloga da citatelja namami da ,klikne” na odredeni online naslov -
odakle potjece i ve¢ ponudeni prijedlog hrvatske rijeci za clickbait: mamilica.

Naslovi su jedan od vaznih ¢imbenika novinskih tekstova jer ,esto samo o njima ovi-
si hoce li se novine procitati” te se sastavljaju ,tako da privuku citatelje” (Sili¢, 2006:
89). Sili¢ naslove dijeli na nominativne (koji sadrzaj imenuju), informativne (koji sadrzaj
prenose) i reklamne (koji sadrzaj nude), s tim da zadnji koriste razne sugestivne rijeci,
sredstva i nacine iskazivanja poticajnosti (imperative, uskli¢nike, upitnike) (/bid, 89-90).
Naslov je za svaki tekst vazan jer je on ,klju¢ za tumacenje” (Eco, 2000: 523), odnosno
iz njega bi se trebala shvatiti temeljna zamisao teksta. Drugim rije¢ima, naslov je izvan
novinskog teksta, ali s njim je povezan u odnosu koherentnosti — tekst upravo u naslovu
tenciju gubi temelj. Naslov bi se u tom smislu mogao shvatiti i kao sazetak teksta kojem
prethodi, to jest da ,sazeto, zanimljivo i inteligentno upozori na glavnu misao ¢lanka
koji slijedi” (Hudecek i Mihaljevi¢, 2009: 188). Osim sazimanja teksta, naslov ima jos jed-
nu funkciju, koja je ve¢ spomenuta, a to je ,da privuce pozornost Citatelja” (Hudecek i
Mihaljevi¢, 2009: 188). Buduc¢i da je ,tesko privuci njihovu pozornost” (Malovi¢, 2005:
394), mediji primjenjuju razli¢ite nacine da se izbore za paznju, kao npr. ,atraktivni di-
zajn (...) atraktivni naslov, dojmljiva fotografija“ jer to sve ,privlaci pozornost potrosa-
¢a” (Ibid, 394). A o pozornosti ovise prihodi.

Sto se ti¢e online medija, naslovi su u njima ,ve¢inom jedino $to korisnik vidi prije nego
sto otvori cijeli sadrzaj” iz ¢ega se zakljucuje da ¢e ,dobar naslov privuci paznju korisni-
ka i potaknuti ih da kliknu na poveznicu” (Brautovi¢, 2011: 70). Zbog toga - iako naslov
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svoju dvostruku funkciju ostvaruje ,sazimljudi tekst” i ,budeci ¢itateljevu radoznalost”
(Hudecek i Mihaljevi¢, 2009: 188) — moze se Ciniti da je oportunija njegova druga funk-
cija, budenja radoznalosti, ako dovodi do toga da citatelj ,klikne” na poveznicu. Naime,
u situaciji koja je tipi¢na za online medije, kada korisnik ne vidi sadrzaj, odnosno naslov
je posve odvojen od njega, njegova se istinitost moze provijeriti jedino ,klikanjem” na
poveznicu — a tada je vec¢ ostvaren cilj izdavaca-nakladnika. Upravo se u tom smjeru
ocituje prvo znacenje clickbaita, izraza za posebnu vrstu naslova na portalima koji se
pojavio 1999. godine (Merriam-Webster). Cambridge Dictionary clickbait definira kao
«Clanke, fotografije itd. na internetu kojima je namjera privudi paznju i ohrabriti ljude da
kliknu na odredene web stranice”. Stoga mamilica u velikoj mjeri odgovara i klasi¢cnom
cilju novinarskog naslova koji tezi za istim.

No sve ¢eSce takvi nasloviimaju elemente i senzacionalizma koji se moze definirati kao
pristup medijskoj djelatnosti koji u Zelji da ,privuce $to je moguce Siru publiku radi pri-
hoda (...) usmjerava paznju na trivijalno” (Molek-Kozakowska, 2013: 194). Zuni¢ (2019)
donosi pregled najcescih definicija clickbaita te se poziva na kategorizaciju koju su do-
nijeli Chen i dr. (2015): nedefinirane zamjenice, neizvjesnost, stil obrnutog narativa, na-
glasavanje emocija, koristenje brojeva, fotografije emotivnog konteksta te angazman
publike prilikom ¢itanja takvih tekstova. (Chen i dr., 2015 prema Zuni¢, 2019: 12). Ujedno
se referira i na vjerojatno najtemeljitije odredenje tog tipa naslova u radu Alves i dr.
(2016) koji su ponudili tri glavne karakteristike koje se vezu uz pojam takvih naslova.
Rije¢ je 0 namjernom izostavljaju relevantne informacije iz naslova, ¢ime se potice ze-
lja ¢itatelja za ,klikom”, ocigledno preuveli¢avanje te koristenje tehnika i specifi¢nih i
ponavljajucih izraza koji pobuduju znatizelju (Alves i dr., 2016. prema Zuni¢, 2019: 31).

Nadalje, Caroline O'Donovan (2018) navodi da Facebook definira kako clickbait nastaje
kad ,izdavac postavi link s naslovom koji ohrabruje ljude da ga odaberu i saznaju vise,
a da im ne kaze mnogo informacija o tome sto ce vidjeti”. U toj se definiciji ukazuje na
labavu vezu naslova i sadrzaja, iako bi trebala biti ¢vrsta. Informativni naslovi, dapa-
¢e, nude srz ¢lanka u sebi - oni su ¢lanak ukratko. Razlika izmedu klasi¢nih povijesnih
senzacionalistickih naslova, koji su svoj procvat dozivjeli u vrijeme penny press ere u
americkom novinarstvu, i danasnjih mamilica jest $to su oni prvi razotkrivali klju¢ne
informacije, a drugi ih zapravo skrivaju.

Zatajivanje informacija o sadrzaju bitno je za razumijevanje clickbaita. S tim u vezi vri-
jedi uociti kako rje¢nik Merriam Webster clickbait definira kao ,nesto (poput naslova)
oblikovano tako da citatelje navede da pozele kliknuti na hipervezu, napose ako veza
vodi do sadrzaja dubiozne vrijednosti i zanimljivosti”. Ta posljednja definicija pokazuje
$to je mamilica, odnosno da se ta vrsta naslova ne moze razumjeti neovisno od senza-
cionalistickog i trivijalnog sadrZaja na koji upucuje. Ako bismo ujedinili tri navedene
definicije, moZemo naznaciti da je mamilica takva vrsta naslova na portalima koji na-
vodi cCitatelja da otvori hipervezu na nezanimljiv i nevrijedan sadrZaj, a to Cini tako da
pobudi znatiZelju, zatajivsi istinite informacije o navedenu sadrzaju.

Jednu od prvih znanstvenih analiza clickbaita u Hrvatskoj provela je Morana Zuni¢
(2019) u svom diplomskom radu ,Fenomen clickbaita i senzacionalizam u online medi-
jima na primjeru portala Vijesti.hr i Dnevnik.hr”. Primjenom analize sadrzaja ona je od
20. listopada 2018. do 20. studenog 2018. pronasla ukupno 378 ¢lanaka, od ¢ega je 91
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imao karakteristike clickbaita. Naslove je podijelila u Sest kategorija i utvrdila kako su
u navedenom periodu u najvecoj mjeri bili zastupljeni u kategoriji neizvjesnosti (81),
naglasavanja emocija (5), nedefinirane zamjenice (4) i varljiva i neprovjerena naslova (1),
a koristenje brojeva i preuveli¢avanje kao posljednje dvije kategorije nisu pronadeni.
Autorica pritom istice: ,Bez interesa za naslov, tesko da ¢e postojati i interes za pricu iza
njega, a vecina danasnjih informativnih novinskih portala upravo je u lovu na takvu vr-
stu interesa iza kojeg se krije goruca zelja za ostvarivanjem klika te u konacnici profita”
(Zuni¢, 2019: 31).

Bazaco i suradnici (2019) opisuju razvoj istrazivanja fenomena clickbaita te isticu kako
se studije u velikoj mjeri razlikuju prema podrudju iz kojega krecu te smatraju kako u
odredenju pojma postoje dva glavna pristupa: ,Restriktivan koji reducira clickbait na
strategije koje se koriste u osmisljavanju naslova u vijestima te mnogo $iri inkluzivni koji
obuhvaca razli¢ite nacine kako privuci Citateljevu paznju i povecati promet odredene
mrezne stranice” (Bazaco i dr., 2019: 97). Autori su, osim toga, proveli opseznu analizu 2
266 objava novina El Pais i El Mundo na Twitteru i Facebooku. Utvrdili su vrlo visoku pri-
sutnost clickbait naslova (41,6 %) te ponudili nove tehnike i varijable kroz novi analiticki
model koji se temelji na dvije glavne podjele: prezentacijskim i sadrzajnim varijablama.
U prezentacijske varijable svrstali su: nepotpunu informaciju, apele izrazavanja, ponav-
lianje i objavljivanje u nastavcima (serijalizacija) i pretjerivanje, a kao sadrzajnu varijablu
analizirali su prisutnost mekih vijesti te upecatljivih audiovizualnih elemenata. U ovom
radu fokusirat ¢emo se ve¢im dijelom na komunikacijsko lingvisticka obiljezja mamilica
te podrobnije analizirati na koji se nacin ocituje nepotpunost informacije u njima.

Metodoloski okvir

Kako bi se analizirao odnos naslova koji nazivamo mamilicom i sadrZaja na koji upucuje,
odabrano je deset tipi¢nih kategorija unutar kojih su objavljeni navedeni naslovi tije-
kom 2019. godine’, u trinaest odabranih online medija (24sata.hr, direktno.hr, dnevnik.
hr, dnevno.hr, gol.dnevnik.hr, index.hr, jutarnji.hr, poslovni.hr, story.hr, vecerniji.hr, zagreb-
danas.hr, express.hr, rijekadanas.com?) te smo koristec¢i namjerni uzorak kvalitativnim
znanstvenim metodama analizom sadrzaja i analizom stila analizirali i detaljno opisali
32 primjera clickbait naslova odabranih iz Sireg korpusa, koji je sadrzavao vise od 120
¢lanaka. Stilom se smatra izbor iz ukupnosti izrazajnih sredstava kojima jezik raspolaze,
koje se odabiru kako bi se istaklo ono sto jezik izrice (v. Pranji¢, 1991: 10), dok stilisticka
analiza predstavlja ,opis i interpretaciju (...) retorickog ustrojstva, figura i zanrovskih
odlika” teksta (Bagi¢, 2006: 12). Analiza sadrzaja kao znanstvena se metoda primjenjuje
od kraja 19. stoljeca kada se prvi put koristila za analizu novina dok se danas vrlo ucin-
kovito koristi za analizu raznolikih medijskih sadrzaja. Od op¢e prihvacene kvantitativ-
ne analize sadrZaja (Berelson, 1952), u meduvremenu se pocela koristiti i za kvalitativne
analize, ve¢im dijelom u slucajevima kada ne postoji dovoljan korpus temeljem kojeg bi

1 Manji broj analiziranih primjera preuzet je iz zajednice Hejt za klikbejt, koju na Facebooku prati vise od
37 000 osoba (@hejtzaklikbejt). U opisu zajednice navedeno je sljedecée: ,Mi otvaramo glupe ¢lanke da vi
ne biste morali. Bojkotom klikbejt carstva protiv lijenog kvazinovinarstva".

2 0d 13 odabranih elektroni¢kih publikacija 10 se nalazi na popisu najéitanijih u Hrvatskoj prema istrazivanju
Gemious Audience za Hrvatsku https://rating.gemius.com/hr/tree/8 (20.11. 2019.).
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se mogli donositi opceniti zakljucci, ali jo$ vaznije kako bismo koristec¢i dodatne pristu-
pe ukazali na specifi¢nosti svakog pojedinog teksta iz nekoliko perspektiva.

Glavne kategorije clickbaita

Zahvaljujuci primjeni navedenih metoda uspjeli smo identificirati ukupno deset naci-
na manipulacije kontekstom koji su definirani u ovom radu te detaljno objasnjeni u
njegovu nastavku: (1) clickbait koji nije neistinit, (2) prikrivanje mjesta dogadaja, (3)
prikrivanje vremena dogadaja, (4) zabluda oko sudionika dogadaja, (5) polisemija, (6)
anominacija, (7) metaforizacija, (8) hiperbolizacija, (9) kondicionalna vijest i (10) posve
neistinit naslov.

Clickbait koji nije neistinit

Mnoge naslove na internetu mozemo smatrati mamilicom u pravom smislu definicije
kakvu navodi Cambridge Dictionary - oni pobuduju znatizelju, ali sadrzaj koji se otvara
odgovara onome na $to upucuje izvor. U njima se poticaj na Citanje ocituje u hiper-
bolama (najveci, najskuplji), imperativima (pogledajte, necete vjerovati), prilozima (so-
kiran), imenicama (u Soku), pridjevima (Sokantno), usklicima (evo), deikti¢nim rijecima
(ove, ovo), metaforama (kraj ljubavi). Klju¢na je informacija u naslovu zatajena, mora se
JKkliknuti” kako bi se saznala, ali se ipak u konacnici saznaje kada citatelj otvori ¢lanak te
su njegova ocekivanja ispunjena.

Rijec je o vrsti naslova koja se ¢esto koristi te se stoga moze pronaci niz primjera za click-
bait koji nije neistinit. ,Tri horoskopska znaka koji nikog ne vole vise od sebe™, ,Novi
posao: Pogledajte ¢ime ce se baviti supruga Georgea Clooneya™, ,Objavljeno tko ¢e
glumiti princezu Dianu u najskupljoj Netflixovoj seriji“®, ,Evo na $to je potrosio novac
proslogodisnji pobjednik Big Brothera”, ,Muskarci ili Zzene? Evo tko uspjesnije skriva
preljub”’, samo su neki od primjera clickbait naslova koji se koriste u showbiz i lifestyle
rubrikama, no ista se vrsta moze primijetiti i kada se piSe o politici, ekonomiji, gospo-
darstvu. Primjer su naslovi poput ,Objavljeno za $to se terete uhiceni nakon akcije u
Ministarstvu graditeljstva, iznos mita za koje se sumnji¢e mogao bi vas iznenaditi”é,

3 https://www.index.hr/magazin/clanak/najveci-egoisti-tri-horoskopska-znaka-koji-nikog-ne-vole-vi-
se-od-sebe/2078114.aspx?fbclid=IwAR0dSn1euiiD0aFGw2VxJty ftXW3BdXrz3Mc61L0e YX99jXm2-zNmJPPado
(10.11. 2019.).

4 https://wwwyvecernji.hr/showbiz/novi-posao-pogledajte-cime-ce-se-baviti-supruga-georgea-clooneya
-1312339?fbclid=IwAR33U9k2zpS15KRIgDCdoOXYfAjnhD6gDSpanHalPULXXiPUhD6hSgnjuUo (10. 11. 2019.).

5  https://www.index.hr/magazin/clanak/objavljeno-tko-ce-glumiti-princezu-dianu-u-najskupljoj-netflixo-
voj-seriji/2077370.aspx?fbclid=IwAR3d3Zy0ZGk_-sasxp-rCvFG1Gw1fWaQUabHQL2HTKcfQRIP2QR7TPfaXNE
(10.11.2019.).

6 https://wwwvecernji.nr/showbiz/evo-na-sto-je-potrosio-novce-proslogodisnji-pobjednik-big-brothera
-1313676 (10.11. 2019.).

7 https;//direktno.hr/zivot/obitelj/muskarci-ili-zeneg-evo-tko-uspjesnije-skriva-preljub-153082/ (10. 11. 2019.).

8  https://dnevnik.hr/vijesti/hrvatska/uskok-pokrenuo-istragu-objavljeni-detalje-sinocnje-policijske-akci-
je-u-ministarstvu-graditeljstva---557480.html (10. 11. 2019.).



Clickbait/mamilica: deset nac¢ina manipulacije kontekstom

,Nove kamere na autocesti! Evo $to ¢e sve snimati“®, ,Ovo su ljudi s kojima Plenkovi¢
namjerava pobijediti na Europskim izborima“® te ,Na ovom podrucju prosjecna je
placa 8.529 kuna, a ove godine bit ¢e jos i ve¢a“™. Isti se model moze primijetiti i u na-
slovima ¢lanaka sportske tematike kao $to su ,Ovo se Cristianu Ronaldu nije dogodilo
devet godina“? i ,Imamo li dobitnika nagrade za glupost godine? Evo $to je napravio
igrac Juventusa”®. Specifi¢nost je tih mamilica da otkrivaju dovoljno kako bi zaintere-
sirali Citatelje da otvore poveznicu, no skrivaju klju¢nu informaciju koja se saznaje tek
u samom tekstu.

Prikrivanje mjesta i vremena dogadaja

Kod odredivanja medijske teme vazno je da ona bude ,5to blize vremenski i prostorno”
(Mihovilovi¢, 2007: 40). Sto je dogadaj udaljeniji od prostora i vremena ¢itatelja, manje
ga zanima. U nizu clickbaita primjecuje se kako se zatajuju informacije o tome da se
izvje$¢uje o dogadaju koji je dalek bilo u prostoru, bilo u vremenu, te se tako daje na
vaznosti ¢lanku u kojem se nalazi informacija koja za Citatelja zapravo nije relevantna.
Tako, primjerice, portal express.hr piSe o smrtonosnoj epidemiji u ¢lanku pod naslovom
,Nije je bilo desetlje¢ima: Vraca se najgora bolest ikad?“', no tek se u tekstu doznaje da
je rijec o slu¢aju bubonske kuge u Kini. Ta bolest u Europi nije zabiljeZena u novije vrije-
me, tako da ta vijest nije ni vremenski ni prostorno relevantna, $to se u naslovu skriva.

Vijest je istinita, ali dogadaj se nije odvio u Hrvatskoj (ili u mjestu na koje se aludira)

U naslovima koji prikrivaju mjesto dogadaja uglavnom se pise o nekom zanimljivom
dogadaju koji je prostorno udaljen, a urednik i novinar procijenili su kako bi mogao iza-
zvati interes Citatelja, ukoliko je mjesto zbivanja bilo bliZe. Stoga je Cinjenica o mjestu
u naslovu sakrivena, kako bi ¢itatelj otvorio ¢lanak. Tako portal Zagreb Danas iz ¢ijeg bi
se naziva ve¢ moglo zakljuciti da pise o dogadajima iz hrvatske metropole, piSe o sek-
sualnom ¢inu na krovu trgovackog centra. Clanak ima naslov ,Iskrali se s promocije na
‘privatnu zabavu’ koja nije prosla kako su ocekivali“®, no tek se unutar ¢lanka doznaje

9 https://www.dnevno.hr/vijesti/hrvatska/nove-kamere-na-autocesti-evo-sto-ce-sve-snimati-1302160/
(10.11. 2019.).

10  https://www.dnevno.hr/eu-izbori/ovo-su-ljudi-s-kojima-plenkovic-namjerava-pobijediti-na-europskim-iz-
borima-1300889/ (10. 11. 2019.).

11 http://www.poslovni.hr/hrvatska/na-ovom-podrucju-prosjecna-je-placa-8529-kuna-a-ove-godi-
ne-bit-ce-jos-i-veca-352230?fbclid=IwAR1CcXDyHjcndasryxiOxqv3dRBU48NDYERGuUYFY8WOLrfj7JF)yjHYU_
Do (10.11. 2019.).

12 https://wwwyecernji.hr/sport/cristianu-ronaldu-ovo-se-prvi-put-dogodilo-nakon-devet-godina-1313772
(10.11. 2019.).

13 https://gol.dnevnik.hr/clanak/nogomet/imamo-li-dobitnika-nagrade-za-glupost-godine-evo-sto-je-napra-
vio-igrac-juventusa---557476.html (10. 11. 2019.).

14 https://www.express.hr/top-news/nije-je-bilo-desetljecima-vraca-se-najgora-bolest-ikad-23647?fbc-
lid=IwAROJU5TDhcAJ12y16X8Hv0lJazn1MgPaptAfqU-MFUDR7WLUGEQAT6a2TJ0 (22. 11. 2019.).

15  https://zagrebdanas.hr/iskrali-se-s-promocije-na-privatnu-zabavu-koja-nije-prosla-kako-su-ocekivali/
(10.11. 2019.).
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da je rije¢ o trgovackom centru u gradu Standonu u Juznoafrickoj Republici. U juzno-
africkom gradu Durbanu se pak dogada da ,Pacijenti u bolnici svakodnevno ostaju bez
hrane”® o c¢emu pise Vecernji.hr u ¢lanku u kojem se otkriva da je to zato $to su bolnicu
napali majmuni. Isti portal pise i o seksualnom skandalu u politici u ¢lanku s naslovom
Jspovijest elitne prostitutke: Jedan je ministar dobio nadimak Palci¢“”, no tek se kasni-
je otkriva da je rije¢ o dogadaju iz Srbije.

Nekad se u naslovima ne pokusava lazno natuknuti da se dogadaj zbio u Hrvatskoj,
nego ga se pokusava povezati s nekom drugom atraktivnom lokacijom ili dogadajem.
Tako je ¢lanak s naslovom ,S kanisterima punim benzina usetao u katedralu i sukobio se
s ¢uvarima® objavljen nakon 5to je izbio poZzar u pariskoj katedrali Notre Dame, no tek
se u tekstu doznaje da se zapravo ne pise o tom dogadaju, nego o incidentu u katedrali
sv. Patricka u New Yorku.

Vijest je istinita, ali dogodila se u proslosti

Slican model kao s prikrivanjem mjesta dogadaja koristi se i prilikom prikrivanja vreme-
na. U tom slucaju naslov piSe o nekom zanimljivom dogadaju koji vise nije vremenski
aktualan jer se odvio u bliZzoj ili daljoj proslosti, no upravo se to skriva do samog teksta.
Tako naslov ,Presretan je: Tony Cetinski ostvario svoj san“’? upucuje na to da je rije¢ o
necemu aktualnom, no u tekstu se otkriva da je Tony Cetinski, hrvatski pjevac koji je
aktivan na sceni vec 30 godina - kao dijete sanjao o tome da bude pjevac.

Dovodenje u zabludu oko sudionika dogadaja

Osim toga da se ¢itatelja dovodi u zabludu oko vremena ili mjesta dogadaja, prikriva se
i pravi identitet sudionika. Tako u ¢lanku naslova ,Kvizasici iz ‘Potjere’ izgorjela kuc¢a“?®
Citatelj doznaje da je rije¢ o Milici Jokanovi¢, kvizasici i lovkinji u srpskoj inacici kviza
,Potjera”, a potom i da je joj je rodna kuca u Zenici zapaljena za vrijeme rata 1990-ih.
Tom su obliku zavaravanja srodni naslovi ¢lanaka u kojem se izvjeScuje o ljudima koji
nose isto ime i/ili prezime kao i neka poznata osoba; Stovise, jedini razlog zasto se izvje-
$¢uje o toj osobi jest upravo to $to ima poznatog imenjaka. Tako su mediji izvjeStavali
o Arsenu Dedic¢u koji se sukobio sa sinom i htio ga ubiti vatrenim oruzjem, no u tom
dogadaju nije sudjelovao poznati hrvatski pjevac, nego njegov imenjak inace nepoznat

16  https://myecernji.hr/vijesti/pacijenti-u-bolnici-svakodnevno-ostaju-bez-hrane-pogledajte-tko-ih-terorizi-
ra-13121422fbclid=IwAR314UL5BdLoL9upLLmJtDWs1UEA13ApPE6SILZD_pXMxolYptltAfBz7pl (10. 11. 2019).

17 https://wwwyecernji.hr/vijesti/ispovijest-elitne-prostitutke-jedan-je-ministar-dobio-nadimak-pal-
cic-1314097 (10.11. 2019.).

18  https://wwwyecernjihr/vijesti/s-kanisterima-punim-benzina-usetao-u-katedralu-i-sukobio-se-s-cuvari-
ma-1314065 (10. 11. 2019.).

19  https://www.story.hr/celebrity/presretan-je-tony-cetinski-ostvario-svoj-san-438810?fbclid=IwAR3YuKwo6-
7TnGDMb_qgp_cHXuvSTQI0ZZXAzHgyF4FXHtnM4ej03WSzWC8s (10. 11. 2019.).

20 https://story.hr/Celebrity/a72749/Kvizasici-iz-Potjere-izgorjela-kuca.html (10. 11. 2019.).
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javnosti?'. Takoder, Jutranji.hr je objavio ¢lanak pod naslovom ,ZAOKRET NEVENA Cl-
GANOVICA ‘Iz grada sam s obitelji odselio na periferiju, sada imam 70 magaraca i drugi
sam najvedi proizvodac¢ magareceg mlijeka u RH"*?2 pri ¢emu se ¢itatelj dovodi u zablu-
du da je rije¢ o hrvatskoj reality zvijezdi Nevenu Ciganovicu (na Sto ¢lanak cak i aludira
koristedi rijec ,zaokret”!), a tek se citajuci ¢clanak doznaje da je rije¢ o sasvim drugom
Nevenu Ciganovicu. O toj vrsti retorickog zavaravanja pise Aristotel u Retorici (Il 24.2b)
i naziva ju homonimijom, a do te varke dolazi kad ,izraz nema samo jedno znacenje”
(Aristotel, 1989: 153). Homonim je, naime, rije¢ koja isto zvuci kao koja druga rije¢, ali
ima drugo znacenje; u ovom slucaju isto ime i prezime oznacava razlicite osobe od kojih
je jedna medijski zanimljiva, a druga to nije ni po ¢emu.

Manipulacija kontekstom

Sili¢ (2006, 2012: 152) navodi kako se ,naslovi ¢esto daju u opéem vidu, tj. kao liseni
konteksta iz kojega su potekli. | zato (katkad) dobivaju podnaslove u kojima se njihov
sadrzaj konkretizira“”. No mamilica u nacelu nema podnaslov koji bi davao kontekst,
tako da su moguce razne igre rije¢ima koje zavaravaju (citatelja. Upravo taj nedosta-
tak konteksta ponekad moze znacajno utjecati na shvacanje naslova i ¢lanka te mu
dati dodatnu dramati¢nost i aktualnost kako bi se podigla razina interesa publike, Sto
novinari i urednici redovito iskoristavaju kako bi povecali broj ,klikova”. Tako je portal
rijekadanas.com objavio ¢lanak s naslovom ,Autobus pun putnika izgorio na autocesti
Rijeka — Zagreb!“?3, no nigdje se u opremi ne navodi da je autobus bio pun putnika
prije nego sto se zapalio, a bio je prazan dok je gorio. Tek se u sredini teksta doznaje
da nema ozlijedenih, iako se u naslovu sugerira suprotno ¢ime se, u ovakvom slucaju,
moze potaknuti i Sirenje panike. Naslov bi trebao, dakle, glasiti: ,Autobus je bio pun
putnika kad je poceo gorjeti, ali su svi izasli iz njega prije nego sto je izgorio”; skraciva-
nje pretvara istinu u laz.

Polisemija

Polisemiju, to jest viseznacnost rijeci, novinari i urednici u¢estalo koriste u naslovima jer
je izrazito pogodna za oblikovanje mamilica - ta znacenja, naime, iako su razlicita, nisu
bez uzajamne povezanosti. Primjeri su naslovi ,lvan Sari¢ iza¢i ¢e na europske izbo-
re”?*, ,Karmela Vukov Coli¢ vratila se na HRT: uskoro ¢emo je gledati u dobro poznatoj

21 https://www jutarnji.hr/vijesti/crna-kronika/zagrepcanin-arsen-dedic-46-osuden-za-pokusaj-ubojstva-vla-
stitog-sina-ispalio-metak-nakon-sto-je-doznao-da-mu-je-sin-u-vezi-s-njegovom-ljubavnicom/9484715/
(10.11. 2019.).

22 https://www.jutarnji.nr/life/zivotne-price/zaokret-nevena-ciganovica-iz-grada-sam-s-obitelji-odse-
lio-na-periferiju-sada-imam-70-magaraca-i-drugi-sam-najveci-proizvodac-magareceg-mlijeka-u-
rh/7676550/ (10.11. 2019.).

23 https://www.rijekadanas.com/autobus-pun-putnika-izgorio-na-autocesti-rijeka-zagreb/ (10. 11. 2019.).

24 https://story.hr/Lifestyle/a84949/Ivan-Saric-izaci-ce-na-europske-izbore.html (10. 11. 2019.).
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emisiji“?® te ,Severina u novi filmi¢ ubacila i svog supruga Igora Koji¢a..."?¢. Pritom se
u tekstu doznaje da ¢e Ivan Sari¢ uistinu izaéi na izbore, ali ne kao kandidat, nego kao
glasa¢, a Karmela Vukov Coli¢ vratila se na televiziju samo kao gos¢a, a ne kao zaposle-
nica. Deminutiv filmi¢ sugerira pak na kompromitiraju¢u snimku, ali rije¢ je o pravom
dugometraznom filmu, u kojem Severina Koji¢ glumi sa suprugom. Zapravo je rije¢ o
zavaravanju Citatelja, no mediji pritom krivnju za to prebacuju na same Citatelje, jer su
oni sami pomislili na pogreSno od dva moguca znacenja nekog pojma.

Anominacija

Anominacija je ,remotivacija vlastite imenice” (Bagi¢, 2012: 43), $to znaci da se osobno
ime ne koristi za imenovanje osobe koja ga nosi, nego se koristi u znacenju koje ta
imenica ima kao opca. Primjerice, 24sata.hr objavio je kako je ,Janica Kosteli¢ dobila
Oskara“?, $to je igra rije¢i motivirana homonimijom - ,dobiti Oskara” frazem je koji
oznacava primanje americke filmske nagrade, a ,dobiti dijete” znaci porod; u ovom slu-
¢aju, sin Janice se zove Oskar. Igra rije¢ima je figura dikcije i figura rijeci (trop) Sto ,obje-
dinjuje niz stilskih postupaka koji se temelje na zvukovnom ili smisaonom poigravanju
jezikom”, a ,mogu se temeljiti na ,homonimiji, polisemiji, sinonimiji, glasovnoj sli¢nosti
dviju rijeci” (Bagi¢, 2012: 152) te se ostvaruju ,razli¢itim kombinacijama pravoga i prene-
senoga znacenja, denotacije i konotacije” (Ibid, 155). Igru rijeci i homonimiju povezuje
Arthur Schopenhauer u Eristickoj dijalektici gdje homonimiju obraduje kao Prvi, Drugi i
Tredi trik za zbunjivanje sugovornika. Prvi trik naziva prosirivanje, a do njega dolazi kad
se tvrdnja ,izvodi preko prirodnih granica i tumaci se $to uopcenije” (2002: 19); Drugi
trik naziva homonimom u uzem smislu, a nastaje kad se ,postavljena tvrdnja Siri i na
ono sto osim iste rije¢i ima malo zajednickoga ili nema ni¢ega zajednickog s onim o
¢emu je rije¢” (Ibid, 21); Tredi trik je kada tvrdnju koja je ,izloZzena kao relativna treba
shvatiti kao da je op¢a ili kao da se odnosi na nesto sasvim drugo” (Ibid, 24). U sva tri
trika ,govori se o ne¢emu drugome od onoga $to je izloZzeno” (Ibid, 26). Bit je, dakle,
mamilice u tome da se kontekst vijesti toliko iri da naslov postaje samo rubno povezan
sa sadrzajem ¢lanka, ¢ime citatelja navodi da pomisli kako se u tekstu govori o ne¢emu
drugom.

Metaforizacija i hiperbolizacija

U ¢lanku koji je naslovljen ,Upozorio na vazan problem! David Beckham progovorio
devet jezika“?® ¢itatelj doznaje da poznati nogometas Beckham nije uistinu progovorio
devet jezika, nego je snimio videoporuku na engleskom jeziku, nakon c¢ega je uz po-
mo¢ umjetne inteligencije dodan dojam da se obraca javnosti na devet jezika. Isto tako,

25  https://slobodnadalmacija.hr/mozaik/zivot/clanak/id/587193/karmela-vukov-colic-vratila-se-na-hrt-usko-
ro-cemo-je-gledati-u-dobro-poznatoj-emisiji (10. 11. 2019.).

26 https://www.24sata.hr/show/severina-u-novi-filmic-ubacila-i-svog-supruga-igora-kojica-587950
(10.11.2019.).

27  https://www.24sata.hr/show/ivica-kostelic-janica-je-rodila-sina-oskara-sve-je-u-redu-607143 (10. 11. 2019.).

28  https://wwwyecernji.nr/showbiz/upozorio-na-vazan-problem-david-beckham-progovorio-devet-jezi-
ka-1312229 (10. 11. 2019.).
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u ¢lanku naslova ,Smrt u obitelji domace glumice”?? saznaje se da je uginuo papagaj
glumice Barbare Vickovi¢ koji joj je bio poput ¢lana obitelji. Unato¢ naslovu ,Zanama-
ri Perci¢ u prometnoj nesreci”?, u tekstu se pak doznaje da se ova pjevacica nasla u
zastoju na autocesti koji je nastao nakon prevrtanja teretnog vozila te da nije uistinu
bila sudionica u prometnoj nesreci. lako talijanski glazbenik Eros Ramazzotti nije uisti-
nu ,nasrnuo”, nego je u javnosti poljubio svoju suprugu, u naslovu stoji da je ,Pjevac
nasrnuo na 24 godine mladu“"; glumici Jenny Mollen sin je ispao iz ruku iako naslov
»Supruga slavnog glumca otkrila da je sina bacila na glavu: Slomljena mu je lubanja“3?
govori sasvim drugacije. Naime, uporaba glagola ,baciti” sugerira voljni moment, koji
ne postoji u znacenju glagola ,ispasti”; stvari nam ispadaju slucajno, a bacamo ih voljno
- manja je krivnja majke koja je sina ispustila, ako uopce i postoji, nego ako ga je bacila.

Metafora ,rada novi red samo proizvodeci otklone u prethodnom redu” (Ricoeur, 1981:
28) pri ¢emu dolazi do ,zamjenjivanja rije¢i drugom prema znacenjskoj srodnosti ili
analogiji” (Bagi¢, 2012: 187). Prosirivanje izvornog znacenja, o kojem je govorio Scho-
penhauer, toliko se udaljuje od izvornog konteksta da naslov zapravo govori laz; ko-
notacija je toliko udaljena od denotacije da je pitanje postoji li uopce. MozZe se reci da
naslov hiperbolizira kontekst kako bi dao privid vaznosti i intenziteta dogadaja koji on
objektivno ne posjeduje.

Kondicionalna vijest

U odredenoj vrsti mamilica nesto sto bi se tek moglo dogoditi prikazuje se kao ve¢ go-
tova stvar. Ta bi vijest zapravo mogla biti istinita, ali jednom u buduénosti, no sada jo3
sigurno nije, iako se tako predstavlja. Da je rije¢ samo o pretpostavci, uglavhom je na-
znaceno kasnije u tekstu, no da bi to doznao, ¢itatelj mora ,kliknuti“ na ¢lanak i pro¢itati
cijeli tekst, kao u slucaju naslova ,USKORO SE MIJENJA VIZURA DUBROVNIKA?“ U vijesti
je najavljena gradnja Islamskog centra u Dubrovniku, koji podrazumijeva i dzamiju s mi-
naretom u marokanskom stilu“33. No ve¢ u prvih nekoliko recenica stoji objasnjenje da
je JIslamski centar u Dubrovniku jo$ na razini ideje”, $to znaci ne samo da se vizura nece
mijenjati uskoro, nego se mozda nece nikada ni promijeniti. Isto tako, unato¢ mamilici
»Neocekivani preokret za buducnost Ivana Rakiti¢a, pojacat ¢e redove velikana”4, u
tekstu se otkriva da je rije¢ tek o nagadanju da e hrvatski reprezentativac zaigrati za ta-
lijanski klub Inter. U svim tim slu¢ajevima postoji ,fina nijansa u razlici” izmedu stvarnog

29  https://www.story.hr/celebrity/smrt-u-obitelji-domace-glumice-439276?fbclid=IwAR2WJ90xKMMBKw__
a9Bni6bA6VVdaDQNpBnDMgD3Buvisdb8vuUi_j7HI6kg (10. 11. 2019.).

30 https://www.story.hr/celebrity/zanamari-percic-u-prometnoj-nesreci-437488 (10. 11. 2019.).
31 https://story.hr/Celebrity/a116335/NIJE-GA-BRIGA-Pjevac-nasrnuo-na-24godine-mladju.html (10. 11. 2019.).

32 https://wwwyecernji.hr/showbiz/supruga-slavnog-glumca-otkrila-da-je-sina-bacila-na-glavu-slomlje-
na-mu-je-lubanja-1314100 (10. 11. 2019.).

33 https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/uskoro-se-mijenja-vizura-dubrovnika-najavljena-gradnja-islam-
skog-centra-koji-podrazumijeva-i-dzamiju-s-minaretom-u-marokanskom-stilu/8746829/?fbclid=IwAR-
2t5vBYj74ZGlzoRoWdECehQvPkPgAkgsz8nK4jXsm_cGRn5SMKWOvrqvjU (10. 11. 2019.).

34 https;//wwwyecernji.hr/sport/neocekivani-preokret-za-buducnost-ivana-rakitica-pojacat-ce-redove-veli-
kana-1311741 (10. 11. 2019.).
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konteksta vijesti i onog koji sugerira naslov, zbog koje ,dolazi do obmane, naime tamo
gdje su pojmovi oznaceni istim izrazom srodni i gdje se u znacenju djelomi¢no podu-
daraju” (Schopenhauer, 2002: 22-23). Medutim, homonimija o kojoj su govorili Aristotel
i Schopenhauer ima jos jedan oblik, a to je da dolazi do ,iznevjeravanja smisla iskaza
upotrebom posve neocekivana pojma, upravo suprotnog onomu koji je pripremljen
kontekstom” (Bagi¢, 2012: 67), kako se definira figura aprosdoketona koji je tipi¢an u
dosjetkama erotskog sadrzaja jer je rije¢ o tome da ,eksplicitna nelascivna leksema po
pravilu stoji u nekoj semanti¢koj vezi s iznevjerenom opscenom leksemom?” (Kovacevic,
Milo$ prema Bagi¢, 2012: 68). Aprosdoketon nas navodi da pomislimo jedno, samo da
bismo otkrili da je rije¢ o ne¢em sasvim drugom. Ta je varka dana u obliku figure corre-
ctio koja se ,temelji na opreci smisla“, odnosno ,shemi non A, sed B (Skreb, 1986: 242),
a ,uvodi se suprotnim veznicima (ali, nego, ve¢, no)” (Bagi¢, 2012: 176). Mogli bismo reci
da je to opcenita veza izmedu mamilica i tekstova na koje otvaraju poveznicu: nije ono
$to smo mislili, ve¢ nesto drugo. Iznevjereno ocekivanje - tipi¢no za aprosdoketon - te-
meljni je osjecaj svakog korisnika interneta koji se susretne s mamilicom.

Naslov je posve neistinit

Posljednja vrsta mamilica definirana u ovom radu jest kada su naslovi posve neistiniti.
| oni kao i druge mamilice skrivaju sadrzaj, pobuduju znatizelju i izravno pozivaju Cita-
telja da otvori ¢lanak kako bi dobio informaciju. No za razliku od standardne mamilice
u kojoj sadrzaj koji se otvara vise, manje ili jedva odgovara onome na $to upucuje, u
naslovu koji je posve neistinit ¢itatelj ne dobiva informaciju koju trazi te njegova oceki-
vanja ostaju posve iznevjerena. Primjerice, iako u naslovu stoji da je ,Kris Jenner otkrila
koliko Kim i Kylie zarade za jednu objavu na Instagramu”®, u tekstu citatelj dolazi do
saznanja da ona to nije otkrila, vec je samo izjavila da je rije¢ o ,Sesteroznamenkastim
ciframa”. Nadalje, u ¢lanku s naslovom ,Evo $to je nas nogometas porucio nakon trace-
va da ljubi srpsku manekenku”¢ ¢itatelj moze doznati samo da nogometas Ante Rebi¢
nije porucio nista. Udaljenost je od naslova do teksta tolika da je koherentnost izmedu
njih kod mamilica tipi¢no labava, ali ovdje je sasvim nepostojeca, tako da mozemo go-
voriti i o laZi.

Laz je, dakako, kao suprotnost istini sadrzana u vecoj ili manjoj mjeri u svim ovdje anali-
ziranim mehanizmima mamilica, osim u prvom, gdje mozemo govoriti o obi¢cnom sen-
zacionalizmu. Bududi da je zavaravanje kljuc za razumijevanje mamilice, nije neobi¢no
da se sluzi i ¢istom lazZi. To je posebno opasno jer u slu¢aju smanjene koncentracije,
tipi¢ne za danasnje doba, kada ¢itatelj samo klizi pogledom preko naslova, u memoriju
pohranjuje laz - za slucaj da nije doista i otvorio takvu mamilicu i osobno se osvjedocio
da je posve neistinit.

35 https://www.index.hr/magazin/clanak/kris-jenner-otkrila-koliko-kim-i-kylie-zarade-za-jednu-
objavu-na-instagramu/2078122.aspx?fbclid=lwAR1gMzeMkS8e3gxpTvUEQNrjy7mDudP1WK-S9e-
¢4zG0DLgfMfB3QxVPYNws (10. 11. 2019.).

36  https://myecernjihr/showbiz/evo-sto-je-nas-nogometas-porucio-nakon-traceva-da-ljubi-srpsku-mane-
kenku-dovrsi-1310805?fbclid=IwAR3LOp-jbMU98ul)-0VMm5Qo6dWDIMYRacc30dxtwdIWLKrWZazIN3BnTJu4
(10.11. 2019.).
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Zakljuéak

Tko se god koristi internetskim medijima ili drustvenim mrezama mora u kratkom vre-
menu pregledati velik broj objava, koje se sve razli¢itim nacinima bore za korisnikovu
paznju. Cesto je iskustvo da se, nakon 3to se ,klikne” na koju poveznicu $to je obecavala
interesantan ili vazan sadrzaj, dozivi razocaranje. Takav tip naslova prozvan je clickbait/
mamilica, a ovdje se definira kao onaj koji navodi ¢itatelja da otvori hipervezu na neza-
nimljiv i nevrijedan sadrzaj, a to Cini tako da je pobudio znatiZelju, zatajivsi istinite in-
formacije o navedenom sadrzaju. Naslovu je i inace uloga privuci ¢itatelja, ali od njega
se ocekuje da bude koherentno povezan sa sadrzajem koji naslovljuje. Bez obzira na to
je li informativan ili senzacionalan, on svoju ulogu ispunjava samo ako se krece unu-
tar konteksta sadrzaja, ako ga najavljuje ili ukratko prepricava. Kod clickbaita izostaje
upravo taj dio funkcije naslova — da bude svojevrsni klju¢ za razumijevanje teksta — dok
zadrzava funkciju privlacenja publike.

Kako bi se analizirao odnos naslova koji nazivamo mamilicom i sadrzaja na koji upucuje,
u ovom je radu odabrano deset tipi¢nih slucajeva te su analizirani kvalitativnim meto-
dama analize sadrzaja, analize stila i analize diskursa. Deset nac¢ina manipulacije kon-
tekstom koji su definirani u ovom radu te detaljno objasnjeni jesu (1) clickbait/mamilica
koja nije neistinita, (2) prikrivanje mjesta dogadaja, (3) prikrivanje vremena dogadaja,
(4) zabluda oko sudionika dogadaja, (5) polisemija, (6) anominacija, (7) metaforizacija,
(8) hiperbolizacija, (9) kondicionalna vijest i (10) posve neistinit naslov.

Prvi je slucaj vrlo cest, to jest uocava se da je klju¢na informacija u naslovu doista zata-
jena, te se mora ,kliknuti” kako bi se saznala, ali se ona ipak u konacnici saznaje; pristup
je, dakle, senzacionalisticki, ali o¢ekivanja ¢itatelja su nacelno ispunjena te se takva ma-
milica ne mozZe ocijeniti kao negativna pojava, dakako, ako se zanemari da, po pravilu,
vodi do trivijalnih sadrZaja. Medutim, prikrivanje mjesta i vremena dogadaja mora se
ocijeniti negativno jer je jedan od temeljnih uvjeta novinarstva izvjestavati o dogada-
jima koji su prostorno i vremenski bliski recipijentima, zato Sto takvi dogadaji za njih
imaju nacelno vecu vaznost od vremenski i prostorno udaljenih zbivanja. S takvim click-
bait naslovima ¢itatelj tek nakon $to otvori poveznicu otkrije da dogadaj nema za njega
nikakvo znacenje - iako je, a to je vazno uociti, sam dogadaj posve istinit i relevantan u
nekom drugom kontekstu. Dogadaj se dogodio, ali ne sada i/ili ne tu.

To nije slucaj za ¢itav niz drugih strategija clickbaita utemeljenim na raznim oblicima
homonimije, anominacije, polisemije, hiperbolizacije i metaforizacije. Citatelji su dove-
deni u zabludu oko sudionika dogadaja (dogodio se, ali ne onom kome mislimo). Budu-
¢i da naslovi tipi¢no dolaze izvan konteksta koji ih preciziraju, u mamilici se to koristi do
maksimuma, $to izaziva zloupotrebe. Svi opisani modeli clickbaita mogu se obuhvatiti
retorickom figurom aprosdoketona koja iznevjerava smisao tako da iskaz (medijski sa-
drzaj) bude drukdiji, pa ¢ak suprotan od onoga $to je pripremljeno kontekstom (clickba-
itom). Udaljenost od naslova do teksta je u mamilici tolika da je koherentnost izmedu
njih sasvim labava, ¢ak i nepostojeca, tako da mozemo govoriti i o lazi. Ta je laz dana
u obliku figure correctio koja se temelji na opreci smisla, odnosno shemi ,nije A, nego
B“. Clickbait se tako prepoznaje u onim strukturama gdje izmedu naslova i sadrzaja koji
se otvara nakon ,klikanja” na hipervezu postoji labava ili nikakva koherencija, gdje je
sadrzaj bitno razli¢it od naslova ili mu je ¢ak oprecan, toliko da ga zapravo ponistava
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- iz naslova se pretpostavlja da se nesto dogodilo, ali to se zapravo nije dogodilo. U
krajnjim slu¢ajevima vijest bude samo kondicionalna (nije se dogodilo, ali moglo bi se
dogoditi) ili ¢ak posve neistinita (naslov kaze da se nesto dogodilo, ali nije se dogodilo).

Mamilica kao recentni fenomen zasluZzuje pozornost jer njegova analiza otkriva naci-
ne obmane online medija. U klasi¢nim medijima, novinama, primjerice, nije bila tolika
potreba za clickbait naslovima jer je korisnik ionako ve¢ kupio novine i to vjerojatno
temeljem naslova s naslovne stranice. U situaciji kada su prihodi medija proporcionalni
broju ,klikova“, osjeca se veca potreba za navodenjem korisnika da ,kliknu” na sadrzaj,
pa makar ga i ne procitali. Mamilica, u svojoj biti, lazno predstavlja da na poveznici po-
stoji neki vrijedan sadrzaj - $to znaci da njegovi autori znaju kako bi taj sadrzaj trebao
izgledati, samo ga ne mogu ili ne znaju proizvesti. Iz toga je jasno kako bi uz vise vre-
mena, sredstava ili znanja medijski djelatnici mogli proizvoditi i bolji sadrzaj, a ne samo
lazno predstavljati posjedovanje tog sadrzaja; s druge strane, ako se vec¢ izmislja naslov,
nema razloga da se ne izmisli i odgovarajuca vijest, jer je ocito sve manje vazno pisati
istinu. Clickbait se tako nalazi na pola puta izmedu novinarstva i fake newsa - on je tzv.
lazna vijest, ali jos se uvijek lako ustanovi da je lazan. Naravno, ako se na njega ,klikne":
u suprotnom, korisnik ¢e ga ponijeti u memoriji kao Cistu laz. Nepotpunost informacije
previse se Cesto ocituje kao nepostojanje informacije.

Stoga smatramo kako je u novoj medijskoj agendi 2020. - 2030. nuzno osmisliti poli-
tike koje ce poticati medijsku pismenost publike kako bi osnazeni mogli prepoznati
navedene oblike mamilica koje je u ovom trenutku moguce prepoznati u nasim online
medijima. Budu¢i da se mamilice u velikom broju primjera temelje na nepotpunim in-
formacijama nuzno je unutar medijskih sustava promovirati vjerodostojnost i zalagati
se za razlikovanje novinarstva koje se temelji na autenti¢nim informacijama i vjerodo-
stojnosti u odnosu na lingvisticke smicalice kojima je jedini cilj privuéi pozornost, ne-
rijetko bez temeljnog preduvjeta da bi se takve objave mogle zvati novinarstvom.
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Blogeri, mikroblogeri (Tviter) i botovi:
objektivnost, govor mrznje i dezinformacije

Uvod

U eri prozimajucih medija, raznovrsnih puteva diseminacije medijskog sadrzaja i vir-
tuelnih relacija, potrebno je odgovoriti na rastucu informacijsku eksploziju izazvanu
drasti¢nim tehnoloskim i drustvenim promenama globalizovanog sveta. Savremeno
drustvo, cija su karakteristicna obelezja umrezenost (Castells, 2000, 2004, 2010; van
Dijk, 2006) i informacija (Bell, 1984; Webster, 2006), sastoji se od visestrukih informaci-
onih tokova, koji osim masovnih medija obuhvataju i horizontalne, interaktivnhe mreze
komunikacije (Kastels, 2014). Stoga je narociti izazov za svakog pojedinca, koji je, po
prvi put, postao autonomni subjekt medijatizovane komunikacije, da se odredi prema
objektivnosti informacije, njenom izvoru i autenti¢nosti.

Istovremeno, na delu je i uvecan rast strategija za cenzuru na internetu® (Kastels, 2014),
putem kontra-kampanja koje se organizuju na drustvenim mrezama nasuprot samo-
nikloj (grassroot) komunikaciji pojedinaca. Naime, digitalne platforme, odnosno dru-
Stvene mreze (social networking sites), kao jedan vid ovih platformi, kreirale su paralelni
prostor informacija za formiranje javnog mnjenja, jer novi komunikatori putem digita-
lizovanih konverzacija ubrzano transformisu javne diskurse. Cilj kompjuterizovane pro-
pagande je da se u javnom prostoru na digitalnim kanalima komunikacije ucesnici dez-
informisu, i da u atmosferi polarizovanosti i prenatrpanosti informacijama, pojedinci
odustanu od ucesca u ovoj vrsti javne komunikacije (Deibert i Rohozinksi, 2010 prema
Petrovic¢, 2019).

Za analizu u ovom radu izabrani su blogeri i mikroblogeri (komentatori na Tviteru), kao
varijacija blogovanja, iz dva razloga. Jedan se odnosi na njihov potencijal da disemi-
nacijom informacija produkuju informisano gradanstvo, kao javnost koja radi za sebe,
nasuprot posrednistvu novinara u tradicionalnim medijima. Drugi razlog je u mogu¢-
nosti koju pruzaju korisnicima za u¢esce u procesima javnog dijaloga i deliberacije. Do-
davanjem koli¢ine vesti i komentara dostupnih onlajn i uspostavljanjem alternativnih
agendi, koje nisu zastupljene u mejnstrim medijima, oni preispituju eventualne stereo-
tipe novinara (de Zuniga, 2009). Opisani su kao ,novi oblik komunikacije koji pomera
glavnu kontrolu nad informacijama, na publiku. Brza tehnologija omogucava bloge-
rima da izraze stavove, i Citaocima blogova da se uklju¢e u smislen razgovor, na taj

1 Kastels (2014) govori o uplivu drZave u kriznim situacijama kojim se redukuje sloboda govora na internetu,
kao i o0 kontinuiranom koorporativnom nadziranju korisnika/ca interneta radi njihovog targetiranja u komer-
cijalne svrhe.
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nacin osnazujuci novinsku publiku da postanu davaoci informacija “(Chung i dr., 2007
prema el-Nawawy i Khamis, 2013: 7). Dijaloske forme poput bloga i Tvitera jesu kanali
komunikacije na kojima je stvoren javni prostor za izrazavanje individualnog misljenja,
razmenu informacija i participaciju u onlajn diskusijama, i to van institucionalizovanih
pravila izrazavanja.

Koncept gradanskog novinarstva, koji podrazumeva koris¢enje digitalnih alata putem
kojih gradani/ke mogu da generisu medijski sadrzaj i da direktno postave na internet
svoje verzije dogadaja, teoreticari tumace u kontekstu davanja glasa i modi ljudima
koje bi doprinele informisanosti i demokratiji (Nip, 2006). Pretpostavka na koju uka-
zuje Rozen (Jay Rosen) je da je ,prosecan gradanin sposoban da inteligentno rasuduje,
zrelo promislja, da napravi racionalan izbor ako mu je ponudena prilika; drugim re¢ima
da demokratija kao ‘samo-vladanje’ (self-government) nije san, ve¢ prakti¢na premisa“
(Rosen, 1994 prema el-Nawawy and Khamis, 2013: 14). U okviru pocetnih, iskljucivo afir-
mativnih razmatranja interneta i njemu svojstvenih formi, pojedini autori argumentuju
da su blogovi alternativna forma novinarstva (Blood, 2003; Bloom, 2003; Gillmor, 2003;
Lasica, 2002, 2003; Welch, 2003 prema Herring i dr., 2007), te da su ,nepromisljeni, ispo-
vedni, razigrani i sli¢ni stadu” (Rosenberg citiran u Lasica, 2003: 72).

Medutim, iako gradansko novinarstvo znaci moguénost u¢es¢a u javnom diskursu od
strane svih pojedinaca, neophodno je kriticki i oprezno sagledati da ucesée neprofe-
sionalnih ljudi u produkciji medijskog sadrzaja nastaje na protivtezi utemeljenju no-
vinarske profesije na standardima. U kontekstu toga da su mainstream mediji prestali
da budu jedini dobavljaci vesti i politickih informacija, dodatno se namece pitanje da
li blogeri, kao i akteri na Tviteru, plasirajuci i deleci razne informacije na njima, oduzi-
maju novinarima prostor profesionalnih aktivnosti. U novoustanovljenom gejtkipingu
(gatekeeping) (White, 1950) na digitalnim platformama - bez urednika, podurednika,
kopi-editora (copy-editors), fektcekera (fact checkers), drugih kolega ili samog brenda
medijske organizacije (Quandt i Singer, 2009) rastuca aktivnost novih komunikatora
predstavlja vid participativhog delovanja gradana/ki u medijima, koja je u izvesnoj meri
komplementarna i podrzavajuc¢a u odnosu na novinarski angazman (de Zuniga, 2009;
Lasica, 2003). Ipak ¢injenica da je ,profesionalno novinarstvo uslo u period opadaju-
¢e suverenosti u vestima, politici i obezbedivanju Cinjenica za javnu debatu” (Rosen,
2005 prema Matheson, 2009: 153), ne uslovljava rast takve mocdi za blogere. Istrazivanja
ukazuju da percepcija blogera/ki o svom blogu kao formi novinarstva cini da oni budu
skloniji/e da postuju o javnim pitanjima i teku¢im dogadajima kroz pokrivanje politic-
kih dogadaja i pribavljanje politickih informacija, i da vise usvajaju norme ponasanja
tradicionalnih novinara (de Zuniga, 2009), $to implicira da blogovanje moze doprineti
diseminaciji informacija za javnu sferu (Matheson, 2009).

Blogovi: definicije, tipovi i funkcije

Blog kao vrsta hronoloskog dnevnika za izno3enje individualnih misljenja, informacija,
analiza itd. je ,veb stranica koja se Cesto azZurira, sa najnovijim unosom prikazanim na
vrhu stranice” (Rheingold, 2008 prema el-Nawawy and Khamis, 2013: 6). Blogovi posta-
ju popularni pocetkom milenijuma, ta¢nije nakon napada na Svetski trgovinski centar u
Njujorku 2001. godine, kada su ljudi tragajuci za dodatnim informacijama ¢itali blogove
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ocevidaca (Djordjevi¢, 2007: 59). Najpre su ih kreirali pojedinci, da bi se od 2009. godine
pojavili grupni blogovi MAB-ovi (multhi-author blogs), koje ¢esto ureduju profesionalni
autori (novine, medijske i drustvene organizacije, naucne i istrazivacke ustanove itd.).
Sa razvojem Tvitera (i drugih mikroblogerskih platformi) dolazi do integracije autorskih
blogova i MAB-ova u ,drustvene tokove vesti” (societal newsstreams) (Crnobrnja, 2014:
20). Ovakvi tokovi vesti omoguceni su horizontalnim komuniciranjem u okviru blogo-
sfere i na drustvenoj mrezi Tviter, nasuprot centralizovanoj komunikaciji, od novinara k
publici, zastupljenoj u vertikalnoj strukturi konvencionalnih medija. Ovome je pogodo-
vala medusobna umrezenost blogova putem linkova, ¢ime je kreiran tok informacija u
okviru blogosfere i ujedno, povezanost individualnih naloga na Tviteru koji egzistiraju
kao deo horizontalne platforme.

Potencijal blogova prepoznat je u mogucnosti instant slobodne Stampe u ime ¢ije
drustvene odgovornosti bi blogeri, sopstvenom verzijom istine, mimoisli ekonomske
i politicke pritiske. ,Lepota blogovanja (weblogging) je u tome da je ono najjeftinije
sredstvo izdavastva u svetskoj istoriji. Blogovanje donosi mo¢ Stampe ljudima. | ovim
ljudima je potrebno” (Jarvis, 2003 prema Matheson, 2009: 151). Kako je institucija novi-
narstva od momenta profesionalizacije stampe u XIX veku bila primarni arbitar doga-
daja u drustvu, svedoc¢imo svojevrsnoj promeni nacina na koji se drustvo moze infor-
misati. Kao relativno stabilan Zanr medu blogovima izdvajaju se oni koji komentarisu
politicke probleme i aktuelnosti (Park, 2009). Domingo (David Domingo) i Hajnonen (Ari
Heinonen) razvili su tipologiju ,novinarskog bloga” (journalistic blogs) vaznog za svrhu
ovog rada. Pod ,Stampom”, oni podrazumevaju grupu blogova koja moze biti produ-
kovana od strane gradana (blogovi publike izvan medija i blogovi publike unutar medija),
ali i novinara (blogovi novinara izvan medijskih institucija) ili medijskih blogova (blogovi
novinara u okviru medijskih organizacija) (Domingo i Heinonen, 2008: 7-11). Ono $to ih
kvalifikuje kao ,novinarske” (journalist’s) je namera:

slako novinarski blogovi ne moraju da slede tradicionalne novinarske rutine i konven-
cije, oni nastoje da sakupe, analiziraju, interpretiraju ili komentarisu tekuée dogadaje
za Siru publiku, i tako izvode istu drustvenu funkciju koja se uobicajeno povezuje sa
institucionalizovanim medijima” (Domingo i Heinonen, 2008: 6).

Uspehu novinarskog bloga kao pouzdanog izvora informacija doprinosi vise faktora:
percepcija ugleda komunikatora, transparentnost dostupnih informacija, redovni ap-
dejtovi (updates) i relativna tematizovanost (navedeno prema Domingo i Heinonen,
2008: 7). Domingo i Hajnonen ukazuju na trostruku funkciju blogova unutar medija:
pokrivanje specijalnih dogadaja (izbornih kampanja, glavnih sportskih dogadaja, ali i
teroristickih napada), kolumne u kojima profesionalni kolumnisti i prestizni blogeri izra-
zavaju misljenja na onlajn izdanjima medija, i komentari vesti korespondenata i specija-
lizovanih novinara (Domingo i Heinonen, 2008: 10-11).

Klasifikacijom blogova prema nivou popularnosti (Cammaerts, 2008; Herring i dr.,
2007) uvodi se diferenciranje na blogove sa A-liste, kao najuticajnije sajtove sa velikim
brojem hiperlinkova, i na blogove sa B-liste, koje ¢ita mala internetska zajednica. Stati-
stike mreza ukazuje na visoko nejednaku raspodelu uticaja izmedu nekoliko blogera sa
A-liste i drugih (Shirky, 2003 prema Matheson, 2009). Medu blogovima sa ,A-liste” (the
top 10 list) su tzv. ,njuz blogovi” (newsblogs) koji se fokusiraju na analizu vesti i nastoje
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da imaju linkove ka aktuelnim vestima: Hafingtonpost (Huffington Post), poznat kao
Jnternetska novina” (internet newspaper), koji pokriva politicke teme i vesti od javnog
znacaja (Technorati, 2008) i poznati politicki blog Dejlikos (Daily Kos). | drugi autori uka-
zuju da su neki od najcitanijih blogova oni koji diskutuju o pitanjima od javnog znacaja
i ponekad ostvaruju ogroman uticaj na Siri medijski diskurs (Wall, 2005). Prema studiji
Nilsen Onlajn (Nielsen Online study) ovo su najposeceniji blogovi (Ratner, 2008 prema
de Zuniga, 2009). Takode, medu razli¢itim kategorijama koje motivisu blogere, ona koja
se odnosi na stvaranje informacija, kontinuirano dobija na snazi (Kaye, 2005; Mc Kenna
i Pole, 2004 prema de Zuniga, 2009).

Primena uloge novinarstva u savremenom drustvu podrazumeva odredeno preklapa-
nje rada profesionalaca i amatera. Odnos izmedu tradicionalnog i gradanskog novi-
narstva je slozen, buduci da mnogi poznati blogeri postaju deo medijskih redakcija,
a i mnogi novinari pisu blogove, sto uvecava njihov kredibilitet kod ¢italaca. Nova di-
menzija posveéenosti novinara otvorenom dijalogu na blogu stvara drugaciji vid od-
nosa sa publikom. Na delu je jedna vrsta depersonalizovanja novinarstva, jer je po prvi
put moguce sagledati licnost novinara/ke, ranije anonimnu (Lasica, 2003). Ipak, usled
ogromnog bogatstva ove umrezene platforme - blogosfere, problem je Sta se uopste
moze podvesti pod gradansko novinarstvo, jer ,blogeri amateri nemaju nadzor uredni-
ka, nikakav ‘zanatski’ trening i ne postuju novinarska pravila proizvodnje vesti“(Lasica,
2003: 70). De Zuniga (Homero Gil de Zuniga) se poziva na brojne autore koji debatuju
o tome da li su blogeri pravi novinari (Andrews, 2003; Blood, 2003; Robinson, 2006;
Singer, 2005, 2007; Domingo i Heinonen, 2008), odnosno do koje mere se blogeri pona-
$aju kao kvalifikovani novinari, povinujudi se deontoloskim praksama profesije (Haas,
2005; Lasica, 2003; Matheson, 2004), kao $to su provera i citiranje izvora, objektivnost,
priznavanje i korigovanje objavljenih gresaka itd. (Tremayne, 2007 prema de Zuniga,
2009). Sadson i Dauni (Michael Schudson i Leonard Downie, Jr.) napominju da se blogo-
sfera vidi dvojako: kao zamena za medije ili kao ,neprijatelj” medija, dok zapravo oni
postaju simbioticki, hranedi jedni druge informacijama i komentarima i proveravajudi
se medusobno. Prema ovim autorima, osim $to dele zajednicku publiku, dve grupe se
oponasaju kroz razvoj digitalne novinarske inovacije (Schudson i Downie, 2009).

Mikro sadrzaji isporuceni fragmentizovanoj publici (audience segmentation) (Crnobrnja
2014; Kastels, 2014; Jakubowitz, 2009), tzv. niSama, prenosi se putem personalnih medi-
ja (personal media) - blogova i mikroblogova, koji imaju olaksan pristup i jeftinu cenu
(Lasica, 2003: 71). Lasika (Joseph Daniel Lasica) referiSe na ovu vrstu aktivnosti kao na
participativno novinarstvo (participatory journalism) koje se odvija kroz aktivnu ulogu
individue ,u procesu sakupljanja, izvestavanja, sortiranja, analize i diseminacije vesti i
informacija — zadatka nekada ekskluzivno rezervisanog za medije” (Lasica, 2003: 71).
Nasumic¢ni aktovi novinarstva od strane ocevidaca (Lasica, 2002) podrzavaju drugaciji
set vrednosti od ustaljenog: neformalnu konverzaciju, jednakost, subjektivna gledista
i raznoliko pisanje nasuprot hijerarhijskoj organizaciji, profitu i rigoroznim urednickim
standardima (prema Lasica, 2003). Novinari su znacajno iskoristili materijal iz tekstova i
fotoblogova posle bombaskog napada u podzemnoj zeleznici u Londonu u junu 2005.,
$to govori o znacaju ove forme diseminacije informacija u situacijama kada gradani/ke
zahvaljujudi dostupnoj tehnologiji, uspevaju da zabeleze autenti¢ne fotografije i snim-
ke sa lica mesta. Medutim, za mnoge blogere ovakav vid gradanskog novinarstva bio je
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wvise fokusiran na ideju komunikacije i koris¢enje tehnologije da bi se istinski povezali
sa ljudima, nego sto je bio obavljanje novinarskog posla” (Holliday, 2006 prema Mathe-
son, 2009: 157). U prilog ovome idu i istraZivanja koja ukazuju da svega 34 % blogera
u Sjedinjenim Drzavama, anketiranih PEW Internetom, smatra svoje blogove formom
novinarstva (Lenhart i Fox, 2006 prema Domingo i Heinonen, 2008: 6).

Javna debata na blogu i Tviteru — govor mrznje, dezinformacije
i tzv. lazne vesti

U kontekstu debate na drustvenim medijima, u koje ubrajamo blog i mikroblog, kao
formu komunikacije ograni¢ene duzine na Tviteru (Twitter), Hauard (Philip N. Howard)
napominje da su obrasci politickog izrazavanja kojima gradani/ke novinari, saopsta-
vaju svoje price razli¢ite od tradicionalne medijske verzije dogadaja, ,klju¢ni za razvi-
janje demokratskih diskursa.” (Howard, 2011 prema el-Nawawy and Khamis, 2013: 6).
Drustveni mediji su, zahvaljuju¢i svom umrezenom dizajnu, svojevrsna komunikaciona
sredstva koja pomazu u uspostavljanju demokratije i jacaju postoje¢e mehanizme nje-
nog funkcionisanja. | drugi autori (Perez, 2004; Witschge, 2004) ukazuju na visestruke,
transparentne forme deliberacije koja se u razli¢itim diskurzivnim okvirima odvija na
individualnim profilima i diskusiju velikog obima kroz multidirekcionalnu komunikaciju
oznacenu kao forma ,mnogi ka mnogima” (many-to-many). Medutim, otvorenost pro-
stora u novom medijskom eko-sistemu, je, osim pozitivnog aspekta, da svako moze rei
svoje misljenje, omogucila delovanje malicioznih aktera koji svojim narativima podri-
vaju legitimitet demokratskih drustava. Demokratska drustva suocena su sa hibridnim
pretnjama u virtuelnom prostoru, koje Hibridni centar eksperata za suprotstavljanje
hibridnim pretnjama (Hybrid CoE (Centre of Excellence for Countering Hybrid Threats)?
definise kao: ,koordinisane i sinhronizovane akcije, razlic¢itim sredstvima, kojima se cilja
ranjivost demokratskih drzava i njihovih institucija da bi se uticalo na razlicite stadi-
jume donosenja odluka na lokalnom, drzavnom ili institucionalnom nivou, favorizo-
vanjem ili postizanjem stateskih ciljeva onog koji proizvodi hibridne prijetnje” (prema
Vukicevi¢, 2019).

Demokratski potencijal debata kroz postove korisnika na blogu i kroz korisni¢ku razme-
nu isklju¢ivo malih elemenata sadrzaja na Tviteru®, osujeéen je prisustvom govora mr-
Znje. Usled nemanja uvida u sagovornikove emocije, ekspresiju lica, tonalitet izrazavanja,
jer nije rec o direktnoj komunikaciji licem u lice, na mrezi dolazi do efekta dezinhibicije
uslovljenog razlic¢itim faktorima: disocijativnom anonimnoscu, nevidljivos¢u, asinhro-
noscu, solipsistickom introjekcijom, disocijativnom mastom i minimiziranjem autoriteta
(Suler 2004 prema Splichal, 2018: 5). Brojni kriti¢ari saglasni su da je negativna strana
otvorenosti drustvenih mreza u tome da pogoduju hipersenzitivnoj kulturi besa koja
unistava produktivan javni diskurs (Synovitz, 2019). Drustvene mreze demokratizovale
su moralni bes sa online pokretima kao sto su ,Crni Zivoti su vazni” (#BlackLivesMatter) i
»Ja takode” (#MeToo), osnazujuci glasove tradicionalno obespravljenih manjina i zrtava

2 Centar eksperata i struénjaka koji rade na ja¢anju kapaciteta drzava ¢lanica i saradnji Evropske unije (EU) i
NATO-a u borbi protov hibridnih prijetnji (Vukic¢evi¢, 2019).

3 Brojni intervjuisani blogeri i korisnici Tvitera svedoGe o tome da se debata sa bloga preselila na drustvene
mreze poput Tvitera i Fejsbuka koje svojom kracom formom omogucavaju brze reagovanje (prim. aut.)
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seksualnog napada (Crockett, 2017 prema Synovitz, 2019). Moli Kroket (Molly Crockett),
istiCe da vecina platformi drustvenih mreza povecava licne nagrade za korisnike koji na
mrezi iskazuju bes. Njihov dizajn omogucava da korisnici nezadovoljni koli¢inom prisut-
nog besa ,hashtagovima” zahtevaju dodatni bes. Gaj At¢ison (Guy Atchison), istrazivac
ponasanja na drustvenim mrezama i etike na King’s Koledzu u Londonu, objasnjava da
kompanijama drustvenih mreza pogoduje onlajn (online) bes zato $to takvi postovi do-
bijaju vise svidanja (like) i vise deljenja (share). On argumentuje da digitalne platforme,
koje funkcionisu po principu ,vise ‘klikova'-vise profita“, ostvaruju profit od onlajn (onli-
ne) javnog sramocenja, kojim se iskazuje sopstvena moralna snaga pred kontaktima na
drustvenim mrezama. Medutim, istovremeno zapaza umor ljudi od koris¢enja platfor-
mi drustvenih mreza za onlajn (online) prozivanje. Takode, uocava jaku onlajn (online)
polarizaciju zbog razli¢itih politickih podela, Sto izaziva bes jednih na druge, ali takode
onemogucava dijalog, jer u atmosferi totalne polarizovanosti postoje ,samo grupe ljudi
koji vicu jedni na druge online” (Atchison citiran u Synovitz, 2019).

Izvestaj londonskog think-tanka ,Veb Koreni demokratije” (Web Roots Democracy) o on-
line zloupotrebi politickih debata, objavljen u oktobru 2018. godine, upozorava da su
drustvene mreze izrazito neprijateljski nastrojene prema onima koji iskazuju politicke
stavove (prema Synovitz, 2019). Zene i manjine ukljuéeni u onlajn politi¢ku diskusiju, bi-
vaju izlozeni ,toksi¢cnom nivou zloupotrebe”, cesto na osnovu svog identiteta. Isti ovaj
izvestaj ukazuje i na pojavu straha medu korisnicima da ¢e se u online sferi suociti sa
raznim vrstama zastrasivanja i zlostavljanja ako javno objavljuju svoje stavove u onlajn
konverzacijama, te stoga primjenjuju autocenzuru i o politici govore na privatnim fo-
rumima (Synovitz, 2019). Izves$taj Amnesty Internationala od 10. decembra 2018. godi-
ne pod nazivom Toksi¢ni Tviter (#Toxic Twitter) ukazuje da je zlostavljanje Zena narocito
postalo ,opasan trend koji postaje pretnja zenama da slobodno ucestvuju u javnim
raspravama”. Rec je o pretnjama fizickim ili seksualnim nasiljem, targetiranom maltre-
tiranju kroz kampanije, zlostavljanju po osnovu rase ili seksualne orijentacije i ,doxing”
napadima ili onlajn (online) deljenju privatnih informacija o osobi radi upozorenja ili
uznemiravanja. Ovakvo sajber zlostavljanje na digitalnim platformama moze izazvati
stvarnu opasnost za pojedinca. Isti izvestaj kao jedan od najpoznatijih slucajeva zlo-
stavljanja u 2018. godini navodi ,doxing” napad na ameri¢ku profesorku psihologije,
koja je optuzila tada potencijalnog sudiju Vrhovnog suda SAD-a da ju je seksualno na-
pao 1980-ih. Nakon sto su njen email i ku¢na adresa deljeni putem drustvenih mreza
pre svedocenja, usledile su i pretnje smrcu, Sto ju je prisililo da angazuje tim za bezbed-
nost i preseli se najmanje Cetiri puta. Primer sajber zlostavljanja koji se navodi u istom
izveStaju Amnesty Internationala je i bujica besa sa kojom se suocila tridesetsedmogo-
disnja americka turistkinja na Instagramu, nakon sto je ulovila i ubila retku crnu zirafu
u Juznoj Africi i potom postavila fotografije na kojima pozira pored ubijene Zivotinje
(Synovitz, 2019).

U kontekstu debate na digitalnim platformama posebno je upitna organizovana ak-
tivnost ,botova®“, koja dovodi do negativnog i iskrivljujuceg uticaja na javno mnjenje,
jer je propagandna i usmerena iskljucivo na ucvricivanje statusa quo, uz redukovanje
kriticke misli i pluralizma ideja, neophodnih u demokratskom drustvu (Skori¢ i Kigjuhas,
2015). Pokusaj osujecivanja javnog mnjenja karakteristican za digitalnu platformu Tvi-
ter, sprovodi se putem raznih vrsta kompjuterizovane propagande kroz organizovane
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napade individua i timova na istaknute hastegove koji privlace kriti¢ku diskusiju, u vidu
imitiranja spontane, samonikle komunikacije. Ovu vrstu delovanja istrazivaci konceptu-
alizuju kao ,politicki astroturfing” kojim se kao metode koriste denunciranje, uvrede,
etiketiranje, govor mrznje itd., sa ciljem da se autenti¢na diskusija obesmisli, a da se
njeni ,pravi’ u¢esnici u¢utkaju i povuku iz onlajn prostora (Skori¢ i Kisjuhas, 2015). Nasu-
prot klasi¢noj politickoj propagandi koja ima za cilj ,sistematsko Sirenje informacija koje
podrzavaju ili diskredituju neko stanoviste, ideju, pojavu itd.” (Skori¢ i Kigjuhas, 2015:
13), na delu su sofisticiranije marketinske strategije moderne propagande, ¢ija sustina
se zasniva na iscrpljivanju kriti¢ckog misljenja i unistavanju istine. Marko Skori¢ i Aleksej
Kidjuhas argumentuju da je cilj delovanja ljudskih ili ,masinskih” botova u ime politicke
partije ili nekog drugog drustvenog aktera, uspostavljanje laznog grupnog konsenzusa
o nekoj ideji, baziranog na uverenju da potice iz nekoliko razli¢itih nezavisnih izvora,
dok je zapravo rec o visestrukim laznim nalozima politi¢cki motivisanih pojedinaca ili
organizacija (Skori¢ i Ki$juhas, 2015). U analizi nazvanoj Digitalni eksperiment i digitalna
pismenost Centra za nove medije Liber (2015) kojom je od 250 hiljada aktivnih ucesnika
tvitosfere u Srbiji, obuhvaceno 7 459 Tviter naloga (accounts) i 15 700 tvitova, potvrden
je udeo botova u konverzaciji na hastegovima i do 76 %, pri ¢emu je govor mrznje (hate
speach) u njihovom odsustvu 1 %, dok pri njihovom uces¢u u konverzaciji iznosi 12 %
ukupne komunikacije.

Medu oblicima hibridnih pretnji na inernetu jesu i dezinformacije, jer je on mo¢no sred-
stvo za njihovo brzo Sirenje (Kastels, 2014). Kao jedan od vidova dezinformacija javljaju
se i tzv. lazne vesti sa ciljem diskreditovanja politickih neistomisljenika i kritickih gla-
sova usmerenih na vlast. Evropska komisija istice vaznu ulogu kvalitetnog novinarstva
kao glavnog nosioca u borbi protiv tzv. laznih vesti, $to je u saglasju sa ekspertima koji
kao najbolji odgovor na tzv. lazne vesti oznacavaju samoregulaciju i profesionalizam
(Zebi¢, 2019). Medu evropskim zemljama koje se institucionalno bave ovim problemom
je i Svedska, ¢ija vlada je 2014. godine oformila Agenciju za nepredvidene civilne si-
tuacije (MSB), radi odbrane od neprijateljskih informacionih kampanja iz inostranstva
kao nacionalnog bezbednosnog rizika. Ovo telo definise dezinformacije kao netacne ili
izmanipulisane informacije Cija je namera obmanjivanje javnosti, a mogu se koristiti za
promovisanje laznih prica, sejanje konfuzije ili diskreditovanje legitimnih informacija,
pojedinaca i organizacija (citirano u Vukicevi¢, 2019). Medu primerima koji se navode
u analizi Adresiranje hibridnih pretnji (Vukicevi¢, 2019) je i dogadaj iz maja 2016. godine
kada je Fejsbuk stranica Srce Teksasa pozvala oko cetvrt miliona svojih sledbenika da
demonstriraju protiv navodne kulturne pretnje — biblioteke koju je otvorila dZzamija u
Hjustonu. Istovremeno je na istom mestu zakazivan i kontra skup organizacije Ujedinje-
ni muslimani Amerike, da bi se na kraju otkrilo da su iza oba protesta stajali ruski trolovi.
Ovakvi narativi odnose se na izazivanje ,moralne panike” koja se sastoji od oznacavanja
odredene drustvene grupe u medijima kao pretnje vrednostima ili interesima, $to iza-
ziva naglu zabrinutost javnosti (Tompson, 2003: 16-17), ¢ime se javno mnjenje mobilise
u odredenom pravcu. Dodatno, drustvene mreze odlikuje fenomen koji pogoduje ras-
pirivanju moralne panike, jer na njima odredena glasina ili poluistina, koju prihvati veci
broj ljudi, sti¢e kredibilitet, nakon ¢ega za veliki deo odredene virtuelne, ali i stvarne za-
jednice, nestaje sumnja u njenu istinitost (Skori¢ i Kijuhas, 2015: 13), i one tada postaju
,okidac¢” za drustvenu akciju.
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Metodologija istraZivanja i struktura uzorka ispitanika

Predmet istrazivanja su stavovi blogera i mikroblogera o uticaju (mikro)blogosfere u
Srbiji na formiranje javhog mnjenja, o odnosu novinarstva i (mikro)blogovanja u ulozi
diseminacije informacija, kao i o nacinu sticanja kredibiliteta i ¢italackog poverenja mi-
kro(bloga) kao vidu uc¢esca u javnoj komunikaciji.

Problem istraZivanja odnosi se na utvrdivanje potencijala za objektivnost ovog nacina
izrazavanja ,fokusiranog na subjektivno, neprijemcivo institucionalnim nacinima raz-
misljanja“ (Matheson, 2009: 161-162) kroz ulogu blogera i mikroblogera kao alternativ-
nih kreatora javnog diskursa dovodenjem u vezu mikro(blogerske) percepcije sopstve-
ne forme izraZzavanja kao novinarske, i njihovog ponasanja kao novinara (postovanja
novinarskih standarda objektivnosti, citiranja proverenih izvora i kredibilnih linkova,
objavljivanja demantija i sl.) Pored toga, vazno je utvrditi potencijal javne diskusije na
Tviteru (buduci da su se sagovornici vecinski izjasnili da je diskusija na blogu, u kon-
kurenciji zamenjena ,brzim” platformama), s obzirom na cinjenicu postojanja govora
mrznje i kompjuterizovane propagande (dezinformacije, tzv. lazne vesti).

Cilj istrazivanja je opisati i objasniti ulogu i domet delovanja gradanina/ke kao masov-
nog komunikatora/ke, tj. istraziti da li (mikro)blogovi sluze funkciji nalik novinarskoj u
kreiranju i promociji boljeg demokratskog procesa i zdravijeg politickog okruzenja i
da li debata na ovim drustvenim mrezama podstice fluentnost demokratskih diskursa.

Kako bismo istrazili te ciljeve postavili smo sledeca istrazivacka pitanja:
1. Da li je aktuelni uticaj (mikro)bloga na prakse novinarstva takav da ne
destabilizuje novinarstvo kao primarnog arbitra dogadaja u drustvu?
2. Dali postoje pozitivni i negativni aspekti drustvenih
tokova vesti na mikro(blogu)?
3. Dali drustvena mreza Tviter uti¢e na formiranje javnog mnjenja
u Srbiji kroz deljenje sadrzaja od javnog znacaja i ucesce
javnih li¢nosti Cije tvitove prenose mejnstrim mediji?

Organizacija, tok, metode i instrumenti istraZivanja

U istrazivanju je primenjena metoda strukturisanog dubinskog intervjua koji su obav-
lieni sa mikro(blogerima), prema unapred definisanim pitanjima, pri ¢emu se intervju
razlikovao za dve grupe sagovornika.

Uzorak se sastojao u odabiru po dvanaest sagovornika iz obe grupe: blogera/ki i akte-
ra/ki na Tviteru. Rec je o prigodnom uzorku izabranom na osnovu kriterijuma ,uticajno-
sti” na ova dva drustvena medija, koji se prevashodno odnosio na njihovu popularnost
u digitalnoj sferi kvantifikovanu brojem pratilaca, a u kontekstu blogera, i na duzinu
trajanja njihovog bloga. U okviru uzorka za blogere obuhvaceni su blogeri koji su ko-
mercijalizovali svoj blog i oni koji to nisu, a u tematskom smislu islo se na raznovrsnost.

Za blog, sagovornici/e su: 1 — politi¢ki bloger; 2 — bloger, teme iz kulture; 3 — bloger-
ka, tematizovan blog - vencanja; 4 - blogerka, kulturne teme, Zenska prava, ekologi-
ja, moda; 5 - bloger, javna pitanja, aktivista; 6 — bloger, zagovarac javnih politika; 7
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- blogerka bloga B92%, nekadasnja osnivacica informativne redakcije radija B92; 8 -
blogerka, teme o zastiti potrosaca i privatne teme; 9 - bloger, radijski podkast, novinar;
10 - bloger i urednik bloga B92; 11 - life style blogerka; 12 — politicki bloger koji pise za
alternativne portale.

Za Tviter sagovornici/e su: Tviter akterka 1, nevladin sektor; Tviter akterka 2, aktivistki-
nja gradanske organizacije Ni Kurta ni Murta; Tviter akterka 3, teme iz oblasti inkluzije;
Tviter akterka 4, bivsa novinarka; Tviter akter 1, pitanja od javnog znacaja; Tviter akter 2,
koriscenje Tvitera radi informisanja i razonode 1; Tviter akter 3, aktivista Lokalnog fronta
1; Tviter akter 4, nevladin sektor; Tviter akter 5, karikaturista u dnevnoj Stampi; Tviter
akter 6, nezaposleni novinar; Tviter akter 7, aktivista Lokalnog fronta 2; Tviter akter 8,
koriS¢enje Tvitera radi informisanja i razonode 2; Tviter akter 9, teme korupcije.

Za obradu dobijenih podataka koris¢ena je kvalitativna analiza odgovora ispitanika/ca.

Rezultati istrazivanja

Svi/e uesnici/e istrazivanja smatraju kako je uticaj blogosfere u Srbiji nedovoljan i selek-
tivan, jer je mali broj blogera/ki koji/e koji imaju odredeni uticaj, ali i zato $to je rec isklju-
¢ivo o nisama zastupljenim na internetu. Kako se izrazio Sagovornik 1, oni smatraju da:

,Postoji odredeni uticaj, na deo populacije, mladi, elektronski pismen, ali su tradicio-
nalni mediji, uglavnom televizija, oni koji i dalje imaju najjaci uticaj na javnost u Srbiji.”
(politicki bloger).

Svi/e sagovornici/e slazu se da je upotreba drustvenih mreza uticala na izvesno ,odumi-
ranje” blogosfere, jer su brzi alati i krace forme izrazavanja korisnicima prijemcivije za
komentarisanje. Kako su debate sa bloga preseljene na drustvene mreze, njih bi trebalo
shvatiti kao jo$ jedan alat za popularisanje blogova. Dodatno, politicka klima u Srbiji
koju karakterisu politicka apatija i autocenzura, doprinosi da je nekada bilo vise zainte-
resovanih ljudi za razne teme. Kako je istakao Sagovornik 2, debate su sada povr3nije.

Verujem da je nekad bio mnogo vedi, ali je broj platformi koji se koristi bio maniji,
narocito do pojave Fejsbuka 2007. Takode, instant format Instagrama i Tvitera neka-
ko je postao prihvatljiva zamena za nekadasnje ozbiljnije debate i ozbiljnije bavljenje
stvarima.” (bloger, teme iz kulture)

Pojedini/e blogeri/ke kao razlog nedovoljnog uticaja blogosfere u Srbiji, navode odre-
denu vrstu pezorativne percepcije javnosti o njima. Medutim, Sagovornik 2 zapaza da
postoji odredeno preplitanje blogosfere i novinarstva.

,Postoji sagledavanje blogera kao ljudi koji privla¢e paznju pisudi o bilo ¢emu samo
da bi privukli paznju. Vremenom su neki ljudi doziveli transfer iz blog sveta u velike

4 U blogosferi Srhije i danas postoji blog B92, nazvan po tadasnjoj uglednoj televizijskoj kuéi, za koji se mo-
gucnost da piSete svoj blog dobija odobrenjem urednika bloga. U vreme kada je ovaj blog bio VIP blog B92,
bio je izrazito uticajan u srpskoj javnoj sferi, jer su svoj blog pisale brojne javne licnosti, ali su u okviru njega
nastale i najrespektabilnije blogerske licnosti ¢iji blogovi i danas traju, a sa nekima od njih su i vodeni ovi
intervjui (prim. autorke).
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medije. Meni je drago jer vidim da su uspeli da predu tu granicu - od neplac¢enih
besposlicara koji se bave time iz svog cefa, postali su respektabilan izvor informacija.”
(bloger, teme iz kulture).

Vecina sagovornika/ca smatra da blog ne sluzi informisanju, jer donosi subjektivna mi-
Sljenja na teme, koja su ¢esto neproverena.

,T0 nije nesto gde se ti informises, to je nesto gde cujes necije misljenje na temu.”
(bloger, zagovarac javnih politika)

Medutim, kako istice Sagovornica 3, u odredenim situacijama, kao vrsta svedocanstva
iz liénog ugla, blog ima svoju aktuelnost i relevantnost u oblasti informisanja.

,Kada je bila ona poplava u Srbiji, imas ljude, blogere koji su tu pre novinara. Oni su
informatori u tom trenutku i vrlo relevantni za temu, jer se njima desava, njihova kuca,
prosto vise verujem uvek takvom ¢oveku, zato $to ako je to proZivijeno, nema tu Sta
da se ne veruje.” (blogerka, tematizovan blog - vencanja)

Svi blogeri/ke isti¢u postojanje krize poverenja u medije. Smatraju da bi ovladavanje
medijskom pismenos¢u, omogucdilo kriti¢nost u odnosu na medijski sadrzaj na inter-
netu, ali i onaj iz konvencionalnih medija. Kako isti¢e Sagovornik 2, sredstva kojima
raspolaze bloger/ka u obradi teme limitiranija su od novinarskih.

»Zavisi, ali mislim da su blogeri nista nekvalitetniji nego vecina veb novinara u Srbiji.
Vecina blogera uglavnom je osudena na Gugl pretragu, odnosno na trazenje informa-
cija po mrezi, dok ja od novinara, ocekujem nesto vise od toga, iako me svakodnevno
razocaravaju.” (bloger, teme iz kulture)

Vecina sagovornika/ca saglasna je da su blogovi ¢es¢e analiza sadrzaja i tema koje ak-
tualizuju mejnstrim mediji, nego obrnuto. Isti¢u da je ranije to bila zastupljena praksa,
zato $to su i blogeri/ke bili aktivniji/e, a sada se to desava samo u slucaju fokusiranog
i temeljnog rada blogera/ke na temi, koja takav blog ¢ini relevantnim. Usamljeno je
misljenje poput onog Sagovornice 4, koja smatra da je pored ove ucestale prakse, pri-
sutna i obrnuta tranzicija.

»Mi konstantno reagujemo na ono sto vidimo u drustvu, ali mislim da se blogovi sve
vise prenose, prosto podstaknete nekog novinara da pise o necemu.” (blogerka na
kulturne teme, Zenska prava, ekologija, moda)

Jedan domen uticaja bloga na koji referise Sagovornik 5, odnosi se na to sto su mejn-
strim mediji ranije Cesto preuzimali blogove poznatih li¢nosti®, ali isti¢e Zaljenje Sto one
ne koriste blog da privuku paznju javnosti na vazne teme.

,Mislim da to postaje jedna anahrona platforma, jer je javne licnosti ne koriste da bi
saopstile nesto $to bi bilo interesantno javnosti, vise koriste neke druge forme koje na
taj nacin budu onda citirane.” (bloger, javna pitanja)

5  Korene ovakve pojave treba traZiti u novinarstvu slavnih (celebrity journalism) (Marshal, 2005: 19), koje u
konkretnom slu¢aju interferira na teren bloga.
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Vecina ucesnika/ca dubinskih intervjua istice da se i samo informisanje svodi na dru-
Stvene mreze, o cemu smo referisali u uvodnom delu kao na ,drustvene tokove vesti”.

,Otkad su se pojavili Fejs i Tviter, vecini nas zapravo vise izvor informacija i nisu mediji,
vec¢ drustvene mreze, direktna iskustva, prenoSenje ponekog citata itd.” (bloger, teme
iz kulture)

Ipak, intervjuisani/e blogeri/ke pocrtavaju osnovnu razliku ove dve forme u kontekstu
informisanja.

»Zadatak novinara je da informisu i oni su dobrovoljno ograni¢eni pravilima informi-
sanja. Blog je slobodna forma tumacenja informacija.” (bloger i urednik bloga B92)

Svi ispitani sagovornici/e izjavljuju da redovno proveravaju izvore, iznose objektivno
zasnovane informacije, relevantne i pouzdane linkove kojima kreiraju prostor da ljudi
saznaju vise o temi, ili demantuju svoje navode ako je neophodno. Hipertekstualnost
interneta isticu kao dvostruku prednost: njom je moguce proveriti kredibilnost izvora
u tekstu ili i sam biti kredibilniji izvor. Ipak, kako istice Sagovornik 6 vecina blogova nije
zasnovana na tim principima.

»Znam da sam odgovoran da proveravam izvore i proveravam $ta se desava i kad ne-
sto nije provereno, ja naglasim da nije, ali ve¢ina nema taj osecaj, tako da to nije nesto
gde se tiinformises, to je nesto gde Cujes necije misljenje na temu.” (bloger, zagovarac
javnih politika)

Svi blogeri/ke ne smatraju svoje blogovanje novinarstvom, uprkos odredenoj sli¢nosti.
Pojedini nastoje da u kreiranju forme slede odredena novinarska pravila, ali podvlace
da oni/e nisu profesionalci. Kao osnovni razlog zbog koga blogovanje ne smatraju no-
vinarstvom navode to $to je rec¢ o subjektivnom misljenju, dok je jedna od sustinskih
razlika bloga u odnosu na novinarstvo, koju izdvaja Sagovornik 2, to da ono ima ozbilj-
nije ciljeve.

»Novinarstvo bi trebalo da se bori za istinu, i protok informacija i kvalitet Zivota i od-

govornost ljudi. Moj blog je samo moje privatno mesto sa kojeg ja stanem na bure i

nesto vicem, pa to ako neko Cuje, ¢uje.” (bloger, teme iz kulture)

U razgranatoj tematskoj strukturi bloga, postoje blogovi koji nemaju pretenziju da in-
formisu. Takvi su blogovi pri¢e Sagovornice 7, koji su prerasli u knjizevnu formu kada
je od njih objavila nekoliko knjiga, na $ta ona referise kao na davnasnju vrstu prakse.

»Kolumne su i ranije do pojave interneta bile nacin da pisci objave nesto pre nego
sto objave knjigu.” (blogerka bloga B92, osnivacica nekadasnje informativne redakcije
radija B92)

Razlika bloga u odnosu na novinarski tekst, koju pocrtavaju svi/e sagovornici/e, je u
njegovoj interaktivnosti i u personalizovanoj vezi sa publikom koja stvara poverenje.

,Kolumnistu moZzda znate sa TV-a, mozda ga znate iz novina, ali ga ne znate, ne znate
mu navike Zivotne, ne znate mu Zivot. Ne moZete da mu uzvratite, ne mozete da mu
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kazete $ta vi mislite na tu temu ili ako kazete, to kazete u vidu komentara dole na koje
niko ne odgovara. Ovde imate direktnu komunikaciju i to je vrlo vazno za publiku.”
(blogerka, teme iz oblasti kulture, Zenskih prava, ekologije, mode)

Vecina blogera/ki kao najvaznije razlike u odnosu na profesionalno bavljenje novinar-
stvom potencira slobodu u izboru teme i nac¢inu njene obrade (duZini, licnom pristupu
temi), kao i lisenost institucionalizovanih pritisaka i urednickih pravila o kojima govori
Sagovornik 6:

»Tekst u novinama mora neko da vam odobri, moze neko da vam izmeni tekst, naslov
tog teksta u novinama vam daje neko drugi na osnovu onog $to ste vi pisali, a vi ovde
mozete sve.” (bloger, zagovarac javnih politika)

Svi intervjuisani blogeri/ke smatraju da je uloga bloga i novinarstva komplementarna.
Po njima, blogovi nadograduju novinarstvo, jer ¢e novinari istraziti i prezentovati fakto-
grafski deo price, dok blogeri/ke mogu uneti perspektvu ,obi¢nog” coveka i objasniti
posledice odredenih odluka na ,ljude iz komSiluka”. Uo¢avaju da novinari/ke sve manje
koriste duetski nastup kad su odredene teme u pitanju, gde bi blogovi mogli da budu
inspiracija novinarima/kama da se bave nekim temama, tako $to bi ih zapoceli, a novi-
nari/ke ih dodatno istrazili.

,Komplementarnost. Blogeri mogu da igraju negde po krilima, ali centarfor mora da
bude novinar.” (bloger, teme iz kulture)

lako isti¢ce da je u odredenim drustvima blogovanje dostiglo visok nivo cenjenosti,
Sagovornica 8 konstatuje drugaciju situaciju na srpskoj medijskoj sceni.

,Znate kako kazu u Americi — ako o ne¢emu blogeri nisu pisali, to se nije ni desilo.
Generalno, blogeri tj. gradanski novinari, negde deluju paralelno sa novinarima i niko

nikome ne smeta jer su forme razli¢ite. Ovde ¢e pokusavati da vas uklone. Nazalost.
(blogerka, teme o zastiti potrosaca i privatne teme)

Ima primera poput Sagovornika 9, koji iako se bavi profesionalnim novinarstvom, pise
i svoj blog.

,Sebi¢no je sagledavanje blogera iz ugla otimanja hleba, posla, tema, jer niko ti ne
brani da se pozabavis$ na isti nacin ne¢im.” (bloger, radijski podkast, novinar)

Blogeri/ke su podeljeni/e po pitanju stava o ulozi bloga u razotkrivanju pristrasnosti
novinarskog izvestavanja. Kako istice Sagovornik 5, u periodu vece uticajnosti bloga od
pre desetak godina ideja, namera blogera/ki jeste bila da daju drugi ugao od onoga sto
je zvani¢ni mejnstrim na odredene teme.

,Dok su postojale platforme kao $to je bio B92 blog bilo je sigurno toga, bilo je tu

sigurno blogera sa ciljem da budu bolji od novinara.” (bloger, javna pitanja, aktivista).

Svi sagovornici/e napominju da su za razliku od njih, novinari institucionalno zastiéeni,
jer novinarski tekst nastaje u okviru profesionalnog angazmana, iza koga stoji urednik.



Blogeri, mikroblogeri (Tviter) i botovi: objektivnost, govor mrznje i dezinformacije

Sa druge strane, blog post nastaje kao potreba novinara/ke da napise, upozorii alarmi-
ra javnost, i on/a mora da stane iza svega napisanog.

»Ako krenemo od korena blogovanja, oni su i nastali da bi neko mogao da iznese svoje
misljenje bez stega, cenzure. Mislim da smo otvoreniji, tu na tacni, za razliku od no-
vinara koji mogu da se kriju iza redakcije.” (blogerka, teme iz oblasti kulture, zenskih
prava, ekologije, mode)

Vecina intervjuisanih blogera/ki povezuje pitanje poverenja u informacije na blogu
sa kredibilitetom i ,trajanjem” bloga, navodedi osnovne kriterijume za izgradnju blo-
gerskog kredibiliteta: objektivno pisanje (tacnost i pouzdane i relevantne informacije),
argumentovane stavove i analize, autenti¢nost, doslednost. Sagovornik 6 ilustrativho
sumira kredibilitet kao:

+Tako $to ¢e$ dugo da budes neokaljan, da se ne oboji$ nijednom bojom. Kredibilitet
koji gradis, je licni stav na svim platformama, u svakom delu zivota.” (bloger, aktivista,
javna pitanja)

Jedna od sagovornica (11) zapaza da postoji razlika u sticanju kredibiliteta u novinama
i na blogu.

»Ako radi$ u novinama, nasledis kredibilitet tog naslova i ve¢ si za Sest meseci ili godi-
nu dana neko struc¢no lice, ovako mora ipak da prode malo vise da ljudi shvate da si ti
relevantna osoba.” (life style blogerka)

U kontekstu iskrenosti, Sagovornica 4 istiCe vaznost poverenja koje se stvara u persona-
lizovanom odnosu blogera/ke sa ¢itaocima/teljkama (nasuprot odnosu novinar — publi-
ka) i prenosenje licnog iskustva znacajnog za identifikaciju publike. Publika ¢e odbaciti
kao nedovoljno iskrenu, iskljucivo profitnu motivisanost blogera/ke.

,Ako se o svakoj temi daju iskreni, autenti¢ni argumenti. Mi, teme sa kojima se publika
identifikuje, obradujemo detaljnije nego $to su ih ranije obradivali mediji. Ali i tako 5to
necete prihvatati svaku saradnju, necete reklamirati sve, publika sve oseti, nikad je ne
mozete prevariti.” (blogerka, teme iz oblasti kulture, zenskih prava, ekologije, mode)

Javna debata na Tviteru

Sagovornik 1 iznosi zanimljivo zapaZanje o tome da Tviter kao platforma dobija na po-
pularnosti u globalnim uslovima, kada pocinje da ga koristi bivsi ameri¢ki predsednik.

,U poslednje cetiri godine, od Trampa, Tviter je pre bio u takvoj regresiji. On ga sad
drzi visoko, zato $to ceo svet gleda Sta ¢e on kad legne u krevet svojima da tvituje.”
(Tviter akter 1, pitanja od javnog znacaja)

Sagovornici/e se slazu o ograni¢enom dometu debate na Tviteru, koja ne prelazi izvan
granica Tvitera.
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JIviter je vrsta mehura u kojem se ljudi izmedu sebe ili svadaju ili se gotive ili repli-
ciraju jedni drugima, ali u jednom krugu.” (politi¢ki bloger koji pise za alternativne
portale)

lako svi sagovornici/e navode da upotrebljavaju kredibilne izvore i da, u slu¢aju materi-
jalne greske, objavljuju demanti, izrazito su kriti¢ni prema objektivnosti informacija na
Tviteru, jer brojni ,antivakseri”, ,ravnozemljasi” i sl., svoje tvitove potkrepljuju neprove-
renim izvorima.

+Antivakseri su se izlomili da navode neke izvore sa interneta, sa Jutjuba, sa nekih
blogova, sa nekih medicinskih portala i za 99 % tih izvora se ispostavilo da su u rangu,
ili Njuz neta ili nekih Informera, ili tako nekih tres izvora generalno.” (Tviter akter 2)

Ipak, vecina intervjuisanih sagovornika/ca kao osnovnu svrhu Tvitera navodi informisa-
nje, jer putem njega najbolje i najbrze saznaju sta se desava u Srbiji.

JIviter je sada medij za 5 % ljudi koji je dajdzest (digest) svega $to se pojavljuje u tra-
dicionalnim medijima i na drustvenim mrezama.” (Tviter akter 3, aktivista Lokalnog
fronta 1)

Ta vrsta informisanja postize se filtriranim informacijama na “lajni” u cijoj osnovi Sago-
vornica 2 uocava jo$ jednu vaznu karakteristiku Tvitera — deljenje (share).

,Kad na Fesjbuku ili Tviteru kazu, ,izvini, sto kradem’ ili ,mogu li da podelim’, to je
besmisleno, jer tome sluze mreze.” (Tviter akterka 1, nevladin sektor)

Svi/e ucesnici/e intervjua isti¢u da je govor mrznje jako prisutan na Tviteru, usled krat-
ke, pisane forme izrazavanja i efekta dezinhibicije na mrezi, ali i drustvenog konteksta,
koji karakteriSe netolerancija prema neistomisljenicima i ¢iji je Tviter odraz. Jos jedan
razlog na koji referise Sagornik 4 je visestrukost glasova na horizontalnim drustvenim
mrezama

,Pre 10 - 15 godina o ne¢emu je raspravljalo pet ljudi ispred zadruge pijudi pivo i nisu
mogli da dopru do medija i do Sire javnosti... a sada kada mogu na drustvenoj mrezi
da procitaju neciji stav odmah mogu da krenu vilama na tog ¢oveka ne znajudi ni $ta
radi ni kako radi, ili naravno, oni koji su plac¢eni da vode takve napade i kampanje da u
njima ucestvuju.” (Tviter akter 4, nevladin sektor)

Kod nekolicine aktera/ki, poput Sagovornika 5, prepoznaje se gradanski angaZzman za-
pocinjanjem debata od javnog znacaja kao vida borbe za demokratskije drustvo.
410 je kanal kojim moze da se krene da se bori za neke teme. Kao velika oglasna tabla,

koju dosta ljudi vidi.” (Tviter akter 5, karikaturista u dnevnoj Stampi)

Sagovornici/e isticu vaznost moguénosti pra¢enja javnog mnjenja u javhom prostoru
Tvitera sto je preduslov informisanog gradanstva koje stupa u racionalnu diskusiju.

6 lzraz koji koriste akteri/ke na Tviteru za individue koje su izabrali da ,prate” na Tviteru (prim. autorke)
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,Bitno je Sto drugi ljudi komentarisu javne stvari i $to je to brzo, jer to ne bi mogli drugi
kanali da urade.” (Tviter akter 6, nezaposleni novinar)

Odlika politicke diskusije na Tviteru je uintegrisanosti komunikacije sa javnim li¢cnostima.

,Mogu¢nost da se komunicira jedan na jedan sa politickim akterima/kama, sa ljudima
koji se bave nekim stvarima. Zato ljudi i dolaze na Tviter u poslednjih nekoliko godi-
na.” (Tviter akter 7, aktivista Lokalnog fronta 2)

Svi ucesnici/e intervjua slazu se o vaznosti Tvitera u uslovima cenzurisanih medija.

,Jedan od retkih kanala, gde mogu da promovisem ideju koju imamo posto nemamo
nijedan drugi medij na raspolaganju sem drustvenih mreza i naseg sajta.” (Tviter ak-
terka 2, aktivistkinja)

Svi intervjuisani sagovornici/e rukovode se pravilom negovanja kulture dijaloga na
Tviteru.

,Ja pokusavam da i kada iznosim stavove koju su suprotni stavovima drugih ljudi, bu-
dem pristojan, ako pokusaju normalno sa mnom da pricaju, mozemo da razmenimo
stavove, da kaZzem zasto ja mislim da oni grese i pokusavam da ne 3irim ja agresiju, ali
ako dode agresija s druge strane, ignorisem takve komentare.” (Tviter akter 8)

Svi intervjuisani akteri/ke isticu kao glavnu karakteristiku komunikacije na Tviteru, na-
pade ad hominem i govor mrznje, kada se umesto argumentovane debate o odrede-
nom stavu procenjuje sagovornik/ca kao potencijalni neprijatelj necije namere ili ideje.
Sagovornica 3 ukazuje i na zamenu teza kao faktor obesmisljavanja diskusije:

+10 se uvek svodi na licno, ruzna si, glupa si... mada ¢esca je relativizacija, kad pisete
o nasilju nad Zenama, a onda iskoci neko ‘ali nasilje nad muskarcima"” (Tviter akterka
3, teme iz oblasti inkluzije)

Referisuci na aktivnost botova, Sagovornik 9 uocava da njihova aktivnost izaziva povla-
¢enje odredenog broja ljudi iz diskusije, ali da efekti botovske aktivnosti nisu maksima-
lizovani, ve¢ da tema zadrzava svoj kriticki fokus.

,Ne moze da trivijalizuje temu, to nikako, jer takve teme prate oni ljudi koji su iskusni
u tome, koji su zainteresovani za doti¢nu temu i tako dalje, a ovi koji napadaju oni
nemaju veze sa temom, oni samo dobiju kopi-pejst $ta da kace, oni ne razmisljaju, oni
rade kao masine.” (Tviter akter 9, teme korupcije)

Vecina sagovornika/ca apostrofira realnu opasnost po javne li¢nosti, koje zbog ideja ili
tema koje pokrecu na mrezi, bivaju targetirane kao osobe za napad, na nacin na koji je
Sagovornica 4 obrazlozZila svoje iskustvo:

,Ja imam i pretnje smréu zbog kojih me zovu iz MUP-ove sekcije za visokotehnoloski
kriminal, imala sam i ekcese na ulici kada su me ljudi napadali fizicki, zato $to znaju da
sam ja onaj izdajnik sa Tvitera.” (Tviter akterka 4, bivsa novinarka)
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Zakljuéak

Istrazivanjem je na pitanje o aktuelnom uticaju (mikro)bloga na prakse novinarstva
objasnjeno da blogovanje ne destabilizuje novinarsku profesiju kao primarnog arbitra
dogadaja u drustvu. Prvi razlog, jeste zanemarljivost uticaja blogosfere na javno mnje-
nje usled ,anahronosti” ove platforme koja je u konkurenciji sa novim platformama u
Srbiji izgubila brzu popularnost stecenu u prvoj deceniji ovog veka. Takode, obe plat-
forme, blog i Tviter, suocene su sa digitalnim jazom (digital divide) te ne dopiru do celo-
kupne populacije. Povezanost bloga i novinarstva u smislu postojanja trenda da novi-
nari u svojim medijima isprate dodatnim istrazivanjem teme sa bloga nije zastupljena u
srpskom novinarstvu, odnosno manje je zastupljena u odnosu na pocetnu popularnost
bloga.

Takode, ustanovljeno je istovremeno prisustvo pozitivnih i negativnih aspekata dru-
Stvenih tokova vesti na mikro(blogu).

Negativni aspekti drustvenih tokova vesti ogledaju se u neproverenosti izvora, prisu-
stvu govora mrznje i aktivnosti botova $to dovodi do realnih opasnosti po aktere na
digitalnim platformama, ili u najmanju ruku do izloZenosti sajber zlostavljanju, sto je
u skladu sa rezultatima istraZivanja elaboriranim u teorijskom delu radu (izvestaji Veb
korena demokratije, Amnesti Interne$nala i Adresiranje hibridnih pretnji). Globalni nega-
tivni trendovi zastupljeni na Tviteru, ,preslikali“ su se na Tviter mreZu u Srbiji.

Pozitivni aspekti Tvitera iskazani su u u njegovom potencijalu da u autoritarnoj politic-
koj kulturi omogudi diskurse suprotne onima koji se promovisu u mejnstrim medijima,
ali i sto zahvaljujuci svojoj politici deljenja, kojom je i stekao popularnost, veoma koristi
u slucajevima istrazivanja raznih pitanja od javnog znacaja od strane aktivista, koji svoj
sajber aktivizam profiliSu na ovoj mrezi, i u odrzavanju odredenih tema ili afera od jav-
nog znacaja aktuelnim.

U pogledu uticaja drustvene mreze Tviter na formiranje javnog mnjenja u Srbiji kroz de-
lienje sadrZaja od javnog znacaja i u¢esce javnih licnosti koje prenose mejnstrim mediji
odgovor je donekle potvrdan. Naime, Tviter uti¢e na formiranje dela javnog mnjenja
buduci da Tviter zajednica ima 250 hiljada korisnika/ca u Srbiji i to onog dela populacije
koji zahvaljuju¢i svojoj digitalnoj pismenosti moze da ucestvuje u ovoj komunikaciji.
lako mejnstrim mediji prenose tvitove javnih li¢nosti, to se desava u situacijama kada
zele da ih diskredituju ukoliko iznose stavove suprotne rezimskim. No, potencijal uce-
$c¢a Tvitera u formiranju javnog mnjenja lezi u ¢injenici da na njemu govore ljudi sa kre-
dibilitetom, ta¢nije sa socijalnim kapitalom, sto ima svoju refleksiju u diverzifikovanju
odredenih demokratskih narativa.
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Percepcija studenata novinarstva i novinara o
studiju i novinarskoj profesiji: kako unaprijediti
obrazovanje buducih novinara?

Uvod

Novinarstvo kao profesija u 21. vijeku dozivljava transformaciju u tri klju¢ne sfere - na
nivou novinarske prakse, u sferi teorijskog poducavanja i na nivou novinarske epistemo-
logije. Do prije10-ak godina novinarima/kama je za izvjeStavanje bila potrebna olovka
i sveska/rokovnik, redakcijski stol i telefon, diktafon, pisa¢a masina, telefaks, analogni
fotoaparat. Danas im je dovoljan smartphone - uredaj koji je all-in-one (sve gore nave-
deno u jednom). U protekloj je deceniji znacajno porasla i upotreba mobilnih telefona
u svakodnevnom radu novinara (Sidiropoluos i dr., 2019). O ulozi mobilnih (pametnih)
telefona u profesionalnom radu govori se i u priru¢niku objavljenom 2018. godine (Sta-
schen i dr, 2018). Jenny Dean provela je istrazivanje medu novinarima o tome kako su
pametni telefoni promijenili njihov posao, te je dosla do zaklju¢ka da novinari danas uz
pomo¢ mobilnih telefona puno vise urade na individualnoj razini, odnosno individual-
nim zalaganjem, nego $to im medijske organizacije kazu Sta trebaju Ciniti (Dean, 2019).

Mark Briggs (2016) eru interneta naziva novom erom transformacije novinarstva. Poru-
Cuje da trenutno svi ,zivimo u eri digitalnog Darvinizma. To utjece na svaki biznis koji
koristi digitalne tehnologije da objavljuje sadrzaj, bilo da je to novinarstvo, muzicka in-
dustrija, filmska industrija” (Briggs, 2016: 2). Brzina objavljivanja medijskih sadrzaja po-
staje sve vaznija, a najcitaniji bosanskohercegovacki portali vijesti ,objavljuju jo$ u toku
dogadaja ili ubrzo po njegovom zavrietku” (Hrnji¢ Kuduzovi¢ i Ci¢kusi¢, 2018: 69). Har-
cup i O'Neill (2017) sistematizovali su novi, revidirani skup vrijednosti vijesti, u kojima
mozemo pronaci nekoliko njih koje su u direktnoj vezi s tehnoloskim kontekstom u ko-
jem novinari/ke rade (npr. audio-vizuelni elementi, moguc¢nost dijeljenja itd.). Korisnici
sve CeSce vijesti pronalaze u digitalnom okruzenju, a ne u klasi¢nim medijima. Tako je i
istrazivanje ameri¢ckog Pew Research Centra pokazalo da polovina odraslih Amerikana-
ca koji koriste Facebook vijesti pronalaze putem ove drustvene mreze (Smith i Ander-
son, 2014). Sli¢ne promjene desavaju se i u oblasti teorijskog izu¢avanja novinarstva/
komunikologije (Carr, 2011; Bogdani¢, 2013; Phillips, 2015; Briggs, 2016). Svi ovi autori
uocavaju da je neophodno naciniti neke promjene u novinarskoj profesiji ukoliko ona
zeli ostati konkurentna u digitalnom svijetu u kojem je prisutno mnostvo komunikatora
koji razvodnjavaju i fragmentuju medijske korisnike. Na nivou poducavanja buducih
novinara/ki, studijima novinarstva zamjera se zbog manjka prakti¢ne nastave, a man-
tra da je neformalno obrazovanje vaznije od formalnog, ili da je novinarstvo tek kurs,
dobro je poznata profesorima/cama komunikologije Sirom svijeta. Kolegiji novinarstva
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Cesto inoviraju svoje nastavne planove i programe u skladu sa globalnim trendovima.
U aktuelnim nastavnim planovima i programima studija komunikologije i novinarstva
u Sarajevu i Tuzli, povecan je broj sati posvecen prakticnom radu studenata/icaili odla-
sku na obaveznu praksu u medijimaili PR (eng. Public Relations) agencijama. Tendencija
je da se ovaj broj i u buducnosti povecava, kako bi studenti/ce tokom studija dobili Sto
vise prilika da teorijska znanja implementiraju u praksi.

Novonastalo (ili modifikovano) medijsko okruzenje karakterise stalno kolanje i prelije-
vanje informacija i vijesti izmedu klasi¢nih i mreznih medija, $to mijenja sam kontekst u
kojem novinarstvo operira, ali mijenja se i sama uloga profesionalnih novinara. Briggs
smatra da danas i ,korisnici mogu osigurati odgovor na pitanje ‘Sta’; a novinari kasnije
mogu odgovoriti na pitanje ‘zasto™ (Briggs, 2016: 102), a Fidalgo da novinari ,nisu ¢uvari
prolaza nego oni koji unose smisao, nisu oni koji postavljaju agendu nego interpreta-
tori onog sto je kredibilno i vrijedno” (Fidalgo, 2013: 6). Dominacija digitalnih medija
i/ili platformi dovela je u pitanje utjecaj klasi¢nih medija, a time i uobicajene nacine
finansiranja, novinarsku deontologiju, vrijednosti i principe novinarske profesije. Pre-
ma izvjestaju Pew Research Centra, u 2018. godini je postotak Amerikanaca koji vijesti
dobijaju sa drustvenih mreza, prvi put prevazisao postotak onih koji vijesti pronalaze
u Stampanim medijima. Sa druge strane, web portali su se znacajno pribliZili televiziji
kao klju¢nom izvoru vijesti u Sjedinjenim Americkim Drzavama (Sheare, 2018). Vise od
polovine svjetske populacije danas koristi internet, a prema izvjestaju Digital 2019", 86%
stanovnika Bosne i Hercegovine povezano je na internet. Skoro polovina, tacnije 49 %
stanovnika nase zemlje, aktivno koristi drustvene mreze, od ¢ega 43 % koristi drustvene
mreze i internet na mobilnim uredajima. Podaci regulatora i samoregulatora (prema
Turdilo i Buljubasi¢, 2017) pokazuju da u Bosni i Hercegovini postoje 192 elektronska
medija, sedam dnevnih novina, 184 izdanja magazina i ¢asopisa, te osam novinskih
agencija. Prema evidenciji Vijeca za Stampu i online medije BiH iz jula 2019., u BiH je
registrovano 100 online portala2. Medutim, ovaj broj nije konacan jer u nasoj zemlji ne
postoji zvani¢ni registar online medija, te se oni osnivaju i gase na dnevnoj osnovi.

U skladu sa gore navedenim, u ovom radu propitujemo motive studenata/ica Zurnali-
stike i komunikologije da izaberu bas ovaj studij, njihova ocekivanja od studija, ali i od
samog novinarskog posla. Upravo se na studijima novinarstva obrazuju oni koji ¢e u na-
rednom desetljecu kreirati medijsku agendu u Bosni i Hercegovini. Nuzno je razumjeti
koji su to najbolji nacini da studente pripremimo za rad u digitalnom, hiperslozenom
medijskom okruzenju.

Metodoloski okvir rada

U ovom radu koristena je metoda ispitivanja stavova javnosti u homogenim fokus
grupama. Istrazivanje je provedeno kroz Cetiri fokus grupe u Tuzli i Sarajevu. U dvije
fokus grupe ucesnici su bili studenti/ce Zurnalistike/komunikologije sa Filozofskog fa-
kulteta Univerziteta u Tuzli i Fakulteta politickih nauka Univerziteta u Sarajevu, a u dvije

1 Dostupno na: https://datareportal.com/reports/digital-2019-bosnia-and-herzegovina (3. 12. 2019.).

2 Dostupno na: https://wwwyzs.ba/index.php/vijece-za-stampu/internet-portali-u-bosni-i-hercegovini
(3.12.2019.).
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novinari/ke iz ovih gradova. Sudionicima je zagarantirana anonimnost, te ¢e u radu biti
navodeni njihovi inicijali®. U ispitivanju stavova studenata/ica kroz fokus grupe, uce-
stvovalo ih je ukupno 21 (devet studenata i dvanaest studentica, i zastupljeni su stu-
denti/ce svih godina | i Il ciklusa studija), a u ispitivanju novinara/ki, u¢estvovalo ih je
ukupno cetrnaest (deset novinarki i Cetiri novinara).

Teme za istrazivanje u fokus grupama podijeljene su na tri klju¢na polja istraZivanja:
stavovi studenata/ica i novinara/ki o vaznosti i ulozi novinarstva u drustvu; stavovi o
novinarskoj profesiji i studijima novinarstva; te stavovi o promjenama koje se desavaju
u novinarskoj epistemologiji, odnosno kulturi proizvodnje i distribucije vijesti.

Generalna hipoteza istraZivanja je: Stavovi studenata/ica novinarstva i novinara/ki ra-
zlikuju se s obzirom na tri klju¢ne sfere novinarstva: s obzirom na sferu novinarske epi-
stemologije (promisljanja o smislu, ulozi i funkcijama novinarstva), s obzirom na sferu
obrazovanja novinara/ki (oCekivanja od studija novinarstva i zadovoljstvo stecenim
znanjima i vjestinama) i s obzirom na novinarsku praksu (o¢ekivanja od rada u struci).

Prethodna istrazivanja o oc¢ekivanjima i realnosti u novinarstvu

Postoji nekoliko zanimljivih istrazivanja o ocekivanjima studenata/ica novinarstva od
profesije za koju su se opredijelili. Sva istrazivanja fokusiraju se na: a) istrazivanja mo-
tiva studenata/ica da upisu bas ovaj studij, preferencijama i osobinama studenata/ica
novinarstva shodno novinarskoj oblasti za koju su zainteresirani; ili b) istraZivanja koja
se bave ispitivanjem ocekivanja urednika/ica od buducih novinara/ki.

Serena Carpenter, Anne Hoag i August E. Grant 2013. uradili su, a 2017. objavili rezultate
istrazivanja u kojem su ispitivali moguce razlike medu studentima/cama koji imaju am-
bicije da rade u stampanim i elektronskim medijima s obzirom na njihove li¢ne osobine
poput ekstrovertnosti, savjesnosti, motivacije. U kvantitativnom istrazivanju koje je tra-
jalo Sest sedmica na javnim americ¢kim univerzitetima analizirali su koje su to osobine
koje imaju studenti/ce cija je zelja da rade u printanim, a koje one koje imaju studenti/
ce koji bi radije radili u elektronskim medijima. Ispitali su ukupno 686 studenata novi-
narstva, a pokazalo se da postoje razlike u preferencijama medu studentima/cama u
ovisnosti od toga za koji medij su opredijeljeni. Zelja da pisu, odnosno potreba za krea-
tivnim pisanjem karakteriSe studente/ice koji preferiraju rad u printanim medijima, dok
one koji su se opredijelili za televizijsko novinarstvo karakterise ekstrovertnost, zelja za
dobrim socijalnim statusom i interakcijom sa korisnicima, kao i rad u sportskom novi-
narstvu. Obje kategorije studenata/ica ,visoko cijene uzitak u Zivotu, smisao za ispunje-
nje i samoostvarenje” (Carpenter i dr., 2017: 160). Slicno istrazivanje, novijeg datuma (fe-
bruar 2018.) u Indoneziji su uradili Nurhaya Muchtar, Ambang Priyonggo i Albertus M.
Prestianta. Ovi istraZivaci propitivali su motivaciju studenata/ica jedanaest univerziteta
u Indoneziji da upisu bas studij novinarstva/komunikologije. Anketno ispitivanje 462
studenta/ica pokazalo je da su sljededi li¢ni faktori motivacije vazni studentima/cama
koji upisuju studij novinarstva: mogucnost upoznavanja razlicitih ljudi (vazan faktor za
oko 78 % studenata/ica), borba protiv nepravde (veoma vazna za oko 79 %sudionika),

3 Transkripti fokus grupa dostupni su kod autorica rada.
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kontrola postupaka javnih i politickih li¢nosti (vazan motiv za oko 77 % studenata/ica),
mogucnost da budu kreativni u radu (oko 74 %) (Muchtar i dr., 2018). Interesantan istra-
Zivacki pristup koristile su autorice Ana Milojevi¢, Aleksandra Krsti¢ i Aleksandra Ugrini¢
iz susjedne Srbije. One su od studenata/ica novinarstva na Univerzitetu u Beogradu
trazile da napisu eseje na temu ,Novinarstvo sutra”, a kasnije su kvalitativnom analizom
sadrzaja i analizom diskursa iz istrazivanja dobile uvid o razmisljanjima studenata/ica o
novinarstvu s obzirom na njegovu ulogu u drustvenom sistemu, njegovu profesional-
nu ulogu i s obzirom na novinarstvu svojstvenu kulturu. Sto se ti¢e uloge novinarstva
u drustvu, vecina sudionika istrazivanja istakla je vaznost novinarstva za razvoj demo-
kratskog sistema, ali i naglasila kako je novinarstvo u Srbiji pod utjecajem politickih i
ekonomskih pritisaka. Kada je u pitanju novinarska profesija, studenti/ce su saglasni
sa istrazivac¢ima — ona je u krizi. Od studija ocekuju vise prakti¢nog rada, a posebno su
naglasili vaznost ucenja rada na vise razlicitih platformi u isto vrijeme (multitasking).

Goran Bulatovi¢, Ljiljana Bulatovi¢ i Olja Arsenijevic istrazivali su stanje u profesiji i re-
fleksije digitalnih tehnologija na novinarstvo, te zakljucili da je novinarima/kama u di-
gitalnom okruzenju neophodan inovativni pristup u tradicionalnoj konstrukciji vijesti
(Bulatovi¢ i dr., 2011). U radu su se bavili i izazovima u oblasti formalnog obrazovanja
buducih medijskih uposlenika, te naglasili da je kurikulume novinarstva neophodno
oblikovati tako da studente/ice angaZuju na rjeSavanju problema - da postavljaju pita-
nja koja vode do rjesenja i da sami otkrivaju rjesenja.

Postoje pak i oni istrazivaci/ce koji su se dominantno bavili istrazivanjem ocekivanja
urednika, profesionalaca i edukatora u oblasti novinarstva. Americki istrazivaci Tim
Brown i Steven Collins (2010) kontaktirali su urednike/ce novinskih i televizijskih kuc¢a
kako bi provjerili koje su to vjestine koje oni ocekuju od budu¢ih medijskih uposlenika/
ca. Analiza prikupljenih podataka pokazala je da se od novinara/ki u 21. vijeku ocekuju
iste vjestine kao i od njihovih kolega/ica iz ranijih perioda, s tim da se od reportera
u digitalnom okruzenju jo$ ocekuje i da imaju sposobnost kreiranja multimedijalnih
elemenata koji ¢e podrzati njihove price. Najcesée sposobnosti koje se traze od repor-
tera i producenata kada su multimedijalni elementi vijesti u pitanju su kreiranje multi-
medijalnih prica, sposobnost kreiranja prica za vise razlicitih platformi, sposobnost da
razumiju razliku izmedu pisanja za novine/televiziju i web. Zanimljivo je da su rezultati
ovog istrazivanja pokazali kako za studente/ice i nije toliko vazno da poznaju rad u
programskom jeziku HTML, da znaju kreirati interaktivne mape ili da su sposobni raditi
u svim platformama Weba 2.0. Bernard R. McCoy (2014) proveo je istrazivanje medu
profesionalacima u oblasti novinarstva - edukatorima, urednicima/cama i neurednic-
kim osobljem u novinarstvu. Na uzorku od 665 ispitanika u 10 drzava SAD-a, analizirao
je koje su to vjestine koje oni smatraju vaznim za studente/ice novinarstva. Zanimljivo
je da je ovo istrazivanje potvrdilo neke od vrijednosti koje su u novinarstvu vazne jo$
od perioda utemeljenja profesije. Tako su najbolje ocijenjene sljedece vjestine: ta¢nost,
eti¢nost, dobro novinarsko zakljucivanje, odgovornost i dobro pisanje/pri¢anje prica.
Sto se tice dodatnih vjestina koje bi ovi sudionici istrazivanja rado uveli u kurikulume
novinarskih studija, najcesce je istaknuto ucenje stranog jezika. Skoro 90 % ih misli da
je praksa vazna i korisna u radu za buduce novinare. U istraZivanju na uzorku od 100
novinara i urednika, provedenom 2007. godine u Srbiji, navodi se da su novinari i ured-
nici ve¢inom nezadovoljni univerzitetskim obrazovanjem novinara, te da kao najcesci
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razlog nezadovoljstva izdvajaju premalo prakti¢ne nastave na fakultetu i prakse uop-
Ste — 47 % urednika (Mati¢ i dr., 2007). Isti autori navode da novinari i urednici (85 %)
najvaznijim za dobro obavljanje novinarskog posla smatraju probni rad kao prakti¢nu
manifestaciju spobosnosti.

Recentno istrazivanje ,Promoting Quality Journalism” koje je provedeno na uzorku od
120 novinara u Bosni i Hercegovini, Crnoj Gori, Hrvatskoj i Srbiji, pokazuje da novinari
treba da preuzmu aktivniju ulogu u promociji profesionalnog i kvalitetnog novinarstva
na drustvenim mrezama, te se na taj nacin priblize publici — javnosti (Bogavac Gugliel-
metti i Juki¢-Mujki¢, 2019).

Studenti/cekomunikologije/novinarstva u BiH:
novinari mogu biti emancipatori drustva

Motivi koje su studenti/ce iz fokus grupa navodili kao klju¢ne za upis na studij novinar-
stva/komunikologije su: interesovanje za kreativno pisanje (na koje su ih ¢esto podsta-
kli profesori/ce knjizevnosti u srednjoj skoli), ¢itanje i moguénost sticanja poznatosti,
popularnosti, odnosno slave. Nekoliko studenata/ica navelo je da su studij upisali jer
zele biti pokretaci promjena, ,sluziti” javnosti i braniti slobode svih ¢lanova drustva.
Cest odgovor je bio i da im je jedan od motiva za upis studija novinarstva/komuniko-
logije bila ¢injenica $to na studiju nece slusati prirodno-matematicke predmete. Medu
sudionicima/cama bilo je i onih koji su kazali da im se novinarstvo svida zato $to sma-
traju da je kreativno zanimanje, da je usmjereno na razotkrivanje lazi, kao i onih koji su
istakli da ih je za studij motivisalo sportsko novinarstvo. Ovi nalazi korespondiraju sa
rezultatima ranije navedenih istraZivanja.

Vecina studenata/ica sa kojima smo razgovarali u fokus grupama nisu zadovoljni sta-
njem u novinarstvu u Bosni i Hercegovini. Od 21 sudionika/ce (11 sa Univerziteta u Tuzli
i 10 sa Univerziteta u Sarajevu), njih 15 je kazalo da je stanje u novinarstvu lo3e, a kao
najc¢edce pokazatelje takvog stanja izdvojili su:
1. politicko-ekonomske pritiske na novinare/ke i medije,
2. tabloidiziranje medija (koje su prepoznali u ,klikbejt” naslovima, pristranim tek-
stovima i prilozima),
3. autocenzuru u medijima,
korumpiranost novinara,
5. ¢injenicu da svako mozZe objaviti sadrzaje u medijima i da se novinarstvom bave
i nenovinari.

>

Ostali sudionici/ce uglavnom su kvalitet novinarstva u BiH ocijenili vrlo dobrim ili ocje-
nom sedam (na skali od jedan do deset). Kao pozitivno su istaknuli da u nasoj zemlji
postoje kvalitetni novinari/ke i da vjeruju da se pozitivhe promjene mogu desiti.

Sto se uloge novinarstva u drustvu tice, studenti/ce su kazali kako smatraju da su klju¢-
ne uloge novinarstva u otkrivanju istine, nepristranom i objektivnom izvjestavanju, in-
formiranju baziranom na relevantnim cinjenicama bez pristranog interpretiranja ¢inje-
nica. Takoder smatraju kako primarna funkcija novinarstva treba ostati informativna, pri
¢emu su neki od sudionika/ca dodali i interpretativnu ulogu novinarstva:
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Z. M. (IV godina): ,Informacije su dostupne svuda oko nas. Zadatak novinarstva treba
biti da pojasni $ta to znaci za pojedinca.”

R. A. (Il godina): ,Novinari i medijski radnici treba da predstavljaju savjest drustva i
branitelje ljudskih prava, oni treba da propagiraju slobodu govora.”

Neki od studenata/ica iz fokus grupa naglasili su kako se od novinara ne bi trebalo
ocekivati da rade sve, od pisanja price za novine, preko snimanja videa i fotografija, do
montiranja i vodenja programa. Smatraju da je za novinara/ku vazno da se specijalizi-
ra za rad u jednom mediju i na jednom poslu u redakciji ukoliko Zeli biti distinktivan
na konkurentnom trzistu. Najve¢om preprekom kvalitetnom novinarstvu u digitalnom
dobu smatraju brzinu kojom novinari/ke moraju raditi, ali i pritiske kojima su svakod-
nevno izlozeni.

Polovina sudionika/ca kazala je kako su spremni odmah po zavrsetku studija raditi u
medijima, dok su ostali izrazili zabrinutost zbog, kako smatraju, nedovoljnog iskustva
i tehnickih znanja, a jedna studentica je kazala kako smatra da joj nedostaje teorijskog
znanja za rad u medijima.

Sto se digitalnih platformi ti¢e, ve¢ina u njima vidi i pozitivne i negativne refleksije na
novinarstvo. Takozvano gradansko novinarstvo, korisnicki sadrzaji, nereguliranost on-
line prostora, lako manipuliranje informacijama, vremenski rokovi — neki su od klju¢nih
razloga zbog kojih u digitalnim medijskim platformama vide opasnost za profesional-
no novinarstvo. Sa druge strane, brzinu objavljivanja vijesti, mogucnost pristupa razli-
¢itim izvorima informacija i konvergiranje medijskih potencijala smatraju velikim pred-
nostima. A evo i nekih promisljanja o buducnosti klasi¢nih medija u digitalnom dobu:

S. M. (Ill godina): ,Internet je pozitivha promjena, on je samo nova stepenica u
novinarstvu.”

A. K. (IV godina): ,Novinarstvo ne ugrozavaju platforme i trendovi, nego ljudi. Bilo
da se radi o novinarima samima, urednicima ili donatorima (bili oni legalni ili nele-
galni), samo oni mogu ugroziti novinarstvo, a trendovi mogu samo voditi ka boljem
novinarstvu.”

Kada su u pitanju njihove korisni¢ke navike, vecina sudionika/ca istrazivanja za infor-
misanje koristi internet. Na drugom mijestu je televizija, dok su za radio kazali da ga
slusaju uglavnom u gradskom prijevozu, na putu do fakulteta i nazad. Samo cetvero
je kazalo kako kupuju novine, a neki novine procitaju u kafi¢u ili na nekom drugom
javnom mijestu.

Upitani o kvaliteti svog studija, troje studenata/ica eksplicitno su ga ocijenili loSim,
dok su ostali zadovoljni ili uglavnhom zadovoljni njegovom kvalitetom. Kao lo3e stra-
ne navode: manjak prakti¢nih vjezbi, nedovoljno prakse u medijima i agencijama za
odnose s javnostima, neuskladenost programa sa evropskim studijima novinarstva/
komunikologije (ovo je posebno naglasio student IV godine koji je bio na studentskoj
razmjeni), nedostatak opreme na fakultetima da se prakti¢no primijeni znanje koje su
stekli, zastarjela literatura u pojedinim predmetima. Ono $to su istakli kao pozitivno na
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svom studiju su dobri predavaci, dobar odnos sa profesorima/cama i asistentima/cama,
raznovrsnost predmeta, ¢injenica da studij nije ,zahtjevan”. Medu klju¢ne predmete za
koje smatraju da ¢e im biti korisni u novinarskom poslu studenti/ce su uvrstili sljedece:
Pisanje za medije | i ll, Komunikologiju, Printano novinarstvo, Etiku javne rijeci, Radijsku
i televizijsku produkciju, Medijsku regulativu, Govornu komunikaciju, Odnose s javno-
stima, Novinarsku stilistiku, Online (ili Web) novinarstvo, Medijsku pismenost, Engleski
jezik, Bosanski jezik, Medunarodne odnose. Vecina studenata/ica kazala je kako sma-
traju da bi predavanja iz maternjeg jezika trebala trajati duze od jednog semestra kako
je planirano trenutnim nastavnim planovima i programima.

Studenti/ce oba univerziteta kazu da nisu ucili kako raditi u HTML, JAVA ili nekom dru-
gom programskom jeziku, dok su rad na novim medijskim platformama (drustvenim
mrezama i web portalima) vjezbali samo sa pojedinim asistentima/cama.

Vecina studenata/ca imala je priliku tokom studija i¢i na dodatne, neformalne edukacije
iz oblasti novinarstva, a neki su te prilike i koristili.

Studenti/ce su kazali kako su na predmetima Gradansko novinarstvo, Teorija medija
i Online novinarstvo saznali $ta su korisnicki sadrzaji i kako se treba ophoditi prema
publici, ali dodaju — ne u mjeri u kojoj su trebali o tome uciti. Ipak, vecina ih smatra da
su ti sadrzaji vazni za novinarstvo, ali i da novinari iste moraju obavezno provijeriti, te da
im oni mogu posluziti samo kao ideje za teme, ali ne mogu bez filtriranja biti pusteni u
javni prostor.

Deset studenata/ca u buducnosti se zeli baviti informativnim ili istrazivackim novinar-
stvom, a kao najces¢e medije u kojima zele raditi navode mrezne medije, televiziju i
radio. Cetvero ih je kazalo da Zele raditi u sektoru odnosa s javnostima.

Evo i nekih zanimljivih odgovora:

A. D. (Il godina): ,Ne plasim se bavljenja novinarstvom, ali to nije profesija koja me
priviaci, vise me interesuje regulacija medija.”

Z. M. (IV godina): ,Ne Zelim da se bavim novinarstvom. Kroz sve §to smo naucili, mi-
slim da ne bih bila sretna s tolikim pritiscima. Oti¢i ¢u u PR, ili marketing, Zelim imati
porodicu, miran Zivot..."

D. K. (IV godina): ,Ne znam da li ¢u se uopce baviti novinarstvom.”

Vecina sudionika/ca smatraju da bi najbolje radili onaj posao koji se njima najvise dopa-
da. Polovina studenata/ica kaze da se raduje radu u praksi, dok su ostali kazali kako se
raduju, ali istovremeno i plase prvog profesionalnog iskustva. Obeshrabruje ih uglav-
nom socijalno-ekonomski kontekst u kojem rade novinari/ke u Bosni i Hercegovini,
brojni pritisci kojima su izlozZeni, ali i teSka iskustva o kojima su ¢uli od kolega/ica iz
prakse.
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Novinari/ke u BiH: borba sa vjetrenjacama

Kakva su iskustva novinara/ki u praksi, te da li se novinarska realnost razlikuje od oceki-
vanja studenata/ica, pitali smo novinare/ke u dvije fokus grupe u Sarajevu i Tuzli. Uku-
pno ih je u istrazivanju ucestvovalo 14 (osam u Sarajevu i $est u Tuzli).

Suidonici/ce istraZivanja slazu se da je uloga novinara/ki u demokratskim drustvima ve-
oma vazna. Kazu da bi oni trebali biti ¢etvrta sila, odnosno medijatori izmedu civilnog
sektora i vlasti, korektiv drustva i oni koji govore objektivno i istinito o svijetu u kojem
Zivimo. Zanimljivo je promisljanje jedne od novinarki iz Tuzle koja kaze:

S. B. (novinarka na radiju i web portalu): ,U BH drustvu uloga novinara i novinarstva
danas je da budu puki prenositelji dogadaja, bez da se na njemu zadrzavaju dugo i
da ga analiziraju. Prakticki, mi nismo vise ni 'korektiv sistem’ ni ‘cuvari kapija’ jer za to
nemamo vremena.”

Vecina novinara/ki koji su ucestvovali u fokus grupama novinarstvo u BiH ocjenjuju kao
lose, na pogreSnom putu ili prosje¢no. Navode nekoliko klju¢nih razloga za to:
1. pritisci i napadi na novinare/ke,
pokusaji politi¢kih ili ekonomskih utjecaja na medije,
senzacionalizam u izvjestavanju,
nedovoljno educiranih novinara,
publika koja nije medijski pismena.

vk wnN

U nastavku su neki zanimljivi odgovori:

R. C. (novinarka koja je godinama radila u printanim medijima, a sada je uposlena
na radiju): ,Mislim da je novinarstvo u BiH na pogreSnom putu, iscrpljeno borbom
sa vjetrenja¢ama u obliku potpunog ignorisanja i zarobljeno u razli¢itim utjecajima i
interesima.”

T. Z. (TV novinar): Profesionalizam u bosanskohercegovackim medijima jeste na nizim
granama nego ranije, ali i dalje postoji, i to daje nadu.

Najveci izazovi sa kojima se suocavaju u profesionalnom radu su: brzina, cenzura, od-
nos institucija prema novinarima/kama, nedovoljan broj kvalitetnih sagovornika, ne-
razumijevanje urednika za novinarev/kin rad, sve vedi broj slucajeva krienja Zakona o
slobodi pristupa informacijama, nedostatak povjerenja gradana u medije.

Novinari/ke profesionalci smatraju da njihov posao djelimi¢no ugrozavaju digitalne
platforme, jer sve veci broj gradana zeli i moZe izvjestavati, a publika, nazalost, vrlo
rijetko provjerava da li je sve $to procitaju online i na drustvenim mrezama istinita infor-
macija. Online sferom se tzv. lazne vijesti Sire brze nego offline, stoga je vazno, kazu nasi
sagovornici, opismenjavati publiku i ojacati ulogu media watchdog platformi za razot-
krivanje laznih informacija. Smatraju da je takoder nuzno reafirmirati ulogu novinara/
ki u drustvu, odnosno vratiti kredibilitet profesiji. Zanimljivo je promisljanje jednog od
sudionika koji radi u televizijskom novinarstvu o odnosu klasi¢nih i mreznih medija:

T.Z. ,Koliko god se to ljudima ¢inilo nestvarnim, svaka vrsta medija sjajna je nadopuna
onog prethodnog. To se najbolje moze primjetiti u situacijama u kojima mediji znaju
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koristiti potencijale 21. stoljeca pa to rezultira sjajnom promocijom ve¢ postojecih sa-
drzaja. Upravo televizija za koju radim to jako dobro koristi — tokom dana najavljuje
sadrzaje i parcijalno prezentuje informacije zbog kojih korisnici digitalnih platformi u
terminima nasih informativnih emisija postaju gledatelji.”

Jedna od 14 sudionika/ca nije se skolovala na studiju novinarstva, ali se u toku profe-
sionalnog rada educirala na neformalnim edukacijama i smatra da svoj posao obavlja
kvalitetno. Jedna je, pak, kazala da je studij novinarstva nije pripremio za rad u mediji-
ma, dok sedam njih smatra da je studij kao temelj za profesionalan rad veoma vazan te
da ih je djelimi¢no pripremio za rad u praksi:

A.H. (televizijska novinarka): ,Bez vlastite inicijative za praksu, niko me nije pripremao,
osim $to me opismenjavao i ucio novinarskoj etici.”

A. B. (televizijska novinarka): ,Zaista sam misljenja da svako ko je istinski iskoristio sve
$to mu se na studiju ponudilo, prihvatio objerucke, a uz to i radio na sebi, da je mogao
mnogo toga dobiti.”

N. K. (radijska novinarka): ,Uvijek ¢e nesto nedostajati, ali studiranje zahtijeva i ¢itanje,
ucenje i izvan ucionice, tako da je to pitanje nas samih.”

Kao glavne nedostatke studija (u vrijeme kada su ih pohadali), vec¢ina novinara/ki istic¢e
manjak prakti¢ne nastave i susreta sa tehnologijom kojom se koriste u praksi danas.

Predmeti sa studija koji su im najvise koristili u novinarskom radu su: Komunikologija,
Radio novinarstvo, Teorija informacija, Medijska regulativa i politike, TV novinarstvo,
Politicki sistem BiH, Etika javne rijeci, Metodologija, Online (Web) novinarstvo, Printano
novinarstvo, Pisanje za medije, Odnosi s javnostima, Istrazivacko novinarstvo, Medijska
pismenost, Savremeni b/h/s jezik.

Neformalne edukacije za vrijeme studija, ali i tokom profesionalnog rada, za sve nase
sagovornike/ce su bile takoder veoma vazne.

Nasi sagovornici/ce su se osvrnuli i na oekivanja koja su imali kao studenti/ce novinar-
stva, u odnosu na ono sto trenutno rade. Izdvojit ¢emo nekoliko zanimljivih opservacija:

A.S. (televizijska novinarka): ,Dok studirate previse idealizirate stvari, dolaskom u re-
dakcije vidite da je realnost apsolutno drugacija.”

A. H. (televizijska novinarka): ,Da sam znala $ta je, nikad ne bih radila ovaj posao.”

M. D. (televizijska novinarka): ,Moji stavovi sada i dok sam studirala se ne razlikuju.
Smatram da je klju¢ profesionalizacije novinarstva biti roden sa entuzijasti¢nim du-
hom, iznova i iznova Zeljnim novuma i spoznaja.”

S.B. (radijska novinarka): ,Zeljela sam biti sportski novinar i pisati za novine i portal. Da-
nas sam novinar i voditelj na radiju i TV-u, web administrator i po potrebi kamerman.”
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Svi nasi sagovornici/ce u svakodnevnom radu rade vise poslova (multitasking) — snima-
ju, fotografisu, montiraju i sl., zavisno od zahtjeva urednistva. Smatraju da danas vecina
medija radi na takvom principu. Jedanaest nasih sagovornika/ca priprema sadrZaje za
vise medijskih platformi, to jeste i za digitalne medijske platforme, iako su zaposleni na
televiziji ili radiju. Od ostalo troje novinara/ki se to ne zahtijeva, ali ako bi bilo potrebno
— bili bi spremni da to rade. S tim u vezi, od vecine ih se ocekuje i da kreiraju multime-
dijalne sadrzaje. Poznavanje rada u HTML ili JAVA programskom jeziku dosada nije bilo
u opisu poslova koje su obavljali.

Od osam novinara/ki urednistvo ocekuje da upravljaju i korisni¢kim sadrzajima, te da
odgovaraju na njihove komentare. Svi se slazu da su korisnicki sadrzaji vazni, ali da ih
treba koristiti tek kao ideje za novinarske price. Korisni¢ki sadrzaji im uglavnom sluze da
,Opipaju puls javnosti“, odnosno da dobiju pocetne smjernice za unapredenje svog rada.

Sa novinarima/kama smo razgovarali i o tome Sta bi bududi novinari/ke koji ¢e doci u
njihove redakcije mogli uciniti kako bi se novinarstvu vratila vjerodostojnost? Svi se sla-
Zu u jednom — da je u znanju spas! Izdvojit ¢cemo nekoliko njihovih preporuka buducim
novinarima/kama:

R. C. (radijska novinarka): ,Jasno je da niko ne moze sa fakulteta u¢i u redakciju i od-
mah pisati ili snimati, ali morali bi biti hrabriji, poduzetniji, dolaziti sa idejama.”

E.B. (novinar online medija): ,Istina im mora biti imperativ. Dobra prica. Kriticka misao.”

Zakljuéna razmatranja

Fleksibilnost i kreativnost posla, poznatost i popularnost, ali i sluZenje javnosti, najcesci
su motivi iz kojih je kod sudionika/ca u ovom istrazivanju proizisla zelja da odaberu bas
studij novinarstva/komunikologije. Vecina ispitanih studenata/ca i novinara/ki istakli su
kako je njihova urodena znatiZelja prirodno vodila ka izboru novinarstva kao zivotnog
poziva. Iz odgovora studenata/ca Cini se kako vecina njih pokazuje ljubav prema umjet-
nosti i scenskom nastupu.

Zajednicko studentima/cama i novinarima/kama jeste to da su nezadovoljni stanjem
u novinarskoj profesiji u Bosni i Hercegovini. Smatraju da su uzrok tome prevashod-
no ekonomski i politi¢ki pritsici, losa ekonomska situacija i tabloidizacija medija. Za-
nimljivo je da su studenti/ce kao uzroke pada kredibiliteta novinarstva navodili i au-
tocenzuru i, kako su kazali, korumpiranost samih novinara/ki. Obje grupe sudionika/
ca novinarstvo 21. stoljeca ocijenile su prosje¢nom ocjenom. U novinarstvu kakvo oni
Zele da vide, uloga ove profesije bila bi korektivna. Sli¢ne rezultate pokazala su i ranija
istrazivanja (Mati¢ i dr., 2007; Jokos i Kanizaj, 2012; Milojevic i dr., 2016). Prateci vremen-
ski okvir spomenutih istrazivanja, moglo bi se zakljuciti da nezadovoljstvo stanjem u
novinarskoj profesiji nije is¢ezlo tokom proteklih 10 godina, te da decenija koja je pred
nama (2020. - 2030.) nuzno mora postati decenija promjena, kako se profesija ne bi u
potpunosti urusila.

Studenti/ce novinarstva smatraju da se novinari trebaju opredijeliti i specijalizira-
ti za rad u jednoj vrsti medija, ali i da trebaju raditi jednu vrstu posla (voditeljstvo,
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izvjeStavanje, montaza). To korespondira sa rezultatima istrazivanja Carpenter i dr. iz
2017, dok su sudionici u istrazivanju Milojevi¢ i dr. 2016 kazali da im je vazno ucenje
rada na vise razlicitih platformi u isto vrijeme. Iskustva novinara/ki pokazuju da oni
u svojim redakcijama rade za vise medijskih platformi i viSe razlicitih poslova kako bi
o(p)stali u medijskom svijetu. lako je multitasking svakodnevna praksa u njihovom radu,
nisu sre¢ni zbog toga. Upravo jednom od najvecih prepreka uspjesnom i kvalitetnom
novinarskom izvjeStavanju smatraju brzinu kojom novinari/ke moraju raditi.

Vecina studenata/ica univerziteta u Tuzli i Sarajevu smatraju da su spremni za rad u
novinarstvu, dok novinari/ke iz prakse imaju podijeljena misljenja o korisnosti studija
za rad u praksi. Klju¢ne zamjerke koje su novinari/ke, ali i studenti/ce uputili svojim stu-
dijima novinarstva jeste manjak prakti¢nog rada tokom studija. Ova zamjerka proteze
se kroz ranija istrazivanja koja su se bavila ovom temom, kao npr. istrazivanje Matic i dr.
iz 2007. godine. Podatak da istu zamjerku uo¢avamo u istrazivanju iz 2007. i istrazivanju
12 godina kasnije, potvrduje ranije izneseni stav da decenija koja je pred nama mora
biti decenija u kojoj e se desiti korjenite promjene u novinarskoj profesiji, koje trebaju
poceti i prije profesionalnog bavljenja novinarstvom - u univerzitetskim klupama.

Sto se digitalnih platformii mreznih medija ti¢e, i studenti/ce i novinari/ke u njima vide i
mnostvo mogucénosti, ali i opasnosti za novinarstvo. Svi oni smatraju da je Sirenje laznih
informacija na mrezi veoma stetno za kredibilitet profesije. Sa druge strane, brojnost i
raznolikost izvora informacija, konvergenciju i korisnicke sadrzaje vide kao velike pred-
nosti nove komunikacijske prakse.

Vecina ispitanih studenata/ica iz Sarajeva i Tuzle, zadovoljni su svojim studijima novi-
narstva, ali su misljenja kod novinara/ki podijeljena. Tokom studija, niko od novinara/
ki nije imao priliku da uci raditi u programskim jezicima JAVA ili HTML, niti bilo kojem
drugom programskom jeziku. No, dobra stvar je da su ispitani novinari/ke kazali kako
se u medijskim redakcijama od njih ni ne zahtijeva poznavanje rada u programskim
jezicima. Neformalne edukacije, pak, sastavni su dio obrazovanja kako studenata/ica,
tako i novinara/ki u Bosni i Hercegovini. Korisnost ovih radionica u svakodnevnom po-
slu posebno su istakli novinari/ke iz prakse.

| studenti/ce i novinari/ke smatraju da su korisni¢ki sadrzaji vazni za novinarstvo, ali da
trebaju sluziti samo kao ideje za teme i pri¢e koje ¢e novinar/ka detaljnije istraziti. Sto
se tice medija u kojima bi najradije radili, studenti/ce iz Sarajeva i Tuzle preferiraju tele-
viziju i mrezne medije, dok njih ¢etvero ima Zelju da radi u sektoru odnosa s javnostima.
Ipak, u praksi, ve¢ina novinara/ki radi istovremeno za vise medijskih platformi, a niko
od ispitanih novinara/ki nema iskustva u radu u odnosima s javnostima.

Preporuke studijima komunikologije/Zurnalistike/novinarstva:

lako je nemoguce precizno prognozirati kako ¢e novinarska profesija izgledati u nared-
nih deset godina s obzirom na neprestani razvoj informacijsko-komunikacijskih tehno-
logija, neosporno je da ¢e u ocuvanju kredibiliteta profesije vaznu ulogu igrati i studiji
novinarstva i komunikacija. Klju¢ne preporuke studijima komunikologije/Zurnalistike/
novinarstva za deceniju koja slijedi, na osnovu ovog istrazivanja, su:
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. koristiti svaki dostupni prostor i vrijeme da se u sklopu redovne nastave teorijska
znanja testiraju u praksi,

« uvesti ili povecati obim sati obavezne prakse u medijima i/ili PR agencijama,
promovirati znacaj koncepta cjelozivotnog ucenja u novinarskoj profesiji,
lobirati kod nadleznih institucija da pomognu rad studija na nacin da se omo-
gudi studentima da kvalitetnu prakti¢nu nastavu imaju u prostorijama fakulteta
(studentske redakcije, montaze, oprema za snimanje i montiranje priloga, i sl.),

« uvesti ili povecati broj sati predviden za uenje stranih jezika tokom studija,

« uvesti ili povecati broj sati predviden za obuku studenata/ica za rad na novim
medijskim platformama i/ili u programskim jezicima,

« pripremati studente/ice za multitasking rad u novinarstvu,
promovirati znacaj studentskih razmjena i neformalnih edukacija kao nadopunu
fakultetskom obrazovanju,
promovirati ulogu i odgovornost studenata novinarstva i novinara u promociji i
razvoju medijske i informacijske pismenosti gradana,

« ohrabrivati studente/ice da budu poduzetni i da pronalaze prostor za vlastito
usavrsavanje i dodatna iskustva kroz volontiranje ili praksu u medijima.
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Novinarski laboratorij za istrazivanje novinarskih praksi

Uvod

Koristi li se tehnologija samo kao orude za stjecanje profita, smanjenja broja novinara
ili je koristimo za proizvodnju boljeg i originalnog sadrzaja, pitanje je koje sigurno muci
novinare i urednike u redakcijama. Ovaj rad polazi od istrazivackog pitanja - na koji na-
¢in proizvoditi novinarski sadrzaj koji koristi nove alate, privlacan je i zanimljiv publici,
a istovremeno zadovoljava novinarske profesionalne postulate.

Digitalna tehnologija promijenila je nacin na koji kreiramo medijske sadrzaje, ali i nacin
na koji ih pratimo i konzumiramo. Za takvu vrstu promjena uvrijeZio se termin digitalna
revolucija iako bi se, zbog zahtjevne prilagodbe novinara i redakcija, moglo govoriti o
digitalnoj evoluciji (Krajina i Perisin, 2009: 938). Na izazove koje takve promjene nose za
novinare i medijske kuce upozorio je Clay Shirky u svojoj knjizi Here comes Everybody.
The Power of Organizing without Organization, kada je napisao da je upravljanje digital-
nom tehnologijom kao upravljanje kajakom na brzim vodama, za koji se treba dobro
drzati da se ne prevrnemo i da ne zavr$imo tamo gdje ne bismo Zeljeli (Shirky, 2008
prema Perisin, 2010: 936). A u okruzenju u kojem su novinari i mediji pod izrazitim utje-
cajem komercijalnih, ekonomskih ili u nekim zemljama, politickim pritiscima, ¢ini se da
se ne nose uvijek najbolje s izazovima digitalne revolucije. Naocigled se mijenja davno
utemeljen sustav vrijednosti vijesti, tj. informativnih faktora u kojem se prvi put pojav-
ljuje i faktor shareability, tj. djeljivosti na drustvenim mrezama (Harcup i O'Neill, 2017),
pri ¢emu je vaznije prvi objaviti i podijeliti, nego dati pozadinu ili kontekst (Perisin,
2017: 95). Sve to vidljivo je, u velikoj mjeri, u Hrvatskoj. lako internet kao medijski kanal
omogucuje raznolikost i bogatstvo sadrzaja, u pitanje je dosla glavna karakteristika
vijesti i njihove uloge u drustvu - vjerodostojnost (Schudson, 2003). Hrvatski portali, a
nerijetko i televizijske informativne emisije, kao da se natjecu tko ¢e prvi objaviti neku
informaciju ne provjeravajuci njezinu toc¢nost ili izvor informacije. Kako pise Helena
Popovi¢ (2019: 67), publike to nisu mogle utvrditi ni ranije, ali su ,s veé¢im ili manjem
povjerenjem, to prepustale medijskim profesionalnim organizacijama, kojima danas -
u okviru profitno orijentirane hiperprodukcije koja nuzno uklju¢uje copy-paste prak-
se — to postaje sve manje relevantno”. Zato ne ¢udi $to Reutersovo godisnje izvjesce
otkriva da samo 40 % Hrvata vjeruje vijestima i novinarima (Newman i dr., 2019: 77).
Jedan od rezultata tog procesa je i sve manje povjerenje gradana u politicke institucije
i medije u Hrvatskoj (Malovi¢, 2018). Kako u borbi s konkurencijom razliku uvijek ¢ini
sadrzaj, medijski profesionalci u Hrvatskoj isticu kako je jedan od uzroka trivijalizacija
medijskih sadrzaja (IREX, 2017: 42). No, nove publike traze i drugacije pakiranje tih sadr-
Zaja, pa se informativne redakcije i novinarski fakulteti domisljaju kako da ponude kva-
litetne novinarske sadrzaje i privuku nove publike. Tako, na primjer, javni servisi poput
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danske televizije (DR) i BBC-a promicu trend konstruktivnog novinarstva i novinarstva
rjeSenja (solutions journalism) koji svojim prilozima nastoje pokazati pozitivne primjere
i rjeenja problema (Kovacevic i Perisin, 2018). | za takve novinarske forme, a takoder i
analiticko ili istrazivacko novinarstvo, nastoje se koristiti mogucnosti digitalnog pripo-
vijedanja, kao npr. mogucnosti provjere vijesti (fact checking), podatkovno novinarstvo
(data journalism) ili koristenje infografika. Cak i televizijske kué¢e u davno ustanovljenom
zanru vijesti eksperimentiraju s novim formatima, pa americ¢ka Broadcasting Education
Association (BEA, 2019), pod obrazloZzenjem da se forma emisije vijesti nije mijenjala
desetlje¢ima, poziva studente da ponude inovativna rjeSenja kako bi se vratila mlada
publika. Tom pozivu odazvali su se, izmedu ostalog, novinarski laboratoriji pri ame-
rickim sveucilistima, pa i pobjednicki tim Cronkite News Lab o cijem projektu e biti
rijeci u ovom radu. Istovremeno, sli¢na istrazivanja novinarskih praksi i navika novih pu-
blika provode i neki javni televizijski servisi u Europi (BBC, nizozemski javni servis vijesti
NOS, belgijski RTBF, Svedski SVT, finski YLE i drugi), koji i prema svojoj misiji, trebaju biti
¢uvari javnog interesa i profesionalnog novinarstva.

Sadrzaj i nacin prezentiranja informativnih sadrZaja

Kako pisu Brighton i Foy (2007: 163-175), na nacin prezentiranja vijesti utjecu upravljac-
ka politika medija, pozadina price, priroda izvora informacija, medijske objave, odnosi s
javno$cu, cenzura i spin te upozoravaju na kontaminaciju tj. obezvrjedivanje osnovnih
novinarskih (informativnih) vrijednosti. Trivijalizaciji sadrzZaja doprinijele su i drustvene
mreze (Harcup i O'Neill, 2017) i nikad veci imperativ brzine u proizvodnji vijesti, potreba
za vec¢im brojem ,klikova” i dijeljenja sadrzaja. Lance Bennett (2016: 5-7) smatra kako
je obezvrjedivanje novinarskih vrijednosti opasno za demokraciju i pita se moze li se
novinarstvo popraviti. Jedan od razloga je nikad vedi imperativ brzine u proizvodnji
vijesti, a posljedica je nedostatak konteksta i odgovora na pitanje ,5to se dogodilo?”
(Perisin, 2017: 91-93). Tehnoloske promjene stavljaju medije, osobito tradicionalne, pred
velike izazove i traZe od njih prilagodbu. Kada je rije¢ o implementaciji digitalne tehno-
logije, novinari su skloniji ostati u svom komfornom prostoru i slijediti rutine (Nelson i
Tandoc, 2018). Istovremeno, na drustvenim mrezama tesko je u poplavi sadrzaja prepo-
znati $to je novinarski sadrzaj, a $to nije. Tome mozZe biti uzrok i oklijevanje novinara da
iskoriste nove alate i nove platforme kako bi prenijeli relevantne sadrZaje te nedovoljna
prepoznatljivost novinara (Lasorsa, Lewis i Holton, 2011: 31).

Gradani su okruzeni nikad ve¢om medijskom ponudom. Istovremeno, istrazivanja po-
kazuju pad povjerenja u politicke institucije, a takoder i medije. Prema rezultatima istra-
Zivanja vjerodostojnosti medija u Europi koju je proveo njemacki Erich Brost Institute
for International Journalism medu 30 ocjenjivanih zemalja Hrvatska se nalazi na 24.
mjestu (Eberwein i dr., 2018). Reuters Digital News Report 2019 (Newman i dr., 2019) na-
vodi i kako je Hrvatska prva na ljestvici zemalja u kojoj gradani izbjegavaju pratiti vijesti
(news avoidance), sto znaci da su i najmanje informirani. U Hrvatskoj vijesti izbjegava
pratiti 56 % gradana, u Turskoj 55 %, a u Grckoj 54 %. Najmaniji postotak imaju: Finska
17 %, Danska 15 %, i na zadnjem je mjestu Japan sa samo 10 % onih koji namjerno
izbjegavaju pratiti vijesti (Newman i dr., 2019). Izbjegavanje vijesti u izravnoj je vezi s
nesudjelovanjem u demokratskim procesima — kao $to je izlazak na izbore (Mathews,
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2019). U izvjestaju za Reuters institut pod nazivom ,Kako mladi konzumiraju vijesti i
implikacije za mainstream medije” (Galan i dr., 2019) na temelju istraZivanja zakljucuju:
1. kako vijesti moraju biti lako dostupne kao 3to su to sadrzaji na Netflixu ili
Facebooku,
2. kako treba objavljivati sadrzaje koji su prilagodeni o¢ekivanjima mladih,
3. kako se mora promijeniti nac¢in na koji informativni mediji pokrivaju dogadaje i
teme.

Na glavno pitanje - kako doprijeti do mlade publike - traze se odgovori i namece po-
treba za eksperimentiranjem u proizvodnji sadrzaja i pronalazenjem inovativnih praksi.

Povjerenje u medije - tradicionalni vs. internetski mediji

Podatci objavljeni u izvjeS¢u European Broadcasting Union (EBU) (EBU Media Intelligen-
ce Service, 2019)" pokazuju kako je jaz izmedu povjerenja u tradicionalne i internetske
(online) medije sve vedi. Prosje¢ni Europljanin najvise vjeruje radiju, potom televiziji, a
najmanje se vjeruje online medijima. Prema navedenom istrazivanju, elektronskim se
medijima najvise vjeruje sirom Europe. Od toga se radiju vjeruje u 85 % europskih ze-
malja, a televiziji u 75 % (Isto, 4). Kada je rije¢ o povjerenju u informacije na internetskim
portalima i drustvenim mreZzama, tu je mnogo veci postotak onih koji im ne vjeruju,
nego onih koji im vjeruju. 53 % ispitanika ne vjeruje internetskim portalima, a 63 % ne
vjeruje drustvenim mrezama (Isto, 8).

Slika 1. Povjerenje u medije u EU Slika 2. Europljani najvise vjeruju
radiju i televiziji (prema Net
Trust Indexu u EU za 2018.)

TRUST IN MEDIA IN THE EU
% of population, 2018)

EUROPEANS TRUST RADIO AND TELEVISION THE MOST
2018 NET TRUST INDEX IN THE EU

Tend not to trust Tend to trust

S

Izvor: EBU Media Intelligence Service (2019: 8) Izvor: EBU Media Intelligence Service (2019)

1 Ovo se izvjesée uglavnom temelji na podatcima iz 90. Eurobarometra (u anketi je postavljeno pitanje: ,Ko-
liko imate povjerenja u odredene medije i institucije?" Za svaki od navedenih medija i institucija ispitanici
su mogli odgovoriti s vjerujem, ne vjerujem i ne znam), a kod podataka o povjerenju u vijesti koristio se i
Reuters Digital News Report 2019 kao dodatni izvor. - EBU Media Intelligence Service (2019: 3).
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Povjerenje u online medije je u stalnom padu, a drustvenim se mrezama najmanje vje-
ruje u 88 % europskih zemalja. Ako se gleda na razini EU-a, onda se tradicionalnim
medijima najvise vjeruje. Naime, radio, televizija i tisak su u 2018. godini imali pozitivan
Net Trust Index? koji pokazuje da je vec¢ina EU gradana vjerovala ovim medijima. Internet
i drustvene mreze imaju, pak, negativne Net Trust Indexe koji pokazuju da im vecina EU
gradana ne vjeruje (Isto, 9).

Ako gledamo razvoj Net Trust Indexa u EU u razdoblju od 2013. do 2018. godine, onda
je vidljivo da je u 2018. povjerenje u radio konstantno trec¢u godinu. Razlika izmedu
onih koji vjeruju radiju i onih koji ne vjeruju je +25 (Isto, 2019). Povjerenje u televiziju u
odnosu na 2017. godinu opada, a povjerenje u pisane medije ima pozitivnu razinu prvi
put otkako se mjeri. U isto je vrijeme povjerenje u internet i drustvene mreze u stalnom
opadanju s razinama povjerenja od -21 i -44.

Slika 3. Kretanje Net Trust Indexa u EU (2013. - 2018.)

EVOLUTION OF THE NET TRUST INDEX IN THE EU
(2013-2018)

12/\/\-@
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NET TRUST INDEX =
‘% of people who tend to trust’ - ‘% of people who tend not to trust’

Izvor: EBU Media Intelligence Service (2019: 10)

Zanimljivo je da i Reutersovo istrazivanje — Reuters Digital News Report 2017 (Newman i
Fletcher, 2017) pokazuje sloZzen odnos korisnika prema informacijama na internetskim
platformama. Dok su za vecinu drustvene mreze glavni izvor putem kojeg dobivaju
vijesti, samo je 24 % ispitanika odgovorilo da drustvene mreze olak3avaju razumije-
vanje i razlikovanje cinjenica od fikcije (Isto, 2017). Isto istraZivanje pokazalo je kako se
jos uvijek najvise vjeruje televiziji. ,Televizija se smatra manje sklona manipulaciji nego
online mediji jer Ziva slika i reporteri na terenu ulijevaju gledateljima povjerenje da je
ono sto vide zaista istinito”, kaZe se u izvjestaju (Isto, 2017).

2 Net Trust Index razvio je EBU Media Intelligence Service za istraZivanje stupnja povjerenja u medije u razli-
¢itim zemljama, i to prema vrsti medija; a definira se kao razlika izmedu postotka populacije koja je odgo-
vorila ,skloni da vjeruju" i ,skloni da ne vjeruju" u tom anketnom upitniku ne uzimajuci u obzir odgovore ,ne
znam"; indeks ide od minimalne vrijednosti -100 do maksimalne +100.
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Reuters Digital News Report 2018 (Newman i dr., 2018) na temelju istraZivanja utvrdio je
da su u vecem broju zemalja vijesti javnih radiotelevizijskih servisa one kojima najvise
vjeruju gradani. U Velikoj Britaniji, skandinavskim zemljama, Njemackoj, Italiji najvise se
vjeruje javnom servisu. Nasuprot tomu, u nekim zemljama, kao na primjer u Spanjol-
skoj, vijesti javnog servisa nalaze se pri samom dnu (Isto, 2018). Podatci su dobiveni na
temelju upitnika u kojem su ispitanici odgovarali na pitanje ,Koliko su vjerodostojne,
po vama, vijesti sljedec¢ih brendova?” (uklju¢ene su bile vijesti nacionalnih radio i tele-
vizijskih servisa, printani mediji i portali). Ove podatke koristi i EBU u svom izvjestaju
te zaklju¢uje da su vijesti javnih servisa one kojima se najvise vjeruje u vecini zemalja
Europske Unije (EBU Media Intelligence Service, 2019: 12).

Slika 4. Vijesti kojima se najviSe vjeruje

MOST TRUSTED NEWS BRANDS

PSM most
trusted

PSM among
top 5

PSM not
among top 5

Q Country
not included

Note: Based on the question “How trustworthy would you say news from the following brands is?”
List of brands includes national broadcasters, print and digital outlets

Izvor: EBU Media Intelligence Service (2019:12)

Iz izvjestaja je takoder vidljivo da postoji pozitivna korelacija izmedu vjerodostojnosti
informacija koje pruzaju nacionalni mediji i sveobuhvatnog zadovoljstva s funkcioni-
ranjem demokracije u zemlji. Tako na primjer gradani skandinavskih zemalja i zemalja
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Beneluxa imaju veliko povjerenje u nacionalne vijesti i zadovoljni su razinom demokra-
cije, za razliku od gradana juzne i jugoisto¢ne Europe gdje je povjerenje znatno manje
(EBU Media Intelligence Service, 2019:15).

Europski javni servisi — prilagodba suvremenom medijskom okruZenju

Kada je rije¢ o radijskim i televizijskim redakcijama javnih servisa, unatoc relativno po-
zitivnim rezultatima Reutersova i EBU-ova istraZivanja, promjene u medijskom okolisu,
prije svega tehnoloske, kao i borba s konkurencijom, traze prilagodbu, sto ukljucuje
promjene u organizaciji i nacinu rada informativnih televizijskih redakcija. Takoder, gle-
datelji i slusatelji vijesti sve su stariji, pa je najvedi izazov za javne servise, kako privuci
nove publike, pogotovo mlade. Oni su odrasli uz online medije i nemaju naviku prace-
nja tradicionalnih medija. Zato je jo$ teze iznaci nacin kako ih privudi, osobito one mla-
de od 35 godina, odnosno pripadnike generacija Y i Z. U ve¢ spomenutom izvjestaju
za Reuters Institut o na¢inima kako mladi konzumiraju vijesti zaklju¢uje se kako mladi
traze informacije koje imaju i vrijednost za njih kao pojedince, a ne samo za cijelo dru-
$tvo, $to znaci da moraju biti zanimljive i podupirati njihovu Zelju za napretkom (Galen
i dr., 2019). To ne znaci da mladi misle da tradicionalne vijesti ne moraju biti vjerodostoj-
ne. Upravo suprotno. Kako bi u tome uspjele, tradicionalne vijesti moraju promijeniti
i formu i nacin na koji se proizvode i distribuiraju. Mladi takoder Zele formate koji su
vizualno zanimljivi i jednostavni za konzumiranje (Isto, 2019). Nadalje, u izvjestaju se
navodi kako su ispitanici cesto bili frustrirani zbog negativnosti, senzacionalizma i izbo-
ra vijesti. Smatraju kako teme koje njih zanimaju, kao sto su npr. klimatske promjene i
manjinska prava, nisu dobro zastupljene (Isto, 2019).

Tehnoloske inovacije - odgovorno novinarstvo?

Navike publika mijenjaju se paralelno s razvojem tehnologije. To je izazov na koji poku-
$avaju odgovoriti mnoge redakcije, sto je dovelo i do pojave novinarskih laboratorija.
Neki od njih i eksperimenata koji su radeni opisani su u EBU-ovoj publikaciji pod nazi-
vom ,50 nacina da se stvari ucine boljim” (Jaaskeldinen i Olij, 2018). U njemu se pokazu-
je kako dio javnih medijskih servisa nastoji prilagoditi svoje radne procese tehnoloskim
promjenama, imajuci na umu da razliku uvijek ¢ini sadrzaj, koji treba biti originalan,
zanimljiv i privlacan te zadovoljavati osnovne postulate novinarske profesije, a pri ¢ijoj
proizvodniji treba koristiti suvremene alate. Naime, vedina javnih medijskih servisa zeli
uvesti inovacije i privuc¢i nove publike (mlade), a da pri tome ne izgube stare (Bandy i
Burg, 2015).

Anders Hofseth, savjetnik za strategiju i urednik na NRKbeta (odjelu na javnoj televiziji
Norveske koji se bavi upravo ovakvim promjenama u medijskom okolidu), smatra kako
treba mijenjati cijelu redakciju i kaze: ,Mi smo kao organizacija stari (...), a ¢ak i mladi
ljudi socijalizirani su s drevnom kulturom redakcija. A redakcije se ¢esto jos drze vrijed-
nosti iz Sezdesetih godina proslog stolje¢a” (Jaaskeldinen i Olij, 2018: 16). Drugi, pak,
s ciljem privlacenja mladih preporucuju eksperimentiranje s novinarskim oblicima u
medijskim laboratorijima, po uzoru na one u prirodnim znanostima (Isto, 2018). Sve su
to pokusaji kojima medijske organizacije nastoje odgovoriti na ovih nekoliko pitanja:
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Kako zadrzati profesionalne novinarske kriterije, odnosno kako izbjeci trivijaliza-
ciju, Sirenje dezinformacija i tzv. laznih vijesti, kako ne ciniti greske pri sve ve¢em
imperativu brzine?

Kakav je sadrzaj moguce dobiti uslijed promjena u medijskom okolisu: odgovor-
no novinarstvo ili sadrzaje koji povladuju ukusima publike na prvu loptu?

Kako osvjeZiti novinarsko izvjeStavanje, kako vijesti uciniti atraktivnim publici te
kako se odmaknuti od forme televizijskih vijesti koja se nije mijenjala desetlje-
¢ima? Da bi odrzali korak s novim, digitalnim medijima ,javni tv servisi moraju
ozbiljno promisljati o onome $to nude i raditi na novim formatima i rje3enjima jer
ocekivanja publike rastu” (Isto, 2018: 19).

. Kako do¢i do novih publika (i pri tome ne izgubiti stare)? Pritom se najvise misli

na privlacenje mladih kojima se mora ponuditi sadrzaj koji zadovoljava njiho-
ve potrebe i privla¢i pozornost. Novinari i urednici prije svega moraju poznavati
svoje publike i $to ih zanima, a gledateljima i mladima i starima treba pruziti osje-
¢aj da su vazni i da se radi za njih (Bandy i Burg, 2015).

Dugogodisnji direktor Finskog javnog servisa (YLE) Atte Jaaskeldinen, i medijska kon-
zultantica Maike Olij prikupili su 50 inovativnih praksi na javnim radiotelevizijskim ser-
visima, medu kojima izdvajamo nekoliko:

a)

£

u Nizozemskoj javni servis NOS ima svoj News Lab u kojem multidisciplinarni
timovi rade na novim tehnologijama i testiraju nacine novinarskog izvjestavanja
(storytelling) i primjenjuju inovacije ne samo u sadrzaju vec i u organizaciji
redakcije.

Island - kada se radila nova petogodisnja strategija islandske nacionalne
televizije RUV 2017. godine 1450 ljudi odgovorilo je na pitanja objavljena na
njihovim internetskim stranicama o tome na 3to bi se trebalo viSe fokusirati u
buduénosti i to su ugradili u strategiju (Our RUV Together Towards to Future, 2019).
mnoge televizije ve¢imaju i aktivnu suradnju sa svojim publikama u uredivackom
dijelu, pa tako urednik vodeceg informativnog programa ARD-a redovito putem
blogaidrustvenih medija objasnjava publici svoje urednicke odluke (Jaaskeldinen
i Olij, 2018: 44). Takoder njemacki ARD-Aktuell proizvodi vijesti prilagodene
pasivnijoj (mladoj) publiciito na platformi koju vec¢ koriste: Facebook Messenger
(Isto, 2018: 20).

Svedska javna televizija SVT ima projekt Fika med SVT (Kava sa SVT-om) gdje
salje novinara na teren na razgovor s gradanima uz kavu i peciva kako bi ih pitali
$to Zele od vijesti te tako bolje razumjeli njihove potrebe i uveli promjene u
redakcijama i proizvodnji informativnih sadrzaja (Jaaskelainen i Olij, 2018: 43).

u Finskoj je strategija javnog servisa YLE razvijati usluge koje su dovoljno dobre da
publika ostane na razli¢itim platformama na kojima se nude vijesti. Medu prvima
su osnovali medijski laboratorij i ponosni su na hiperpersonaliziranu aplikaciju za
vijesti koju su razvili 2014. godine - Yle Uutisvahti. To je aplikacija koja omogucuje
svojim korisnicima da odaberu teme o kojima Zele biti obavijesteni i u kojem
intenzitetu. Rije¢ je o personaliziranoj usluzi koja nadopunjuje tradicionalnu
ponudu vijesti, a reakcije publike su izrazito pozitivne (Staf, 2014).

Da je okretanje mladima jedan od strateskih ciljeva finskog javnog servisa, pokazuje i
njihov projekt Kioski. YLE je 2015. osnovao Odjel drustvenih mreza Kioski s dvostrukim
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ciliem: kako bi vijestima doprli do one publike do koje drukdije ne bi mogli doprijeti,
prije svega mladih, i drugo, kako bi eksperimentirali s novim platformama i novim ob-
licima izvjeStavanja (NiemanLab, 2017). Formirali su redakciju od petnaest mladih ljudi
koji su radili sadrzaje prilagodene drustvenim mrezama (Facebook, YouTube, Twitter, ali
i na platformama kao $to su Vine, Snapchat, Instagram i WhatsApp). Svi njihovi sadrzaji
emitiraju se jednom tjedno i kao televizijski program. Projekt je imao punu podrsku i
zastitu uprave finskog javnog medijskog servisa, dobili su na raspolaganje infrastruk-
turu, podrsku informatickog i razvojnog tima (Isto, 2017). lako je bilo skeptika, Kioski je
povecao gledanost medu ciljanom mladom publikom.

YLE i dalje radi na novom sveobuhvatnom konceptu drustvenih medija. U svojoj Strate-
giji koja je donesena za razdoblje od jeseni 2017. godine pa sve do kraja 2020. godine,
izmedu ostalog, navode kako je upotreba medija posebno fragmentirana medu mladi-
ma, te kako ¢e u sljede¢im godinama 15 do 20 posto resursa tvrtke rasporediti na nova
podrucja, ukljucujudi sadrzaje dizajnirane za mlade, prije svega na online platformama.
Kao jedan od prioriteta, isticu proizvodnju audio podcasta (YLE, 2019).

I javni je medijski servis u Hrvatskoj, Hrvatska radiotelevizija (HRT), pri svom edukacij-
skom centru jo$ 2013. osnovala medijski laboratorij pod nazivom Digilab koji je trebao
raditi na uvodenju konvergencije, inovativnih praksi i novih trendova u redakcijskoj or-
ganizaciji te testirati nove digitalne alate i oblike (Perisin, 2013: 167). Digilab je okupio
skupinu novinara sklonu uvodenju novih praksi koji su trebali biti nositelji promjena u
redakcijama, organizirane su i radionice, te posjeti integriranim redakcijama europskih
javnih servisa. Unatoc¢ inicijativi i po¢etnom zamahu, Digilab nije opstao, barem ne kao
medijski laboratorij kako je zamisljen. Dijelom i zbog stalnih promjena u vrhu HRT-a
(Kovacevic i Perisin, 2018: 750).

Novinarski laboratoriji i centri pri fakultetima

Istovremeno, razvijaju se oblici suradnje izmedu redakcija i akademske zajednice sa
svrhom pronalazenja novih modela u proizvodnji inovativnih informativnih sadrzaja i
formi kako bi se privukle nove publike.

Cilj svih tih laboratorija i suradniji je ,disrupcija” vijesti — termin koji poziva na redefi-
niranje novinarskih formi (npr. televizijske vijesti), ali ne i na redefiniranje biti novinar-
stva. Broadcasting Education Association (BEA) 2019. godine objavila je, pod nazivom
Disrupt the News Challenge (Izazov disrupcije vijesti), poziv studentima da se prijave na
natjecaj s novim inovativnim oblicima novinarskih sadrZaja i razmontiraju — dekonstru-
iraju vijesti, raspakiraju sadrzaj vijesti, i onda ih ponovno kreiraju tako da naprave upra-
vo onakve vijesti kakve bi Zeljeli gledati i na nacin kako ih zele gledati (BEA, 2019).

Kako izgleda rad novinarskih laboratorija u suradnji sa sveucilistima pokazat ¢emo na
primjeru europskog laboratorija na Sveucilistu u Utrechtu, Cronkite News Laba i Sho-
renstein Centra pri Harvardskom sveucilistu. Rijec je o institucijama koje proucavaju
postojece prakse u novinarstvu i u redakcijama koje potom primjenjuju te spoznaje u
razvoju i testiranju modela i prakti¢nih uputa u praksi, kako bi unaprijedili novinarske
vjestine i unijeli pozitivan preokret u obrazovanje buducih novinara.
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Na SveuciliStu u Utrechtu djeluje istrazivacka skupina Kwaliteitsjournalistiek in Digitale
Transitie (Kvalitetno novinarstvo u digitalnoj tranziciji) okupljena u Novinarskom istrazi-
vackom laboratoriju (Journalism Lab, 2019). Smatraju kako je suvremeno novinarstvo u
digitalnoj tranziciji vise od profesije - to je kombinacija prakse i teorije, pri cemu treba
imati na umu da se prakse stalno mijenjaju. Istrazuju reciprocitet izmedu produkcije,
sadrzaja i ucinka, i to kroz prakti¢ne aktivnosti svih koji su uklju¢eni. Novinarski labora-
torij ima tri glavna podrugja istrazivanja.

1. Novinarsko izvjeStavanje: istrazivacka skupina proucava kako novinarske kuce
(organizacije) proizvode nove forme i oblike izvjestavanja u novim ekonomskim
i drustvenim uvjetima.

2. Istrazivanje novinarskih praksi: kako novinari odgovaraju na izazove dnevnog
pritiska u redakciji da budu brzi i istovremeno vjerodostojni te kakav utjecaj ima
online okruzenje na selekciju i verifikaciju vijesti.

3. Obrazovanje novinara: u¢enje novih vjestina i metoda edukacije novinara (Jour-
nalism Lab, 2019).

Naime, kako sami isti¢u, dok je ranije postojala jasna razlika izmedu proizvodnje, sadr-
Zaja i u€inka novinarstva, danas se moze govoriti o ,zamagljuju¢im granicama”. Stvara
se nova podjela uloga izmedu novinara i publika, a granice izmedu novinarstva i drugih
polja unutar fluidnog drustva postaju nejasne. Novinarski sadrzaji postaju sve razno-
likiji, multimedijski i unakrsni. U ovom pristupu koji kombinira praksu i znanost, novi-
narski se procesi istrazuju kroz prakti¢ne aktivnosti svih koji su uklju¢eni. S obzirom na
ulogu novinarstva u drustvu i demokraciju u svim tim procesima, novinarski laboratorij
istice vaznost neprestanog etickog preispitivanja (Isto, 2019).

Knight-Cronkite News Lab

Knight-Cronkite News Lab (u nastavku Cronkite News Lab) proizvod je suradnje
Fondacije John S. & James L. Knight i Walter Cronkite School of Journalism and Mass
Communication na Arizona State Universityju. Fokus je na lokalnim televizijskim
vijestima, i to zato $to su one najpopularniji i najpouzdaniji izvor vijesti za Amerikance
(CronkiteNewsLab, 2019), a cilj je provoditi, ali takoder i razmjenjivati izmedu redakcija
u zemlji — uspjesne eksperimente koji se ti¢u formi i alata u novinarskom izvjestavanju.

Jedan od eksperimenata koje su napravili studenti u Cronkite News Labu je studija slu-
Caja Choose the News (Izaberi vijest) s namjerom osnazivanja uloge publike u izboru
vijesti kao i nacina na koji ¢e biti napravljene.

Studija sluéaja: Choose the News (lzaberi vijest)

Studenti i mentori okupljeni u Cronkite News Labu imali su za cilj da koristenjem digi-
talnih alata angaziraju publiku na izravniji i smisleniji nacin, kako bi se publici dala uloga
u urednickom procesu proizvodnje vijesti, a da se pritom ne odustane od novinarskih
standarda. U tom je edukacijskom procesu bilo vazno osvijestiti studente o vaznosti
publike i prikazati im mogucnost njezina aktivnog ukljucivanja u proces proizvodnje
emisije (CronkiteNewsLab, 2019).
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Svaki radni dan studenti ovog Sveucilista proizvode 30-minutne vijesti koje se prika-
zuju u 17 sati na javnoj lokalnoj americkoj televiziji (Arizona PBS-u, Phoenix). U trav-
nju 2019. godine u tom su terminu studenti s novinarskog fakulteta Cronkite School of
Journalism s Arizona State Universityja proizveli 30-minutne tv-vijesti pod naslovom
Choose Your News, eksperimentirajuci s formom i sadrzajem (Mungeam, 2019).

Sam proces emitiranja bio je podijeljen u tri dijela, a svaki je publiku ukljuc¢ivao na
drukgiji nacin . Pritom su koristili Cetiri alata: GroundSource (najjednostavniji nacin za
ukljucivanje publike koristenjem tekstualnih poruka, web chata i dr. za ideje za reporta-
zu i feedback), Megaphone TV (platforma za ukljucivanje gledatelja, odnosno za omo-
gucivanje glasanja uzivo o ,interesu za reportazu” (nizak do visok) putem pametnog
telefona ili internetske stranice) te TagBoard kako bi prikazivali reakcije na drustvenim
mrezama tijekom emitiranja i Twitter.

Sam proces pripreme emisije i ukljucivanja publike poceo je nekoliko tjedana prije
samog emitiranja. U prvom dijelu su odlucili prikazati tri reportaze koje je predlozi-
la publika, ali uz koristenje urednickih standarda. Dva tjedna prije emitiranja koristeci
GroundSource trazili su od publike prijedloge za teme priloga unutar triju podrugja:
odrzivost, zdravlje i granice.

Slika 6. Primjer koristenja alata Slika 7. Primjer koriStenja ankete na
GroundSource u emisiji Choose the News Twitteru u emisiji Choose the News
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Izvor: CronkiteNewsLab (2019) Izvor: CronkiteNewsLab (2019)

Na kraju su unutar svakog podrucja predlozili tri teme koje bi se mogle obraditi i za-
hvaljujuci stotinama primljenih glasova publike odabrali su po jednu unutar pojedinog
podrugja koje su novinari obradili u obliku reportaze.



Novinarski laboratorij za istraZivanje novinarskih praksi

Tijekom emitiranja triju priloga gledatelji su mogli glasati. Na ekranu su se mogli vidjeti gla-
sovi na skali sa zvjezdicama od 1 do 5 koje su pokazivale koliko Zele znati o pojedinoj temi.

Slika 8. Primjer koriStenja alata MegaphoneTV u emisiji Choose the News
iy ;«/ OB ("‘\

Izvor: CronkiteNewsLab (2019.)

Naravno, nisu mogli znati $to ¢e dobiti najvise glasova pa su za sve tri reportaze pripre-
mili dodatne sadrzaje ukljucivsi i razgovor sa stru¢njacima.

Tijekom drugog dijela emisije pozvali su gledatelje da komentiraju na Twitteru. Takoder
su prikupljali komentare putem Tagboarda. Ne znajudi kako ¢e publika glasati odlucili
su da za svaku temu naprave anketu i pripreme ju za emitiranje. U tre¢em su dijelu
objavili anketu i komentare s drustvenih mreza.

Na kraju emisije pozvali su gledatelje da na internetskom portalu Choose the News po-
gledaju kako su dodatno razradili i druge dvije teme.

| studenti i nastavnici ocijenili su ovaj eksperiment uspjesnim (Mungeam, 2019) jer su
mogli pratiti kako publika reagira na njihove sadrzaje u realnom vremenu. Brojke tako-
der pokazuju dobre rezultate: natprosjecno sudjelovanje publike u anketama na Twi-
tteru, visSe od 200 gledatelja glasalo je uzivo u sedam minuta, dobili su velik broj kva-
litetnih komentara na drustvenim mrezama. Iz ovog eksperimenta, zakljucili su: koliko
¢e se publika zainteresirati za neku temu ovisi o tome koliko je razumljivo prikazana
te koliko su jednostavni i pristupacni alati kojima se moze dvosmjerno komunicirati
(Mungeam, 2019).

Shorenstein Centar Case study: Ponovno otkrivanje
lokalnih televizijskih vijesti u SAD

Centar za medije, politiku i javnu politiku Shorenstein?, istrazivacki centar pri Harvard-
skom sveucilistu i Northeastern School of Journalism u Bostonu (Northeastern Univer-
sity) proveli su istrazivanje s fokusom na inovativnim praksama izvjestavanja s ciljem
privlacenja novih publika (Beaudet i Wihbey, 2019) uvidjevsi kako je sve ocitije da se stil
i sadrzaj tradicionalnih lokalnih tv vijesti ne podudara sa senzibilitetom mladih koji su

3 Shorenstein centar istraZivacki je centar SveuciliSta Harvard koji istraZzuje utjecaj medija, politike i javne
politike u teoriji i praksi.
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navikli na digitalne platforme. Na temelju istrazivanja dane su preporuke kako lokalne
televizije mogu napraviti zanimljivije vijesti i za mladu publiku.

Provedena je anketa na 613 osoba prosje¢ne dobi od 34 godine na 3est razli¢itih medij-
skih trziSta i to na tradicionalnim i remiksanim pri¢ama, kako objasnjavaju autori istrazi-
vanja John Beauedet i Mike Wihbey. U suradnji sa 3est lokalnih TV postaja od dobivenih
su originalnih priloga napravili nove, obradene uz pomo¢ dodatnih elemenata - ani-
macija, grafike, zvuka i videa. Ponegdje, gdje se ¢inilo da nedostaje, dodan je kontekst,
a ponegdje je trebalo snimiti i dodatnu izjavu. Ispitanici (njih oko stotinu sa svakog
pojedinog trzista) pogledali su obje verzije (originalnu i novoobradenu) te odgovorili
na seriju pitanja u 45-minutnoj anketi (Beaudet i Wihbey, 2019).

Primjer: Prilog o krSenju privatnosti na Facebooku, Chicago

Originalni prilog
+ trajanje: 1 minutai 13 sekundi
« 9 sekundi grafike
- jednaizjava - drzavni odvjetnik lllinoisa
« pokrivne snimke: sekvenca ljudi koji koriste Facebook

Slika 9. Snimke zaslona iz originalnog priloga

ISt'C ami:lridge Anakyticé “

= fraud & deceptive practices

Izvor: Beaudet i Wihbey (2019)

Novoobradeni prilog
+ trajanje: 2 minute
+ animacija: 46 sekundi
- izjave: dio izjave drzavnog odvjetnika lllinoisa + dvije izjave FB
korisnika kako bi reportaza dobila personaliziran ton
« dodani zvucni elementi
- neformalniji tekst, mnogo vise konteksta

Slika 10. Snimke iz zaslona novoobradenog priloga

Facebook is accused of allowingithis data mining
without the user's knowledge.

Izvor: Beaudet i Wihbey (2019)
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Komentari gledatelja na novoobradeni prilog bili su: bolji vizual, bolja animacija, bolja
grafika, vise konteksta, $to sve zajedno cini bolji sadrzaj.

Ovo je jedan od primjera iz istrazivanja koji pokazuje kako vijesti raditi razli¢ito i moder-
nije, usredotoditi se na inovativnije izvjestavanje (storytelling) $to s vchunskom tehnolo-

A kako je u Hrvatskoj?

Hrvatska: uspostava Novinarskog istrazivackog laboratorija

Svi navedeni primjeri govore kako je u zemljama s jakom novinarskom tradicijom, sa-
zrela svijest kako treba mijenjati sustav obrazovanja novinara tako da se uz suradnju s
programerima, dizajnerima, radi na testiranju novih tehnologija u novinarskoj praksi,
da se eksperimentira s novim formama i da se i jedno i drugo, koristi, prije svega, za
kvalitetno i eti¢no novinarstvo. U sustavu visokog obrazovanja u Hrvatskoj na fakul-
tetima na kojima se studiraju komunikacije, mediji i novinarstvo nije jo$ sazrela svijest
da je u obrazovanju novinara, osim teorije, potreban i prakti¢ni rad u okviru nastavnog
programa, ¢ime se stvaraju preduvjeti za transfer znanja. Jos visu razinu obrazovanja,
nude upravo opisani centri za istrazivanje medija tj. istraZivacki novinarski laboratoriji.

Inicijativa za osnivanjem takvog laboratorija po uzoru na dobre prakse u svijetu, po-
javila se unutar Odsjeka za novinarstvo i medijsku produkciju na Fakultetu politi¢kih
znanosti.

Skupina znanstvenika s iskustvom u prakticnom novinarstvu, medu kojima je i dvoje
autora ovog rada, radi na kompetitivnom projektu Hrvatske zaklade za znanost, pod
nazivom Novinarski istrazivacki laboratorij: Vjerodostojnost medija kroz kulturu ekspe-
rimenata i inovacija u redakcijama (JOURLAB)* koji je i prihvaéen za razdoblje 2020-
2024 (HRZZ, 2020). Cilj je projekta uspostava laboratorija i provodenje primijenjenih
istrazivanja medijskih sadrzaja, gdje se na multidisciplinaran nacin spajaju znanstvene
spoznaje i inovativne ideje, tehnologija i prakti¢na rjeSenja za medijsku produkciju te
njihovo testiranje u fokus grupama. Tomu bi prethodilo istrazivanje vjerodostojnosti
medija, kvalitete informativnog sadrzaja i interesa javnosti kako bi se identificiralo sta-
nje medija u Hrvatskoj. Na osnovu istrazenih praksi, ako medijske organizacije pokazu
interes, predlozit ¢e se novi modeli novinarskih praksi prilagodeni specificnostima hr-
vatskih redakcija i njihovih publika.

Na Diplomskom studiju novinarstva u ak. godini 2019/2020, uveden je novi kolegij No-
vinarstvo u medumedijskom okruzenju® na kojem se testiraju neke od zamisli projekta.

4 Jourlab je prvi znanstveno-istraZivacki projekt koji financira Hrvatska zaklada za znanost u trajanju od 1. 1.
2020.do 1.1. 2024. Istrazivacki tim Odsjeka za novinarstvo i novinsku produkeiju na Fakultetu politi¢kih zna-
nosti Sveudilista u Zagrebu &ine prof. Tena Perisin (voditeljica), izv. prof. Igor KaniZzaj, izv. prof. Andrija Henjak
te doktorandice Petra Kovacevi¢ i Stela Lechpammer. Projekt se bavi istraZivanjem novinarskih sadrZaja i
praksi te razvojem inovativnih medijskih sadrzaja i njihovim testiranjem na medijskim publikama.

5  Kolegij Novinarstvo u medumedijskom okruZenju izvodi se na 2. godini Diplomskog studija, a uz nositeljicu
prof. Tenu Perisin i asistenticu Petru Kovacevié, na kolegiju suraduju novinari i multimedijski stru¢njaci Ivica
Zadro, lgor Weidlich i Dejan Oblak. Studenti okupljeni u timove tijekom cijelog semestra prate i istrazuju
jednu temu i pritom koriste sve medije i sve dostupne digitalne alate.
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U okviru kolegija, studenti odabiru temu te tijekom semestra prate i, istrazujudi svo-
ju temu, kreiraju razli¢ite novinarske oblike: klasi¢ne — radijske, novinske, televizijske
priloge, ali i multimedijske, koristedi digitalne alate, grafiku, animaciju, zvuk, video.
Rijec je o kolegiju koji novinarstvu pristupa kao intelektualnoj aktivnosti, a ne samo kao
vjestini-zanatu (Newton, 2012) sto znaci da studenti kreiraju priloge, ali ih istovremeno
kriticki analiziraju. Kroz nastavu, radionice i rad u manjim skupinama, cilj je proizvesti
kvalitetne novinarske price prilagodene razlicitim platformama, koristedi digitalne ala-
te, ali ne odstupajuci od etickih i profesionalnih standarda. Ova metoda rada sa stu-
dentima u kojoj se spaja znanstveno istraZivanje i prakti¢cno obrazovanje naslanja se i
na iskustva sveucilista s kojima Fakultet ve¢ godinama suraduje, poput Walter Cronkite
School of Journalism and Communications (Arizona State University) u SAD-u te School
of Journalism, Media and Culture na Sveucilistu Cardiff u Velikoj Britaniji. Istrazivanja
novinarskih praksi pruzaju mogucnost razmjene iskustva i zajednicke projekte s drugim
fakultetima u Europi koji imaju slicne medijske laboratorije, te suradnju sa stru¢njacima
STEM podrugja i edukacijskim centrom javnog medijskog servisa (HRT Akademija).

Zakljuéak

Internetska je tehnologija zasigurno promijenila nacin na koji gledatelji, ¢itatelji, kori-
snici prate vijesti i informacije. Nije to pitanje samo pojave digitalnih medija i potrebe
da se ponovno preispituju nacin i organizacija rada unutar medijskih kuca vec je to i
pitanje preispitivanja novinarskih formata, davanje dodane vrijednosti vijestima koje
objavljujemo te zadrzavanja postojece publike i iznalaZzenja nacina za privla¢enje nove,
mlade tako da se ona aktivno ukljuci.

U odnosu s publikama kao jedno od temeljnih pitanja koje je u vecoj mjeri povezano s
novinarskim praksama jest pitanje vjerodostojnosti medija koja je prepoznata kao te-
meljni medijski kapital (Bauer, 2007). Uz posve nove odnose u javnoj sferi danas svjedo-
¢imo padu povjerenja u medije diljem svijeta, a pravi izazov medijskih profesionalaca i
medijske industrije jest pronaci nacine kako zadrzati ili vratiti vjerodostojnost medija, a
time i publike (Eberwein i dr., 2018).

Kako bi se na svemu tome moglo raditi, dobrodosli su inkubatori ideja — novinarski
laboratoriji — u kojima se radi na unaprjedenju novinarskih praksi, ali ne na ustrb novi-
narskih standarda.

Sve je vedi broj medijskih kuca koje ozbiljno rade na tome, bilo samostalnoili u suradniji
s akademskom zajednicom. U fokusu je, prije svega, inovacija nacina na koji novina-
ri stvaraju i prenose informacije, proizvode multimedijske i audiovizualne priloge te
oblikuju nove nacine prezentacije sadrzaja koristeci digitalne alate, osluskujuci pritom
svoje publike. Nacin je to na koji se moze ne samo utjecati na stanje u novinarstvu i
povratak povjerenja, nego i postaviti dobre temelje za budu¢nost ove profesije. Refe-
rentna istrazivanja pokazuju kako su povjerenje u medije i percepcija vjerodostojnosti
medija usko povezani (Eberwein i dr., 2018).

Upravo bi novinarski laboratoriji trebali biti novi model pomocu kojeg se zajednickom
suradnjom medijskih kuc¢a, novinara i akademske zajednice osigurava profesionalno
novinarstvo.
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Zene na urednickim i upravljackim
poloZajima na radiopostajama

Uvod

Novinarstvo se mijenja, kao i uloga Zena na radnom mijestu, ali novinarstvo i novinarke
nikako da postignu skladno zajednistvo. Rezultati istrazivanja Europskog instituta za
rodnu ravnopravnost (EIGE) pokazuju kako studentice znacajno nadmasuju studente
na novinarskim fakultetima, ali jos uvijek je broj Zena relativno mali na visim razinama
upravljanja u medijskim ku¢ama jer ih se u napredovanju zaobilazi. Takoder postoje
znacajne razlike u placama izmedu novinarkii novinara, urednika i urednica (EIGE, 2013).
Prema misljenju Deborah Chambers, Linde Steiner i Carol Fleming, novinarke predstav-
liaju paradoks. Njihova prisutnost kao profesionalnih pisacai prezentera vijesti danas je
uobicajena, ali i dalje se oznacavaju kao ,druge”, kao ,razlicite” od svojih muskih kole-
ga. U tiskanim se medijima ¢esto moze procitati da je novinarski rod nebitan. Medutim,
dok se muski rod promatra neutralnim i novinari tretiraju uglavnom kao profesionalci,
za novinarke se istice spol, njihov fizicki izgled, a rad se prosuduje i definira po njihovoj
Zenstvenosti (Chambers i dr., 2004).

Zene nisu postigle ravnopravnost ni u temama o kojima izvjestavaju jer postoji jasna
odvojenost izmedu vijesti koje se povezuju s muskarcima odnosno Zenama. Loui-
se North (2014) tvrdi kako u redakcijama postoji horizontalna segregacija po kojoj su
vijesti rodno podijeljene. Muskarci izvjeStavaju o hard ili ozbiljnim vijestima, odnosno o
politici ili gospodarstvu. Zene ¢e$ce izvjedtavaju o zdravstvu, obrazovanju i umjetnosti
te donose tople ljudske price. odnosno soft ili tzv. meke vijesti. Zato takvo izvjestavanje
ponekad nazivaju ,barSunasti geto”, ,Zensko podrucje” ili ,zenski geto” (Beasly, 1989;
Creedon, 1989; Smith, 1980; Schlesinger, 1978 prema Melin, 2008: 37). Meke su vijesti
uvijek druge, dok vazne vijesti, koje se smatraju pravim i ozbiljnim novinarstvom, pri-
padaju muskarcima.

Prema istrazivanjima koja su provedena od 60-ih do 90-ih godina proslog stoljeca u
razli¢itim zemljama, udio Zena u novinarskoj populaciji kretao se izmedu 20 i 49 % do
sredine 90-ih godina. Najmanje ih je bilo u Francuskoj i Velikoj Britaniji, a najvise u Fin-
skoj (Melin, 2008: 34). Upravo su sveucilisSne diplome Zenama dale vec¢e moguénosti za
zaposljavanje, istice Margareta Melin. No, iako su Zene cinile vecinu studentske popu-
lacije na novinarskim fakultetima, broj zaposlenih novinarki nije se povecao kao $to se
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ocekivalo, iz ¢ega se moze zakljuciti da se ispred novinarki isprijecio stakleni strop’ te
kako su posao morale potraziti na nekim drugim radnim mjestima (Melin, 2008: 35).

Suzanne Franks otkriva $to se dogada zenama nakon $to dobiju novinarsku diplomu.
lako je udio Zena medu diplomiranim novinarima vedi od muskaraca, vjerojatno je da
¢e manje Zena dobiti posao u novinarstvu u odnosu na broj muskaraca. Muskarci s no-
vinarskom diplomom &e$ce su nasli posao u novinama te na radiju i televiziji. Zene su
imale vise Sanse dobiti posao u lokalnim tjednicima i ¢asopisima. Kada i dobiju posao,
zene se ne uspijevaju probiti u vise upravljacke strukture u medijima (Franks, 2013: 8).
Zene se jo$ uvijek bore za svako napredovanje u karijeri. Cesto se dogada da ih se pre-
skoci kada ih treba unaprijediti na viSu poziciju i stoga su znacajno podzastupljene u
strukturama odlucivanja medijskih kuca. Istrazivanje Europskog instituta za rodnu rav-
nopravnost (EIGE) pokazuje da je dosad bilo, unato¢ zenskom obrazovnom postignucu
i ¢injenici da brojna istrazivanja pokazuju da je rodna raznolikost dobra za poslovanje,
relativno malo promjena na vodecim pozicijama u medijskim ku¢ama (/bid., 2013: 16).
To potvrduju i podatci iz prve medunarodne studije o Zenama u novinarstvu, koju je
provela International Women’s Media Foundation u 522 medijske kuce iz 59 zemalja
svijeta. Cak 73 % najvisih rukovodecih mjesta u novinarstvu zauzimaju muskarci u us-
poredbi s 27 % Zzena. Medu novinarima, muskarci drze gotovo dvije trec¢ine radnih mje-
sta, u usporedbi s 36 % Zena (2011: 9).

Mediji imaju velik utjecaj na stvaranje percepcije Zena u drustvu. Prema UNICEF-ovoj
Analizi stanja prava djece i Zena, mediji mogu i promicati i potkopavati ravnopravnost
spolova. U Hrvatskoj mediji potkopavaju ravnopravnost spolova na tri nacina: Zene su
manje vidljive u medijima, posebno u politickim temama ili temama od javnog intere-
sa (dok su nadmoc¢no zastupljene u reklamama ili zabavnom programu); prikazane su
na stereotipan, patrijarhalan i seksualiziran nacin; podzastupljene su u medijima kao
zaposlene osobe, posebno na polozajima moci (UNICEF, 2011: 172). U Hrvatskoj je pro-
vedeno samo nekoliko istraZivanja koja se bave polozajem Zena zaposlenih u medijima
(Muéalo, 1998; Perusko Culek i Uzelac, 2000; Zgrablji¢ Rotar, 2011; Vozab i Zember, 2016).
Istrazivacima su vise u fokusu reprezentacija zena u medijima (Tomi¢-Koludrovic i Pe-
tri¢, 2004, Knezevic i Car, 2011; Sever i Andrakovi¢, 2013; Car, Leakovi¢, Stevic i Stipovic,
2017; Majstorovic i Vilovi¢, 2017). O profesionalnom polozaju Zena na hrvatskim radio-
postajama malo se zna, koliko ih je zaposleno, kakav je njihov radni i materijalni status.
Kako bi se dobio dublji uvid u rodnu zastupljenost u radijskim redakcijama, odnosno
provjerilo jesu li Zene uspjele probiti stakleni strop i popeti na najvise upravljacke pozi-
cije, bit ¢e provedeno kvantitativno istrazivanje.

Kako su i kada Zene usle u novinske redakcije

,Postoji li neki spolni razlog zasto bi Zena trebala biti manje uspjesna kao novinarka od
muskarca novinara? Ne mogu pronaci ni jedan.” Ovo je pitanje postavio 1898. godine
pisac Arnold Bennett u publikaciji Journalism for Women: A Practical Guide. Bennett je

1 Staklenim se stropom nazivaju nevidljive prepreke koje proizlaze iz sloZenih strukturalnih odnosa u organi-
zacijama i ustanovama u kojima dominiraju muskarci, a te nevidljive prepreke sprecavaju Zene u zauzima-
nju vodecih poloZaja. Stakleni strop za Zene ne znaci samo sporiji napredak u ostvarivanju vlastite karijere
ili mjesta na ljestvici moéi, nego i vidljivu prepreku ravnopravnosti spolova (v. Bori¢, 2007).
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uocio velik broj prepreka s kojima su se suocavale Zene koje su zeljele postati novinar-
ke, kao i na gotovo svakom drugom radnom mjestu u to vrijeme. Cak i kada su se Zzene
uspjele probiti do novinske redakcije, zbog nedostatka obrazovanja ili predrasuda da je
Zenama mjesto u kuci, nisu bile dobrodosle (Franks, 2013: 1). Unato¢ otporu muskaraca,
Zene su ipak uspijevale dobiti novinarski posao. Postojala je mala skupina zena pionirki
novinarstva kao $to su americka istrazivacka novinarka Nellie Bly, Britanke Frances Po-
wer Cobbe i Alice Meynell, Svedanke Wendela Hebbe i Ester Blenda Nordstrom (Franks,
2013: 1), ali i Hrvatica Marija Juri¢ Zagorka. Uklju¢ivanje Zena u novinarstvo - i to u pod-
rucja koja prelaze strogo zenske teme - bio je spor proces.

Urednici i novinski nakladnici na Zene su gledali kao na potro3ace, a ne proizvodace
vijesti. Krajem 19. stoljeca novine pocinju sve vise zaradivati od oglasavanja i tada ured-
nici shvacaju da su im potrebne novinarke koje ce pisati ¢lanke namijenjene ¢itateljica-
ma. Zene su bile angazirane kao ,Zzenske novinarke®, kako bi privukle Zensku publiku
¢lancima o modi, ljepoti, savjetima za vodenje kuc¢anstva, pricama o slavnim osobama.
Zenama su dodijeljene teme koje nisu zanimale muskarce ni kao ¢itatelje ni kao novi-
nare (Chambers i dr., 2004: 13). Muskarcima su bile namijenjene teme o gospodarstvu,
politici, crna kronika, sudstvo.

Podatci iz popisa stanovnistva u SAD-u pokazuju da su 1880. godine od 12 308 no-
vinara samo njih 288 bile zene. Godine 1900. godine novinara je 30 098, a od toga
2 193 Zene (Steiner 1997b: 4 prema Chambers i dr,, 2004: 13). Zene koje su uspijevale u
Americi dobiti novinarski posao i za to bile placene, bile su visokoobrazovane bjelkinje
pripadnice srednje klase. Neke od njih bile su prisiljene raditi zbog ekonomskih razloga,
a druge su pak posao u novinarstvu dobile uz pomo¢ obiteljskih veza kao supruge ili
kceri novinara (/bid: 13). lako su bile placene manje od muskaraca, zenama je bilo vazno
imati prihode, posebno onima koje su se zaposlile zbog ekonomskih razloga.

S rastom broja novina, posebno zutog tiska, raste i broj novinarki u redakcijama. Zene
su u novinarstvu prepoznale priliku za afirmaciju, a kako bi bile uspjesne, shvatile su da
je vazno biti i visokoobrazovan iz podrucja novinarstva. Na prvom sveuciliSnom studiju
novinarstva u SAD-u, koji je pokrenut u Missouriju 1908. godine, studentice su Cinile
15 % prve generacije. Godine 1958. trecina od 2 500 diplomiranih novinara u Americi
bile su zene, a 1984. udio Zena iznosio je 60 % (Delano, 2003 prema Franks, 2013: 7).

Prvi i Drugi svjetski rat otvorili su Zenama priliku da u ve¢em broju udu u novinarstvo
jer su novinari otisli na ratista. Bila je to mogucnost da Zene pocnu pisati i o ozbiljnijim
temama kojima su se do tada bavili isklju¢ivo muskarci (Chambers i dr., 2004: 24).

Marija Juri¢ Zagorka - prva hrvatska novinarka

Pionirka Zenskog novinarstva u Hrvatskoj bila je Marija Juri¢ Zagorka (1873. — 1957.).
Kako piSe Bozidar Novak, Marija Juri¢ Zagorka bila je prvi politicki reporter u hrvatskom
novinarstvu, izvjeStavala je iz parlamenta u Pesti 3aljudi telefonski izvjestaje, radila je
politicke intervjue i reportaze (2005: 71). Prve tekstove Zagorka je objavila u madarskim
opozicijskim novinama (Magyar Hirlap i Budapester Tagblatt) anonimno. Tada je Zivjela
u Madarskoj jer je bila udana za Madara. Tekstovi u kojima je komentirala politiku bana
Khuen-Hédervaryja u Hrvatskoj izazvali su veliku pozornost politi¢ara i drugih novina.
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Zagorka je nastavila slati anonimne dopise, a novine su ih objavljivale, $to je bila uobi-
Cajena praksa u to doba (Juri¢ Zagorka, 1953: 11-12).

Nakon odvajanja od supruga i dolaska u Zagreb, Marija Juri¢ Zagorka pocela je objav-
ljivati ¢lanke u zagrebackom listu Obzor pod pseudonimom Egy Percz (u prijevodu
»Jedan casak”, uzvik konduktera na Zeljezni¢koj stanici). Tekstovi su izazvali pozornost
biskupa Josipa Jurja Strossmayera koji je svojom preporukom pomogao da Marija Juric¢
Zagorka dobije posao u Obzoru kao ,politicki suradnik i referent madarsko-hrvatske
politike” (Juri¢ Zagorka, 1953: 10). U Obzoru je pocela raditi u studenom 1896. godine
kao ¢lan redakcije za 60 kruna mjesec¢no. To je bila skromna novinarska plac¢a i manja od
pla¢a muskih novinara koji su u to doba takoder bili slabo placeni (Horvat, 1962). Dobila
je i normu koju je trebala ispuniti svaki dan: 500 originalnih redaka i korektura. Sjedila
je u posebnoj sobi kako je nitko tko dode u redakciju ne bi vidio, ¢ak ni drugi ¢lanovi
redakcije. Pojedini muski ¢lanovi redakcije nisu Zeljeli sjediti u redakciji sa Zenom ,jer je
time njihova umna sposobnost ponizena” (Juri¢ Zagorka, 1953: 22).

Zagorka ¢e u jednom trenutku postatiiglavna urednica Obzora jer su svi urednici napu-
stili redakciju i sakrili se zbog demonstracija protiv bana Khuen-Hédervaryja. Bit ¢e to
trenutak kada ¢e i Sime Mazzura, direktor Dionicke tiskare, pod ¢ijim je okriljem izlazio
Obzor, morati pohvaliti i priznati rad Marije Juri¢ Zagorke iako se od pocetka protivio
njezinu zaposljavanju (Juri¢ Zagorka, 1953: 24-25).

Pisala je jednostavnim i zanimljivim stilom kojim je privukla Citatelje jer do tada nitko
nije na takav nacin, pristupacan ¢itatelju, pisao o politici. Zahvaljujuci njezinim teksto-
vima i romanima u nastavcima Obzor je imao nakladu od 5 000 primjeraka dnevno, sto
u to vrijeme nije imao ni jedan dnevni list u Hrvatskoj (Horvat, 1962: 354). Sudjelovala je
i u osnivanju Hrvatskog novinarskog drustva 1910. godine kao jedina novinarka. Nave-
dena je u prvoj skupini ¢lanova, onih kojima je novinarstvo jedino ili glavno zanimanje
(Petesi¢, 1992: 67).

Godine 1924. Marija Juri¢ Zagorka pokrece mjese¢nik Zenski list, prve novine namijenje-
ne Zenama, koje su imale ,veliku tirazu i nakon prva tri broja lijepo se razvijale” (Juri¢
Zagorka, 1953: 44). List je objavljivao ¢lanke o Zenama, savjete o odgoju djece, vodenju
kucanstva, modne savjete, recepte, a sve je tekstove sama pisala U Zenskom listu ostaje
do 1939. kada odlazi i pokrece svoj list Hrvatica, ¢iji je prvi broj dostigao tirazu od 15 000
primjeraka (Juri¢ Zagorka, 1953: 48).

Zagorkin rad obiljezila je borba protiv madarizacije i germanizacije Hrvatske te borba
protiv ,nepisanog zakona da za Zene nema mjesta u javnom radu” (Juri¢ Zagorka, 1953:
17). Njezin je knjizevni i novinarski rad bio marginaliziran i tek je u novije vrijeme poceo
privlaciti interes istrazivaca (Grgi¢, 2009). Umrla je 1957. godine u Zagrebu.

IstraZivanja o poloZaju Zena u redakcijama

Novinarke i njihov status u medijima u fokusu su istrazivanja mnogobrojnih svjetskih
znanstvenika. Rezultati tih istraZivanja dosta su sli¢ni i pokazuju rodnu nejednakost s
kojom se suocavaju Zzene bez obzira u kojem mediju rade.
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Prema istrazivanju Louise North, novinarke u australskim medijima podjednako su su-
ocene sa stalnom i zna¢ajnom rodnom diskriminacijom, ali su radijske novinarke manje
diskriminirane od novinarki koje rade na televiziji, digitalnim platformama ili novinskim
agencijama (North, 2015).

Podatci iz godisnjeg izvjesca o polozaju Zena u americkim medijima za 2017. pokazuju
da muskarci dominiraju u svim medijima. Udio novinarki na ameri¢kim radijskim i tele-
vizijskim postajama iznosi 44,2 %, ali one ¢esce rade na lokalnim postajama. Od stotinu
najboljih americkih radijskih emisija, muskarci vode 87 emisija, a Zene samo 13. National
Public Radio ima omjer muskih i Zenskih glasova voditelja 2 prema 1 (Women’s Media
Center, 2017: 4-5).

lako je zastupljenost novinarki na britanskim radiopostajama nesto veca nego udio Zena u
ukupnoj radnoj snazi u Velikoj Britaniji (51 % prema 47 %), Zene su nedovoljno zastupljene
na visim razinama upravljanja. Muskarci dominiraju na visim razinama upravljanja (63 %),
a zauzimaju i 54 % srednjih i nizih upravljackih polozaja (Ofcom, 2019).

Istrazujudi profesionalni i rodni identitet novinarki u Vojvodini Smiljana Milinkov utvr-
dila je kako, bez obzira na brojnost Zzena u medijima, profesionalna i drustvena mo¢
pripada muskarcima koji drze upravljacke strukture u medijima. Iskustvo novinarki po-
kazuje da, bez obzira na vedi broj Zena u novinarstvu, i dalje postoji spolna podjela
poslova i rubrika, te se nastavlja horizontalna segregacija u profesiji: Zene izvjestavaju
o kulturi, obrazovaniju, zdravstvu, dok su muskarci informativno-politicki i sportski no-
vinari (Milinkov, 2016: 197-200).

Polozaj novinarki u Bosni i Hercegovini istrazivale su Zarfa Hrnji¢ Kuduzovi¢, Zlatiborka
Popov Momcinovic¢ i Amela Deli¢. Autorice su utvrdile kako se novinarke ,Cesto osjecaju
diskriminiranima samo zato jer su Zene” (Kuduzovic¢ i dr., 2019: 25) lako se novinarstvom
bavi sve vise zena, na klju¢ne su pozicije u medijima rasporedeni muskarci. Novinarka-
ma se ,uskracuje prilika da razgovaraju s vaznijim sugovornicima, a problem im pred-
stavlja i nedefinirano radno vrijeme jer im je ponekad tesko uskladiti privatni i poslovni
Zivot” (Ibid. 2019: 25). Autorice u zakljucku daju niz preporuka za unaprjedenje polozaja
novinarki od boljeg poznavanja zakonske regulative, uvodenja novih predmeta na stu-
dijima novinarstva/komunikologije koji bi se bavili studijama roda, jacanje neformal-
nog obrazovanja novinarki, ohrabrivanje novinarki da prijavljuju slu¢ajeve ugrozavanja
prava (Kuduzovi¢ i dr., 2019: 47-49).

Razvoj radija u Hrvatskoj

Samo nekoliko godina nakon pokretanja prvih radijskih postaja u svijetu, u Zagrebu je
15. svibnja 1926. s emitiranjem zapoceo Radio Zagreb, prva radiopostaja u ovom dijelu
Europe (Gali¢, 1986: 44). Prema Ugovoru o instalaciji i eksploataciji jedne radiofonske sta-
nice Brodkastinga u Zagrebu ili okolini bududi je radio trebao emitirati vijesti, izvjestaje
o vremenu, gospodarske vijesti, glazbu i sve druge sadrzaje koji su za cilj imali ,Siriti
znanost, umjetnost i zabavu” (Mucalo, 2016: 74-75). lako Radio Zagreb tada nije imao
zaposlenih novinara, svaki su dan na kraju programa emitirane vijesti. Rijec je zapravo
bila o ¢itanju naslova iz sutrasnjeg izdanja Obzora, Novosti i Jutarnjeg lista, uz navodenje
izvora, npr. ,Sutrasnje Novostijavljaju...” (Novak, 2005: 151-152).
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Od samog pocetka emitiranja Radio Zagreba u eteru se mogao cuti zenski glas, i to
glas knjizevnice BoZene Begovi¢, koja je radila kao spikerica (Gali¢, 1986: 44). | po tome
je Radio Zagreb prednjacio jer su radijskim programima u to doba dominirali muski
glasovi, primjerice pred radijskim mikrofonima BBC-a u pocetku su bili samo muskarci
koji su morali postovati stroga pravila odijevanja i vijesti ¢itati u odijelima. Tek je 1933.
nakratko bilo omoguceno i Zenama da sudjeluju u programu, ali taj eksperiment nije
dugo potrajao. Na BBC-ju su Zene ve¢inom bile zaposlene kao administrativno osoblje,
a ne u programu (Mucalo, 2016: 69). Citanje vijesti na BBC-ju Zenama je bilo doslovno
zabranjeno sve do 70-ih godina proslog stolje¢a kada ih se pocinje zaposljavati na mje-
stima spikerica (Chambers i dr., 2004: 25). Naime, menadZment BBC-ja smatrao je da
zenski glasovi podsjecaju na traceve i nedostaje im potreban autoritet za ¢itanje vijesti
(Shingler i Wieringa, 1998: 46 prema Chamberset i dr., 2004: 25).

lako su zagrebacke novine kriticki pisale o programu Radio Zagreba prigovarajuci da
»Spada u najslabije radio-stanice u svijetu” (Novak, 2005: 190), radio je imao raznolik
program. Kako pise Nikola Voncina, programom radija dominirala je glazba (laka i ple-
sna glazba, opere, operete, ozbiljna glazba, narodna glazba, gramofonske ploce), koja
¢ini 60 % ukupnog programa, a novinarski izvjestaji 8,2 %. Radio je emitirao emisije za
zene (2,17 %), djecu (1,13 %), prenosio mise (3,62 %) te ,gimnastiku i Sport” (1,95 %). Ra-
dio je pozornost posvecivao i ,nau¢nim predavanjima“ koja su ¢inila 8,2 % programa, a
udio reklama iznosio je 6,32 %. Reklame su se emitirale kao trgovacke vijesti (Voncina,
1986: 132).

Tijekom Drugog svjetskog rata radio je bio pod stalnim politi¢ckim pritiskom koji se
ogledao i u programu, a takva se politika nastavila i prvih godina nakon zavrsetka rata
kada u program ulaze ruske i slavenske pjesme, ukinut je prijenos misa, a uvedena
emisija za selo (Mucalo, 2016: 167). U vrijeme jugoslavenske federacije radio je bio pod
izravnom kontrolom drzave, a zbog visokog postotka nepismenih osoba (oko 30 % u
Federativnoj Narodnoj Republici Jugoslaviji) radio je bio glavni politicko-propagand-
ni instrument (Mucalo, 2016: 166). Razvoj lokalnih radio-postaja zapocinje sezdesetih
godina 20. stoljeca. Radio je trebao unaprijediti kvalitetu Zivota u manjim sredinama i
utjecati na drustveni zivot (Mucalo, 2016: 166).

Godine 1991. Hrvatski radio emitira Cetiri programa. Prva tri programa nacionalnog su
karaktera, a Cetvrti program predstavlja Studio Sljeme, koji ima karakter programa za-
grebacke regije. Tu su i programi Hrvatskog radija studija Osijek, Pula, Rijeka, Zadar,
Split i Dubrovnik (Sapunar, 1993: 120). Lokalna radiofonija sastojala se od 43 radijske
postaje koje su imale ogranic¢enu ¢ujnost, tehnicki su bile staromodne, ali su tijekom
Domovinskog rata odigrale znacajnu ulogu u prijenosu vijesti jer su reemitirale pro-
gram Hrvatskog radija $to je bilo od izuzetne vaznosti jer su odasiljaci bili oSteceni ili
unisteni. Jedini nacin da se informativno pokrije cijeli teritorij Hrvatske bilo je prenose-
nje radijskog signala Hrvatskog radija s jedne lokalne radiopostaje na drugu (Mucalo,
2016: 174-175).

Komercijalizacija radijskog trzista u Hrvatskoj zapocinje donoSenjem Zakona o teleko-
munikacijama 1994. godine, a kulminaciju dozivljava u prvim godinama novog stoljeca.
U vrijeme donosenja zakona sve postojece radiopostaje bile su u drustvenom vlasni-
Stvu, privatnih radija nije bilo. Ubrzo nakon donosenja Zakona o telekomunikacijama i
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prvih natjecaja za radijske koncesije, broj radiopostaja pocinje rasti. Godine 1995. bilo
ih je 78,a 1999. godine u eteru je 120 radija (Mucalo, 2016: 184). To je razdoblje obiljezila
»Snazna komercijalizacije programskih sadrzaja“ (Mucalo, 2016: 184). lako je broj radio-
postaja rapidno rastao, ponuda razli¢itih sadrzaja zapravo se smanjila jer su svi nudili
isti program. Demokratizacija radijskog trzista ostvarena je samo u formalnom, ali ne
i u sadrzajnom smislu. Marina Mucalo smatra kako su lokalne radijske postaje, koje su
vec¢inom nastajale krajem 90-ih, svjesno odabrale zabavne sadrzaje umjesto ozbiljnih
informativnih emisija. Slusateljstvo optereceno teskim zivotnim prilikama, padom Zi-
votnog standarda, velikom nezaposlenoscu, i ostalim svakodnevnim problemima radi-
je se odlucilo za apoliti¢ni radijski sadrzaj (2000: 126).

Prema podatcima Drzavnog zavoda za statistiku (DZS), u 2018. radijski su program
emitirale 144 radiopostaje. Cetiri radiopostaje pokrivale su programom cijelu drzavu.
Ostale radiopostaje bile su regionalne (23) ili lokalne (117). Prema statusu radiopostaje
mogu biti javne, neprofitne i komercijalne (DZS, 2019a).

Najvise radiopostaja emitira na podrucju Zagreba, njih 14, zatim slijede Osjecko-ba-
ranjska i Splitsko-dalmatinska Zupanija s po 12 radiopostaja, a Zagrebacka i Dubrovac-
ko-neretvanska imaju registriranih po 10 radiopostaja. Najmanje radiopostaja emitira
na podrucju Pozesko-slavonske Zupanije, samo dvije, u Li¢cko-senjskoj tri, a u Medimur-
skoj i Sibensko-kninskoj Zupaniji po ¢etiri radiopostaje. U proizvodniji radijskog progra-
ma radi 3 586 osoba, od toga je 1 496 Zena, odnosno 41,7 % (DZS, 2019a).

Ciljevi i metodologija istraZivanja

Kako bi se dobio dublji uvid u statusni, radni i materijalni poloZaj Zena koje rade na ra-
diju, istrazit ¢e se njihov polozaj na urednic¢kim i upravljackim pozicijama na hrvatskim
radijskim postajama te utvrditi postoji li razlika izmedu javnih i komercijalnih postaja,
nacionalnih i regionalnih, odnosno lokalnih. Nadalje, Zelimo ispitati rodni sastav redak-
cija, odnosno jesu li redakcije pretezno Zenske ili muske ili je broj Zena i muskaraca
izjednacen na svim radnim mjestima.

Da bi se dobili odgovori na istrazivacka pitanja, provedeno je kvantitativno istrazivanje
uz pomoc online anketnog upitnika koji je bio postavljen na internetu (servis Google
docs). Poziv za sudjelovanje u istrazivanju poslan je svim ¢lanicama Hrvatske udruge
radijskih nakladnika (HURIN)? tako da je prvo upucena molba elektronickom postom
predsjedniku HURIN-a da prilozeni anketni upitnik po3alje direktorima ili glavnim ured-
nicima radiopostaja te da anketu ispuni samo jedna osoba s radiopostaje kako bi re-
zultati bili vjerodostojni. U trenutku istrazivanja HURIN je imao 89 ¢lanica. Istrazivanje
uz pomo¢ online anketnog upitnika odabrano je iz razloga 5to se u istrazivanje Zeljelo
ukljuciti radiopostaje iz cijele Hrvatske.

Anketni je upitnik poslan i urednicima javnog servisa (I, ll, lll program, Radio Sljeme i
svim regionalnim centrima Hrvatskog radija), na ukupno 12 adresa elektronic¢ke poste
koje su navedene na mreznim stranicama HRT-a.

2 HURIN posjeduje aZuriranu bazu svih ¢lanica s kontakt podatcima dok su, primjerice, kontakt podatci u
Knjizi pruzatelja medijskih usluga radija, koji vodi Agencija za elektronicke medije, neujednaceni i zastarjeli.
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Prema Miroslavu Vujevicu, anketa je najcesc¢e koriStena metoda za prikupljanje poda-
taka u drustvenim znanostima. Svrha je ankete do¢i do procjena, odnosno numerickih
opisa neke karakteristike istraZivane populacije. Do podataka se dolazi prikupljanjem
informacija od ljudi pomocu anketnog upitnika kao mjernog instrumenta (Vujevi¢,
2002: 125).

Anketna istrazivanja preko interneta koriste se u drustvenim znanostima od kasnih
1980-ih i ranih 1990-ih godina proslog stoljeca distribuiranjem anketnih upitnika elek-
tronickom postom (Lamza Posavec, 2015: 147). Online anketiranje ima nekoliko pred-
nosti jer objedinjuje postupak prikupljanja, unosenja, kontrole i ispravljanja podataka.
Istrazivanje anketom na taj nacin postaje jednostavno, postupak se ubrzava, smanjuju
se troSkovi, poboljsana je kvaliteta pojedinih postupaka obrade i izratuna konacnih
rezultata (Dumici¢ i Zmuk, 2009: 116).

Rezultati istrazZivanja

Istrazivanje je provedeno od 6. do 13. svibnja 2019. godine. Svi ispitanici koji su se oda-
zvali istrazivanju anketni su upitnik ispunili u prva tri dana istrazivanja. Anketni su upit-
nik ispunile 33 radiopostaje (37,07 %) od njih 89 kojima je poslan upitnik, dok se s jav-
nog servisa nitko nije odazvao ni nakon ponovljenog poziva koji je poslan preko Odjela
za odnose s javnoscu Hrvatske radiotelevizije. Zato u ovom radu nece biti analizirani
podatci koji se odnose na javni radio i polozaj Zena na upravljackim pozicijama na tim
radijskim postajama.

Od ukupnog broja radiopostaja koje su sudjelovale u istrazivanju, njih 30 ima lokalnu
koncesiju, a tri regionalnu (Graf 1.). Ve¢inom su to male radiopostaje koje imaju manje
od 10 zaposlenih (66,7 %). Izmedu 10 i 20 zaposlenih ima 11 radiopostaja (33,3 %).

Prema radnom statusu, anketni upitnik ispunilo je 24 % urednika/urednica i 76 %
direktora/direktorica.

Graf 1. Radiopostaje prema vrsti koncesije
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Zene na urednickim i upravljackim poloZajima na radiopostajama

Spolna struktura radijskih redakcija

Istrazivanje je pokazalo da na radiopostajama, koje su sudjelovale u ovom istrazivanju,
radi podjednak broj novinara i novinarki (93), dok je voditelja (99) nesto viSe nego vodite-
ljica (70), ali zato ima vise urednica (51) nego urednika (40) (Graf 2.). Iz ovih podataka pro-
izlazi da je udio Zena koje rade u proizvodnji sadrzaja na lokalnim radiopostajama 48 %.

Graf 2. Spolna struktura radijskih redakcija
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Graf 3. Glavni urednici po spolu Graf 4. Urednici dnevne
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Na mjestu glavnih urednika dominiraju zene koje zauzimaju 70 % tih mjesta, dok su
muskarci na preostalih 30 % mjesta (Graf 3.). Zene dominiraju i na radnom mjestu ured-
nika dnevnih informativnih emisija (79 %), a muskarci zauzimaju 21 % mjesta (Graf 4.).

IstraZivanje je pokazalo da na radiopostajama, Ciji predstavnici su ispunili anketni
upitnik, muskarci dominiraju na mjestu direktora (64 %), dok Zene zauzimaju 36 %
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direktorskih pozicija (Graf 5.). Na svim trima radiopostajama s regionalnom koncesijom,
na direktorskim su pozicijama muskarci. MoZzemo zakljuciti da su najvise upravljacke
pozicije koje nose i najvece place na radijskim postajama i dalje nedostiZzne Zenama.

Graf 5. Direktori po spolu
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Ovim istrazivanjem je utvrdeno da u proizvodnji radijskog programa lokalnih i regio-
nalnih radiopostaja radi nesto vise Zena (48 %) nego sto je prosjek za radijske postaje
na razini cijele drzave (41,7 %). Dobiveni podatci usporedivi su s podatcima o broju zena
koje rade u proizvodniji radijskog programa, primjerice u Velikoj Britanije ili SAD-u, a
gdje je slicna rodna zastupljenost u radijskim redakcijama. Rezultati anketnog istrazi-
vanja takoder otkrivaju da je doslo do promjena na uredni¢kim mjestima u posljednjih
20-ak godina. Prema istrazivanju Marine Mucalo iz 1997., koje je provedeno na 80 lokal-
nih radijskih postaja, 61,2 % glavnih urednika su bili muskarci. Zene su glavne urednice
na 38,7 % radijskih postaja (Mucalo, 1998: 224). Zene su tada bile podzastupljene i na
drugim urednickim mjestima (urednik 1 i urednik 2)3, sto Mucalo objasnjava tzv. kliznim
radnim vremenom koje Zenama zbog obiteljskih obveza bas ne odgovara. Takoder na-
vodi i predrasude o Zenama i njihovim organizatorskim i uredni¢kim sposobnostima
zbog kojih nisu zastupljenije na najvisim mjestima odlucivanja u redakcijama (Mucalo,
1998: 227).

Danas je na lokalnim radijskim postajama, kako je pokazalo nase istraZivanje, situacija
posve drukdija kada su u pitanju glavna urednicka mjesta. Na mjestu glavnog urednika
dominiraju Zzene koje zauzimaju 70 % radnih mjesta, dok su na preostalih 30 % mus-
karci (Graf 3.). Zena je danas vise i na drugim uredni¢kim mjestima u redakciji (Graf 2.),
a posebno dominiraju na mjestima urednika dnevnih informativnih emisija gdje ¢ine
gotovo 80 % urednika (Graf 4.). MoZzemo zakljuciti, medu ostalim, da tzv. klizno radno
vrijeme vise nije presudno da bi Zene mogle postati urednice na radijskim postajama
odnosno da su ocito uspjele organizirati privatni i profesionalni zivot. Dobiveni podatci
pokazuju da su Zene uspjele probiti stakleni strop i zauzeti mjesta glavnih urednika.
No, to vrijedi samo za radiopostaje. Situacija je posve drukcija primjerice u dnevnim

3 UistraZivanju Marine Mugalo ,urednik 1" je osoba koja ureduje razli¢ite vrste programa (Informativni, Kultu-
ra, Sport, Glazba), dok je ,urednik 2" osoba bez ikakvih dodatnih uredni¢kih specifikacija.
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novinama. Ako se pogledaju impressumi Jutarnjeg lista, Vecernjeg lista, 24sata, Slobodne
Dalmacije, Novog lista, Glasa Slavonije i Glasa Istre, koji imaju daleko vedi informativni
utjecaj nego radiopostaje, nigdje Zena nije glavni urednik. Navedene dnevne novine
predstavljaju mo¢ne medije na drzavnoj i regionalnoj razini koji oblikuju javno mislje-
nje, a u njima djeluju i najcitaniji internetski portali u drzavi. Lokalne radiopostaje nisu
ni blizu tako utjecajnim pozicijama. Ocito tamo gdje je koncentracija modi manja, zene
mogu biti na ¢elnom mjestu u redakciji, ali na mjestima gdje je ta mo¢ daleko vedca,
Celna mjesta su i dalje u rukama muskaraca.

| dok Zene dominiraju na mjestima glavnih urednika, najvise pozicije upravljanja na
radiopostajama ostale su i dalje u rukama muskaraca. Istrazivanje je pokazalo da su
muskarci direktori na 64 % radiopostaja, dok zene drze samo 36 % direktorskih mjesta.
Evidentno je da na lokalnim radijskim postajama postoji vertikalna segregacija. Prema
tumacenju Rade Bori¢, ona predstavlja zastupljenost muskaraca i zena na razli¢itim hi-
jerarhijskim polozajima unutar jednog zanimanja ili sektora (2007: 98). To su stvarnosti
znadi da, iako su zene i muskarci zaposleni u istom sektoru, muskarci imaju povlasticu
obavljati zahtjevnije, odgovornije ili bolje placene poslove. Takvi primjeri postoje na
sudovima, u $kolama, bolnicama, gdje veéinu zaposlenih ¢ine zene, no obi¢no se za
predsjednike sudova, odnosno ravnatelje $kola i bolnica, biraju muskarci (Bori¢, 2007).

Radio je nekada kao medij imao veliku ulogu, stvarao trendove, novinarske zvijezde
koje su kasnije prelazile na televiziju, privlacio oglasivace, ali danas se nalazi u svoje-
vrsnoj profesionalnoj krizi. U 2018. lokalne radiopostaje emitirale su ukupno 898 825
sati programa, od toga najvise glazbe, 622 409 sati, a informativhog programa samo
115 464 sati (DZS, 2019a). Informativni program sveden je na minimum, radio je postao
dzuboks koji pusta glazbu i reklame, strogo se pazi kako se slusatelje ne bi previse
umorilo govornim prilozima. Slusatelji od lokalnih radija zele dobiti korisne informa-
cije o lokalnoj zajednici, najave buducih dogadaja te detaljne informacije o svemu sto
se dogada u njihovoj sredini. Podatci Drzavnog zavoda za statistiku za 2018. pokazuju
da prosjecni udio informativnog programa na lokalnim radiopostajama iznosi 12,8 %,
dok je u regionalnim radiopostajama 13,6 % (DZS, 2019a). Kada se ovi postotci pretvore
u sate, vidljivo je da su vijesti o lokalnim dogadajima svedene na najmanju mogucu
mjeru. Predvidanja Marine Mucalo kako bi moglo do¢i do ,potpunog isklju¢enja no-
vinarstva i novinara s radijskih postaja” (1998: 232) ocito su postala stvarnost. Zbog
gospodarske krize koja je pogodila Hrvatsku 2009. radio je ostao i bez velikog dije-
la oglasivackih prihoda, 5to ga je dodatno oslabilo. Vrijednost oglasavanja na radiju u
2008. godini iznosila je 250 milijuna kuna, a 2018. godine je prakti¢no prepolovljena na
128 milijuna kuna (lvanus i lvanus, 2019). Zbog pada prihoda mnogobrojni su novinari
proteklih godina dobili otkaze, pa i u tome treba traziti razloge za smanjivanje udjela
radijskog informativnog programa.

Prema indeksu razlika u spolovima, koji se utvrduje na temelju podataka prikuplje-
nih tijekom 10 godina istrazivanja, Svjetska je banka objavila kako su zene u Hrvatskoj
izjednacene s muskarcima u podrucju placa i vodeé¢im mjestima u tvrtkama (Svjetska
banka, 2019). Dobiveni podatci iz ovog istrazivanja pokazuju kako su Zene koje rade na
lokalnim radiopostajama izjednacene s muskarcima samo na papiru kada je u pitanju
jednakost placa i vodeca mjesta upravljanja.
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Nejednakost u placama otkrivaju i podatci Drzavnog zavoda za statistiku. Zene koje
rade u sektoru informacija i komunikacija, to znaci i na radiopostajama, prosje¢no zara-
duju 7 280 kuna mjesecno, dok je pla¢a muskaraca veca za vise od 1 300 kuna i iznosi 8
554 kune. Udio placa Zena u pla¢cama muskaraca iznosi 85,1 % (DZS, 2019b). Iz podataka
DZS evidentno je da se jaz u placama izmedu spolova produbljuje na Stetu zena jer
su, prema podatcima objavljenima 2017., prosje¢no zaradivale 7 067 kuna mjese¢no, a
gotovo tisucu kuna vise odnosno 8 048 kuna zaradivali su muskarci. Udio plac¢a zena u
placama muskaraca iznosio je 87,8 % (DZS, 2017). U dvije su godine novinarima place
porasle prosje¢no vise od 500 kuna, a novinarkama tek nesto vise od 200 kuna. | ovi po-
datci potvrduju tezu o spolnoj nejednakosti u medijima. Boljem prosjeku placa muska-
raca zasigurno su pridonijele i place njihovih kolega koji se nalaze na visim pozicijama
unutar medijskih kuca.

Zakljucak

Feminizacija novinarstva, odnosno ulazak sve veceg broja zena u profesiju, u posljed-
njih je dvadesetak godina donijela odredene promjene u radnom statusu novinarki i
urednica na hrvatskim radijskim postajama. Rezultati istrazivanja pokazuju da u redak-
cijama lokalnih i regionalnih radiopostaja radi 48 % Zena, odnosno vise od prosjeka na
razini cijele drzave koji je 41,7 %, a spolna struktura razlikuje se i prema radnim mjesti-
ma. U redakcijama r