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SAZETAK

U ovom radu razmatra se utjecaj druStvenih mreza, koje su postale globalni fenomen, na
kreiranje vijesti u informativnim programima nacionalnih televizija. Cilj ovog istrazivanja bio je
razmotriti sve veci utjecaj objava na druStvenim mrezama na srediSnje informativne emisije
javne televizije 1 komercijalnih televizija, ispitati u kojoj mjeri drustvene mreze utjecu na njihov
rad te sluze 1i kao izvor relevantnih, prvenstveno politickih poruka u sredi$njim informativnim
emisijama nacionalnih televizija (HTV, RTL, Nova TV). Takoder, nastojalo se ispitati koje se
drustvene mreze najviSe koriste te koje televizije prednjace u prenosenju poruka s drustvenih
mreza. S obzirom na specifi¢nosti televizije kao vizualnog medija u radu se nastojalo ispitati i na
koji nacin prenoSenje drustvenih objava utjeCe na promjene unutar same televizije kao medija.
Istrazivackim je nacrtom predvidena upotreba dviju empirijskih metoda istrazivanja —
kvantitativna metoda istrazivanja putem pismene ankete te metoda analize sadrzaja kroz 306
priloga u kojima su pronadene klju¢ne rije¢i (Facebook, Twitter, Instagram, You Tube, druStvene
mreze). Kroz koriStenje anketnog upitnika, u drugoj fazi ispitivanja, ispitano je 73 novinara za
koje se smatralo da adekvatno predstavljaju populaciju novinara koji rade u redakcijama
informativnih emisija triju televizija. Iz dobivenih rezultata istrazivanja vidljivo je da je
prenosenje informacija i objava s drustvenih mreza u sredi$njim informativnim emisijama javne
televizije 1 komercijalnih televizija postalo — imperativ, a pri tome najceS¢e koriStena mreza jest
Facebook. No, hipoteza da javna televizija u manjoj mjeri koristi druStvene mreze od
komercijalnih televizija — nije potvrdena. Naime, iako prema percepciji anketiranih novinara
komercijalne televizije u vecoj mjeri koriste drustvene mreze od javne televizije, medu njima
nije utvrdena statisticki znacajna razlika u ucestalosti koriStenja drustvenih mreza. Ipak, potrebno
je napomenuti da je tijekom analiziranog perioda na komercijalnim televizijama emitirano
statisticki, viSe takvih priloga (Nova TV — 102 priloga, RTL Danas — 89) nego na javnoj TV
postaji (75 priloga). Druga pretpostavka, da novinari u veéini sluCajeva ne provjeravaju
autenti¢nost objava i izvora na druStvenim mrezama (od kojih je prema rezultatima najcesce
koriSten Facebook) odbacena je odnosno potvrdena je alternativna hipoteza prema kojoj novinari
u vecini slucajeva provjeravaju autenticnost objava i izvora na druStvenim mrezama. No s

obzirom na to da je rije¢ o tvrdnjama novinara, u anketnom upitniku postavlja se pitanje - jesu li



novinari ispitivacu zeljeli ponuditi socijalno prihvatljive odgovore. DruStvenim mrezama
najcesce se utvrdeno je, sluze domaci politiCari iz izvr$ne i parlamentarne vlasti, tj. njihove se
poruke s drustvenih mreza najces¢e prenose u srediSnjim emisijama javnih i komercijalnih
televizija. Postavljena hipoteza prema kojoj se televizija kao klasi¢ni audiovizualni medij odmice
od svoje medijske prirode i specifi¢nosti te gubi na autenti¢nosti i profesionalnosti je, pokazuju
rezultati istrazivanja, potvrdena. No kako sve navedeno indicira da je u pozadini negativnog
odnosa pojedinih novinara prema druStvenim mrezama neodgovoran nacin koriStenja drustvenih
mreza (prenosSenje informacija bez dodatne provjere), a u manjoj mjeri teorija o odmicanju
televizije od svoje medijske prirode prenosenjem objava s druStvenih mreza, hipoteza se ne moze
niti potvrditi niti odbaciti. S obzirom na to da je potvrdena alternativna hipoteza prema kojoj
novinari u veéini slucajeva provjeravaju autenti¢nost objava i izvora na druStvenim mreZama,
moze se zakljuciti da televizija koriStenjem druStvenih mreza ne gubi na svojoj autenti¢nosti i
profesionalnosti. Uz ¢injenicu da televizija mora ostati ukorak s novim medijskim trendovima,
bitno je da uz novinarske (nuznost provjere informacija) zadrzi i svoje specificne audiovizualne

postulate — inzistiranje na vizualnoj kvaliteti.



Klju¢ne rije¢i: televizija, druStvene mreze, poruke, izvor vijesti, tranzicija, politicka

komunikacija



ABSTRACT

This paper deals with the impact of social networks that have become a global phenomenon and
a growing trend of communication on creating news in information programs of national
televisions. The aim of this study was to consider the growing influence of releases on social
networks in central information broadcasts of public and commercial televisions, to examine to
what extent social networks affect their work and whether they serve as a source of relevant,
primarily political messages in the central information programs of national televisions (HTV,
RTL, NOVA TV). It was also sought to explore which social networks are most used, and which
television lead in transmitting messages from social networks. Given the specificity of television
as a visual media, the paper seeks to examine how the transmission of social releases affects
changes within the television itself as media. The exploration plan encompasses the use of two
empirical research methods: a quantitative research method through a written survey, and a
method of analyzing the content through 306 entries in which keywords were found (Facebook,
Twitter, Instagram, You Tube, social networks). Through the use of the questionnaire survey, in
the second phase of the survey, 73 journalists were considered to be adequate to represent the
population of journalists working in the news broadcasts of the three televisions. It is clear from
the results of the research that the disclosure of information from social networks in the central
informative news of public and commercial television has become imperative, and the most
commonly used network is Facebook. But the hypothesis that public television uses social
networks to a lesser extent than commercial television - has not been confirmed. Namely,
although according to the perception of surveyed journalists of commercial television, they use
social networks more widely than public television, and there is no statistically significant
difference among them in the frequency of use of social networks. However, it should be noted
that, during the analyzed period on commercial televisions (Nova TV - 102 TV reports, RTL
today 89), there were statistically significantly more such TV reports than on the public TV
station (75 reports). Other hypothesis is that journalists mostly do not check the authenticity of
social media releases and sources (Facebook being the most commonly used) have been rejected
or an alternative hypothesis has been confirmed according to which journalists in most cases
check the authenticity of social networking and sources. However, given the journalists' claims,
the questionnaire raises the question - are there any journalists who want to offer socially
acceptable answers to the interviewer. Furthermore, it is found, through the third hypothesis, that

social networks are used by local politicians - executive and parliamentary authorities, ie their



messages from social networks are most commonly transmitted in central broadcasts of public
and commercial television. The hypothesis that television as a traditional audio-visual media
moves away from its nature and specificity and loses its authenticity and professionalism, the
research results show, is confirmed. However, as all the above indicates that in the background
of the negative relationship of individual journalists to social networks - the irresponsible way of
using social networks (transferring information without further verification) and to a lesser
extent the theory of abandoning television from its media nature by transmitting social network
relases - the hypothesis is neither confirmed nor dismissed. Given that, as stated earlier, an
accepted hypothesis is the one in which journalists in most cases check the authenticity of the
sources on social networks - we can conclude that television does not lose its authenticity and
professionalism by using social networks. In addition to the fact that television must keep up to
date with new media trends, it is important that aside from journalism (the necessity of checking

information), it also retain its specific audiovisual postulates - insisting on visual quality.

Key words: television, social networks, messages, news source, transition, political

communicatio
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1. UVODNI DIO

1.1. Uvod

Drustvene mreze, iako novinarima mogu olakSati pronalazak informacija i posluziti kao izvor
poruke, mogu i otezati posao navodenjem nepotpunih ili krivih informacija. Zato je vazno
istraziti - provjeravaju li novinari objave s druStvenih mreza iz dodatnih izvora. Neprovjeravanje
izvora objava, kako bi se izbjegli krivi navodi 1 eventualne manipulacije medijskim prostorom,
moze rezultirati pogreSnom objavom ili tumacenjem objavljene poruke koja je plasirana javnosti.
Televizijski novinari sve su ceS¢e, u nedostatku snimljenih izjava, primorani preuzeti objavu
politicara s neke od drustvenih mreza, pa su takve objave pocele uzimati sve ve¢i zamah u
medijskom prostoru. Stoga je iznimno bitno traziti dodatna pojasnjenja i izvore koji bi potvrdili
vjerodostojnost objavljene informacije kako bi se zadrzali visoki standardi i profesionalnost.

S obzirom na specificnosti televizije kao medija vazno je ispitati i na koji nacin prenoSenje
objava na druStvenim medijima utjeCe na specificnost televizije kao vizualnog medija.
Televizijski medij sastoji se od prenoSenja tonskih izjava i slike, §to televiziji daje prednost i
autenti¢nost u odnosu na ostale medije. Tako sve ¢eS¢e prenosenje objava s drustvenih mreza, u
nedostatku drugih izjava, pretpostavka je, mijenja 1 vizualni identitet i primarnu funkciju

televizije kao audiovizualnog medija.

Pojava interneta i globalizacija promijenili su svijest, na¢in komuniciranja i interpersonalne
odnose. Internet, a uskoro 1 druStvene mreze, postali su dio svakodnevnog Zivota, srusili granice
vremena i prostora te unijeli velike promjene u novinarsku struku. Drustvene mreze ne koriste se
viSe samo za privatne objave i druZenje, za poslovne kontakte i promociju, ve¢ sve vise postaju
relevantan alat za pracenje klju¢nih vijesti i informacija. U ovoj borbi klasi¢na televizija,
pretpostavka je, moze opstati jedino ako ponudi nove, moderne i interaktivne sadrzaje
zapakirane u nove formate. Uz najcesée koristene drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama
1 Twittera, velike promjene donijelo je i koristenje platforma poput Facebook Livea i Periscopea
koje mnoge televizije koriste na svojim internetskim stranicama kako bi Sto prije objavili
informacije, pa 1 prije same objave u televizijskim vijestima. Revolucija internetskih medija, a
posebno druStvenih mreza unutar njih, prisilila je i televizijske redakcije da se prilagode novim

izazovima i novonastalim medijskim okolnostima.

S obzirom na to da je glavni izvor financiranja komercijalnih televizija oglaSavanje, a mediji su

privlacniji $to im je gledanost veca, za pretpostaviti je da se komercijalne televizije u ve¢oj mjeri



trude drzati korak s novim medijima kao izvorima informiranja od javne televizije. Brojna
istrazivanja pokazuju da je mo¢ druStvenih medija i njihova uloga u visokorazvijenim zemljama
sve veca, a sve se vise rabe 1 u politi¢koj komunikaciji. Nove mreze donijele su velik napredak i
promjene u brzini objave informacija. S druge strane, televizije, kako bi ostale u korak s
vremenom, nastoje skratiti vrijeme objave kako bi §to prije objavile relevantne informacije, pa se
samim time smanjuje i vrijeme za adekvatnu provjeru informacija. Bitno je naglasiti i da su
drustvene mreze promijenile i nac¢in komunikacije ciljnih skupina s medijima te da kreatori
javnog mnijenja i javne osobe sve viSe posezu za mreZzama kao platformom za svoju promociju i
objavu svojih stavova i misljenja. Istodobno objave na druStvenim mrezama za njih znace i
zaobilazenje same uloge novinara i brojnih novinarskih pitanja. Pretpostavka je da novinari time
ostaju uskraceni za bitan segment u obavljanju posla. Zato objave na drustvenim mrezama u tom
kontekstu ¢esto sluze i kao svojevrsni PR, jer objavljuju¢i samo odabrani sadrzaj kreatori javnog
mnijenja i javne osobe zatvaraju vrata drugim pitanjima ili temama. No s druge strane mnoge
javne osobe pronalaze put do Sire javnosti upravo putem drustvenih mreza, s obzirom na to da na

taj nacin 1 bez masovnih medija uspijevaju plasirati svoje poruke.



1.2 Podrudje, problem i predmet istraZivanja

Tema ovog istrazivanja utjecaj je druStvenih mreza na srediSnje informativne emisije javne
televizije 1 komercijalnih televizija. Istrazivacki problem predstavlja sve veci utjecaj druStvenih
mreza na televizijski sadrzaj informativnih emisija S§to bi moglo, pretpostavka je, znaditi
promjene specifiénog medija kao §to je televizija, kao 1 promjene za sam oblik izvjeStavanja u
televizijskom novinarstvu. Istrazivanje pripada podru¢ju druStvenih znanosti, polju
informacijskih 1 komunikacijskih znanosti, no zbog njegove interdisciplinarne prirode u
proucavanju ove teme koristit ¢e se spoznaje i iz drugih znanstvenih polja i grana, poglavito
psihologije, marketinga, politologije i sociologije.

U ovom radu razmatra se utjecaj druStvenih mreza koje su u posljednje vrijeme postale globalni
fenomen 1 rastué¢i trend komunikacije, na kreiranje vijesti u informativnim programima
nacionalnih televizija. Novinari u svom poslu pridaju sve ve¢u vaznost drustvenim mreZama, ne
samo kao platformama za objavu, ve¢ i kao izvoru relevantnih informacija, poglavito vijesti. S
druge strane, drustvene mreZe postaju platforma za objavu poruka i informacija od javnih osoba,
medu njima i politicara. Pod pretpostavkom da se klasi¢ni mediji u nastojanju da drze korak sa
informacijama prilagodavaju novoj situaciji, drustvene mreze sve viSe utjeCu na sadrzaje
masovnih medija. S obzirom na vaznost televizijskog medija bitno je razmotriti 1 sve veéi utjecaj
objava na druStvenim mrezama na srediSnje informativne emisije javne i komercijalnih televizija
koje nastoje biti Sto relevantniji izvor informacija vec¢ini gradana. U dana$nje vrijeme i javna i
komercijalne televizije vode utrku za gledatelje, te prolaze kroz tranzicijsko razdoblje, tako da je

prilagodba novim izvorima informacija nuzna kako bi mogli ostati u korak s vijestima.

U fokusu istrazivanja odnos je druStvenih mreza i televizije, pri ¢emu se prvenstveno promatra
utjecaj drustvenih mreza na informativne programe javne televizije i komercijalnih televizija.
Istrazivanje obuhvaca srediSnje informativne emisije javne televizije (HRT) i komercijalnih
televizija s nacionalnom koncesijom (RTL i Nova TV), te visoko reprezentativan uzorak
televizijskih novinara tih triju televizija.Takoder, nastoji se ispitati koje se druStvene mreze
(Twitter, Facebook ili Instagram) najviSe koriste, za koju vrstu poruka te koje televizije
prednjace u prenoSenju poruka s drustvenih mreza. S obzirom na specifi¢nosti televizije kao
vizualnog medija, u radu se nastoji razmotriti i na koji nacin prenoSenje druStvenih objava utjece
na promjene unutar same televizije kao medija. Polaze¢i od pretpostavke da sve vijesti
objavljene na druStvenim mrezama, imaju velik utjecaj u kreiranju televizijskih sadrzaja,

istrazivanjem se nastoji utvrditi i vjeruju li novinari informacijama objavljenim na drustvenim
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mrezama, odnosno povjeravaju li izvore objavljenog sadrzaja iz drugih relevantnih izvora

informacija.



1.3. Pregled dosadasnjih istraZivanja

Na svjetskoj razini, u teoriji i praksi, sve viSe pozornosti posvecuje se temi utjecaja drustvenih
mreza na televizijski medij, Sto se ogleda u rastu¢em broju znanstvenih ¢lanaka i objavljene
literature te osnivanju udruZenja koja poti€u istrazivanje ove teme. No, u Hrvatskoj je
istrazivanje ovog trenda tek u zacCetku, Sto ostavlja prostora za daljnji rad i napredak. Marija
Volarevi¢ i Domagoj Bebi¢ 2013. proveli su istraZzivanje metodom analize sadrzaja (1. 3. do 31.
5. 2013.) na srediSnjim informativnim emisijama HRT-a i Nove TV, a utvrdeno je da se
drustvene mreze uistinu koriste kao izvor vijesti u televizijskom novinarstvu. Takoder su uocene
odredene razlike u izvjeStavanju o dogadajima s druStvenih mreza izmedu HTV-a i Nove TV. To
je prije svega, zakljuceno je, posljedica razli¢ite prirode i razli¢ite duznosti na javnoj i
komercijalnoj televiziji te razliCitog gledateljstva kojem se javna i komercijalna televizija
obracaju (Bebi¢, Volarevi¢, 2013). Rezultati ovog istrazivanja takoder upucuju na to da su
drustvene mreze postale neizostavni alat prilikom pretrazivanja informacija te u komunikaciji
kljuénih aktera s korisnicima, koju novinari prate te potom koriste kao izvor za vijesti. Bitno je i
naglasiti da u Hrvatskoj osim navedenog c¢lanka nema znanstvenog istrazivanja koje bi
sveobuhvatno razmatralo objave na druStvenim mreZama na srediSnje informativne programe
javne televizije 1 komercijalnih televizija, Sto mu daje znacajan doprinos i otvara vrata daljnjim
istrazivanjima. U svom radu PeriSin (2008.) analizira nacela selekcije vijesti u srediSnjim
emisijama televizijskih vijesti u Hrvatskoj. Provedeno istrazivanje, analiza informativnih
vrijednosti 1 tematske strukture televizijskih vijesti kroz analizu sadrZaja pokazali su da se
srediSnja emisija javne televizije, kada je rije¢ o selekciji vijesti, sve viSe priblizava
komercijalnim televizijama.

U Hrvatskoj su se kao relevantni autori ovom temom bavili i Vikorija Car i Mate Brautovi¢,
analiziraju¢i 1 predvidajuci razvoj trendova komunikacije putem drustvenih mreza te njihov
utjecaj na druStvene pojave, procese i komunikacijske dosege. Jacinta Grbavac i Vitomir
Grbavac istrazili su pojavu druStvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena. Prema
provedenim istrazivanjima za potrebe ovog rada vecina korisnika sluzi se druStvenim mrezama
zbog jednostavnog druStvenog kontakta, grupiranja po interesnim temama, dijeljenja fotografija
te masovnog komuniciranja, dok nekima predstavljaju odlican poslovni i marketinSki potez

(Grbavac, Grbavac, 2014).

Reutersov institut za studij novinarstva proveo je istrazivanje o digitalnim vijestima za 2016.

godinu koje je objavilo Hrvatsko novinarsko drustvo. Kako to stoji u godi$njem izvjestaju, ljudi
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sve viSe koriste drustvene mreze kao izvor vijesti, a sve manje tradicionalne, tiskane medije.
Studija pokazuje da se povecava broj onih koji €itaju isklju€ivo digitalizirane vijesti te da je
Facebook za gotovo polovicu ispitanika najvazniji medij za trazenje, Citanje, gledanje i
prosljedivanje vijesti. Potvrduje takoder da su televizijske 1 online vijesti u veéini zemalja
najcescée posjecivane i da je znatno opao broj ljudi koji €itaju vijesti u tiskanim medijima. Tako
je 51% ispitanih izjavilo da drustvene medije kao izvor informacija koristi svaki tjedan, a
europski je prosjek 46% (17 zemalja). Drustvene medije kao glavni izvor vijesti u EU koristi
10% ispitanika, a najvise u Gr¢koj, njih 27% (2016).

Orlikowski 1 Gash proveli su istrazivanje u kojem su televizijski novinari biljezili razlike izmedu
televizijskih 1 drustvenih medija. Zakljucili su da druStvene mreze za razliku od televizije
omogucavaju kontinuiranu distribuciju i potro$nju vijesti. Isti¢u takoder i to da objave drustvenih
mreza putem interneta dopustaju konzumiranje vijesti bilo gdje, za razliku od televizije Ciji se
programi prate kod kuce (obi¢no u jednom razdoblju). Smatraju da drustvene medije ne treba
smatrati mrezom koja predstavlja znacajan alat za objavljivanje vijesti 1 Sirenje vijesti, nego
navode da se internet koristi prije svega kao promotivni alat (Orlikowski i Gash, 1994). Ovi
rezultati koreliraju s nedavnom studijom o implikaciji Facebooka u tradicionalnim medijima, a u
kojoj je dokazano da medij ,,Cini se da nema jasnu strategiju koriStenja Facebooka® (Hille 1
Bakker, 2013: 5). Naravno, kada je rije¢ o medijima, medu klju¢ne teoretiCare medija i
komunikacijske teorije ubraja se doprinos Marshalla McLuhana s idejom ,,Medij je poruka“ kako
bi objasnio novo doba globalne komunikacije. Marshall McLuhan zasluzan je i za termin
,»globalno selo®, ¢ime je na neki nacin predvidio internet i World Wide Web. Kako to objasnjava
Coupland, McLuhanov klisej ,globalno selo“ svojevrsna je parafraza cinjenice da su
elektronicke tehnologije produzetak Covjekova srediSnjeg Ziv€anog sustava i Cinjenice da ce
skupne neuronske poveznice nasega planeta stvoriti jedinstvenu amorfnu, konfuznu, polusvjesnu
metazajednicu koja funkcionira 24 sata na dan 1 sedam dana u tjednu (Coupland, 2012). Tu su i
Gerhard Maletzke (1998), autor definicije ,,masovne komunikacije”, najces¢e u literaturi
njemackog govornog podrucja, kao 1 McQuail koji smatra da ,,masovne komunikacije trpe
utjecaj drustva isto onoliko koliko na njega utjecu®™ (1976: 97), §to je vazno za razmatranje u
ovoj disertaciji kojoj je u fokusu upravo utjecaj druStvenih mreza na komunikacijski proces, a

time 1 na novinarsku profesiju kao takvu.

U ovom ¢e se radu konzultirati i cijeli niz drugih provedenih istraZivanja i relevantnih autora i

teoreticara televizije i druStvenih mreza poput S. Lysak, S. Malovica, S. Letice, do R. Webera,
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M. Kunczika i A. Zipfel, W. Lippmanna, J. Fiskea, J. Bartuneka, M. Mocha, C. Becketa, R.
Mansella, M. Bougona, D. Binkhorsta te brojnih drugih novijih teoreti¢ara modernih

komunikacijskih kanala poput S. Livingstone te D. Kirkpatricka.



14.

Ciljevi istraZivanja i hipoteze

Cilj istrazivanja utvrditi je u kojoj su mrezi drustvene mreZze izvor politickih vijesti u srediSnjim

televizijskim informativnim emisijama te na koji nacin utjeCu na sam televizijski medij.

Konkretno, cilj je istraziti u kojoj mjeri drustvene mreze utjecu na informativne programe javne

televizije 1 komercijalnih televizija, odnosno na srediSnje emisije javne televizije i

komercijalnih televizija (HRT, Nova TV, RTL).

Ovaj rad pokusat ¢e odgovoriti na sljedeca istrazivacka pitanja:

1.

10.

U kojoj se mjeri drustvene mreze kao izvor vijesti koriste u srediSnjim informativnim
televizijskim emisijama?

Koriste li komercijalne televizije u vecoj mjeri druStvene mreze u informativnim
emisijama od javne televizije?

Koje druStvene mreze novinari najvise koriste kao izvor informacija?

Koje se skupine u svom radu najviSe sluze drustvenim mrezama za objavu
informacija?

Koriste li novinari informacije s privatnih profila javnih osoba?

Navode li televizijski novinari i urednici prilikom objave tko je izvor objave,
odnosno o kojoj je drustvenoj mrezi rijec?

Vjeruju li novinari vijestima na druStvenim mreZama, tj. provjeravaju li informacije i
iz drugih izvora?

Utjecu li 1 na koji na¢in drustvene mreze kao izvor informacija na televiziju kao
specifican audiovizualni medij koji koristi u svom sadrzaju off i fon (izjavu) kao

temeljne elemente za prenoSenje informacija?

Koriste li se drustvene mreze kao izvor vijesti isklju¢ivo u nedostatku drugih izvora
informacija?
Zaobilaze li javne osobe objavama na druStvenim mrezama novinare i na koji nacin

to utjee na novinarsku profesiju, odnosno izvjestavanje novinara?



Pri koncipiranju istrazivanja polazi se od pretpostavki iskazanih kroz sljedeée hipoteze:

HIPOTEZA 1. Komercijalne televizije u ve¢oj mjeri koriste druStvene mreze kao izvore

informacija od javne televizije.

HIPOTEZA 2. Najve¢i broj objava s drustvenih mreza prenesenih u dnevnike javne televizije i
komercijalnih televizija odnosi se na politicke poruke.

HIPOTEZA 3. Novinari uglavnom ne provjeravaju vjerodostojnost objava i poruka na
drustvenim mrezama iz dodatnih izvora.

HIPOTEZA 4. Zaobilazenjem novinarskih pitanja putem objava na drustvenim mreZama mijenja

se 1 umanjuje uloga televizijskih novinara kao kreatora medijskih sadrzaja i sukreatora javnog

mnijenja.



1.5. Metodologija istraZivanja

Oslanjaju¢i se na dosadaSnje teorijske postavke i empirijska istrazivanja, za potrebu izrade
doktorske disertacije, a u skladu s postavljenim ciljevima i svrhom istrazivanja, osmisljen je
adekvatan istrazivacki nacrt. Kako bi se odgovorilo na postavljene ciljeve 1 hipoteze u ovoj
doktorskoj disertaciji provedeno je istrazivanje koje je ukljucivalo upotrebu dvaju istrazivackih

pristupa — analiza sadrzaja i anketno istrazivanje.
Istrazivackim je nacrtom predvidena upotreba dviju empirijskih metoda istrazivanja:

* kvantitativna metoda istrazivanja tehnikom pismene ankete, €iji je glavni cilj
utvrdivanje iskustava, percepcije, miSljenja 1 stavova pripadnika populacije
televizijskih novinara Republike Hrvatske prema koriStenju druStvenih mreza kao

izvora informacija u sredi$njim informativnim televizijskim emisijama

* metoda analize sadrzaja, ¢iji je glavni cilj objektivno utvrdivanje ucestalosti i nacina
koriStenja drustvenih mreza kao izvora informacija u srediSnjim informativnim

emisijama Republike Hrvatske.

Sazeto receno, kvantitativnom metodom analizira se procijenjeni predmet mjerenja, i to iz
perspektive televizijskih novinara, dok se kvalitativnom metodom objektivno analizira predmet

mjerenja na temelju postojecih podataka.
1.5.1. Konceptualizacija kvantitativnog empirijskog istraZivanja

Budu¢i da je namjera ovog rada istraziti ucestalost spominjanja odredenog sadrzaja, analiza
sadrzaja ,,kao korisna istrazivacka tehnika za opisivanje i kvantificiranje fenomena u odredenom
podrucju“ (Woo, Heo, 2010: 214) pokazala se kao najbolja metoda za postizanje cilja
istrazivanja. Opcenito govore(i, ,,analiza sadrzaja predstavlja istrazivacku metodu koja u sebi
ukljucuje bilo koju tehniku stvaranja zakljucaka o nekom materijalu na nacin da se objektivno i
sistemati¢no identificiraju specifi¢ne karakteristike tog materijala“ (Holsti, 1969). Postoje dvije
glavne vrste analize sadrzaja 1 to su kvalitativna i1 kvantitativna analiza. Kvalitativna analiza
sadrzaja predstavlja metodu za opis kvalitativnih materijala na sistemati¢an nac¢in pridodajuci
kodove tim istrazivanim materijalima. Javna televizijska postaja odnosi se na Hrvatsku
radioteleviziju, u daljnjem tekstu HRT, ¢ija je srediSnja informativna emisija Dnevnik koji se

prikazuje na programu HTV 1.
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Tijekom citave 2015. godine promatrane su i analizirane sve relevantne (unaprijed odabrane i
definirane) srediSnje informativne emisije s tri referentne TV-postaje. Prilikom objektivne
analize svih emitiranih relevantnih srediSnjih informativnih emisija triju referentnih TV-postaja,
koriStena je unaprijed konstruirana analiticka matrica. Glavni cilj analiticke matrice predstavljao
je identifikaciju priloga u okviru analiziranih sredi$njih informativnih emisija u kojima je kao
izvor podataka/vijesti/informacija koriStena i spomenuta drustvena mreza.

Iz ¢itave populacije triju odabranih srediSnjih informativnih emisija (svih relevantnih emisija
emitiranih tijekom 2015. godine), uz pomo¢ glavnog kriterija analiticke matrice (identifikacije
priloga u kojemu se kao izvor informacija koristi i spominje druStvena mreza), izlu¢eno je 306
valjanih priloga, odnosno 266 sredi$njih informativnih emisija u kojima je za odredeni prilog kao
izvor informacija koriStena druStvena mreza. Na taj su nacin selektirane jedinice osnovnog
skupa. Istrazivanje je obuhvatilo promatranje i analizu 1095 odabranih sredi$njih informativnih

emisija objektivnih postaja emitiranih tijekom 2015. godine.

U promatranom je, dakle, periodu od ukupnog broja analiziranih emitiranih sredi$njih
informativnih emisija (N=1095) emitirano 24% (n=266) valjanih emisija, odnosno emisija koje
su emitirale priloge €iji je izvor druStvena mreza. Vremenski period prikupljanja podataka trajao
je tijekom Ccitave 2015. godine, pri ¢emu prvi valjani prilog datira 3. sijecnja 2015. godine, dok je

posljednji valjani prilog emitiran 31. prosinca 2015. godine.
1.5.2. Metodologija kvantitativnog empirijskog istrazZivanja

Metoda ankete definira se kao metoda u kojoj se za osnovni izvor podataka koriste osobni iskazi
o miS$ljenjima, uvjerenjima, stavovima i ponaSanju ispitanika, a podaci se prikupljaju preko
standardiziranog niza pitanja (Milas, 2005: 395). Prednost ove metode moze se naci kod
istrazivanja s uzorcima jer je uz odgovarajuce postivanje metodoloskih pravila kreiranja uzorka
dobivene rezultate moguce poopéiti na cijelu populaciju ispitanika (Lamza-Posavec, 1995: 52).
Empirijsko istrazivanje provedeno je tijekom veljace 2018. godine postupkom web-anketiranja,
pri ¢emu su prikupljeni kvantitativni podatci obradeni metodama deskriptivne i inferencijalne
statistike. Prikupljanje podataka provedeno je metodom pismene ankete u elektronskom obliku,
primjenom CAPI-tehnike anketiranja Computer-assisted personal interviewing, odnosno
tehnikom kompjutorski podrzanog osobnog anketiranja ispitanika), koriste¢i Google Forms

platformu na uzorku pripadnika populacije televizijskih novinara Republike Hrvatske.
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Pripadnici relevantne populacije televizijskih novinara Hrvatske obuhvacaju televizijske
novinare (urednike, izvjestitelje i voditelje) odabranih sredi$njih informativnih emisija s
referentnih televizijskih postaja. Prema Babbie (2006: 275) prednost ovakve vrste provodenja
ankete jest smanjenje troSkova ako ve¢ postoji gotova internetska platforma za postavljanje
anketnog upitnika, a to je slu€aj i u ovoj doktorskoj disertaciji. Ipak, potrebno je obrazloziti da
postoji 1 nedostatak ovakvog nacina anketiranja, a to je nemoguénost garantiranja
reprezentativnosti dobivenog uzorka. U ovoj doktorskoj disertaciji to se ne smatra problemom s
obzirom na to da je uzorkom obuhvacena skoro cijela populacija ispitanika. Vremenski period
prikupljanja podataka trajao je od 1. veljace 2018. do 21. travnja 2018. Procijenjeno trajanje
ispunjavanja anketnog upitnika iznosilo je deset minuta. Poziv za sudjelovanje u istraZivanju
poslan je 101 televizijskom novinaru zaposlenom u redakcijama triju odabranih sredi$njih
informativnih emisija referentnih TV-postaja, i to putem elektronicke poste na njihove sluzbene
e-adrese. Od ukupno 101 kontaktiranog novinara pozvanog na sudjelovanje u istrazivackom

projektu anketni je upitnik ispunilo 73 novinara.
1.5.3. Odredivanje uzorka

Istrazivanje u ovoj doktorskoj disertaciji provodilo se u dvije faze koriste¢i dva razlicita
metodoloska pristupa, a glavni razlog tome bio je rad s dvjema vrstama podataka i s odvojenim
populacijama. U prvoj fazi istrazivanja u kojoj se provodila kvantitativna analiza sadrZaja
koristila se takozvana desk-metoda i za tu metodu karakteristicno je koriStenje sekundarnih
podataka, ali u ovom slu€aju podatci o istrazivanim karakteristikama priloga nisu postojali ve¢
unaprijed pa se moZe smatrati da su dobiveni primarni podaci. Sto se ti¢e druge faze istraZivanja
u kojoj je provodeno anketno istrazivanje, radilo se s uzorkom ispitanika koji rade u redakcijama
informativnih emisija promatranih televizija. Koristenje dvaju opisanih pristupa bilo je potrebno
kako bi se primjenom razliitih istrazivackih postupaka moglo $to detaljnije odgovoriti na

postavljene ciljeve 1 hipoteze u ovoj doktorskoj disertaciji.

Odredivanje reprezentativnog uzorka za analizu sadrzaja

U prvoj fazi istrazivanja u kojoj se provodila kvantitativna analiza sadrzaja promatrali su se
prilozi u informativnim emisijama (Dnevnik, Dnevnik Nove TV i RTL Danas). Navedeni prilozi
predstavljaju jedinice analize u ovoj fazi istrazivanja i ukupno se promatralo njih 306 (od ukupno
1095 priloga) u kojima su pronadene klju¢ne rijeci. Takoder, navedeni prilozi izabrani su za
istrazivanje po principu identificiranja klju¢nih pojmova u njima, a koji su povezani s temom ove
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doktorske disertacije. KoriSteni pojmovi za pretrazivanje bili su Facebook, Instagram, YouTube,

Twitter, drustvene mreze.

Za priloge koje se promatralo u provodenju analize smatra se da predstavljaju cjelokupni skup
svih priloga koje je potrebno promatrati kako bi se odgovorilo na ciljeve i hipoteze ove
doktorske disertacije jer se jedino u tim prilozima nalazi sadrzaj vazan za temu disertacije. Kish
(1965: 7) definira Cetiri karakteristike populacije pomocu kojih se ona moze definirati. Navedena
klasifikacija moze posluZiti i za opis priloga u ovom cjelokupnom skupu. Prva karakteristika je
sadrzaj, tj. tema mjerenja i u ovom slucaju to je pojavljivanje kljucnih pojmova u prilozima.
Druga karakteristika jesu jedinice koje ¢ine skup i u ovom slucaju to su pojedini prilozi. Tre¢a
karakteristika nekog skupa njegov je obuhvat i u ovom slucaju to znaci da su se promatrali
prilozi prikazivani na trima televizijama — HRT, Nova TV i RTL. Cetvrta i zadnja karakteristika
skupa jest vremenska dimenzija, tj. vrijeme kada su prilozi prikazivani, i u ovoj disertaciji to je
vremenski interval od 1. 1. 2016. do 1. 1. 2017. Budu¢i da ¢e u ovu analizu u¢i skoro svi prilozi
iz Sireg skupa priloga opisanog pomocu prethodnih cCetiriju karakteristika, dobiveni uzorak
priloga u ovom istrazivanju moze se nazvati cjelovitim uzorkom.

Do navedenih priloga koji ¢e uéi u opisani uzorak doci ¢e se na sljedec¢i nac¢in: HTV-ove emisije
Dnevnik mogu se pronaci na internetskoj stranici HT'V-a u rubrici Na zahtjev, dok se Dnevnici

Nove TV i RTL-a mogu analizirati putem audiovizualnih kartica emisija.

Odredivanje reprezentativnog uzorka za anketno istrazivanje

U drugoj fazi istrazivanja koriStenjem anketnog upitnika ispitano je 73 ispitanika za koje se
smatra da adekvatno predstavljaju populaciju novinara koji rade u redakcijama informativnih
emisija na analiziranim televizijama. Konkretnije, anketni upitnik bio je namijenjen 30 ¢lanova
redakcije Unutarnje politike 1 gospodarstva HTV-a, 23 ¢lanovima redakcije Unutarnje politike 1
gospodarstva Nove TV 1 20 ¢lanova Unutarnje politike i gospodarstva RTL-a kroz anonimni
anketni upitnik. Ispitanici su u uzorak izabrani zbog poslovnih aktivnosti kojima se bave i zbog
znanja koja posjeduju, a koja su relevantna za potrebe odgovaranja na ciljeve i hipoteze u ovoj
doktorskoj disertaciji. Opcenito, uzorak predstavlja izdvojen dio populacije s ciljem proucavanja
te populacije (Milas, 2005: 390—414). Na temelju navedenog moZze se smatrati da ispitanici
predstavljaju neprobabilisticki uzorak, tj. takozvani namjerni uzorak (Babbie, 2006: 183—187), a
navedeni uzorak smatra se adekvatnim ako se istrazivana tema zbog svoje specifi¢nosti moze
istraziti jedino uz pomo¢ osoba koje se tom temom bave ili su dio aktivnosti koje se istrazuje.
Ova vrsta uzorka prilagodava se prosudbi samog istrazivaca u odnosu na postavljene ciljeve
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istrazivanja u smislu da ve¢ postojeca znanja istrazivaca o ispitivanoj populaciji mogu pomoci u
vec¢oj financijskoj i vremenskoj efikasnosti provodenja istrazivanja, tj. prikupljanja ispitanika.
Namjerni uzorak mozZe se dodatno klasificirati na uzorak tipicnih slucaja, $to znaci da u
istrazivanje ulaze ispitanici koji su tipi¢ni predstavnici istrazivane populacije (Milas, 2005: 390—
414), u ovom slucaju predstavnici novinarske struke koji rade u redakcijama informativnih
emisija. Kao S$to je navedeno, smatra se da ispitanici u uzorku adekvatno predstavljaju
istrazivanu populaciju novinara iako se radi o neprobabilistickom uzorku. Veliki nedostatak
neprobabilistickih uzoraka nepoznavanje je vjerojatnosti izbora neke osobe u uzorak, zbog cega
postoji limitiran doseg tvrdnji o reprezentativnosti takvih uzoraka, ali oni su u odredenim
situacijama jedino adekvatno rjeSenje (Milas, 2005: 390-414). Ipak, na temelju osobnih
poslovnih praksi doktorandice ove disertacije napravljen je okvir uzorkovanja s imenima
ispitanika koji bi mogli uéi u istrazivanje i moze se smatrati da je vec¢ina novinara koji rade u
redakcijama informativnih emisija promatranih televizija pristupila anketnom istrazivanju. Zbog
toga se moze smatrati da je postignuta odredena razina reprezentativnosti u odnosu na opisanu
populaciju. Naime iako nije izracunata vjerojatnost izbora svakog novinara u uzorak, Sto taj
uzorak ¢ini neprobabilistickim, ¢injenica da su skoro svi novinari iz promatrane populacije
odabrani u taj uzorak upucuje na pretpostavku da ¢e se kroz dobivene ispitanike mo¢éi prikazati
sva heterogenost 1 varijabilnost koja se moze naéi u promatranoj populaciji na temu ove

disertacije.
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1.6. Struktura doktorske disertacije

Doktorska disertacija sastoji se od triju osnovnih dijelova — uvodnoga dijela, srediSnjega dijela 1
zakljucka. U uvodnome dijelu objasnjeni su razlozi provodenja istrazivanja, istaknuti su
podrucje, metodologija i predmet istrazivanja, dan je i pregled dosada$njih istrazivanja teme,
navedeni su ciljevi istrazivanja i hipoteze, objasnjen je metodoloSki pristup te je prikazana
struktura rada.

Sredi$nji dio rada sadrzi drugo poglavlje koje se odnosi na teorijski okvir disertacije, koji donosi
raS¢lambu temeljnih pojmova i koncepata koji se koriste u disertaciji te ukljucuje potpoglavlja u
kojima se rasclanjuje pojam masovne komunikacije te pojam druStvenih mreza kao
komunikacijskog fenomena. U dodatnim potpoglavljima analiziraju se temeljne karakteristike
umrezenog druStva, funkcija druStvenih mreza kao komunikacijskog fenomena, predvida se
buduénost drustvenih mreZa te se analizira razvoj i napredak drustvenih mreza u Hrvatskoj, kao i

utjecaj samog procesa globalizacije na razvoj novih medija.

Trece poglavlje odnosi se na obiljezja televizije te se kroz potpoglavlja analizira specifi¢nost
televizije kao audiovizualnog medija, kao $to je mo¢ televizijske slike, te televizijski sadrzaj koji
se nalazi u procjepu javne televizije i komercijalnih televizija. U potpoglavlju se iznose i
temeljne karakteristike dnevnika kao srediSnje informativne emisije, a kroz dodatna potpoglavlja
analizira se vijest kao osnovni oblik novinarskog izvjeStavanja, televizijske vijesti kao oblik
novinarskog izvjeStavanja, kao i definicija i nastanak televizijske vijesti te standardi selekcije
vijesti unutar informativnih programa javne televizije i komercijalnih televizija. U sljede¢em
potpoglavlju obraduje se proces tabloizacije te digitalizacije vijesti, analizira se oblik vijesti na
drustvenim mrezama kao posljedica procesa digitalizacije te funkcija laznih vijesti, tzv. fake
news. U sljede¢em potpoglavlju nastoji se analizirati konvergencija televizije i druStvenih

medija, kao i funkcija gradanskog novinarstva.

U cetvrtom poglavlju analizira se utjecaj druStvenih mreza kao sredstava za promicanje stavova i
poruka. U potpoglavljima se ras¢lanjuje utjecaj druStvenih mreza kao instrumenata politickog
oglaSavanja, analiziraju se poruke hrvatskih politicara na drustvenim mrezama kao sredstva
samopromocije te funkcija druStvenih mreza kao instrumenata politickog oglaSavanja javnih

osoba iz podrucja umjetnosti, glazbe i sporta, kao i sredstva PR-a i medijske manipulacije.

Peto poglavlje doktorske disertacije analizira utjecaj drustvenih mreza na srediS$nje informativne
emisije javne televizije i komercijalnih televizija. U potpoglavljima se nastoji pojasniti funkcija
televizije 1 njen polozaj u novom medijskom okruzju, utjecaj novih medija na audiovizualni
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identitet televizije i utjecaj objava na druStvenim mreZama na funkciju novinara kao sredstva
kontrole drustva. U sljede¢em potpopoglavlju analizira se zakonska regulativa koja bi trebala
regulirati rad novih medija, kao i objave na druStvenim mrezama kao izvor novinarskih

informacija, te se upozorava na nuznost provjere izvora novinarskih informacija.

Sesto poglavlje donosi detaljan pregled istraZivanja, odnosno teorijsko utemeljenje i koncept
istrazivanja, operacionalizaciju varijabli 1 mjerne instrumente, odredenje reprezentativnog
uzorka, opis provedbe istrazivanja, rezultate istrazivanja te raspravu o rezultatima kao klju¢ni dio
istrazivanja.

U zakljucku se iznose spoznaje do kojih se dosSlo provedenim istrazivanjem. S obzirom na
postavljene hipoteze navode se ogranicenja i doprinos istrazivanja. Nakon popisa literature
slijedi popis grafikona i tablica, a u prilogu se nalazi anketni upitnik, te na kraju rada i Zivotopis

doktorandice.
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2. TEORIJSKI OKVIR

2.1. Pojam masovne komunikacije

Ljudska komunikacija seze duboko u povijest, puno prije koriStenja danasnjih masovnih medija.
McQuail (2000) smatra da je proces ljudske komunikacije bio dio organizacije u ranim
druStvima, koji je trajao dulje razdoblje i proSirio se na velika podru¢ja. Element velikih
razmjera u obliku Sirenja ideja bio je prisutan u ranoj civilizaciji kroz Sirenje politicke i religijske
svijesti. Utjecaj medija na drustvo evidentan je, ali postoji i svojevrsna razlika u socioloskim
tumacenjima u europskom kontekstu i tumacenjima u SAD-u. U¢inci medija u ,,Sirem smislu*
jesu sveukupni procesi ponasanja i dozivljavanja koje je mogucée objasniti time da je Covjek
recipijent masovne komunikacije (Kunczik, Zipfel, 1998: 125). Gerhard Maletzke (1998: 24,
prema Ebert 2006), autor definicije ,,masovne komunikacije” koja je najce$¢a u literaturi
njemackog govornog podrucja, pod tim pojmom razumijeva ,,onaj oblik komunikacije koji se
posreduje disperzivnoj publici putem javnih izjava (dakle, primatelji nisu ograni¢eni brojem, niti
su personalno definirani), tehnickim sredstvima (mediji), indirektno (vremenska distanca medu
komunikacijskim partnerima) i jednostrano (dakle, bez zamjene uloga onog tko Salje 1 onog tko
prima poruke). Pojam ,,disperzivna poruka* obuhvaca pri tome ,,rasprSen* veci broj recipijenata
koji medijske sadrzaje ne konzumiraju zajedno nego u razli¢itim uvjetima. Masovna i
interpersonalna komunikacija imaju neke zajedni¢ke osobine (posiljatelj, poruke, primatelj), ali
postoje 1 znacajne razlike ( Maltzke, 1998). Naime dok se interpersonalna komunikacija dogada
u socijalnim uvjetima, odnos izmedu komunikatora i recipijenta u masovnoj komunikaciji
uobicajeno je ,,parasocijalan® (tj. u odredenim uvjetima, kada se npr. osobe na televiziji izravno
obracaju gledateljima, moze nastati jednostran ,parasocijalni odnos koji recipijent moze
prekinuti u svako doba, koji u odredenom slucaju moZze nadomjestiti nedostatak socijalnih
kontakata (Horton, Wohl, 1956, prema Ebert, 2006). Tesko je naci jedinstvenu definiciju
masovne komunikacije. Ipak, u ve¢ini slucajeva moguce je ustanoviti da ,,masovna komunikacija
razumijeva institucije i tehnike uz pomo¢ kojih se specijalizirane grupe stru¢njaka koriste
tehnoloSkim sredstvima za diseminaciju simbolickih sadrzaja Sirokom, heterogenom i Siroko
rasprostranjenom auditoriju® (Zgrablji¢, 2007: 5). Publika masovne komunikacije heterogena je i
najc¢eS¢e anonimna. Ipak, navodi Kesi¢, ,,subjekti masovne komunikacije dolaze u kontakt s
posiljateljem na dva nacina: prijenosom originalnih poruka na koje uobifajenim kanalima
o¢ekuju odgovore i putem Sirokog kruga raspolozenja javnog mnijenja ili potroSaca, osobito kad

se radi o vrlo znacajnom komunikacijskom sadrzaju® ( 2003: 15).
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Malovi¢ (2014: 333, prema Balvan) navodi da su ,,masovni mediji imanentno kulturna ¢injenica
te da je teSko zamisliti kulturnu sliku neke zemlje bez medija i vrednovanje njihova doprinosa
kulturnim dobrima. LoSi su, navodi, masovni mediji karakteristicni za kulturno nerazvijene
okoline s nedostatkom ozbiljnih novina, kvalitetne javne televizije i dobroga radijskog programa,
Sto govori o stanju duha neke zemlje, snazi intelektualaca te op¢oj drustvenoj klimi, Sto ukljucuje
1 stupanj demokracije”. Hassan (2004) navodi da kulturu, izmedu ostalog, ¢ini ono $to
svakodnevno radimo, smatrajuci da su to dualni procesi ,,znacenja” i ,,uenja”, koji u konacnici
stvaraju zivot u punom smislu. To je, smatra, Zivi proces znacenja i vrijednosti koje nam se ¢ine
kao potvrde nasih djela u svijetu koji nam pomaze da bismo se u njemu snasli. Prema Vesni
Alaburi¢ sredstva masovne komunikacije jesu ,organi javnosti“ (kojoj su ponajprije i
odgovorni), a njihova je funkcija u demokratskom drustvu visestruka: informativna, refleksivna 1
kontrolna. Oni omogucuju javnu raspravu o opéem dobru posredujuci raznovrsne informacije,
ideje, misljenja, svjetonazorske i politicke opcije itd., ali su i u ulozi tzv. ,psa Cuvara®
demokracije, oblikuju javno mnijenje i bude kriticku javnost javno razotkrivajuéi razlicite
nedemokratske i nezakonite postupke vlade, zakonodavca i pravosudnih tijela te ukazuju¢i na
razli¢ite pojave 1 oblike zlouporabe politicke mo¢i i krSenja zajamcenih ljudskih prava i sloboda
(Alaburi¢, 1999: 10).

Na drustveni karakter masovne komunikacije ukazivao je McQuail koji smatra da ,,masovna
komunikacija trpi utjecaj druStva isto onoliko koliko na njega utjece i da ,;razlike u upotrebi
masovnih medija, u komunikacijskom sadrzaju i u organizaciji medija i kontrole, ovise od
vladaju¢e drustvene strukture® (1976: 97). Prema McQuailu masovna komunikacija zahtijeva
kompleksne formalne organizacije za njihovo funkcioniranje, za razliku od nestrukturirane
interpersonalne komunikacije. McLuhan (1971) pak svojom osnovnom porukom — ,medij je
poruka® izvla¢i antropoloSki zanimljiv zaklju¢ak da svaki medij predstavlja produzetak
covjekovih pet Cula, a njegova teorija izazvala je brojne kritike i polemike. Kad promatramo
odnose izmedu masovnih medija 1 drustvenih promjena, ne postavlja se samo pitanje mogu li
mediji potaknuti socijalne promjene u drustvu nego i jesu li osim toga ili umjesto toga i oni
rezultat druStvenih promjena. McLuhan razlikuje ,,vru¢e* i ,hladne* medije. ,,Vru¢ je onaj koji
prosiruje samo jedno culo, i to do razine podobnosti, vru¢i mediji zahtijevaju od publike neznatni
osobni angazman ili popunjavanje. Nasuprot tome ,,hladni mediji* zahtijevaju osobni angazman
primatelja. ,,Hladno* zna¢i rupe u komunikacijskoj strukturi koje zahtijevaju interakciju
primatelja. ,,Vru¢i* mediji prema McLuhanu su npr. fotografija, radio, film, novine, a ,,hladni*

televizija te dzepna izdanja knjiga (McLuhan, 1968a). McLuhanovom porukom da je medij
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poruka otvoren je ,,novi spoznajni prostor — klju¢ svake poruke je njen medij, a poruka se ne

moze razumjeti ako se zaobide specifi¢nost tog medija (Mencwel, 2013: 65).

Globalizacija masovnog komuniciranja zbiva se na dvjema razinama — programskoj i
organizacijskoj (Malovi¢, 2014: 336, prema Balvan, 2017). Programska razina jasno je
prepoznatljiva, ¢ime su medijski sadrzaji prevladali jezicne barijere 1 kada je tehnologija
omogucila jednostavnu dostupnost, odnosno svjetsku distribuciju. Kada je pak rije¢ o medijskoj
organizaciji, Malovi¢ uocava dva oblika koncentracije medijskih tvrtki — horizontalnu i
vertikalnu. Horizontalna koncentracija pritom predstavlja djelovanje istih televizijskih ili
nakladnickih tvrtki na medijskom trzistu, a vertikalna koncentracija obuhvaca udruzivanje
raznovrsnih tvrtki kao $to su nakladnicka kuca, tiskara, tvornica novinskog papira i graficke
boje. Spominje i tre¢i oblik, dijagonalnu koncentraciju, §to predstavlja opéu koncentraciju
kapitala (2014). Curran (2002) tako se u svojoj knjizi bavi trima klju¢nim pitanjima o odnosu
medija i drustva — koliku stvarnu mo¢ imaju mediji, tko zaista kontrolira medije te kakav je
odnos medija i mo¢i u druStvu. Medijska kultura izrazito je dinami¢na, svakodnevno smo bez
svoje volje izlozeni informacijama i utjecajima, posebno u vrijeme aktivnih politickih kampanja.
Chomsky drzi da zapadni mediji tvore zastrasujuci sustav propagande koji je ikad viden u
svjetskoj praksi (Chomsky, 2002: 26). Uloga masovnih medija zabavljanje je populacije. S druge
strane ,.elitni mediji* moraju ulijevati stavove koji sluze kao mehanizmi indoktrinacije koja je u
interesu mo¢i. Na razvoj komunikacije svakako su utjecala tehnoloska otkri¢a od radija preko
televizije pa sve do interneta. No ni jedno od tih otkri¢a nije istisnulo ono drugo, ve¢ su oni
nastavili supostojati. Da proucavanje masovnih komunikacija ne postoji kao disciplina u trenutku
kada ispituje tehniku ili posljedice nekoga posebnog roda (detektivski roman, Slager ili film) bilo
kakvom istrazivackom metodom, ve¢ u trenutku kada svi ti rodovi, u okviru industrijskog
drustva, imaju zajednicka svojstva, navodi Umberto Eco jo§ 1973. Pojava drustvenih mreza
svakako je kao nastavak razvoja komunikacijskih sredstava u znafajnoj mjeri pridonijela
povezanosti 1 umrezenosti — bez obzira na mjesto 1 vremensku dimenziju — uz pomo¢ samo

jednog klika.
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2.2 Drustvene mreZe kao komunikacijski fenomen

Danas je tesko zamisliti zivot bez drustvenih mreza. Drustvene mreze postale su sveprisutan dio
svakodnevice 1 drustva — podru¢je organiziranja dogadaja, dijeljenja miSljenja i stavova,
preferencija i osobnih i poslovnih kontakata. Digitalna tehnologija i internet izazvali su goleme
promjene u komunikacijama i drustvu u vrlo kratkom vremenu, ali su i otvorili brojne rasprave.
Politickim, kulturnim, ekonomskim i medijskim diskursima posljednjih godina dominira izrazito
winformacijsko drustvo® (information society) koje kao srediSnju polugu zivota i razvoja drustva
isti¢e umreZenost, razmjenu i rast kreativnih industrija poput medija. 1z toga se razvijaju inacice
»drustvo znanja“, ,digitalno drustvo®, ,.e-drustvo®, odnosno ,kreativno drustvo®, ponikle iz
Bellova (1973) ,,postindustrijskoga drustva®, odnosno ,,postfordistickoga drustva®, koje se vise
ne temelji na robi, nego na uslugama (Garnham, 2005: 45). Covjek je druitveno biée i oduvijek
postoji potreba za socijalizacijom i komunikacijom. Upravo drustvene mreze donosne novi nacin
komunikacije ne samo rijeima ve¢ i slikom. Omogucavaju jednostavno dijeljenje informacija
medu korisnicima kako bi komunicirali s drugim korisnicima na svaki mogu¢i nac¢in (Grbavac i

Grbavac, 2014).

Drustveni su mediji prema Kietzmannu, McCarthyu, Herkmensku 1 Silvestreu (2011) mediji za
druStvene interakcije te predstavljaju svojevrstan nadskup alata koji nadilaze same sfere
drustvene komunikacije. Takoder, lako su dostupni i skalabilni te su promijenili na¢in na koji
organizacije, druStva 1 individualci komuniciraju. Razvoj druStvenih mreza pocinje sa
Sixdeegres.com napravljenim 1997. godine, a druStvena mreza definira se kao ,,usluga zasnovana
na Webu koja dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil i u okviru ograni¢enog sustava,
artikulira listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost™ (Grbavac J., Grbavac V., 2014: 208).
Prema Kaplanu i Haenleinu (2010) drustvene su mreZe aplikacije koje omogucavaju korisnicima
povezivanje i stvaranje profila s osobnim informacijama, pozivanje prijatelja i kolega da imaju
pristup tim profilima i medusobno slanje e-mailova 1 instant poruka (prema Pietrov, 2017: 7).
Ellison i Boyd (2007) smatraju da su drustvene mreze web-bazirani servisi koji omogucavaju
individuama izgraditi javni ili polujavni profil unutar jednog sustava, artikulirati listu drugih
korisnika s kojima dijele vezu i vidjeti i dijeliti vlastite 1 tude poveznice unutar tog sustava
(prema Pietrov, 2017: 7). Posebna karakteristika takvih sustava, navodi isti autor, nije to Sto
omogucavaju pojedincima da upoznaju neznance, ve¢ to S$to je omoguéeno korisnicima da

komuniciraju i naprave vidljive osobne mreze (Kaplan i Haenlein, 2010).
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Drustvene mreze pruzaju osnovnu funkciju povezivanja, ali razlikuju se po svojim
karakteristikama, obiljezjima i moguénostima. Facebook je osnovan 2004. godine na SveuciliStu
Harvard. Do 2010. Facebookova zajednica povecala se na 400 milijuna ¢lanova koji su svaki dan
provodili osam milijardi minuta na mrezi koja je funkcionirala na 75 jezika (Kirkpartick, 2014).
Do ljeta 2014. Facebook je nadmaSio stanovnistvo Kine — s viSe od 1,3 milijarde ¢lanova, oko
19% svih ljudi na svijetu, od kojih 50% toj druStvenoj mreZi pristupa najmanje Sest puta na
tjedan (Carr, 2014). ,,Facebook svuda® — tako Austin Carr opisuje njegovu mobilnu strategiju za
2014. Facebook zeli postati ono sto Kirkpatrick (2014), ponavljaju¢i definiciju revolucionarne
web 2.0. mreze Tima O Reillya, zove ,,skladiste informacija“ poput banke, ali i mjesto razmjene 1
tranzitna tocka poput posStanskog ureda ili telefonske kompanije. Uz njega je iznimno popularan i
Twitter, servis namijenjen dijeljenju brzih poruka, koji je izrazito popularan u SAD-u, te
Instagram, namijenjen dijeljenju slika. Preteca su im bile stranice SixDegrees, LiveJournal,
Friendster i MySpace. ,,Razvoj visokobrzinskog Sirokopojasnog pristupa internetu omogucio je
brzinu dijeljenja kao i preuzimanja informacija koja je postala daleko brza nego Sto je bila prije
desetak godina kada bi puno sporije ostvarili internetsku vezu za samo jednu radnju, npr. samo
sluSanje pjesme na Youtubeu dok danas moZemo paralelno biti na Facebooku, sluSati pjesmu na

Youtubeu, imati otvoren e-mail na Gmailu i razgovarati na Skypeu*, navodi Vidak (2014: 48).

Pocetkom 2000-tih definiran je trend koji naglasava korisnikovu aktivnu upletenost u kreiranje
web-sadrzaja. Osnovne karakteristike takvog sadrzaja jesu otvorenost, sloboda i kolektivna
inteligencija (Ruzi¢ et al., 2013). Ipak, to drustvo Cine pripadnici novog arhetipa ljudskog bica
koje americki psiholog Robert J. Lifton (1999) naziva ,,protejskim bi¢ima® (prema Pietrov
2017). Protejski tip karakterizira obi¢nog prolaznika virtualnog svijeta, promjenjive osobnosti,
opsjednutosti stilom, modom, u konstantnoj potrazi za boljim, veéim 1 ekskluzivnijim
inovacijama. Dulci¢ (2014) objasnjava suvremeno druStvo kao medijski prezasi¢eno i navodi
osnovni problem ,,upitnosti jedne istine*. Ta upitnost manifestira se kao ,,viSeznacnost pitanja
svake drustvene teme® (Dulci¢, 2014: 96). Prema autorici to znaci da se u okviru virtualnog
svijeta svakom pojedincu omogucuje da ima svoju istinu i da je plasira u medijski prostor. Kao
prednost drustvenih mreza Milardovi¢ (2010) navodi brze sklapanje prijateljstava i organiziranje
poslovnih i marketinskih aktivnosti. Prema Mikeu Wardu karakteristike Interneta, a i drustvenih
mreza, jesu neposrednost, viSestranost, multimedijalnost, raznolikost distribucija, arhiviranost,
nelinearnost, interaktivnost i povezivanje poveznicama (Brautovi¢, 2011). No, kriticar interneta
Andrew Keen smatra da je glavna zabluda Marka Zuckerberga, osnivaca interneta, uvjerenje da

nas ,,mreza, u obliku Facebooka, ujedinjuje kao ljudsku rasu. On tvrdi upravo suprotno. Navodi
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studiju Eathana Krossa sa SveuciliSta Michigan iz 2013. prema kojoj nas Facebook ¢ini

nesretnijima i zavidnijima prema drugima (Konnikova, 2013).

Drustvene mreze u posljednjem su desetljecu postale nezaobilazan dio privatnog, ali i poslovnog
dijela Zivota svakog pojedinca. ,,Tehnoloske moguénosti interneta, u prvom redu interaktivnost i
personalizacija, mijenjaju staru paradigmu konstrukcije medijskog sadrzaja, posebno u sferi
subjekta, proSirujuci je na utjecaj aktivne publike na kreiranje medijskog sadrzaja, ali 1 na utjecaj
aktivne publike na promjenu nadina, vrste i oblika novinarskog izvjestavanja“ (Zlof, Herljeviz,
Hadzi¢, 2014: 17). ,Saga tehnologije rusi prastare prepreke ljudskoj komunikaciji kao §to su
zemljopisni polozaj, jezik i1 ograni¢enost informacija, a podize se novi val ljudske kreativnosti 1
potencijala koji cjelokupnim razvojem dobiva potpuni znacaj. DruStvene mreze tako zadiru ne
samo u privatan zivot korisnika, ve¢ imaju sve veci utjecaj na sve sfere zivota i poslovnih

sustava“ (Schmidt, Cohen, 2013: 5).
2.2.1. Temeljne karakteristike umreZenog drustva

Nekoliko desetlje¢a po zavrSetku Drugog svjetskog rata predao se zadnji japanski vojnik koji se,
ne znajuéi da je rat odavno zavrsio, skrivao u dzungli! Tom slikom autori ,,Netokracije* uvode
nas u pitanja o naSem dozivljaju svijeta, vlastitih oblika i zabluda te utjecaju novih tehnologija i
medija na covjeka i svijet. ,,] mi sami*, kazu autori, ,,Cesto slijepo tumaramo mra¢nim Sumama
poput japanskog vojnika* (Bard, Soderqvist, 2003: 5). Mrezna revolucija, ¢ini se, lakSe nego
ikada omogucava realizaciju novih ideja i protok informacija. Razvoj i napredak informatickih
znanosti 1 interneta prati i tehnoloski razvoj 1 znanstveni napredak. Posljednja dva desetljeca,
navodi Maldini, transformiraju se informacijske i komunikacijske tehnologije (ICT) struktura
suvremenih druStava i nacin njihova funkcioniranja. Internet, kao mreza svih mreza, nadvladao
je sva donedavno nepremostiva ograni¢enja vremena, mjesta, iznosa i vrsta informacija koje se
razmjenjuju. Za razliku od tradicionalnih medija (ukljucujuéi elektronski), koji su funkcionirali
kao jednosmjerni komunikacijski kanali, Internet omogucuje interaktivnost u realnom vremenu.
Neograni¢ena sfera slobodnih informacija i oblika razmjene proSirila je sferu individualnih
sloboda 1 moguénosti za javno politi€¢ko djelovanje pojedinih druStvenih skupina. Novi mediji
omogucili su preobrazbu citatelja, sluSatelja 1 gledatelja u aktivne proizvodace informacija. 1z
politi¢kog aspekta gradani su dobili instrument koji ih pomice od pasivnih prijemnika politickih

odluka u aktivne politicke sudionike (Maldini, 2015).
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Obrazovanje, prijevoz, zdravstvena skrb, financije, trgovina i proizvodnja redefiniraju
proizvodnju koja se, smatra kritiCar interneta Andrew Keeen (2017), bazira na internetu,
samovoze¢im automobilima, nosivim racunalnim uredajima, 3D printerima, mreznim uslugama
kao sto su Uber 1 Airbnb te valutama kao Sto je bitcoin. No dodaje, oni koji grade takvo drustvo
nisu za to trazili nase dopustenje (Keen, 2017). U danaSnjem digitalnom eksperimentalnom
drustvu svijet se, smatra Keen, preobrazava u druStvo neravnomjerne distribucije ekonomske
vrijednosti i mo¢i u gotovo svakoj industriji koju internet remeti. No Keen ipak dodaje i to da je
internet ucinio strahovito puno za drustvo i pojedinca, osobito kada je rije¢ o povezivanju
prijatelja, obitelji i kolega diljem svijeta. IzvjeS¢e Centra za istrazivanje Pew iz 2014. pokazuje
da 90% Amerikanaca misli da je Web dobar za njih osobno, dok 76% njih vjeruje da je dobar za
drustvo (Pew Research Centar, 2014).

Katz, Gurevitch i Haas (1973: 5) identificirali su 35 ljudskih potreba i podijelili ih u pet osnovnih
grupa:
1. Kognitivne potrebe: potrebe vezane uz jaCanje informiranosti, znanja i

razumijevanja
2. Afektivne potrebe: potrebe vezane uz estetska i emocionalna iskustva te ugodu

3. Osobne integrativne potrebe: potrebe vezane uz povjerenje, samopouzdanje,

stabilnost i status, kombinacija kognitivnih i1 afektivnih elemenata

4. Integrativne i drustvene funkcije: potrebe vezane uz jacanje kontakta s obitelji,
prijateljima i svijetom

5. Eskapizam: potrebe za bijegom ili otpuStanjem napetosti koja se definira u smislu

slabljenja veze sa samim sobom i vlastitom drustvenom ulogom.

Sve te potrebe u vecoj ili manjoj mjeri mogu se zadovoljiti putem drustvenih mreza, preko njih
se komunicira, povezuje, jacaju se kontakti, opuSta se ili informira — sve u skladu s
individualnim potrebama i Zeljama. Tanta, Mihovilovi¢, Sabli¢ oko ovog su koncepta gradili
svoje istrazivanje — zaSto adolescenti koriste Facebook. Zaklju€uju ,kako adolescenti koriste
Facebook za druzenje i1 komuniciranje sa svojim prijateljima, za raspravu o Skolskim
aktivnostima, dogovaranje sastanaka i dobivanje informacija o druStvenim dogadanjima.
Facebook prije svega zadovoljava potrebe adolescenata za integracijom, socijalnom
interakcijom, informacijom 1 razumijevanjem njihovog drustvenog okruzenja“ (Tanta,

Mihovilovi¢, Sabli¢, 2014: 105).
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Godine 2013. internetska stranica Medical News Today objavila je rezultate njemackog
istrazivanja o tome kako je koriStenje druStvenih mreza vezano uz aktivnosti ljudskog mozga.
Studija, koja je objavljena u Casopisu Frontiers in Human Neuroscience, kaze da se u mozgu
sudionika istrazivanja prilikom koriStenja drustvenih mreza, s obzirom na koli¢inu aktivnosti,
najvise isticao nucleus accumbens, centar za zadovoljstvo. Taj dio mozga reagira kada osoba
dobije nesto sli¢no nagradi, ukljucujuci novac, hranu, seks i dobivanje na ugledu (Whiteman,

2013).

Pojednostavljeno, svaki uspjeh na Facebooku, novi ,lajk, novi komentar i sl. taj dio mozga
procesuira kao nagradu, dozivljava ga na isti naCin kao da je osoba dobila novac ili imala
seksualni odnos, osje¢aj je isti. Pojava interneta ,,omogucila je da se zadovolje interpersonalne
potrebe korisnika, ali i njihova potreba za izgradnjom i odrzavanjem odnosa preko virtualnih
zajednica®“ (Morris, Ogan, 1996, prema Anderson Fagan, Woodnutt, Chamorro-Premuzi¢, 2012:
26).

S obzirom na to da koriStenjem drustvenih mreza korisnici zadovoljavaju svoje brojne potrebe,
teSko da ¢e se koriStenje drustvenih mreza jednostavno samo ugasiti, pitanje je hoce li i kada ¢e
buduénost donijeti nesto Sto ¢e ih zamijeniti 1 unaprijediti.

Jedan od velikih analiticara umrezenog drustva, Manuel Castells, u svojoj knjizi ,,The Rise of the
Network Society* (2000) daje uvid u razlike izmedu starog drustva i novog, umrezenog drustva.
U industrijskom drustvu okosnica produktivnosti nove su vrste energije i nacin iskoriStavanja te
energije na decentralizirani nac¢in. U umreZenom, ,,informacijskom drustvu® baza produktivnosti
jesu tehnologije koje se koriste za generiranje znanja, tj. temelj su razvoja umrezenog drustva
znanje 1 informacija (Castells, 2000). Castells smatra da je informacijsko, umrezeno drustvo
proisteklo iz konvergencije dvaju neovisnih povijesnih procesa: a) informati¢ke revolucije, koja
je stvorila prijeko potrebnu tehnolosku infrastrukturu toga drustva; b) restrukturiranja
industrijskog kapitalistickog modela, koji je nastojao nadvladati svoja ogranicenja i inherentne
kontradikcije. Vazan nusproizvod globalnih gospodarskih procesa jesu bitno smanjene funkcije i
mo¢ nacionalnih drzava, iako ¢e one ipak opstati, pa makar u ranom obliku, prije svega radi
ocuvanja nacionalnog, odnosno kulturnog identiteta. Kao $to je spomenuto, dolazi i do bitnih
promjena u svijetu rada — radna mjesta velikim dijelom viSe nisu trajna i sigurna. Najve¢i udio
imat ¢e privremeni i1 povremeni rad, Sto bitno pogorSava polozaj rada u odnosu na kapital.
Sada$nja se informaticka revolucija i u mnogim drugim aspektima bitno razlikuje od industrijske
tehnoloSke revolucije. Jedna je od takvih razlika radikalno ubrzanje povratne sprege izmedu

otkri¢a novih tehnoloskih rjeSenja, njihove primjene i njihova daljeg razvijanja i usavrSavanja. U
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okviru nove tehnoloske paradigme dolazi do velikoga ubrzanja kumulativnog slijeda povratnih
informacija izmedu procesa inovacija i procesa njihove upotrebe — korisnici inovacija ne samo
da prihvacaju i primjenjuju te inovacije nego ih u procesu primjene Cesto redefiniraju i
usavrSavaju, ¢ime se tehnoloski napredak ubrzava i $iri dosad neCuvenim tempom. ,,Na taj nacin
racunala 1 komunikacijski sustavi imaju ne samo funkcionalnu ulogu nego posjeduju i veliku
dinamicku i kreativhu mo¢: korisnici informaticke tehnologije imaju moguénost i poticaj da je
dalje razvijaju, oni dakle i sami postaju inovatori® (Mesari¢, 2000: 393).

Generalni direktor Microsofta Antony Ballmaer u svojim javnim nastupima propagira tezu da je
razvoj tehnologije proSao kroz cetiri revolucionarne faze i da je u tijeku peta tehnoloska
revolucija (Petri¢, 2008). Shirky pak u svojim javnim istupima takoder tvrdi da smo sudionici
pete komunikacijske revolucije (Shirky, 2008). Upravo ta, smatra, peta komunikacijska
revolucija, omogucdila je da internet svoje korisnike pretvori u drustvo, skupinu, zajednicu
ostvarujuci to istodobno kroz dvosmjernu komunikaciju (many to many) postizu¢i vise nego u
jjednoj revoluciji prije (Petri¢, 2008). Danijel Labas navodi Cetiri glavna obiljezja novih medija:
(1) digitalnost — obradivanje podataka u digitalnom obliku ¢iji je krajnji rezultat konvergencija
izmedu tradicionalnih kulturnih industrija 1 novih telekomunikacijskih dostignuca; (2)
multimedijalnost — koju karakterizira snazna integracija razlicitih kodova i sredstava izraZzavanja
prilikom kreiranja medijskog teksta; (3) interaktivnost — koja obuhvaca odnos izmedu dva
subjekta ili izmedu viSe subjekata komunikacije te (4) hipertekstualnost — nelinearno povezivanje
skupova informacija“ (Labas, prema Car, 2009: 94). UmreZena organizacija razlikuje se od
tradicionalne organizacije tako Sto posjeduje fleksibilnu strukturu koja se uvelike oslanja na
informacijske tehnologije, a sama struktura nastala je radi potrebe rada unutar globalnog
okruZenja $to predstavlja nove izazove za bilo koju organizaciju. Prema tom shvac¢anju mreze, a
ne organizacije, jesu osnovne radne jedinice umrezenog drustva. Koliko je neka mreza uspjeSna
ovisi 0 njezinoj povezanosti s ostalim mrezama te o tome koliko je unutar nje omogucena
slobodna komunikacija (Castells, 1996). U postindustrijskom drustvu trziste se polako pocelo
okretati multinacionalnim kompanijama, burzama i usluznim djelatnostima, a danas je, navodi
Castells, temelj suvremenog druStva mreza oko koje se stvara druStvena klima. Mo¢ u
,2umrezenom druStvu® prema Castellsu je globalna, no iskustvo je lokalno te sva druStva nisu
ukljuena u jednake izvore moci. No, povecanje ponude informacija ne znac¢i nuzno bolju
informiranost. Ponekad se dogada upravo suprotno jer poplava informacija nadilazi kapacitete

obrade recipijenta. Procesuiranje podataka zahtijeva brzinu i educiranost s obzirom na brzi
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razvoj interneta koji je donio i ubrzao Sirenje novoga organizacijskoga modela informacijske

epohe — mreze.

2.2.2. Drustvene mreZe kao komunikacijski alati

Drustvene mreze postale su dio svakodnevice i nezaobilazan komunikacijski alat. Bez njih je
danas teSko zamisliti obavljanje svakodnevnih obveza i1 svakodnevnu komunikaciju, bilo
privatnu bilo poslovnu. Ni jedan medij do sada nije se pokazao ravnim rastu i razvoju toga
medija, koji je postao plodnim tlom za razvoj komercijalizacije gdje borba za trziSte drzi kljuc
njegova vlastita opstanka (Basrak, 2009). Boyd i Ellison (2008: 211) drustvene mreze definiraju
,,kao uslugu temeljenu na webu koja omogucuje pojedincima da (1) izgrade javni ili polu-javni
profil unutar omedenog sustava, (2) artikuliraju listu drugih korisnika s kojima dijele vezu i (3)
gledaju 1 koriste vlastiti popis veza i popise veza drugih unutar sustava®“ (prema Kusi¢, 2010:
104). Drustvene mreze definiraju se i kao ,,internetska drustva sastavljena od ¢lanova kojima je
omoguceno stvaranje vlastitog profila, komunikacija s ostalim ¢lanovima putem inovativnih
metoda, pra¢enje poveznica koje su postavili drugi ¢lanovi, jednostavno komuniciranje, sadrzaj
koji korisnici stvaraju“ (Boyd, Ellison, 2008: 3). One omogucéavaju pristup brojnim
informacijama te povezivanje ljudi, a otvaranje profila na druStvenim mreZama, plasiranje
informacija o sebi ili proizvodu te pracenje Sirenja i odjeka te komunikacije u realnom je
vremenu. U danasnjem svijetu globalizacije i brze komunikacije takav virtualni alat znaci

znacajnu uStedu i vremena i novca — u realnom svijetu.
2.2.3. Buduénost drustvenih mreza

Tesko da smo u proslosti mogli zamisliti da ¢e utjecaj druStvenih mreza biti toliko velik te da ¢e
one biti u srediStu svih ¢imbenika Zzivota. Prvotna Facebookova ideja bila je da korisnici
dijeljenjem sadrZaja ¢ine svijet otvorenijim i povezanijim. Nepobitno je da su druStvene mreze
pridonijele upravo tome — boljoj povezanosti, kontaktima i razmjeni sadrzaja. Ljudi koriste
Facebook kako bi ostali povezani s prijateljima i obitelji, kako bi otkrili §to se dogada u svijetu
te podijelili 1 izrazili ono $to je njima bitno. Brojke govore sve. Facebook je 2016. imao 1,79
milijardi mjesecno aktivnih korisnika, a dnevno aktivnih 1,18 milijardi (Facebook, 2016). Kada
ga je 2004. osnovao Mark Zuckerberg, bio je namijenjen medusobnoj komunikaciji i razmjeni

informacija medu studentima SveuciliSta Harvard (Vidak, 2014: 49). Svaki objavljeni sadrzaj
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koji je ,,lajkan* ili ,,Seran dnevno je prikazan na 10 milijuna razli¢itih web-stranica (Facebook,
2014, prema Zephoria, 2017: 22), a dnevno se objavi 300 milijuna fotografija (Chan, 2012).
Konkurent Facebookovoj aplikaciji jest kineski WeChat sa svojih 980 milijuna aktivnih
korisnika na mjesecnoj razini. To je dovoljno tek za Cetvrto mjesto jer na prvom se nalazi
Facebook s 2,07 milijardi aktivnih svakog mjeseca, potom je tu WhatsApp s njih 1,3 milijarde
mjesecno 1 Messenger s njih 1,2 milijarde mjesecno. Instagram je takoder vrlo blizu WeChata s
800 milijuna aktivnih korisnika, kineski Qzone s 568 milijuna korisnika i Weibo s njih 361
milijuna. Twitter pak ima njih 330 milijjuna i kao da je stao u vremenu, jer slicne brojke
ostvarivao je i pocetkom 2012. godine. Pinterest ima 200 milijuna korisnika, a Vkontakte 95
milijuna.

Twitter je od svoje pojave 2006. postao vazna platforma okupljanja, izvjeStavanja i predlaganja
novih vijesti (Hermida 2012, prema Hanusch, Bruns, 2016: 1). Kao i na ostalim druStvenim
mrezama korisnici se povezuju s obitelji, prijateljima i poznanicima, medutim prava snaga
Twittera u nevjerojatnoj je viralnosti sadrzaja i vijesti, do te mjere da su istrazivaci drustvenih
mreza poceli postavljati pitanje je li Twitter druStvena mreza ili informativni medij. Prema
Omofonmwanu (2012) mo¢ Twittera prepoznata je u lipnju 2009. kada se mlaznjak US
Airwaysa srusio u rijeku Hudson u New Yorku. Prva fotografija nesrece pojavila se na Twitteru,
prije no $to je informacija uopée dosla do americkih medija. U izvjeStaju The Digital Policy
Councila 1z 2016. 83% velikih svjetskih duznosnika aktivno je na Twitteru, a od ukupnog broja

korisnika 24% potvrdenih korisnika jesu novinari (PRnewswire, 2016).

Instagram je orijentiran prvenstveno na korisnike mobilnih uredaja. Moguée je otvoriti
Instagram-profil preko osobnog racunala, ali nije moguce objavljivati sadrzaj, fotografije i
video. Instagram kaze da je to zabavan nacin da sa svojim prijateljima kroz slike podijelite svoje
zivotne trenutke (Instagram, 2017). Prema sluzbenim Instagramovim podatcima iz prosinca
2016. ova druStvena mreza ima 400 milijuna mjese¢no aktivnih korisnika, svaki dan objavi se 80
milijuna fotografija, a 90% korisnika mlade je od 35 godina (Instagram, 2016). Ova drustvena
mreza posebno je dobra za povecavanje svijesti o brendu, a brendovi u prosijeku objavljuju jedan
do dva sadrzaja dnevno. Instagram je pogodan za novinare koji rade u modnim, /lifestyle (npr.
zdravlje, fitness, hrana i sl.) 1 sportskim rubrikama, a popularniji je medu Zenama i urbanom
publikom. Uz pomo¢ hashtaga (#) sadrzaj se upucuje ciljanoj publici.

Znanstvena istrazivanja tih kulturoloSkih procesa suocavanju se s daleko kompleksnijim
odnosima kada je u pitanju polje kojemu digitalna tehnologija sluzi kao osnovni radni alat u

obavljanju visoko odgovorne druStvene funkcije informiranja javnosti. Sve promjene koje je
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digitalizacija medija donijela i Sto ¢e u buducnosti jo§ donijeti nije moguce u potpunosti
predvidjeti. Stoga jo$ viSe na znacenju dobiva teza Mashalla McLuhana iz 60-ih godina 20.
stolje¢a — medij je poruka. lako se iz danaSnje perspektive moze polemizirati s tezama napisanim
prije viSe od 40 godina, Jenkins ne dvoji da se McLuhan moze smatrati prorokom digitalne
revolucije. Prorokom konvergencijske revolucije Jenkins proglasava Ithiela da Soulu Poola, koji
je prvi upozorio na pojam konvergencije kao na ¢imbenik promjena u medijskoj industriji
(Jenkins, 2006). Proces konvergencije medija, smatra Jenkins, zamagljuje granice medu
medijima, ¢ak izmedu point-to-point komunikacije kao §to su posta, telefon i telegraf i masovnih

komunikacija kao §to su tisak, radio i televizija.

Globalizacija se danas moZe nac¢i u svim porama drustva. No, globalizacija nije definirana samo
pozitivnim aspektima, kao moguénost da bilo tko u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu
spojen na internet moze pronaci bilo koju informaciju. Globalizacija nosi sa sobom i mnogo
negativnih aspekata, primjerice stvaranje mreze kriminalnih aktivnosti koje vrlo aktivno koriste
sve Sto im danasnji moderni, umrezeni svijet pruza (Beck, 2005). Posebnu uznemirenost unosi
djelovanje interneta koje se postupno oblikuje kao presudan medijski ¢imbenik na kojem
gospodarska, kulturna, politicka i vojna konkurencija dolazi potpuno do izrazaja. Prema
Gavranovicu ,.komercijalizacija uzima sve viSe maha i pred njom padaju novinarski standardi,
novinarska etika i novinarski profesionalizam* (2006: 81). U kojoj mjeri u tom pogledu odlucuju
vlasni¢ki odnosi, a koliko na to mogu utjecati sami novinari ostaje individualno i otvoreno
pitanje. Dok kritiCari interneta kao Sto je Keen smatraju da drustvene mreZe dodatno otuduju
ljude, a Nicolas Carr (2011: 55) u svojoj prvoj knjizi ,,Does IT Matter? dovodi u pitanje to da
informacijska tehnologija predstavlja kompetitivnu prednost, smatraju¢i da ne pridonosi
razvijanju kritiCkog misljenja, Schmidt i Choen (2014: 17.) smatraju da virtualna povezanost
daje osje¢aj da smo ravnopravniji, omogucuje nam pristup istim platformama, informacijama i
internetskim resursima. Ipak, slazu se s Keenom, u stvarnom svijetu opstaju znacajne razlike.
Moguénost povezivanja, navode dalje, u buduénosti nece rijesiti nejednakost prihoda iako ¢e
olaksati neke od njegovih najtvrdokornijih uzroka kao $to su nedostatak osobnog obrazovanja i
ekonomskih moguénosti.

Nekada je bilo prilicno teSko i mukotrpno do¢i do informacija, biljezile su se, prepisivale iz
knjiga, sakupljale u knjiznicama, a danas nas od brojnih dostupnih informacija dijeli tek nekoliko
klikova miSem. Ali¢ (2009) smatra da danas informacije ne poznaju granice i zabrane, odnosno
da je u naravi informacije njezina dostupnost. Zbog toga se sve viSe govori i o pretrpanosti
interneta informacijama te o ,,informacijskom smec¢u“. Ono $to budu¢nost namece potreba je za
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jednostavnijim sustavom protoka informacija i individualnim sadrzajima koji ¢e se kreirati

isklju¢ivo prema individualnim potrebama korisnika.

Danas, kada je Web postao ne samo izvor informacija nego i mjesto na kojem se ljudi
upoznavaju, povezuju i na kojem komuniciraju, mozemo samo nagadati u kojem ¢e se smjeru
sada u velikoj mjeri profil na druStvenim mrezama izlagao pogledima Sirom svijeta, u buduénosti
bi naglasak mogao biti upravo na suzdrzanijem i opreznijem pristupu kada je rije¢ o otkrivanju i
dijeljenju informacija. Stranice koje postaju toga ,svjesne i pokuSavaju prilagoditi svoje
postavke tako da omogucée korisniku odvajanje razli¢itih osobnih druStvenih mreza, imaju
buduénost i mogucnost opstanka u masi drustvenih web-stranica koja se stvara u zadnjih
nekoliko godina“ (Grbavac, Grbavac, 2017). Milardovi¢ (2010) navodi kao moguénost
zastraSujuci scenarij nove totalne kontrole ljudskog ponaSanja ili novog cyber-totalitarizma. ,,Tu
kontrolu ponaSanja omogucuju inteligentni strojevi, sateliti, telematika i lociranje ljudi. Sve je
ovo donedavno bilo prisutno samo u SF-romanima. No, polako, to postaje dijelom stvarnosti,
pod izlikom borbe protiv terorizma i obrane ljudskih prava i sloboda* (Milardovi¢, 2010: 165).
Brian Lenzo 2014. je u tekstu ,Hoce li revolucija biti tweetana?* postavio tezu kako je
emitiranje televizijskog programa i sadrzaja postalo marginalizirano i sekundarno u odnosu na
ucinak te ukljucenost drustva na internet. Lenzo navodi primjere iranskih prosvjeda 2009. i
tuniSku revoluciju kojom zapocinje Arapsko proljece. Navedene revolucije odjeknule su
internetom koriste¢i protokole za brze irenje informacija'. Jedan od rizika koji sa sobom nose i
drustvene mreze, a kojeg postajemo sve vise svjesni, jest i izlozenost, odnosno moguénost krade
1 zlouporabe osobnih podataka. Razli¢iti podatci kao $to su korisnicka imena i lozinke za e-mail,
Facebook, PayPal i PIN-ovi dostupni su onima koji u virtualnom svijetu tehnologije znaju kako i
gdje traziti. Takvom vrstom rizika ugrozen je svaki pojedinac i njegovi osobni podatci, ali i
podatci koji su vezani uz poslovanje.

Afera o prikupljanju i prodaji tajnih podataka korisnika, koja se 2018. pojavila u medijima,
poprimila je velike razmjere. U samo cetiri dana Facebook je na vrijednosti dionica izgubio
ogromnih 50 milijardi dolara objavio je New York Times 2018.> Zuckerberg je odgovarao na
pitanja povezana sa sve veé¢im brojem skandala povezanih s Facebookom, od zlorabljenja

korisnickih podataka oko 87 milijuna ljudi do navodnog koristenja platforme za Sirenje ruske

' Na Twitteru se koristio tzv. hashtag s kljuénom rije¢ju, primjerice #lranElection
? https://www.nytimes.com/2019/04/30/opinion/facebook-political-ads.html
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propagande. Savezna trgovinska komisija SAD-a (FTC) 2011. godine prozvala je Facebook za
obmanjivanje svojih korisnika po pitanju zastite njihovih privatnih podataka i objava na
drustvenoj mrezi. Kao dio nagodbe s FTC-om, Facebook je obecao da nece dijeliti podatke
svojih korisnika s drugim kompanijama bez suglasnosti korisnika. Senatori su sugerirali da je
skandal s Cambridge Analyticom dokaz da je Facebook ipak prekrSio tu nagodbu. Facebook je u
britanskom i1 americkom tisku objavio oglas na cijeloj stranici u kojem se ispri¢ao korisnicima i
izrazio Zaljenje, a Zuckerberg je obecao snaznije korake kako bi ogranicio pristup informacijama
tre¢im stranama. U svjedocenju nije iskljucena pretplatnicka verzija Facebooka — kako bi
kompanija korisnicima koji ne zele prikazivanje oglasa na Facebooku, odnosno prikupljanje
podataka, mogla omoguciti verziju za koju ¢e placati mjesecnu pretplatu. U kontekstu napretka
bitno je napomenuti i to da je istaknuo da Facebook razvija umjetnu inteligenciju koja bi na ovoj
mreZi trebala prepoznati i blokirati govor mrznje i sli¢an sadrzaj, no za tako nesto morat ¢emo
sacekati pet do deset godina. Zanimljivo, nakon prvotnog pada vrijednosti dionica, nakon §to je
otkrivena afera, nakon svjedocenja ¢elnik Facebooka otiSao je tri milijarde dolara bogatiji, koliko
je narastao njegov udio u Facebooku zahvaljujuéi rastu dionica tvrtke na Wall Streetu, objavio je
New York Times 2018. Bit ¢e svakako zanimljivo u buduénosti pratiti hoce 1i 1 u kojoj mjeri ova

afera dugoroc¢no utjecati na pad popularnosti same drustvene mreZe te na povjerenje korisnika.

U svjetlu nuznosti novih regulativa vazno je spomenuti novi europski okvir za zastitu osobnih
podataka koji je usvojen u travnju 2016., a koji je na snagu stupio 25. svibnja 2018. Razvoj
suvremene digitalne ekonomije temelji se na ubrzanom razvoju informacijskih i komunikacijskih
tehnologija, istodobno stvaraju¢i nove izazove i1 ugroze privatnosti i zastite osobnih podataka.
Kao i ranije, klju¢an dio za obradu osobnih podataka jest ,,privola” osobe na koriStenje njenih
osobnih podataka, a koja se smatra jasnim ¢inom odobrenja. Naime ,,privola” ispitanika znaci
svako dobrovoljno, posebno, informirano i nedvosmisleno izraZzavanje Zelja ispitanika kojom on
izjavom ili jasnom potvrdnom radnjom daje pristanak za obradu osobnih podataka koji se na
njega odnose (Cizmié, Boban, 2018: 30). Cizmi¢ i Boban u svom radu ,,U&inak nove EU
odredbe 2016./679 “ navode da je najvazniji iskorak pravo na brisanje, poznato i kao pravo na
zaborav (eng. Right to be forgotten), sukladno ¢l. 17. GDPR-a. Nacelo ovog prava jest omoguciti
pojedincima da zatraze brisanje ili uklanjanje osobnih podataka ako nema uvjerljivog razloga za
njihovu obradu. Nepostivanje odredbi, naglasavaju Cizmi¢ i Boban (2018), sa sobom povladi
kazne, i to drakonske — do 4% ukupna godi$njeg prometa na svjetskoj razini ili do 20 milijuna
eura, koja god vrijednost bude viSa. Kaznu od 110 milijuna eura, koju je poznata drustvena
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mreza Facebook dobila pocetkom ove godine, propisala je izravno Europska komisija. Iako na
temelju potpuno druge regulative, ova je kazna propisana upravo zbog krSenja privatnosti
gradana 1 pruzanja laznih informacija o spajanju s WhatsAppom. Tom je prilikom predstavnistvo
Facebooka izjavilo da se osobni podatci korisnickih racuna ne mogu spojiti, a dvije godine
kasnije ucinio je upravo to. Spojio je racune WhatsAppa s raCunima Facebooka. Europska
komisija reagirala je gotovo promptno i propisala kaznu od 110 milijuna eura — 0,5% ukupnih
Facebookovih prihoda na globalnoj razini i 50% maksimalne moguce koju propisuje regulativa o
spajanju kompanija. Opc¢a uredba o zastiti osobnih podataka (GDPR) donijela je, navode dalje
Cizmi¢ i Boban, promjene u na¢inu poslovanja i u zakonodavnom sektoru, a ponajvise u odnosu
na prava gradana koji imaju osobne podatke na ¢uvanju ili obradi kod nekih organizacija. Sto se
pak tice pojedinaca i na¢ina na koji ¢e GDPR utjecati na njihovo kretanje po internetu i
konzumiranje oglasa, Steve Lok’ smatra da ¢e se situacija znatno pobolj$ati. Pojedinci ¢e toéno
znati koje podatke koja tvrtka prikuplja i kako ih i za Sto koristi. U slucaju da netko te podatke
ukrade, pojedinac ¢e o tome biti obavijeSten, a kako ¢e se voditi evidencija o manipulaciji
podacima, on ¢e znati tko mu je i kada najvjerojatnije ukrao podatke. Uz to, svatko ¢e svojim
podatcima moc¢i pristupiti u svakom trenutku te ¢e ih, ako to Zeli, mo¢i obrisati iz baze podataka
tvrtke koja ih je prikupila. Od svih ¢e se aktera koji sudjeluju u toj mrezi razmjene podataka
traziti da u svoje alate (primjerice internetske preglednike) u startu ugrade nacine za zaStitu
osobnih podataka te da prikupljaju samo one podatke koji su im apsolutno nuzni da obave svoj
posao. Opca uredba o zastiti osobnih podataka (GDPR — General Data Protection Regulation)
koja je u svibnju 2018. stupila na snagu u svim ¢lanicama EU, pa tako i u Hrvatskoj, oznacila je
preokret i veliki pomak u zasStiti osobnih podataka. Budu¢nost ¢e svakako donijeti napredak
drustvenih mreza, posebno putem mobilnih uredaja kao sveprisutnih sredstava komunikacije.
Pritom ¢e novi vid napretka komunikacije voditi, ¢ini se, u smjeru novih aplikacija i rjeSenja
kako bi se unaprijedile moguénosti korisnika, zacijelo u vidu napretka tehnologije i moguénosti

koje danas jos uvijek nije moguée predvidjeti.

? Steve Lok, voditelj marketingkih tehnologija i operacija u The Economistu, 2018.
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2.2.4. Razvoj i napredak drustvenih mreza u Hrvatskoj

U Republici Hrvatskoj 2016. godine od 4,23 milijuna stanovnika internet koristi 3,17 milijuna.
Aktivnih korisnika drustvenih mreza ima 1,8 milijuna, mobilnih veza 5,08 milijuna, a korisnika
drustvenih veza putem mobitela 1,5 milijuna (2016 Digital Yearbook, 2016). Facebook danas
ima preko 1,6 bilijuna registriranih korisnika (Statista, 2016). Prvi online-mediji javljaju se vec
1993. godine, neposredno nakon spajanja Hrvatske na internet, da bi se pravi bum u online-
novinarstvu dogodio 1998. godine, kad su online-mediji najveci razvoj dozivjeli u SAD-u i

Zapadnoj Europi ( Brautovi¢, 2010).

Razvoj interneta u Hrvatskoj zapocinje 1991. godine kad je, na prijedlog Predraga Palea,
Ministarstvo znanosti i tehnologije pokrenulo CARNet. U studenom 1992. godine uspostavljena
je prva medunarodna komunikacijska veza koja je CARNetov ¢vor u Zagrebu povezala s
Austrijom i svjetskom racunalnom mrezom [Internet. Zanimljivo je da je prvi svjetski online-
medij bio Palo Alto Weekly iz Kalifornije, koji je u sijecnju 1994. godine zapoceo objavljivanje
online-novosti dva puta tjedno, iz cega je vidljivo da Hrvatska nije kasnila za zapadnim
trendovima (Brautovi¢, 2011). Stjepan Malovi¢ (1997) proveo je analizu hrvatskih masovnih
medija na internetu za koju je ustvrdio da je op¢i dojam bio razocaravaju¢ i brojem i kvalitetom.
U vrijeme Maloviéeva istrazivanja web-stranice imali su Arkzin, Bug, Glas Istre, Glas Koncila,

HINA, Hrvatski obzor, Nacional (Malovi¢, 1997 prema Brautovi¢: 27).

Prvi online-medij koji je redovito objavljivao informacije bio je HRT, i to jo§ 1994. godine. Novi
zalet online-mediji i online-novinarstvo dobivaju tijekom demokratskih promjena 2000. godine,
da bi jednakopravni novinarski status postigli tri godine kasnije. Naime 2003. godina moze se
smatrati prijelomnom kad je u pitanju onl/ine-novinarstvo s obzirom na to da su online-mediji po
broju korisnika postali konkurentni klasi¢nima. Najve¢i pomak kod online-medija bio je
pokretanje web-stranice Izbori.net (Wwww.izbori.net) u rujnu 1999. godine. Ni jedan online-medij
do tada nije postao tako popularan i utjecajan. ,,Internet korisnici u Hrvatskoj nisu bili veoma
zainteresirani za izrazavanje njihovih politickih misljenja na webu. Ali, postalo je jasno da izbori
jesu, 1 kada je tisu¢e gradana pristupilo nevladinim organizacijama radi demokratskog izbornog
okruZenja, potreba za drugacijim glasovima je bila ocita“ (Malovi¢, 2000).

Mato Brautovi¢ (2011) navodi da je tada u Hrvatskoj postojalo 250 onl/ine-medija te da, kada je
rije¢ o povjerenju u medije, Hrvati najvise vjeruju informacijama objavljenim na internetu. ,,Cak
45% ispitanika iskazuje puno povjerenje u internet, 24% osrednje, dok ih 30% uopce nema

povjerenja“ (Duka, 2010 prema Brautovi¢: 25).
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U lipnju 2016. objavljen je rad o karakteristikama primjene druStvenih mreza u medijskoj
industriji u Hrvatskoj. Kovacevi¢evo (2016) istrazivanje pokazalo je da je najpopularnija
drustvena mreza Facebook. Od svih korisnika drustvenih mreza njih 98% koristi Facebook. Od
toga je 95% ispitanika kazalo da ga koristi u svrhu komuniciranja, 82% preko drustvenih mreza
prati vijesti. Oko 49% ispitanika koristi drustvene mreze kako bi se informiralo. Njih 85%
izjasnilo se da ima naviku Citati ili da ponekad ¢ita novine putem drustvenih mreza (Kovacevic,
2016: 46). Od ukupnog broja ispitanika 65% kaze da ponekad komentira objave, a 27% se
izjasnilo da ih nikada ne komentira. Ostali navode da svakodnevno komentiraju objave na
drustvenim medijima (Kovacevi¢, 2016: 30). No kada su se trebali izjasniti koja im je najvaznija
aktivnost na Facebooku, 61% njih reklo je da je ,,lajkanje* njihova najc¢esca aktivnost, a u 58%
slu¢ajeva odlaze na druStvene mreze i pregledavaju video 1 slike. Najmanje paznje ispitanici

pridaju komentiranju objava (Kovacevi¢, 2016: 31).

Prema istrazivanju Reutersovog instituta za novinarstvo Digital News Report 2017, u koje je te
godine prvi puta bila ukljucena i Hrvatska, 40% posto hrvatskih gradana ima povjerenja u medije
koje konzumira, dok samo 15% gradana misli da su mediji liSeni politickog utjecaja, $to
Hrvatsku stavlja na samo zacelje ljestvice u kategoriji Tre¢ih zemalja kada je rije¢ o povjerenju u
medije.

Kada je rije¢ o izvorima vijesti, ¢ak 91% ispitanika do vijesti dolazi online, ukljucujuci
drustvene mreze, 79% putem televizije i 48% putem tiskanih medija, dok najmanje ispitanika
(28%) vijesti nalazi na radiju. Drustvene mreze izvor su vijesti za 56% ispitanika, od ¢ega 57%
njih vijesti nalazi na Facebooku (Newman, Fletcher, Kalogeropoulos, Levy, Kleis Nielsen,

2017).

Dakle, kao 1 2011. najviSe gradana i dalje ima povjerenje u online-medije, koji su najmanje
podlozni regulativi, a vjerojatno, smatraju korisnici, i cenzuri. Zato im, pretpostavka je, i najvise
vjeruju. Istrazivanje pokazuje da hrvatsko medijsko trziSte karakterizira rastuéi online-sektor,
snazan televizijski sektor te koncentriran nacionalni novinski sektor s tiskanim medijima ¢iji je
broj u padu. Za pretpostaviti je da ¢e s napretkom tehnologije, drustvenih mreza i aplikacija broj
korisnika druStvenih mreza i konzumenata vijesti upravo putem njih, kako u svijetu tako i u

Hrvatskoj, 1 dalje rasti, pogotovo zato jer sve vaznija platforma za Citanje vijesti, a koja je danas

gotovo nezamjenjiva i uvijek dostupna, postaju upravo mobilni telefoni.
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2.3. UmreZeno drustvo: svijet kao globalno selo

Umrezena druStva dotaknuli smo se ve¢ i u prethodnim poglavljima kao neizostavna dijela
razvoja tehnologije i drustvenih mreza. Umrezeno drustvo moze se definirati ,.kao ono ¢ija je
drustvena struktura izgradena oko mrezne mikro-elektro aktivirane baze te digitalne
informacijske 1 komunikacijske tehnologije* (Castells, 2009: 24). Ipak, Castells argumentira
strogu fragmentaciju te globalne drustvene strukture navodeci da je ona globalna, a iskustvo
pojedinca lokalno. ,,Specifi¢na drustva koja su definirana po nacionalnim drzavnim granicama ili
povijesnim identitetima duboko su rascjepkana u ukljucenja i isklju¢enja u globalnu mrezu,
strukture proizvodnje i potroSnje te moc* (Castells 2000: 25). Prostor definira kao mjesto u
kojemu se izmjenjuju razli¢ite druStvene prakse i interakcije, no nakon globalnog umrezavanja te
komunikacije preko mreze razvija se posredovana komunikacija koju je potrebno smjestiti u
svoje mjesto i svoje vrijeme. ,,Takav prostor je ,,prostor tokova* koji se sastoji od mreze i
komunikacije koja se odvija na njoj, ali i moguénosti da se komunicira u ,,vremenu* u kojem to
pojedinac zeli* (Castells, M., 2009: 33-35). Na drugoj strani Castells izdvaja ,,prostor mjesta“,
prostor u kojem se trenutno nalazimo, zivimo. Time prostor tokova premosc¢uje prostor mjesta te
se odvajaju razmjene izmedu fizicki odvojenih mjesta. Castells smatra da tada nastaju mjesta bez

povijesti, a javlja se koncept bezvremenog vremena.

U korijenu svakog razmisljanja o globalizaciji misao je o mogucnosti globalnog utjecaja. Svijet
novog tisuclje¢a oblikuju globalizacija, liberalizacija i tehnoloski razvoj. Pojam globalizacije
izveden je iz rije¢i global $to znac¢i ukupnost, a globalizam je nacin gledanja na zbivanja u
globalu. Globalizacija bi tako podrazumijevala socijalni proces koji tezi sveobuhvatnosti i
jedinstvenosti svijeta (Turek, 1999). Prema jednoj liniji argumentacije globalizacija oznaCava
kraj nacionalnih drzava, dok drugi tvrde da ¢e u sve integriranijem svijetu uloga nacionalnih
drzava biti jo§ vaznija. Na jednoj strani kaze se da je kulturna homogenizacija neizbjezan rezultat
globalizacije, dok se na drugoj smatra da e interakcija koja ¢e proizaci iz globalizacije
proizvesti novu kulturnu heterogenost. Dok za jednu struju ona oznacava integraciju svijeta, za
druge ona neizbjezno izaziva fragmentaciju, sve dublji socijalni jaz izmedu svjetova i sukob
civilizacija. ,,Ako dobitnici u globalizaciji nalaze isklju¢ivo civilizacijski napredak i nove
blagodati za Covjecanstvo, za gubitnike ona je samo destruktivna sila® (Kaluderovi¢, 2009: 5).
Beck (1998) pod globalizacijom razumijeva transnacionalna djelovanja u prostoru, dogadaje te
»dijalektiku® izmedu globalnog i lokalnog ¢ime se stvara ,,globalno“. Noam Chomsky, kriti¢ar

americkog drustva, kaze da su mediji u sprezi s propagandom koja je nuzna za uspostavu bilo
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kakvog sustava. Tako on tvrdi da je prije 2. svjetskog rata americ¢ki Odbor za javne informacije
bio prvi takav ured ¢ija je funkcija bila infiltracija osjecaja straha u stanovnistvo (2002). Tako je,
smatra, Vlada utjecala na stanovnisStvo te je okrenula javno mnijenje u svoju korist. Danas se
globalizacija dozivljava kao svijet bez granica. Globalizacija se, dakle, moze shvatiti i kao jedna
etapa razvoja civilizacija koju neizbjezno prati komunikacijsko povezivanje i umrezavanje na

svim razinama (Loncari¢, 2005).

,,Globalno selo* za McLuhana je nova razina ponovnog spajanja u organsku cjelinu onih dijelova
civilizacije koje je mehanic¢ko doba razdvajalo te koji su bili odredeni odnosom centar—periferija.
Nova elektri¢na tehnika omogucuje da utjecaji koji se vrSe na ¢ovjeka budu na globalnoj razini.
Ta moguénost globalnog utjecaja na ¢ovjeka prvi se put u povijesti ovjeCanstva pojavila s
elektrikom, odnosno elektronikom. Ali¢ (2009: 58) smatra ,,kako je McLuhanova teza o tome da
prelazak s tehnologije tiska na elektronicke tehnologije znaci istodobno i prelazak na masu, po
mnogo¢emu bila prorocka®. Naime ono $to se sedamdesetih godina proslog stolje¢a tek dalo
naslutiti, danas je gotovo pravilo. Prema Ali¢u javnost se kreira, oblikuje, informira, na nju se
utjece, javnost se obraduje PR-agencijama koje su na usluzi politicarima i velikim korporacijama
(2009). Milardovi¢ (2010: 5) pak globalne druStvene promjene pod utjecajem novih
informacijskih 1 komunikacijskih tehnologija vidi kao utjecaj na transformaciju ljudskog
ponasanja. Stoga se, smatra, moZe govoriti 0 novoj antropoloskoj i socioloSkoj slici svijeta.
Sastavnice te slike sve su veca ovisnost Covjeka o novim tehnologijama, transformacija
tekstualnih sadrzaja u videosadrzaje te transformacija svih druStvenih arena. Temeljna jedinica
svake druStvene arene informacijskog drustva jest mreza. Unutar spomenutih drustvenih arena,
kao podsustava opcéeg i globalnog sustava, vazno mjesto ima komunikativno djelovanje. Prema
Milardoviéu (2010) rije¢ je o informacijskom i komunikacijskom podsustavu koji integrira sve
ostale podsustave ili drustvene arene. I taj se podsustav transformirao zahvaljuju¢i novim
informacijskim i1 komunikacijskim tehnologijama. ,,U globalnom informacijskom drustvu taj je
podsustav zapravo srediSnji druStveni podsustav. Njegove su funkcije interakcijske i
integracijske relevantne za funkcioniranje informacijskog drustva. Bit transformacije drustvenih
arena je u revolucioniranju nac¢ina rada i komunikativnog djelovanja“ (Milardovi¢, 2010: 67).
Globalne informacije brzom smjenom razli¢itih tocaka glediSta uspostavljaju novu galaksiju
dozivljaja 1 misljenja u kojoj su tocke glediSta samo (smijeSni) podsjetnici na pravolinijsku
recenicu, nestajucu tocku nedogleda u perspektivi ili mit o zmajevim zubima. Vremenska
perspektiva omogucuje nam lakSe sagledavanje biti starih ekstenzija. Vrijeme oklopa 1 Stitova,

smatrao je nadobudno McLuhan, prolazi i neumitno nestaje u proslosti (Ali¢, 2009). Poput
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predpismenog ¢ovjeka koji je skupljao hranu i stoga na neki nacin bio otvoren prema sredini u
kojoj je zivio u suglasju, i danasnji ¢ovjek prikuplja i obraduje, ali informacije. Ta je globalna
pojava “globalna odrednica svijeta koji niSta viSe ne moze biti nego — globalno selo. Granice tog
globalnog utjecaja jos nisu istrazene® (Ali¢, 2009: 58).

Globalno selo postala je krilatica kojom se sugerira umreZenost medijima, povezanost i
meduovisnost svih dijelova svijeta, svih politika i nacela opstanka. Kada je govorio da je medij
poruka, McLuhan je smatrao da su poruke Cesto proizvod odnosa, utjecaj novih tehnika, a mediji
su ti koji donose bitne, pa i globalne promjene. U tom kontekstu ,,globalno selo* bila je najava
moguce buducnosti CovjeCanstva, ,,odnosno buducnosti koju je najavila snaga elektricko-
elektroniC¢kog produzetka ljudske energije” (Ali¢, 2009: 59). Kao i kod veéine drustvenih
fenomena, navodi Viktorija Car (2006: 59-72) analiziraju¢i odnos televizije i globalizacije,
,hemogucée je jednoznacno opisati utjecaj na razvoj novih medija“. Pita se mozemo li bez
promisljanja pretpostaviti da se zbog procesa globalizacije na svim razinama automatski
globaliziraju 1 mediji ili su upravo mediji jedan od glavnih pokretaca i nositelja tog procesa.
Denis McQuail (1975, prema Car: 92) ustvrdio je da se tehnoloski razvoj ne moze promatrati
odvojeno od sustava komuniciranja. Razvoj novih medija sa sobom nosi neizostavne promjene
koje klasicne medije, tisak pa i televiziju, stavljaju u novo medijsko okruZzenje koje zahtijeva
nove prilagodbe i novi nadin pozicioniranja na medijskom trzidtu. Cinjenica je, smatra Car
(2006: 70), da je ,,upravo televizija stvorila globalnu publiku nekom dogadaju®. Ono §to je ranije
bilo dostupno samo putem usmene predaje ili kasnije medijskih napisa i tiskovina dan kasnije,
putem televizije postalo je i vizualno dostupno Sirokom auditoriju. Ratovi, teroristicki napadi,
prirodne katastrofe postale su, zahvaljujuéi izravnim televizijskim prijenosima, stvarnost
stanovniStvu cijelog svijeta. Bez obzira na svoju kratku povijest televizija je promijenila svijet, a
sada se sama televizija poCinje mijenjati, piSe John Heilemann. To se zbiva iznenaduju¢om
brzinom. Od 1980. godine broj televizijskih aparata gotovo se udvostrucio do jedne milijarde.
Broj satelitskih TV postaja narastao je do 300. Globalni kanali poput Viacomovog MTS-a,
Turnerovog CNN-a gledani su u stotinama zemalja i stotinama milijuna domova (Heilemann,
1994). No pojava drusStvenih mreza donijela je zapanjuju¢u brzinu komunikacije i objave
informacija putem mreZza, portala i videoobjava koje uz informaciju produciraju i sliku, a §to od
televizijskog medija zahtijeva brzu prilagodbu. Danas se, s obzirom na sveprisutnost drustvenih
mreza u svim procesima, sve vise moze Cuti uzrecica: ,,Ako nije bilo na drustvenim mrezama
nije se ni dogodilo.“ Nekada su se u tom kontekstu spominjali isklju¢ivo mediji masovne

komunikacije — tisak, radio, portali i televizija.
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3. OBILJEZJA TELEVIZIJE KAO MEDIJA MASOVNE KOMUNIKACIJE

Rijec¢ televizija sastavljena je od grcke rijeci tele (‘daleko’) 1 latinske rije¢i visio (‘videnje ili
prikaz’). Televizija je medij masovne komunikacije pa je ,,definiramo s obzirom na politicku,
drustvenu, kulturnu ili ekonomsku aktivnost ili funkciju s obzirom na potrebe publike ili javnosti
ili pak s obzirom na njihovu tehnolosku prirodu* (Zgrablji¢ Rotar, 2007: 21). Ona je neizostavan
faktor koji sudjeluje u oblikovanju svijeta u kojem zivimo kao i meduljudskim i poslovnim
relacijama. Time S$to vremenski i prostorno prati dogadaje, televizija postaje neka vrsta
,»zajednickoga smisla®, u aristotelovskome znacenju te rijeci, ona postaje Sesto culo koje se ne
moze svesti na preostalih pet jer nije opipljiva poput skulpture, nije auditivna poput radija ili
vizualna poput filma (Senaldi, 2007). U svijetu masovnih medija televizija kao vizualni medij
ima posebnu snagu i moguénost neposrednog odnosa s gledateljima ujedinjujuéi sliku 1 zvuk te
pritom stimuliraju¢i sva osjetila korisnika. Za razliku od radija, koji se moze sluSati radeci
ujedno druge poslove, gledanje televizijskoga programa trazi cijelog covjeka, navodi Benié
(2010). Stoga se cesto dogada da ako ne pratimo pomno televizijski program, ne mozemo dobiti
punu informaciju, odnosno ako samo slusamo ili samo gledamo, informacija nije potpuna,
nuzno je koncentrirano pracenje sadrzaja. ,,Obitelj viSe sati dnevno provodi pred televizorom,
svakodnevni Zivot podreduje se rasporedu programa. Stoga nije ,,prejaka“ konstatacija da je
televizija izum koji je obiljezio 20. stolje¢e. Sa svakim novim tehnoloskim rjeSenjem koji
omogucava zivo javljanje s bilo kojeg mjesta, televizija je svijet pretvorila u ,,globalno selo*
(Beni¢, 2010: 171). No ve¢ nekoliko godina poslije televizija ima zestoki konkurent, internet i
drustvene mreZze, a kabelske televizije, snimalice te onl/ine-videoteke viSe ne traze da se gledatelji
podreduju programu koji diktira televizija, ve¢ korisnici sami biraju vrijeme u kojem im
odgovara pogledati odredeni sadrzaj. Tako nekadasnje okupljanje gledatelja ispred televizijskih
ekrana u vrijeme popularnih zabavnih emisija ili sredi$njih informativnih emisija polako odlazi u
povijest. Video na zahtjev*, kao i snimalice koje omoguéuju snimanje i ponovno gledanje bilo
kojeg sadrzaja u bilo koje vrijeme korisnicima nude slobodu izbora i sadrzaja i vremena gledanja
odredenog kanala. Ako uzmemo u obzir moguénost pregleda sadrzaja i programa na
kompjutorima, prijenosnim uredajima i putem mobilnih aplikacija, onda korisnici viSe nisu

ograniceni ni prostorom s TV prijemnikom, ve¢ sadrzaj mogu pratiti bilo gdje.

* usluge koje nude filmove, serije, dokumentarce, talk show-emisije i sli¢no
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3.1. Specifinost televizije kao audiovizualnog medija — mo¢ televizijske slike

Televizija objedinjuje persuazivnu mo¢ slike, zvuk, glazbu i govoreni tekst te je kao takva
pogodna za prenosSenje gotovo svih izri¢aja i sadrzaja. Labas i Mihovilovi¢ smatraju da se
televizija Cita relativno jednostavno — prikazuje nam kontinuirani slijed slika od kojih su nam
gotovo sve poznate i po formi i strukturi. Koristi se kodovima koji su sli¢ni onima pomocu kojih
percipiramo samu realnost te se stoga ¢ini kao prirodan nac¢in (2011). John Ellis (1982) opisao je
temeljne karakteristike 1 ,,iskustvo® televizije. Ellis usporeduje iskustvo s kinodvoranom i
istiCu¢i razlike ilustrira kako medij diktira prirodu materijala. Naravno, treba uzeti u obzir da
posljednjih godina i pojava velikih plazmi te digitalnog signala moze utjecati na dio Ellisovih
zakljucaka, oni su odredili prirodu medija i utjecali na pojavu televizijskih Zanrova. Ellis navodi

tri temeljne karakteristike koje razlikuju televiziju od filma:

1. Kvaliteta i1 veli¢ina slike: televizijska slika loSije je kvalitete nego filmska, koju
gledamo u kinima, i sastavljena je od elektronicki proizvedenih linija. Gledatelj je
fizicki veci nego slika, suprotno od situacije u kinu. Televizija se obi¢no gleda u

ravnini pogleda za razliku od filma koji gledatelj gleda iz Zablje perspektive.

2. Okruzje u kojem smo izloZzeni mediju: televizija se obi¢no gleda u domacem
ugodaju i pod normalnim kuénim osvjetljenjem. Za razliku od kina ne okruzuje
nas tama, nema anonimnosti ljudi oko nas, velikog ekrana niti komeSanja medu

gledateljima.

3. Stupanj koncentracije: televizija zahtijeva nizi stupanj koncentracije svojih
gledatelja (gledatelji ¢esto obavljaju druge poslove dok gledaju televiziju), ali je
vrijeme gledanja ¢es¢e 1 dulje nego u kinu.

,» Tiskanu rije¢ zamijenili smo za bljestavu sliku, a svijet medijske ljepote iluzija je u dubljem
smislu od same zamisli spektakla — jer u medijskoj stvarnosti i ne trebate biti iskreni, poSteni,
struéni, pravedni, valja samo odavati dojam* (Vertovsek, 2013: 304). Slika i danas, Cesto se
kaze, govori viSe od tisucu rijeci. I doista, jasan primjer takvih kretanja jesu druStvene mreze i
objavljivanja fotografija korisnika koje vjerno dokumentiraju gdje se nalaze i Sto rade. Roger
Silverstone (1994) fenomen televizije razumijeva kao sustav sloZenih i trajno promjenjivih
odnosa televizije kao medija, televizije kao tehnologije te televizije konstruirane i zadane

pravilima, zada¢ama i ritualima svakodnevnoga Zivota.
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Kada je, smatra Letica (2003), rije¢ o vaznosti slike u odnosu na tekst, vaznost slike za televiziju
nemjerljiva je. > Kako je osoba snimljena, kako izgleda, kako je obuéena, to, navodi Letica, puno
govori 1 daje gledateljima informacije o osobi. Za razliku od izjava koje se preuzimaju s
drustvenih mreza gdje ne vidimo osobu, ve¢ imamo samo kao izjavu kratki komentar preuzet s
Facebooka 1li Twittera, televizijska izjava snimljena u kameru puno otkriva o sugovorniku i
njegovoj poruci koju Zeli poslati — je 1i iskren, glumi li, pokuSava li neSto sakriti, pokazuje li
znakove uznemirenosti ili je opusten.’ Letica (2003) smatra da je funkcija slike privuéi i zadrzati
pozornost gledatelja, uz to 1 potvrditi istinitost vijesti te dati legitimitet televizijskoj instituciji i
njenom pogledu na svijet. Navodi pritom i to da slika jaca objektivnost i nepristranost vijesti.
Ona ujedno zadovoljava i osnovnu potrebu gledatelja da vjeruje tom vaznom izvoru informacija
(2003). Bez slike koja potkrepljuje informaciju, kao i bez snimljene izjave, audiozapisa i tonskog
zapisa, gledatelju ostaje vjerovati na rije¢ novinaru, kao i prilikom navodenja novinarskog
izvora.

Televizija je skup tehnologija koje omogucuju izravan prijenos i emitiranje slike i zvuka putem
elektricnih ili elektromagnetskih signala pa su i njezini poceci vezani uz izravne prijenose
dogadaja. Izumitelji televizije John Logie Baird u Velikoj Britaniji i Charles Jenkins u

Sjedinjenim  Americkim Drzavama uspjeli su dvadesetih godina 20. stoljeCa putem

elektromagnetskih valova prenijeti sliku na drugo mjesto i na temelju toga nastala je televizija
(Perisin, 2008).

Televizija je slika pa informaciju na televiziji umnogome odreduje njezina specifi¢na vizualna
komponenta. Imati vijest na televiziji neizostavno zna¢i imati i sliku (makar fotografiju
snimljenu televizijskom kamerom). Kada se govori o slici, neodvojiv element na televiziji jest i
popratni zvuk, koji je jednako vazan kao i slika. Taj izvorni zvuk koji prati sliku moze biti Sum,
prirodni zvuk i u posebnim situacijama ima vaznu ulogu jer ,,nekoncentriranoga®“ gledatelja
privlac¢i ekranu. Zvuk i slika u televizijskome mediju komplementarni su i tako ih valja
vrednovati. Kad je o zvuku televizijskog priloga rije¢, vazna su oba zvucna kanala — na jednom

je obi¢no snimljen tekst novinara koji se kolokvijalno naziva off, a na drugom je kanalu

> Kao primjer u knjizi ,,Televizijsko novinarstvo® 2003. navodi situaciju u kojoj obitelj ili neka skupina na nekom
drugom mjestu zajedno prate informativnu emisiju, pojedinci komentiraju ono §to vide ili pak dobacuju primjedbe
na rac¢un onih koje vide na ekranu: ,,BoZe, njemu se ne moze vjerovati® ili ,,Kako je ostario u posljednje vrijeme* i
slL.

6 X . . ey " . - . .. -

Cesto novinari od politi¢ara nesluzbeno mogu ¢uti da ne zele dati izjavu u kameru, ve¢ Zele da se komentar
preuzme s drustvenih mreza, pogotovo ako je rije¢ o temi negativnog konteksta, jer smatraju da ¢e tako komentar
ostati manje zabiljeZen i upaméen u javnosti.
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takozvani medunarodni, internacionalni ton — IT ton, u televizijskim vijestima obi¢no izvorni
zvuk s mjesta dogadaja“ (PeriSin, 2008: 102).

Jedan od najpoznatijih izravnih prijenosa u povijesti televizije prijenos je spustanja na Mjesec
21. srpnja 1969. koji je gledalo 600 milijuna ljudi. Dogadaj je prenosila i Televizija Zagreb, a iz
zagrebackog studija prijenos su komentirali novinar Zvonko Letica i stru¢ni suradnik Josip
Kotnik (Letica, 2003: 269). Jedan od najvecih prijenosa u povijesti Televizije Zagreb prijenos je
boravka americkog predsjednika Richarda Nixona u Zagrebu 1970. godine. Zbog svoje
aktualnosti i vjerodostojnosti iz izravnih se prijenosa razvio poseban novinarski oblik, javljanje
uzivo — izravno ukljucivanje reportera koji u ograni¢enom vremenu u informativnoj emisiji
izvjeStava o aktualnom dogadaju. S vremenom je realizacija izravnih prijenosa 1 ,Zivog
ukljucenja” postajala sve jednostavnija, a ,,ziva ukljuenja” u informativne emisije sve ces¢a.
Danas je javljanje uZivo moguce pripremiti razmjerno brzo, ,,u onoliko vremena koliko je
potrebno da novinar i snimatelj dodu na mjesto javljanja“ (Hudson, Rowlands, 2007: 260-267).
U Sjedinjenim Americkim Drzavama, gdje je televizijsko trziSte neusporedivo bogatije i
razvijenije, redovita uklju¢ivanja novinara s terena imaju mnogo duzu tradiciju. Javljanja uzivo
ve¢ su desetlje¢ima neizostavan dio lokalnih i nacionalnih vijesti. I najmanje televizijske postaje
u ameri¢kim gradovima imaju sve potrebne tehnicke uredaje za izvjestavanje uzivo. Televizijske
kuce koriste javljanja uzivo kako bi opravdale svoju skupocjenu opremu, ali i kako bi se, $to im
je zapravo 1 primarni cilj, javljanjem njihovih reportera s mjesta dogadaja pokazala mo¢ i
autoritet, navodi PeriSin (2008).

Za Vijetnamski rat, piSe Letica (2003: 251), ,,moze se rec¢i da je bio prvi televizijski rat, a
televizijski izvjestaji prikazivali su sve strahote, upozoravali na zlo¢ine nad civilima, sve vise
preispitivali svrhu i stvarne ciljeve rata“. Konvenciju Demokratske stranke odrzanu 1968., u
kojoj su ubijeni crnacki voda Martin Luther King i demokratski kandidat Robert Kennedy, pratili
su 1 antiratni prosvjedi koji su istodobno bili i podr§ka antiratnoj opoziciji u samoj stranci.
Cikaska policija intervenirala je silom i u vie slu¢ajeva prekoraéila ovlasti. Sve su to biljezile
televizijske kamere. Americke TV mreze prenosile su dogadaj uzivo, a prosvjednici, svjesni
kamera oko sebe, skandirali su: ,,The Whole World is watching!“ (Cijeli svijet gleda!) (Gitlin,
2003). No, live streaming danas viSe nije prednost rezervirana isklju¢ivo za televiziju, ve¢ se
redovito koristi na drustvenim mrezama kao jo$ jedna velika prednost platformi kojima je brzina

najucinkovitije medijsko oruzje za daljnji napredak.
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3.2 Televizijski sadrzaj u procjepu izmedu javne i komercijalnih televizija

Digitalna revolucija i internet izazvali su goleme promjene u komunikacijama i druStvu u
iznimno kratkom razdoblju, ali su i rasplamsali brojne rasprave. Bebi¢ i Volarevi¢ tvrde da je
novo digitalno doba donijelo promjene u ,kreiranju sadrzaja, proizvodnji i cirkulaciji vijesti
(Bebi¢, Volarevi¢, 2016: 108). Smatraju i to da, ,,zato S$to su drustvene mreze, interakcija
korisnika 1 dostava vijesti 24/7 uveli promjene u novinarsku profesiju, takoder su utjecale na

promjene u stvaranju vijesti* (Bebi¢, Volarevi¢, 2016: 108).

Dok komercijalnu televiziju, smatra Letica (2003), karakterizira pristup televiziji kao poslu koji
nudeci medijsku zabavu potroSa¢ima donosi profit, na drugoj strani modelom se javne, neovisne
i pluralisticke televizije inzistira na shvacanju televizije kao javne usluge koja se
financira posredstvom drzave, a ostvaruje medijskim posredovanjem nacionalnih
drustvenih potreba. Najvaznija razlika izmedu komercijalnih i javnih medija jest u tome da prvi
imaju profitnu motivaciju, dok drugi moraju, kao javni zavodi, profit reinvestirati u produkciju.
Model javne televizije odnosi se prema ljudima kao prema racionalnim politickim
bi¢ima, a ne kao prema potrosa¢ima (Raboy, 1996). O vaznosti javnih televizija viSe govori
osobito u svijetu ocuvanja odredenih regionalnih programa te kulturnih sadrzaja koje
komercijalne televizije u utrci za gledateljima zanemaruju. Vije¢e Europe 1994. zakljucilo je da
upravo javni model najbolje moze jamciti vrijednost politickih, pravnih i drustvenih struktura
demokratskog drustva.

U knjizi ,,Uvod u medije* (2011) Perusko medijsku publiku definira kao grupu ljudi koja je
izlozena nekom medijskom sadrzaju, odnosno dio javnosti angaziran oko nekog medija. Javna
televizija ima i veoma vaznu ulogu u obavjeStavanju gradana, kao i u jacanju i postivanju
demokratskih procesa. Vije¢e Europe stoga je 1994. usvojilo rezoluciju kojom naglasava potrebu
podupiranja javnih radiodifuznih modela (Letica, 2003). Model javne televizije (MJT)
nacionalno je strukturiran model formiran poc¢etkom dvadesetog stoljeca s ciljem prezentiranja i
prenoSenja najviSe razine ljudskog znanja koja ¢e demokratski predstavljati ujedinjeni glas
nacije. Njegova je uloga mnogo kompleksnija i vaznija od pukog promicanja zabave. Stovise,
njegova je uloga u ,,potvrdivanju ljudskih iskustava, u izdizanju iznad okvira stereotipa. MJT
daje okus kvaliteti zivljenja* (Keane, 1991). Zamisljen je kao kolektor razli¢itih gledista 1
interesa koji egzistiraju unutar zajednice, kao osjetljivi senzor koji ¢e znati prepoznati razli¢itost
aspiracija publike te koji ¢e znati kvalitetno odgovoriti na razliitost spektra interesa. Do 1961.

godine nije bilo televizijske pretplate, a u toj je godini zabiljezeno 9,179 pretplatnika. Naravno,
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pravi je boom zabiljezen tek kasnije, pa u Hrvatskoj 1985. godine postoji 975 719 registriranih
pretplatnika (Perusko Culek, 1999). HTV je jedina televizija s nacionalnom pokrivenoscu.
Lokalna televizijska scena u stalnoj je promjeni i razvoju. ,,Bitne promjene, posebno u smislu
programa koji se emitiraju, dogodile su se nakon osnivanja producentske ku¢e TV Mreza u 1997.
godini, koja je vlastiti proizvedeni i uvezeni program distribuirala lokalnim televizijskim
postajama. U takvoj suradnji, sredinom 1998. godine, sudjeluje 10 lokalnih televizijskih postaja
koje pokrivaju gotovo 90% hrvatskog teritorija“ (Perusko Culek, 1999). Drustvene, gospodarske,
tehnoloske, ideoloske i1 kulturne promjene izmijenile su cjelokupni kontekst unutar kojega
djeluju javni mediji u Europi. Ono $to postkomunisticke zemlje razlikuje od zemalja zapadne
demokracije jest ¢injenica da je do devedesetih godina 20. stoljeca televizija u tim zemljama bila
u rukama partije te je koriStena kao sredstvo politicke manipulacije. lako je do liberalizacije
sredinom osamdesetih godina prosloga stolje¢a i u zapadnoeuropskim demokracijama televizija
bila u rukama drZzave, drzava nije imala pristup medijskom sadrzaju prije njegova objavljivanja,
cenzura je bila zabranjena, a pristup informacijama slobodan. Suprotno tome u totalitarnim
sustavima drzava je nadzirala pristup informacijama filtriraju¢i ih i mijenjaju¢i ovisno o interesu
partije, koriste¢i pritom televiziju kao vazan promotor temeljnih vrijednostima komunizma (Car,
2007). Kada je rije¢ o televizijskom trziStu, HTV ¢e morati proSiriti djelatnost i prona¢i dodatne
komercijalne izvore prihoda, a male ¢e televizije preZivjeti sve dok se ne pojave inozemne
multimedijske kompanije. Tada ¢e, vjerojatno, politika opet postati spas. I HTV i domace

televizije trazit ¢e od politike da ih spasi — prognozirao je 2000. Matkovic.

I doista, i u Europi se dogodio znatan pad gledanosti programa javnih televizija. Od 1996. do
2008. godine, navodi Car (2010), gledanost BBC-ja pala je s oko 45% na 35%. Pritisak
komercijalnih medija na vlade drzava sve je veci. Zahtijevaju ve¢e pogodnosti za sebe pozivajuci
se na privilegirani polozaj javne radiotelevizije koja mjesecno ubire zakonom osiguranu
pristojbu. I na globalnom televizijskom trziStu drzava zauzima perifernu ulogu, a
multinacionalne kompanije preuzimaju kontrolu nad televizijskim sadrzajem. Gledajuéi europske
zemlje pojedinacno, na samom kraju 20. stoljeCa javna je televizija bila najgledanija u
Njemackoj (34,5%) 1 Italiji (34%). U Irskoj je gledanost javne televizije bila otprilike 26%, u
Svedskoj 22%, a u Velikoj Britaniji samo 16% (Picard, 2001).

Zbog velike konkurencije komercijalnih televizija danas se javne televizije diljem svijeta, paiu
Hrvatskoj, bore za gledanost. Stoga se 1 sam sadrzaj javnih televizija polako mijenja i
prilagodava novim standardima i Zeljama gledatelja. U tranzicijskim drustvima pojava
komercijalnih televizija nanijela je veliki udarac javnim televizijama (Kelly i sur., 2004). I dok
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su se u zapadnim zemljama javne televizije, navodi PeriSin, uglavnom oporavile i stabilizirale
svoje pozicije, u tranzicijskim zemljama proces preobrazbe drzavotvorne televizije u javni servis
tekao je presporo (2010). U Hrvatskoj Drevnik HTV-a, HTV-ova sredi$nja informativna emisija,
godinama je bio glavni izvor informiranja gledatelja ispred malih ekrana. Iako je pojava
komercijalnih televizija nacela javni servis i1 iako se Dnevnik komercijalne Nove TV priblizio
gledanosti HTV-ova Dnevnika i ¢ak ga znao i preteci, promatrano u duzem razdoblju, HTV-ov
Dnevnik jos 2010. bio je i dalje najgledanija emisija u zemlji. No danas slika gledanosti
televizijskih dnevnika javne televizije 1 komercijalnih televizija u Hrvatskoj izgleda nesto

drugacije.
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3.3. Dnevnik kao srediSnja informativna emisija

Dnevnik je sredi$nja informativna emisija s voditeljem ili voditeljima kao srediSnjom ulogom, a
pod nazivom Dnevnik sve televizije u nekadasnjem sustavu JRT-a, pise Perisin (2010), emitirale
su istu srediSnju informativnhu emisiju u isto vrijeme. Dnevnik HRT-a informativna je
emisija Hrvatske radiotelevizije koja se emitira svaki dan u 12, 19 te u ve€ernjem terminu oko 23
sata na Prvom programu Hrvatske televizije. No, emisija u 19 sati srediSnja je informativna
emisija HTV-a. Od 2005. Nova TV svoju je srediSnju emisiju 24 preimenovala u Dnevnik, a
sadasnja sredi$nja informativna emisija Nove TV emitira se svaki dan na Novoj TV u 19.15 sati
s dvama voditeljskim parovima. RTL Danas, srediSnja informativna emisija RTL-a, emitira se
svaki dan u 18.30 sati, a od travnja 2018. godine emisija je produljena na 60 minuta te umjesto
jednog voditelja svaku emisiju vodi jedan voditeljski par. Dnevnik HRT-a dugo je gledateljima
bio, ako ne jedini, gotovo prvi izvor informiranja. Tek 2010. Dnevnik Nove TV priblizio se
gledanosti Dnevnika, i znao ga je i preteci, no promatrano u duzem razdoblju jo§ tada je Dnevnik
HRT-a bio najgledanija emisija u zemlji.” No konkurencija i utrka s komercijalnim televizijama
te Ceste promjene urednickih struktura utjecali su 1 na sadrzaje i gledanost javne televizije. 2015.,
nakon skoro 40 godina, za Dnevnik HTV-a donesena je odluka da od 16. veljace vise nece
po¢injati u 19.30, nego u 19 sati. Medutim prema podatcima za sije¢anj 2016.® medu top 10
najgledanijih emisija na datum 28. 1. 2016. od srediSnjih informativnih emisija bio je jedino
Dnevnik Nove TV u 19.15 s ARM 19,12% 1 SHR 43,60%, a na datum 22. 10. 2017. Dnevnik
Nove TV u 19.15 imao je AMR 12,61% i1 SHR 37,66%. Javna televizija i dalje nastoji zadrZzati
svoj identitet, ali 1 u utrci za gledanoS¢u prilagoditi svoj vizualni identitet i svoje sadrzaje.
Dnevnik Nove TV i dalje u 2018. uvjerljivo drzi prvo mjesto u utrci za gledanos¢u u usporedbi s
HRT-om i RTL-om. U svibnju 2018. i dalje je s 9,39% AMR i 35,84% SHR bila medu deset top
emisija u tom mjesecu, dok u lipnju medu najgledanijim emisijama nema ni jedne sredi$nje
informativne emisije, Sto se moZe pripisati ljetnom vremenu, kao i Svjetskom nogometnom
prvenstvu u Rusiji i utakmicama Hrvatske nogometne reprezentacije. Televizijski dnevnik
okosnica je oko koje se gradi televizijski program. Dnevnika moze biti vise tokom dana, a
najvazniji je upravo srediSnji vecernji dnevnik izmedu 19 i 21. Tijekom dana veéi je postotak

neaktivnog 1 starijeg stanovniStva pred televizorom, a navecer ljudi uglavnom sjedaju pred

" AGB Nielsen Media Research
8 AGB Nielsen Media Research
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televizor. Poslije njega na rasporedu je najgledaniji termin koji obuhvaca vrijeme izmedu 18.30 i

22.30 kada je pred malim ekranima najveci broj gledatelja.

U novu jesensku shemu televizijske kucée uvijek nastoje u¢i s novim detaljima kako bi privukle
gledatelje, a novosti se uglavnom odnose na promjene voditeljskih kadrova, nove sadrzaje i novi
vizualni identitet srediSnje informativne emisije. Trendovi se uglavnom odnose na povecéani broj
reportera koji se uzivo javljaju s terena, veci broj reportaza s terena i prica, nove najavne Spice ili
novosti u vizualnom izgledu studija. Sama forma srediSnje informativne emisije u osnovi ostaje
ista — voditelji u studiju koji €itaju vijesti, najavljuju priloge ili javljanja s terena rasporedenih
prema vaznosti ili atraktivnosti dogadaja. U samoj biti cijele price ostaje vijest — kao srediSnja

novinarska forma.
3.3.1. Vijest kao osnovni novinarski oblik

Osnovnu jedinicu novinarstva, vijest, nije lako definirati. No vijest je, slaze se veéina autora,
novinarski oblik koji je slican na radiju, televiziji, internetu ili u tisku, uz obavezno postivanje
specifi¢nosti pojedinog medija. Vijest je prema Letici (2003) sastavljena od Cinjenica, ali nije
svaka Cinjenica vijest. Vijest je prema njemu obavijest o0 onom §to se dogada u nasem blizem ili
daljem okruZenju, ali samo neznatan djeli¢ tih dogadaja postaje vijest. Willis (1976) u svojoj
knjizi ,,Pisanje televizijskih i radijskih programa* smatra da ako snimka sadrzi tako predvidive i
neuzbudljive prigode kao §to su otvorenje mosta ili inauguracija javnog duznosnika i zapostavlja
vazne dnevne dogadaje, program moze gubiti svoju kvalitetu trenutnosti i izroditi se u
beznacajan filmski Zzurnal. Gaunt (1990) u istrazivanjima je dosao do zakljucka da na izbor i
oblikovanje vijesti utjeCe kombinacija profesionalnog obrazovanja, organizacijskih uvijeta,
osobnih sklonosti i op¢ih drustvenih ¢imbenika. U knjizi ,,Understanding Mass
Communications® Melvin DeFleur i Everette Dennis odreduju vijesti kao ,,dozivljaj stvarnosti
prikupljen u vrlo kratkom vremenu i pod teSkim okolnostima* ( 1987: 312). To bi znacilo da
vijest nije temeljita razrada svih Cinjenica o dogadaju, nego je vrlo selektivna i ¢esto neprecizna
verzija vaznog dogadaja, nasumce, u vremenskom tjesnacu, prikupljenih podataka. No s druge
strane za Metzlera ,vijest je promptno skupljanje cinjeni¢nih informacija o dogadajima,
situacijama 1 idejama (ukljucujuci misljenja 1 interpretacije) s ciljem da zainteresira publiku i
pomogne ljudima da se uhvate u kostac sa sobom i svojom sredinom® (1985). Na primjer o
pozaru se odmah izvjeStava, medutim, hoce li ta vijest biti odabrana i u nacionalne vijesti, ovisi o
njezinu znacenju za odredenu sredinu. Jerry Palmer definira vijest kao karakteristiku dogadaja,

neki njegov aspekt ili dimenziju koja ga izdvaja od ostalih (Palmer, 2000). Dogadaj postaje vijest
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kada je ,,dovoljno vrijedan za vijest i vjerojatno ga je najbolje shvatiti ne samo kao znacajku
dogadaja nego i kao cijeli niz kriterija kojima se profesionalci sluze pri procjeni razli¢itih
dogadaja, onih koji ¢e im omoguciti odabir dogadaja o kojima Ce izvjestavati. I naposljetku, kaze
Palmer, potrebno je da se gledatelji sloZze s tim procjenama. U suprotnom, slaze se i Briggs,
,prije¢i ¢e na druge kanale* (Briggs 1 sur., 2005: 645). U ,,Leksikonu radija i televizije* (2006)
kaze se da je vijest ,,novi dogadaj nekome izrecen“. U strucnoj literaturi nema jedinstvene
definicije vijesti, medutim Letica (2003) smatra da se na osnovi svega izloZzenog i na osnovi
svega Sto Ce se joS izloziti vijest moZe definirati kao pravodobna, ¢injenicna, istinita i saZeta
obavijest o ljudima, dogadajima, pojavama i stanoviStima koji su vazni i zanimaju znatan broj
ljudi, na neki ih se nacin ticu, a napisana je tako da udovolji vremenskim ograni¢enjima medija i
sposobnosti gledatelja da je apsorbira. Iako vijesti ovise o tim odredenim ¢imbenicima koji ih

nepobitno definiraju, $to je to vijest uvelike ovisi o individualnom misljenju i stavu urednika.

No dodajmo da se u dnevnim televizijskim emisijama i na dnevnim novinskim portalima sve
rjede odgovara na pitanje kada. Razlika je ako se Zeli naglasiti da je neSto bilo jucer ili prije
nekoliko dana i ako se zeli istaknuti kada ¢e se to¢no nesto dogoditi jer se u dnevnim emisijama

o¢ekuje da se nesto, ako je objavljeno, dogodilo danas.’
3.3.2. Televizijske vijesti kao oblik novinarskog izvjeStavanja

Televizijske vijesti u osnovnim postulatima podudaraju se s ostalim vijestima koje se objavljuju
na portalima, radiju ili u novinama. No s druge strane one su specifi€ne i poStuju pravila

televizijskog novinarstva.

Televizijska vijest osnovna je jedinica televizijskog priloga. U jednom dnevniku televizijska
vijest moZze biti ,,objavljena u formi Citane vijesti koju Citaju spiker ili voditelj; kao €itana vijest
popracena slikom ili grafikom® (Peri$in, 2008: 105). Takoder, to mogu biti javljanje uzivo s
terena te drugi oblici televizijskog novinarskog izraza — €itana vijest, vijest s tonskim insertom,
izvjestaj, intervju, reportaza. Stoga i u istrazivanju koje smo proveli za potrebe ovoga rada
jedinica analize bit ¢e prilog ili ¢itana vijest. Za Fiskea (2002) najbolja definicija vijesti jest ta da
su one Cinjeni¢na informacija koju gledatelji trebaju kako bi mogli sudjelovati u drustvenom
zivotu (prema PeriSin 2008: 109.) Urednici odlucuju o kojim ¢e se temama izvijestiti te o

njihovoj relativnoj vaznosti. U anglosaksonskoj terminologiji nai¢i ¢emo ponovno na termin

® Ako nije vazno naglasiti u koliko sati (npr. prosvjed se odrzao ,pet do dvanaest“ kako bi se naglasila hitnost
rjeSavanja problema), to¢no vrijeme u televizijskim vijestima najceSce se ni ne spominje.
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news ili, ako je rijec o televiziji, television news. U hrvatskoj jezi¢noj praksi rije¢ vijest koristi se
za novu informaciju koja se pojavila u javnosti, a PeriSin (2008: 110) navodi i to “da se termin

news na engleskom govornom podrucju koristi znatno Sire*.
3.3.3. Definicija i nastajanje televizijske vijesti

Televizijske vijesti jesu dnevno-informativna emisija koja je sastavljena od viSe vijesti
oblikovanih u razli¢ite forme, a koju gledamo kad Zelimo ¢uti §to se dogodilo. U televizijskim
vijestima, za razliku od drugih medija, veliku informativnu vrijednost, kao §to smo 1 ranije
naglasili, nosi slika. Televizijske su vijesti, navodi Justin Lewis, forma ,,reprezentacije® vijesti, a

slike 1 rijeci koje se koriste rezultat su kreativnih i interpretativnih procesa (Creeber, 2001: 108).

,Da bi se televizijska poruka shvatila, potrebno je prouciti njezine Cetiri dimenzije: 1. postojanje:
Sto je sadrzaj, koliko kojega sadrzaja, kako Cesto 2. prioriteti: Sto je vazno, kako su istaknuti
odredeni ¢imbenici ili elementi, koliko su snazni, koji se od njih nalaze u sredistu, 3. vrijednosti:
koji su vrijednosni sudovi povezani s kojim elementima u sustavu kulturalnih poruka, 4. odnosi:
Sto je povezao s ¢ime, koja su strukturalna znacenja poruke” (Fiske, Hartley, 1990: 30). Fiske i
Hartley u knjizi ,,Citanje televizije“ (1992) navode da se mnogi bave televizijom kao
komunikacijskim medijem, a da nisu svjesni ni njezine strukture ni njezine funkcije. Govoreci o
strukturi autori objaSnjavaju sloZzenost znakovlja u televizijskom jeziku, a govore¢i o funkciji
televizije istiCu da ona djeluje na gledateljstvo. John Fiske dokazivao je da televizijske vijesti
imaju vlastitu narativnu strukturu s junacima i zlikovcima iz mitologije. U informativnom
televizijskom programu koriste se razli¢iti novinarski oblici. Naj€es¢i su €itana vijest, televizijski
prilog, izvjestaj, reportaza, javljanje uzivo i intervju. Svi ti oblici sluze kako bi se gledateljima
prenijela informacija. Vijest je temeljna jezgra i temeljni oblik televizijskog novinarstva. U
televizijskom novinarstvu najcesc¢e se pod vijeS¢u razumijeva Citana vijest (PeriSin, 2010), vijest
koju voditelj uzivo izgovara u studiju. U ¢itanom dijelu vijesti pokrivenom slikom daju se
informacije o tome tko, gdje, kada i kako. Prilog je, navodi dalje PeriSin, formalna odrednica, a
ne novinarska vrsta ili izrazajni oblik. On bi, smatra, mogao biti definiran i kao cjelovit segment
informativne emisije, a kojima je zajednicka jedna tema i jedan autor, primjereno popracen
tonom i slikom. Sastoji se od slike, off-a,'® tona (odnosno izjave sugovornika'') te popratnog

zvuka. To je ujedno najces¢i oblik izvjeStavanja prisutan u sredi$njim informativnim emisijama

' Prema slici napisan i pro¢itan tekst

' Obiéno je to montirana izjava sugovornika ili novinarsko montirano pojavljivanje u kadru
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cesto poduprt i dopunjen javljanjima uzivo. Izvjestaj je prema Perisin (2010) vrsta novinarskog
izraza u kojem se pojedini elementi vijesti dopunjuju s viSe podataka o tome kada i kako se nesto
zbilo. Za razliku od vijesti koja je usredotoCena samo na ishod zbivanja, izvjestaj prikazuje
razvoj dogadaja i kontekst. Letica (2003) pak navodi da nema sustinske razlike izmedu vijesti 1
izvjeStaja, odnosno da je izvjeStaj zapravo samo proSirena vijest s viSe podataka bogatija u
mogucim oblicima novinarskog izraza. Reportaza je novinarska vrsta koja prepri¢ava prostorno i
vremenski ogranicenu pricu, a odlikuje ju vrstan stil, navodi Perisin (2003). Bitno je napomenuti
i to da je reportaza donekle subjektivna forma jer je autoru dopusteno u pricu unijeti svoj kut
gledanja i dojmove, ali bez sudova i komentara. Reportaza dopusta autoru prenosenje
subjektivnog dojma, u malo je prosirenijoj formi od priloga te predstavlja slobodniju formu i stil
izrazavanja. Javljanje uzivo povezano je s moguénoscu izravnog prijenosa, $to je glavna
karakteristika televizijskog medija od njegova pocetka (Letica, 2003). Sluzi kako bi novinar
izvijestio gledatelje o dogadaju s lica mjesta, koji upravo traje. Osim novinarskim komentarom,
odnosno informacijom, javljanje je poprac¢eno slikom s mjesta dogadaja i umetnutim izjavama
sugovornika, koje su ranije montirane, a koje sam novinar naj¢es¢e najavljuje. No u posljednje
vrijeme ta se forma Cesto, pogotovo kad je rije¢ o politickim dogadajima, koristi i u formi
svojevrsnog komentara novinara iako je dogadaj ili sastanak o kojem novinar izvjeStava ranije
zavrsio. Cesto se javljanjima s mjesta dogadaja sredidnjim informativnim emisijama Zeli dati
dinamika, pokazati sva mo¢ televizije te time brendirati svoje novinare. Tako i1 PeriSin (2010:
129) navodi da je 1 nas zahvatio tzv. stand-up-sindrom (Taylor, 1993) — novinari se s lica mjesta
javljaju i kada se ondje viSe niSta ne dogada. ,,Tako se reporter od anonimnog donositelja
informacije pretvara u glavnu zvijezdu, a novinar postaje ,instant-stru¢njak™ koji zna sve i o
svemu ima sud ili komentar* (Taylor, 1993: 35-38). U tom smislu televizije ipak teze tomu da se
odredeno reportersko ime veze uz odredene teme poput politike, pravosuda ili zdravstva kako bi
1 gledatelji odredenog reportera automatski vezali uz temu, S$to pridonosi uvjerljivosti i
prepoznatljivosti pojedinih novinarskih imena. Tako se primjerice ime Andrije Jarka, reportera
Nove TV, vezuje uz pravosudne procese ili pravosudne teme, ime Mislava Bage uz politiku, ime
sportskog novinara Slavka Citkoviéa uz koSarku. U percepciji gledatelja glas ili snimka
odredenog reportera automatski se asocijativno veze uz odredenu temu i na taj se nacin pridonosi
brendiraju odredenog novinara, za razliku od izvjestavanja novinara, obi¢no pocetnika koji se jo$
nisu nasli ili dovoljno isprofilirali u nekom podruc¢ju. Dobar je primjer i HRT-ov novinar Edi

Skovrlj koji je svoju prepoznatljivost izgradio upravo svojim izvjestajima o vremenskim
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neprilikama i1 nepogodama, najceS$€e prepoznatljivim javljanjima pod udarima bure koje
gledatelji dobro pamte.

Slikovni popratni kadrovi poput snimljenih fotografija, dokumenata i krajeva samo oplemenjuju
1 obogacuju novinarevo djelo. No sve te forme zajedno Cini jedan mozaik sklopljen u sredisnju
informativnu emisiju, i to prema strogim novinarskim kriterijima vaznosti, atraktivnosti, blizine i

vremena dogadaja.

3.3.4. Standardi selekcije vijesti u informativnim programima javnih i

komercijalnih televizija

Biblijska izreka ,,na pocetku bijaSe rijec* dugo je sluzila kao klju¢na poStapalica pri tumacenju
da je napisana i izgovorena rije¢ najbitnija u opisu svijeta u kojem zivimo. No Letica (2003)
navodi da to viSe nije tocno. Naime s punim se pravom moze re¢i da glavnu razliku izmedu
televizije 1 drugih medija, Sto se informacija tice, Cini slika. Za televizijskog novinara, smatra,
rije¢ 1 slika imaju podjednaku vaznost, ali ravnoteza se povremeno naruSava u korist jednog od
njih, ¢es¢e u korist slike nego rije¢i (2003). Stoga je Cesto upravo slika specifican segment
odabira vijesti koje se uvrStavaju u sadrzaj sredi$njih informativnih emisija. I dok su ,,udarne*
vijesti uglavnom jednaki izbor svih medija, televizija se kao medij prilikom selekcije vodi i
odredenim dodatnim kriterijima. Letica navodi da su to obavjeStavanje vise nego objasnjavanje,
prije svega pravodobnost, vijest koja ima auditivni ili vizualni u¢inak te ljudi vise nego pojmovi.
Kada se govori o sadrzaju vijesti, navodi PeriSin (2010), prihvacena je podjela na ,,meke* i
Htvrde®. , Tvrde® vijesti nazivaju se i ,,udarne®, a u njih ubrajamo aktivnosti vlade, predsjednice,
stajaliSta kandidata u izbornim kampanjama, ratove, terorizam, prirodne katastrofe itd. ,,Meke*
vijesti kod nas se obi¢no nazivaju zanimljivosti (PeriSin, 2010: 116) ili, kako se danas
kolokvijalno zovu, ,vijesti za kraj“. To naj¢eS¢e podrazumijeva tople ljudske price ili
zanimljivosti iz pojedinih regija i krajeva koje donose zanimljive ljudske sudbine, price ili
obic¢aje. To su, navodi Bennett (2007: 21), ,,pretezno emocionalne i trenutacne vijesti koje ne
zahtijevaju nikakvo obrazlozenje osim privlacenja pozornosti publike”. No upravo takve vijesti
Cesto donose razliku u moru poplava dnevnih udarnih informacija koje se uglavnom viSe-manje
mogu vidjeti u svim medijima bilo da je rije¢ o portalima, tisku ili televiziji. Cesto se za kraj
dnevnika u sadrzaj prije sportskog bloka uvrStavaju i vijesti iz kulture ili dodjele pojedinih
nagrada pojedincima ili timovima za iznimne uspjehe. Vijest kao osnovna novinarska jedinica

najcescée je jednako prepoznatljiva u svima medijima pa tako i u srediSnjim programima i javne
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televizije 1 komercijalnih televizija. Tek kada se utvrdi koja je podudarnost u sadrzajnoj sli¢nosti
skupine istovrsnih medija, u obradi te u redoslijedu emitiranja, moguce je zakljucivati o tome je
li bas profesionalni izbor uzrok sli¢nosti emisija televizijskih vijesti ili je u pitanju samo
raspolaganje istim izvorima informacija ili kopiranje jednih od drugih. Ta sli¢nost ne znaci samo
visok stupanj profesionalnosti. David McQueen u svom djelu ,, Televizija, medijski priru¢nik*
navodi da ne misli da slinost emisija vijesti znaci visok stupanj profesionalnosti, nego razlog
nalazi u ¢injenici prema kojoj televizijske vijesti imaju uglavnom pojednostavljen model onoga
Sto urednici smatraju vaznim ili nevaznim, zanimljivim ili nezanimljivim (2001). Televizija kao i
svi drugi mediji (radio, tisak, internet) mora izvijestiti o najvaznijim dogadajima dana. Letica
(2003) navodi da je razlog tomu to $to novinar na taj nain obavlja svoju duznost informatora i
mora ustrajati u stalnoj utakmici privlacenja gledatelja odvlace¢i ih od konkurenta. To znaci da
sami dogadaji definiraju Sto ¢e se naci u informativnim emisijama. No Cesto, smatra Woelfel,
,»vijesti koje nastaju razmjenom informacija umnozenim kanalima viSe nisu nuzno i najvaznije
vijesti, nego najnovije vijesti, pa temeljna mjerna jedinica postaje trenutak pojave vijesti, a ne
njezin sadrzaj* (2008: 34-37). Tako u srediSnjim televizijskim informativnim emisijama, vodeci
se naCelom vremena dogadaja, a ne nacelom relevantnosti informacije ili sadrzaja, novija

informacija ponekad dobiva primat pred ve¢ videnom i analiziranom temom dana.
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34. Tabloidizacija vijesti

U utrci za gledanost s komercijalnim televizijama javna televizija mijenja svoj vizualni identitet i
sadrzaj, odnosno kriterije koji se odnose na izbor vijesti i nacin obrade tema. Sve se viSe svaka
tema nastoji prikazati iz pozicije tzv. malog covjeka, odnosno kroz glavni lik (main character)
koji je ujedno i nositelj priloga prikazati kako odredeni dogadaj, promjena, zakon ili nova pravila
utjecu na njegov zivot i1 Zivot njegove obitelji — upravo kako bi se informacije nastojale lakse
dogarati i pribliziti ljudima. Sto se ti¢e sadrzaja informacija, zabava i estrada sve vise prodiru u
emisije informativnog programa. Televizijske vijesti nisu imune na promjene. Mnoge, pogotovo
komercijalne televizijske kuce donose televizijske vijesti koje imaju sve manje vijesti i
informacija, a sve viSe traeva i1 skandala. Takve emisije preuzele su konvencije Zanra
televizijskih vijesti iako to one po svojim sadrzajnim karakteristikama nisu. Zbog nacina Zivota
suvremenoga Covjeka podrobne analize dogadaja ili politickih pitanja gube bitku s kratkim
vijestima, istrazivaCko novinarstvo prepusSta svoje mjesto infotainmentu, ozbiljno novinarstvo
nestaje pred navalom opce tabloidizacije televizijskih sadrzaja (Car, 2007). Koliko god se
urednici informativnih programa i televizijskih vijesti u ku¢ama koje drze do vjerodostojnosti
svojih vijesti pokusSali obraniti, to je, smatra Car, bilo gotovo nemoguce. O tome dovoljno govori
¢injenica da osoba o kojoj se u 2007. najviSe govorilo u svjetskim medijima, a nije politicarka,
jest Paris Hilton. To bi ukratko bio zakljucak istrazivanja provedenog 2007. godine, koje je
obuhvatilo analizu 632 milijuna vijesti objavljenih u 120 zemalja donosi Pressgazzete 2007.
,»Marvin Kalb definira tabloidnost kao proces ,,degradacije relevantnih vijesti i davanje vaznosti
informacijama o seksu, skandalima ni zabavi® (Watson i Hill, 2000: 307). Selimas Miller takoder
detaljno objasnjava tabloidno novinarstvo na Zapadu i govori o trima temeljnim zada¢ama takvih
novina. Po njegovu misljenju ,,prva je zadaca informirati i zabaviti Citatelja, druga je prodati §to
viSe primjeraka, a treca je privuéi Sto veci broj oglasivac¢a™ (Miller, 2001: 283). Tabloidizacija
vijesti ne mora nuzno ukljucivati iskljucivo vijesti koje sluze za razonodu. One mogu biti itekako
vjerodostojne i ozbiljne. Richard Weiner u svojoj definiciji tabloida podsje¢a upravo na segment
uvjerljivosti uzimaju¢i za primjer novine. ,,Tabloid je tip novina manjega formata od
uobicajenoga novinskog, izvorno — to je novinsko izdanje koje cilja na masovnu publiku,
donosedi pritom jake senzacionalne naslove na naslovnicama, razvijajuci prljavu reputaciju.
Danas su tabloidi vazan dio novinarstva koji ukljucuje i novine kakve su Christian Science
Monitor i Newsday, jednako kao i National Enquirer i druge visoko nakladne tjednike* (Weiner,

1990: 477).
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Frank Esser uvodi pojam tabloidizacije. U svojem tekstu ,,Tabloidization of News: A
Comparative Analysis of Anglo-American and German Press Journalism®, u kojem opisuje
razli¢itosti promjena koje se dogadaju u procesu tabloidizacije medija, razlikuje promjene na
mikrorazini 1 makrorazini. Za Essera je tabloidizacija zapravo ,,proces koji se dogada u
odredenom vremenu 1 ukljucuje ozbiljne 1 kvalitetne medije koji pocinju prihvacati
senzacionalizam i tabloidni koncept pisanja“ (Vilovi¢, 2003: 960). Peter Dahlgren pak razlikuje
popularizaciju od komercijalizacije programa. Popularizacija programa u sebi nosi obiljezje
pojednostavnjivanja sadrzaja i informacija te njihovo prilagodivanje stupnju obrazovanja i
interesima vecinske publike i kao takva mozZe se iSc¢itati i u informativnom programu. Ali
istodobno popularizacija znaci i orijentiranje na one forme koje publika bolje prihvacda i radije
gleda. Tu je ponajprije rije¢ o sapunicama, kvizovima, dokumentarno-popularnim serijama, u
posljednje vrijeme reality show-emisijama i sl. No treba napomenuti da ako se publici (bila ona i
ve¢inska) nudi ono Sto Zeli gledati, to nuzno ne znac¢i da je rije¢ o kvalitetnom programu

(Dahlgren, 2002).

Kada se govori o vijestima s obzirom na njihov sadrzaj, prihvacena je podjela na tvrde i meke
vijesti (eng. hard news, soft news). Godinama je u novinarstvu vrijedilo odredivanje tvrdih
vijesti kao onih koje obavijesteni pojedinac u drustvu treba znati, no sve je viSe upravo mekih
vijesti koje su sadrzaj sredi$njih informativnih emisija u nastojanju da ih se ucini blizim ljudima.
Stoga se kao kljucni lik koji nas vodi kroz pri€u (main charachter) uzima najceSce primjer
covjeka kroz koji se pokazuje odredeni problem odnosno utjecaj odredenog problema, propisa ili
zakona na ljude kako bi se lakSe razumjela i publici priblizila odredena situacija. Thomas
Patterson (2002: 5) tvrde vijesti definira kao one koje su relevantne i od javnog interesa ili imaju
neku informaciju vaznu za javnost — ,,Tvrde vijesti odnose se na pracenje izvanrednih dogadaja
(breaking events) u koje su ukljuceni i politi¢ki vode, na pitanja od javnog interesa, vazne
poremecaje rutine, odnosno svakodnevice, kao Sto su potres ili zrakoplovna nesrec¢a. Informacija
o tim dogadajima pretpostavlja se da je vazna za sposobnost gradana da razumiju i odgovore na
pitanja od javnog interesa.”. U istrazivanju u kojem je analizirao vijesti objavljene u novinama i
na televiziji u razdoblju od 1980. do 1999. Patterson navodi kako se udio prica koje nisu imale
znacenje za javnost povecao s 35% na pocetku promatranog razdoblja na 50% ukupnog udjela u
vijestima. Najveée povecanje odnosilo se na senzacionalizam opcenito, npr. skandale koji su
¢inili od 20% do 40% udjela u vijestima. Postotak prica od ljudskog interesa (tople ljudske price)
porastao je s 10% na 25%, zloCini i nesre¢e povecani su s 8% na 14%. To je razdoblje u

Sjedinjenim DrZavama vazno i kao doba udruzivanja velikih medijskih kuca i konsolidacije
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vlasni$tva nad medijima. IstraZzivanja americkih medija na nacionalnoj i lokalnoj razini pokazuju
jasne pomake od informativnog prema infotainmentu. Istrazivanje je tako pokazalo da su od
1980. do kraja 20. stoljeca americke televizijske mreze i vise nego udvostrucile izvjestavanje o
zabavnim sadrzajima i1 show businessu te o dogadajima vezanim uz crnu kroniku, nesrece i
kriminal. Da bi se naslo mjesta za takve teme, smanjilo se vrijeme za izvjeStaje o vladinoj
politici, o problemima okoliSa te o medunarodnoj politici (Patterson, 2002). U doba interneta
njihova sigurnost oko selekcije izbora vijesti postupno jenjava, a urednici sve viSe bacaju
letimi¢an pogled na najcitanije web-stranice 1 portale kako bi saznali koje pri¢e imaju najvise
klikova i zanimaju publiku. No istodobno se stvara potreba upravo za odmakom od takve

novinarske stvarnosti u kojoj publika (a ne profesija) definira teme i sadrzaje.
3.4.1. Proces digitalizacija vijesti

Digitalizacija je danas Siroko prihvacen proces, a kada se govori o digitalizaciji javne uprave, taj
se proces spominje kao vazan ¢imbenik u jaanju konkurentnosti gospodarstva. Takoder,
digitalna pismenost nuZan je preduvjet gradana za sudjelovanje u javnom diskursu i povezanom
drustvu. Digitalna tehnologija otvorila je vrata brojnim novim moguénostima medu kojima je
mogucénost viSestrukog prenoSenja informacija te objava informacija u isto vrijeme na vise
medijskih platforma. Kada govorimo o digitalnom, mislimo prije svega na digitalne medije,
multimediju, virtualne zajednice, virtualnu stvarnost. Taj se pojam najceS¢e koristi prilikom
pretvaranja informacija kao §to su tekst, slike ili glasovi i zvukovi u binarni kod. Medutim izraz
,»digitalno® danas je mnogo viSe od podataka i masSina koje ih koriste. To je i Siroka lepeza
,primjena medijskih oblika koje omogucuje digitalna tehnologija, to znaci govoriti i o virtualnoj
stvarnosti, digitalnim specijalnim efektima, digitalnom filmu, digitalnoj televiziji, elektronskoj
muzici, video igrama, multimedijama, svjetskim mrezama* (Gir, 2011: 17). No kada govorimo o
digitalnim tehnologijama, smatra Shirky, ,,upravljamo kajakom: struja nas nosi svojom brzinom i
snagom, u svome smjeru, a mi jedino $to mozemo uciniti jest prihvatiti je 1 postaviti se te drzati
tako da nam se kajak ne prevrne* (2008: 299). Da je proces digitalizacije nezaustavljiv, smatraju
1 Stemenkovi¢ 1 Milenkovi¢. Prema njima nove informacijsko-komunikacijske tehnologije, nove
platforme, mo¢ni pretrazivac¢i (medu kojima je najpoznatiji Google), novi oblici izrazavanja
pojedinac¢nih ideja i mogucénosti za raspravu (blogovi), novi vidovi distribucije znanja
(Wikipedija), online-zajednice, sve su to novi pojmovi, ali i novi alati dostupni svakome kome je
tehnologija iole dostupna i sve su to nove moguénosti za stvaranje medijskih proizvoda, kao i za
njihovu razmjenu (Stemenovi¢, Milenkovi¢, 2014). Torlak (2013) navodi primjer istrazivanja
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koje ukazuje na visoku privrzenost televiziji kod suvremenog ¢ovjeka. Istrazivanje pokazuje da
se vrijeme provedeno ispred televizije odvija kroz znatan dio slobodnog vremena, Sto ukazuje na
problem izloZenosti odredenim vrstama manipulacija koje je moguce emitirati putem televizije
kao medija. Vezanost uz odredeni medij, smatra Torlak, u visokoj je korelaciji s godinama
ispitanika pa utjecaj televizije raste kod starije populacije (87% reklo je da im je televizija glavni
izvor informacija), dok je kod populacije od 12 do 29 godina (koje istrazivaci definiraju kao
digital natives) utjecaj televizije (49%) 1 interneta (43%) skoro izjednacen. Predstavljena
istrazivanja ukazuju na pad korisnika medija televizije kod mlade populacije kao i na veé
spomenuti svojevrsni rivalitet izmedu medija televizije 1 interneta. Kolar pak (2013) navodi da je
to vidljivo npr. iz Cinjenice da su pojavom tiska stari mediji usmene i rukopisne komunikacije 1
dalje postojali, kao $to i1 danas tisak, koji je stari medij, (su)postoji s televizijom i internetom.
Stoga je korelacija i prilagodba televizije novim medijima nuZzna za opstanak tog medija.
Temeljna karakteristika novih medija brzina je objave informacija. Uz ovu karakteristiku Tanja
Oblak (2005) navodi da je jedna od karakteristika interneta i ta da oblikuje razli¢ite medijske
forme i omogucava razli¢ite modele komuniciranja (Oblak, 2005: 67). U kontekstu novinarstva
to znaci da sada na jednoj platformi mozemo imati objedinjeno viSe razli¢itih medijskih formi u
izvjeStavanju te da se medijsko izvjeStavanje ne fokusira viSe na iskljuc¢ivo jednu medijsku
formu. Kada govorimo o internetu kao mediju 1 medijskom kanalu, tada Stepp (2011) istice tezu
novinara Roberta Frosta da ,,prijelomne vijesti, medijsko prozimanje, interaktivnost — postaju
internetski stil“. Naravno, medijska transformacija nikada nije samo tehnoloSka — ona je odraz
drustvenih, komunikacijskih, politickih i ostalih potreba drustva u odredenom vremenu. I Fidler
(1997) kroz svoj je koncept mediamorfoza objasnio poveznicu medija i tehnologije kao
transformaciju komunikacije ¢iji su uvod bili percipirane potrebe, kompetitivni i politicki pritisci
1 drusStvene 1 tehnoloske inovacije. Mobiteli 1 druStvene mreZe ostavili su trag na svim nasim
aspektima komunikacije pa tako i na novinarstvu. Istrazivanja (Reuters News Digital Report,
2015) pokazuju da konzumiramo krace vijesti, da zahtijevamo brze izvjeStavanje, a u protivnom
mediji od toga ocekuju veliki doseg i konzumaciju vijesti. Standardne strukture vise nema. John
Pavlik (1997: 42) navodi da je online-izvjeStavanje proslo kroz tri znacajne faze — (1) u prvoj
fazi sadrzaj iz tiskanih medija bio je direktno ucitan na online-platforme; (2) u drugoj fazi
novinari koriste originalni sadrzaj te umecu hipervezu, $to je bila prva instanca interaktivnosti
interneta; konacno, (3) u tre¢oj fazi sadrzaj se kreira zasebno za online-platformu (prema Bebic,
Volarevi¢, 2016). U kontekstu kreiranja zasebnog sadrzaja za digitalne platforme vise ne

govorimo o dugim i analitickim vijestima, ve¢ o viSe manjih i fragmentiranih vijesti. Danas
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zapravo imamo jednu vijest prikazanu u viSe manjih aspekata u realnom vremenu. Deuze (2009)
to naziva ,.komadi¢ima vijesti (eng. chunks of content). Tradicionalno novinarstvo definira
¢injenice kao informacije ili izjave pouzdanih izvora koje su ¢inile veéinu cjelovite, jedinstvene
vijesti 1 informacijskog konteksta. No, postavlja se pitanje moze li takav model opstati u novom
komunikacijsko-informacijskom dobu. Alfred Hermida tvrdi da nove tehnologije, a po njegovu
misljenju posebno Twitter, daju Citateljima fragmentirane vijesti putem razlicitih platformi i
uredaja. To stvara novu vrstu interakcije oko vijesti koju Hermida naziva ambijentalno
novinarstvo. S druge strane Rushkoff u svojoj knjizi ,,Medijski virus* govori upravo o tome da
se medijski sadrzaj na internetu ponasa kao ,,trojanski konj* — §iri se mrezom od strane korisnika
bez da su oni svjesni da su to dopustili (Rushkoff, 1994: 5). Nadalje, on objaSnjava da ,,medijski
dogadaji 1 medijski sadrzaji nisu poput virusa, nego jesu virus — jer je nacin Sirenja jednak
onomu u medicini: od stanice do stanice te od organizma do organizma‘“ (Rushkoff, 1994: 6).
,Mobilni uredaji danas su poput elektronickih Svicarskih noZeva: naoruzavaju bilo koga, a
potencijalno i svakoga medijskim orudem ,sve u jedan‘ koje vidi, ,hvata‘, snima, objavljuje 1/ili
emitira® (Briggs, 2016: 137). No i Briggs priznaje ,,mobilno novinarstvo kao vaznu dopunu
novinarskom izvjeStavanju, osobito kada se radi o izvanrednim vijestima®“ (2016: 137).
Videonovinarstvo, iako je proizaslo iz televizije, dozivljava novi razvoj upravo na druStvenim
mrezama putem videoobjava novinara i korisnika koji svoje kratke vijesti 1 Twittove redovito
dopunjavaju fotografijom ili videosnimkom. Upravo je mobilno novinarsto iznjedrilo novu
formu vijesti — vijest objavljenu na drustvenim mrezama sa svojim posebnim zakonitostima i

karakteristikama.

3.4.2. Vijesti na druStvenim mreZama — novi oblik novinarskog

izrazavanja kao posljedica digitalizacije medija

Novi mediji 1 druStvene mreZe omogucavaju korisnicima i novinarima nove nacine objave
informacija 1 izrazavanja. Drustvene mreze sve vise sluZe kao izvor vijesti, a sve manje koriste
tradicionalne, tiskane medije, stoji u godiSnjem izvjeStaju Reutersova instituta za istraZivanje
novinarstva o digitalnim vijestima za 2016. godinu koje je objavilo Hrvatsko novinarsko drustvo
(HND). Istrazivanje je tijekom 2016. provela udruga YouGov putem online-upitnika u 26
zemalja svijeta. Tako je 51% ispitanih izjavilo da druStvene medije kao izvor informacija koristi
svaki tjedan, a europski je prosjek (17 zemalja) 46%. Drustvene medije kao glavni izvor vijesti u
Europskoj uniji koristi 10% ispitanika, najvise u Grckoj, njih 27%. U vecéini istraZzenih zemalja

vijesti se najvise Citaju na pametnim telefonima (53%), dok je koristenje kompjutora u tu svrhu u
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padu, a rast tableta usporen. Taj je trend posebno istaknut u Ujedinjenom Kraljevstvu gdje se
70% sadrzaja BBC-ja prati preko mobilnih uredaja. Studija takoder pokazuje velike razlike u
razini povjerenja u vijesti i dok je u zemljama zapadne Europe i skandinavskim zemljama ono na
relativno visokoj razini, u juznoeuropskim je zemljama niZe. Primjerice u Gr¢koj iznosi samo
20% (HND, 2016).

Drustvene mreze tako Cesto postaju, ako ne jedini onda prvi izvor vijesti. Korisnici na njima
Cesto prvi objavljuju informacije koje primijete ili dogadaje u kojima sudjeluju — nesrece,
vremenske nepogode, a cesto sluze i kao platforma za objavu informacija o brojnim javnim
osobama. Drustvene mreZe za novinare imaju veliku vaznost, a obavljanje novinarskog posla bez
njih se danas ¢ini gotovo nezamislivo. Naime novinarima su druStvene mreZe brojni izvor
informacija, izjava i tema, a s druge strane oni i sami na druStvenima mrezama (7Twitter i

Facebook) objavljuju informacije koje doznaju 1 kratke vijesti o dogadajima koje prate.

Malo je onih koji ne pamte rweet Janisa Krumsa s fotografijom aviona u rijeci Hudson 2009."% 1.

srpnja iste godine u povijesti novinarstva ostat ¢e upisan kao datum prve hrvatske Twitter
breaking news. Naime vijest o ostavci tadasnjeg premijera Ive Sanadera prvi je objavio Jutarnji
list na svom Twitter-profilu (Jutarnji list, 2009), a zatim je vijest naknadno objavljena na
internetskoj stranici. Ovim je eksperimentom Jutarnji list dokazao nevjerojatnu snagu drustvenih
medija, posebice Twittera, koji u Hrvatskoj tek uzima maha. Ova je objava izazvala golemu
zainteresiranost. Gradansko novinarstvo pronaslo je svoje mjesto i u programima televizijskih
kuéa u Hrvatskoj. Sve se ceS¢e u informativnim emisijama koriste snimke snimljene

mobitelima. '

Pocetkom 2016. godine Centar za edukaciju ProEduca u Bosni i Hercegovini proveo je
istrazivanje o koriStenju drustvenih mreza u novinarstvu, a obuhvatilo je novinare javnih i
privatnih radiotelevizija, tiskanih medija i portala. Cilj istraZivanja bio je istraZziti ,,ucestalost
koriStenja druStvenih mreza, svrhu koriStenja druStvenih mreza te eksplikacije koriStenja

drustvenih mreza u novinarstvu® (Puhalo, 2016: 3). Rezultati istrazivanja izmedu ostalog su

"2 Vijest o padu zrakoplova US Airways pojavila se na Twitteru, a nju su zatim prenijeli mainstream-mediji. ,,Avion
je pao u rijeku Hudson. Ja sam na trajektu koji ¢e spasiti unesreéene ljude. Ludo.’, napisao je Janis Krums, a uz
status je prilozio i fotografiju aviona u rijeci Hudson (Jutarni list, 2017).

" Jedan od primjera svakako je taladka kriza na otoku Rabu koja se odvila 2. srpnja 2017. Naime zbog udaljenosti
otoka televizijske ekipe nisu mogle pravovremeno do¢i na mjesto dogadaja te su se u svojim informativnim
emisijama, ali i na portalima, oslanjale na snimke gradana koji su se nasli tamo. Tako je, primjerice, prvo na svom
portalu, a kasnije i u vijestima, Nova TV objavila snimku specijalaca koji okruzuju mjesto zlo€ina, a iste je koristio i
HRT u srediSnjem Dnevniku. Zanimljivo je i spomenuti da su prilikom pracanja pri¢e oko problema koju su nastali
prilikom kupnje izraelskih borbenih aviona F16 2019. hrvatski mediji vazne infromacije dobivali upravo iz
Tweetova Baraka Ravida, koji je ranije izvjeStavao o ovoj temi (twitter.com/BarakRavid/status, 2019).
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pokazali da novinari naj¢esc¢e koriste Facebook (90,9%), zatim YouTube (82,7%) te Twitter
(65,5%). Ispitani novinari, njih 94%, smatraju da im drustvene mreze znacajno, odnosno
uglavnom pomazu u poslu, i to u brzini protoka informacija (85%), u moguénosti saznanja
razliCitih stavova o dogadanjima (61%) te u lakSem putu do sugovornika (51%) (Puhalo, 2016:
3).

Zanimljivo istraZivanje provedeno je i u Svedskoj gdje su istrazivaéi na temelju rezultata
istrazivanja provedenog na reprezentativnom uzorku S$vedskih novinara razlikovali tri nacina
koriStenja drusStvenih mreza medu novinarima. Prvu skupinu ¢ine skepti¢ni novinari koji
izbjegavaju koristenje drustvenih mreza (skeptical shunners). Istrazivaci naglasavaju da je
istrazivanje pokazalo da takvo misSljenje dijeli manji broj novinara (oko 10 do 15%), i to Cesto
stariji novinari koji rade u tiskovnim medijima. Ova skupina skepti¢na je prema koriStenju
drustvenih medija te ne podrzava ideju da ¢e drustvene mreze znacajnije promijeniti novinarsku
profesiju. Drugu skupinu ¢ine pragmati¢ni novinari koji redovito koriste drustvene medije, ali
selektivno 1 razumno (pragmatic conformists). Oni koriste drustvene mreze za prikupljanje
informacija 1 promatranje online-situacije te provode odredeno vrijeme na Twitteru ili
blogovima, ali rijetko sami sudjeluju. Njihovi stavovi prema koriStenju druStvenih mreza u
novinarstvu podvojeni su. S jedne strane oni cijene mogucnosti drustvenih mreza kao alata u
novinarstvu, a s druge strane skepticni su prema prenaglasenom koriStenju druStvenih mreza.
Ovakav stav dijelila je vecina novinara. Tre¢u skupinu ¢ine entuzijasti¢ni aktivisti (enthusiastic
activists) koji u potpunosti vode Zivot na internetu. Ova skupina vodi ekstreman medijski zivot, a
¢ini je manje od 5% ispitanika (Hedman, Djerf-Pierre, 2013: 368-385). Jo$ jedno zanimljivo
istrazivanje provedeno je na uzorku od 1560 novinara u Finskoj, Njemackoj, Svedskoj i Velikoj
Britaniji o tome na koji nacin novinari koriste drustvene mreze i koji stav imaju prema njihovu
koriStenju. Takoder, nastojalo se ispitati utjeu li godine profesionalnog rada i veliina
organizacije na koriStenje 1 percepciju drustvenih mreza. Rezultati istrazivanja pokazali su da
pozitivnije stavove prema koristenju druStvenih mreza imaju Britanci. Osim toga koriste ih puno
Sire nego novinari u Njemackoj, Finskoj i Svedskoj. Istrazivanje je pokazalo i to da novinarski
staz 1 veli¢ina organizacije u kojoj novinari rade malo utjecu na percepciju drustvenih mreza i
njihovo koriStenje. Istaknuto je da novinari u elektronickim medijima viSe koriste
audioplatforme i videoplatforme, dok se novinari u online-medijima, kao i slobodni novinari,
viSe koriste blogovima (Gulyas, 2013: 270-85). U lipnju 2016. godine The Reuters Institute
objavio je ,Digital News Report”, izvjes¢e o svjetskom komparativnom medunarodnom

istrazivanju o navikama konzumacije vijesti. Istrazivacki tim pratio je medijske trendove u 26

57



zemalja: SAD, UK, Njemacka, Francuska, Italija, gpanjolska, Portugal, Irska, Norveska,
Svedska, Finska, Danska, Belgija, Nizozemska, Svicarska, Austrija, Madarska, Ceska, Poljska,
Grcka, Turska, Juzna Koreja, Japan, Australija, Kanada i Brazil (The Reuters Institute Digital
News Report , 2016). U zaklju€nom dijelu izvjesc¢a istaknuta je neujednacenost prirode digitalnih
promjena. Takoder je uoCena i proturjeCnost u rezultatima istraZivanja. Isticu da odredeni
potrosaci ne primjecuju odakle sadrzaj dolazi te da je sve veci utjecaj platforma i algoritama. U
isto vrijeme istrazivanje je pokazalo da ljudi i dalje Zele vrijednosti i identificiraju se s

tradicionalnim brendovima (The Reuters Institute Digital News Report, 2016).

Vijest na drustvenim mrezama ne razlikuje se previse od bilo koje vijesti formulirane za ostale
medije (tv, radio ili tisak). No ono §to je karakteristicno za vijesti na drustvenim mrezama jesu
brzina i sazetost informacije, cilj je u Sto kraCem vremenu i sa Sto manje rijeci re¢i $to vise.
Volarevi¢ 1 Bebi¢ navode ,,brzinu i stalnu umrezenost* kao glavne karakteristike novinarstva
novog doba. ,,Kanali, kao $to je primjerice Twitter, postali su brzi i interaktivniji od portala, a
posebno od televizije, radija i tiska. Moguénost dijeljenja, komentiranja i stvaranja sadrZaja
korisnicima je puno zanimljivija od pasivnog primanja informacija putem mainstream medija“
(Volarevi¢, Bebi¢, 2013: 63). Godine 2015. objavljeno je istrazivanje ,,Global Social Journalism
Study* iz 2015. provedeno u $est zemalja'* na uzorku od 3000 medijskih djelatnika, a dalo je
interesantne rezultate o praksi koriStenja drustvenih mreza u medijskih djelatnika. Tako je vrlo
vazan zakljuCak istrazivanja da su druStvene mreze nuzan alat veéini novinara u svim
promatranim zemljama. One su dio novinarske prakse, a ¢ak 94% novinara koristi ih na dnevnoj
bazi. Od 2012., kada je zadnji put radeno istraZivanje, broj novinara koji ne koriste druStvene
mreze smanjio se s 12% na 6%. Njih 67% provodi i do dva sata dnevno na drustvenim medijima,
Sto je porast od skoro 30% u odnosu na 2012. godinu (CISION, 2016). Polovica ispitanika u
svakoj zemlji misli da su im drustvene mreze potrebne kako bi mogli obavljati svoj posao i da im
one ujedno olakSavaju rad. Autori navode da su takvi rezultati oCekivani jer je koriStenje medija
medu medijskim predstavnicima poraslo u zadnjih nekoliko godina. Njih 51% reklo je da ne bi
moglo obavljati posao bez drustvenih mreza, a 57% da im druStvene mreZe poboljSavaju
produktivnost. Samo se 9 do 15% ispitanika slozilo s tim da im druStveni mediji nisu smanjili
obujam posla, ve¢ su im ga povecali (CISION, 2016). Novinari u zemljama engleskog govornog
podrucja interaktivniji su, stvaraju i objavljuju viSe sadrzaja na drustvenim mrezama. lako u

istrazivanje nije ukljuena hrvatska populacija novinara, taj je podatak interesantan za naSe

' Sjedinjene Americke Drzave, Ujedinjeno Kraljevstvo, Njemadka, Finska, Svedska, Australija
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govorno podrucje. Prema izvjestaju istraZivanje je zabiljezilo znacajnu razliku. Na primjer ,,59%
ispitanika u Velikoj Britaniji 1 50% u SAD-u i Australiji objavljivali su originalne komentare i
statuse na dnevnoj bazi, dok je postotak takvih novinara u Svedskoj (32%), Finskoj (24%) i
Njemackoj (22%) bio znatno manji“ (CISION, 2016). Novinari u zemljama engleskog govornog
podrucja bili su interaktivniji pa tako 30% ispitanika u Velikoj Britaniji svakodnevno koristi
drustvene mreze kako bi stjecali nove kontakte (25% ih je u SAD-u i 30% u Australiji), dok je
takvih samo 9% u Finskoj 1 8% u Njemackoj. Istraziva¢i kao moguce razloge tomu navode
¢injenicu da su u zemljama engleskog govornog podrucja ,,drustvene mreze ranije usvojene,
nadalje tu je dominacija engleskog kao univerzalnog jezika druStvenih platformi, a drustveni
medijski brendovi s jakom trziSnom mo¢i podrijetlom su upravo iz zemalja engleskog govornog
podrucja“ (CISION, 2016). U analizi sadrzaja 2014. u Hrvatskoj provedenoj metodom fokus
grupa sudjelovalo je 13 novinarki i novinara iz hrvatskih dnevnih novina, portala, televizije 1
radija te 6 novinarki i1 novinara koji su radili kao urednici, glavni urednici, voditelji, slobodni
novinari ili u upravi medijske kuée (Zlof, Herljevi¢, Hadzié, 2014). Rezultati istraZivanja
pokazali su da ispitanici najviSe koriste druStvenu mrezu Facebook te da je smatraju veoma
korisnim komunikacijskim kanalom. Kao prednost istaknuli su ,,brzinu Sirenja informacija preko
drustvenih mreza, moguénost besplatne promidzbe proizvoda i vlastitih tekstova, razmjenu
misljenja, stavova i vrijednosti drugima te povratnu informaciju koju dobivaju od Ccitatelja“
(Zlof, Herljevi¢, Hadzié, 2014: 27). Kao nedostatak istaknuli su ,,prenodenje vijesti iz
neprovjerenih izvora, manipuliranje te objavljivanje sadrzaja koji nemaju nikakve veze s
novinarstvom, bez provjere“. Upravo nedostatak provjere te manipulacija mogu dovesti do
objave tzv. laznih vijesti (fake news'”) koje se u posljednje vrijeme sve ¢es¢e spominju kao
sredstvo manipulacije gledateljima. Moze se zakljuciti da je novinarstvo danas neodvojivo od
drustvenih mreza, tj. one su danas postale ne samo novinarski alat i izvor podataka ve¢ 1 medij

sam za sebe.

Novinarstvo se s pojavom svake nove tehnologije mijenja i prilagodava, a digitalni mediji i
drustvene mreze novinara su dovele u jednu sasvim novu poziciju u kojoj na dnevnoj bazi od
korisnika, a time i od politicara, korisne informacije mogu dobiti isklju¢ivo na nekoj od
drustvenih mreza. Alejandro (2010) takoder potvrduje da je vidljiv prelazak s klasi¢nih masovnih
medija prema osobnim medijima, a drustvene mreze, iako novinarima mogu olakSati pronalazak

informacija 1 sluziti kao izvor, mogu i oteZati posao — navodenjem neprovjerenih informacija,

' Dezinformacija, vijest koja je u potpunosti izmisljena s ciljem da nekoga dovede u zabludu i krivo informira
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netoc¢nih informacija, ali i informacija koje su namjerno tu da novinare navedu na krivi trag.
Novinari isto tako moraju obratiti pozornost na to da javnost Zeli informacije ¢im prije, a to im
daje manje vremena za provjeru informacije, $to otvara vrata objavama do kraja neprovjerenih

informacija.

Povjerenje u medije u suvremenoj zapadnoj politickoj tradiciji usko se veze uz povjerenje u
demokratske politi¢ke institucije, u sam demokratski poredak i demokratske vrijednosti na
kojima se sustav temelji. Koncept povjerenja izaziva pojacani interes znanstvenika jos§ od 90-ih
godina 20. stolje¢a. (Kohring, Matthes, 2007). Ako pogledamo istrazivanja, ¢ini se da korisnici
imaju veliko povjerenje u druStvene mreze jer smatraju da ne podlijezu kontroli i cenzuri te da
Cesto i rado na druStvenim mrezama dijele informacije i osobne podatke. U svom istraZivanju
provedenom 2010. Cuvalo takoder posebno istite visoko povjerenje publike u internet u
usporedbi s publikama ostalih analiziranih medija. Ovaj rezultat donekle se moZe objasniti
prirodom samog medija i konzumacije sadrzaja na internetu zato Sto je rije¢ o interaktivhom
mediju. Publika interneta (ako je pojam publike uopce primjeren termin za taj medij), slaze se i
Cuvalo (2010), aktivnija je nego publike tradicionalnih komunikacijskih medija. S druge pak
strane VertovSek (2013) primjecuje da ,,u doba apsolutne komunikacije mediji proizvode, gle
apsurda, svojevrsnu ne-komunikaciju, povlac¢enje u sebe i drustvene mreze kao surogate stvarnog
ljudskog kontakta*™ (296-308). I dok se uspjeh novina ili televizije mjeri ¢itanosc¢u ili gledanoséu,
mjera je uspjeha objave na drustvenim mrezama je ,,lajk“. Stoga se trenutacno vode rasprave za
direktive o autorskim pravima na digitalnom trzistu. Novinari su u prosincu 2018. uputili apel
uoci donoSenja konacne odluke o Direktivi o autorskim pravima na digitalnom trziStu. Traze
naknadu za novine i novinske agencije za vijesti koje od njih preuzimaju internetski portali.
Samy Ketz, Sef dopisniStva AFP-a u Bagdadu, navodi da je istrazivacki rad novinara glavni alat
za rat protiv laznih vijesti. Samy Ketz u svom tekstu objasnjava zasto se treba oduprijeti
najnovijem lobistickom pritisku. On navodi da su ,.&injenice biti novinarstva®. ,,Cinjenice su
namijenjene svima. No kontrola je nuzna jer u protivhom ¢e internet biti prepusten sve vecem

Sirenju laznih vijesti jer je ovakav oblik regulacije nedostatan.
3.4.3. Funkcija ,,laZnih vijesti* ili ,,fake news*

Objave na drustvenim mrezama, kao Sto smo spomenuli u prethodnom poglavlju, Cesto su
plodno tlo za objavu tzv. laznih informacija odnosno fake news. Sve veca rasprostranjenost
interneta dovela je do toga da danas izvor vijesti moze biti svatko pa je i Sirenje laznih vijesti sve

ucestalije. Osnovna im je namjera manipulirati publikom i navoditi nas na pogresne zakljucke o
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osobama, dogadajima ili pojavama o kojima govori. O laznim vijestima u javnosti se pocelo
intenzivno pisati krajem 2016. godine kada je taj pojam nakon dugo godina ponovno postao

prisutan u javnosti, o ¢emu je u Vijencu (624/ 2018) pisao Igor Kanizaj:

»Mjesto Veles u Makedoniji 2016. postalo je srce skandala o laznim vijestima. Boris i njegovi
prijatelji, prema pisanju Wireda, proizveli su vise od stotinu laznih stranica koje su trebale biti u
korist Donalda Trumpa, kandidata za americkog predsjednika. Vjerojatno je najviSe citirana
vijest o tome kako je papa Franjo podupro Trumpa u izborima 2016. godine. Boris iz
Makedonije je navodno napravio i vise od 200 laznih Facebook stranica, pa se o tome javno
ispovjedio u tekstu za Wired. Neke od informacija koje je objavio izgledale su toliko
vjerodostojno da ih je prenio veliki broj novinara. Ubrzo je pojam laznih vijesti postao opce
prisutan, ve¢im dijelom stoga $to ga je inaugurirao i sam Donald Trump optuzujuéi medije koji
su o njemu izvjeStavali negativno da su upravo oni kreatori laznih vijesti. Njegovo glavno orude
u kampanji bio je Twitter. Svakodnevnim tvitovima osiguravao je medijsko pracenje u svim
formama. Negativan stav javnosti prema mainstream medijima podgrijavao je i sam Trump u
svojim govorima i na svom Twitter racunu, optuzujuéi ,,vrlo, vrlo nepostene medije* (very, very
dishonest press) za izmiSljanje ,laznih vijesti* (fake news) 1 jo§ vaznije, postavljaju¢i se prema
medijima kao prema dijelu establiSmenta koji on zeli srusiti (Klauski, 2017). Velik broj laznih
vijesti, ¢ak 1 u Hrvatskoj, javio se oko pitanja migranata, odnosno migrantskog vala s ciljem
zastradivanja javnosti. '® Cilj je upravo takvih vijesti, koje se zasnivaju na nepostojeé¢im ili
iskrivljenim ,,injenicama®, zavaravanje i manipuliranje publikom. Zbog toga je vrlo vazno
nauciti prepoznati lazne vijesti jer ponekad i mi sami, ne provjeravajuci takvu ,vijest koja
zapravo nije vijest, postajemo dio kruga prenoSenja laznih vijesti u javnome prostoru. Posebno
oprezni trebaju biti novinari jer je provjera izvora i to¢nosti vijesti prije objave jedan od
osnovnih novinarskih postulata. Ekspertna skupina Europske komisije o laznim vijestima i
online dezinformacijama, istaknula je da je upravo medijska pismenost vazna za razvoj kritickog
promisljanja o medijima i medijskim sadrzajima. Stoga je kljucno, istice se u izvjescu,
ukljucivanje medijske pismenosti u Skolske kurikule, ali i u studijske programe na kojima se
obrazuju sami ucitelji (Visoka ekspertna skupina Europske komisije, 2018). U priopcéenju
Europskog parlamenta o laznim vijestima one se definiraju kao opasnost za demokraciju, dio

ruskog informacijskog rata s ciljem destabilizacije europskih politickih sustava i utjecaja na

'® Tako se primjerice u vode¢im portalima, pojavila vijest da je u Velikoj Kladusi u BiH uhi¢en migrant koji je
osumnji¢en za ubojstvo petero ljudi u Makedoniji. Dodatnom novinarskom provjerom vijest se pokazala kao
laznoma. (Jutarnji list, 2018.).
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rezultate parlamentarnih i predsjednickih izbora, te se poziva na mjere kojima bi se ojacalo
europsko strateSko komuniciranje u borbi protiv laznih vijesti (Bentzen, 2017). U izvjes¢u
,Media Manipulation and Disinformation Online* americkog instituta Data and Society lazne se
vijesti prvenstveno povezuju s medijima i komunikacijskim mrezama okupljenim oko ameri¢kog
alt-right-pokreta, nove americke radikalne desnice koja kombinira internetsku supkulturu,
rasizam, mizoginiju, protuimigrantski, protuznanstveni i protudemokratski diskurs, uz Ceste
napade na mati¢ne medije (Marwick 1 Lewis, 2017). Prema tom izvjeS¢u lazne se vijesti ne
moraju definirati isklju¢ivo kao vijesti s netocnim informacijama, ve¢ i kao sadrzaji koje su
proizveli ,hiperpristrani® mediji koji stvaraju svoj vlastiti ,,medijski ekosustav* (Marwick i
Lewis, 2017: 44). Druga studija definira lazne vijesti kao one konstruirane sastavljanjem
,»istinitih 1 poluistinitih informacija u poruku koja u svojoj srzi navodi na pogre$no misljenje*
(Benkler i dr., 2017). Umjesto potpuno laznih konstrukcija ono §to lazne vijesti ¢ini mo¢nijima
jest kombinacija ,,provjerljivih Cinjenica (...) poznatih i ponavljanih neistina, paranoidne logike,
te konzistentne politicke orijentacije* (Benkler i dr., 2017, prema Vozab, 2017: 3). Novitet su i
oni koji lazne vijesti ne Sire zbog uvjerenja ili stavova Zele¢i tako manipulirati gledateljima, ve¢
isklju¢ivo radi nov€ane zarade. Za njih svaki klik na laznu vijest znac¢i zaradu. S obzirom na
moguénost brzog Sirenja informacija putem drustvenih mreza, iznimno je vazno da svi korisnici
znaju prepoznati ,,lazne vijesti“ i izbje¢i njihovo daljnje Sirenje i dijeljenje, a osobito je vazno za
novinare da svaku vijest provjeravaju iz viSe izvora informacija kako bi svoj posao obavili u
skladu s profesionalnim novinarskim postulatima te kako bi javnost bila tocno i istinito

informirana.
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3.5. Konvergencija televizije i druStvenih medija

Multimedijska dostupnost u velikoj mjeri poniStava gotovo stoljece staru podjelu na medije tiska,
zvuka 1 slike. Od devedesetih godina 20. stolje¢a pojam konvergencije u teoriji medija sve je
ceS¢e naziv za povezivanje telefona, televizije 1 interneta u jedinstvenu komunikacijsku
platformu (Baldwin i sur.,, 1996). John Hartley (2002: 39) definira konvergenciju kao
»povezivanje telefonije, kompjutorske tehnologije 941 1 tehnologije elektronskih medija“.
Zanimljivo je da Hartley 2002. godine kao primjer konvergencije navodi tek moguénost da se
reagira na televizijski program web-portalom koji biljezi odgovore gledatelja ili njihovo
glasovanje te moguénost da se to ucini istim uredajem (Hartley, 2002). Pojam konvergencije u
redakciji vijesti podrazumijeva prije svega proces proizvodnje vijesti u kojem se isti sadrzaj
pojavljuje obraden u razli¢itim medijima, odnosno u pisanom, televizijskom i online obliku, i to
ne samo u novinama, na televizoru i na ra¢unalu nego i posebno obraden na mobilnim uredajima,
pa ¢ak i na svjetle¢im reklamama na zgradama ( PeriSin, 2010). Pitanje je radi li se to radi profita
ili boljeg novinarstva pokazalo se nedostatnim jer su za uvodenje konvergencije razlozi
viSestruki — publika dobiva raznolikiju ponudu sadrzaja i termina, uprava se zadovoljava
rezanjem troskova proizvodnje, a novinari otkrivaju nove oblike izrazavanja $to daje moguénost
za ,.bolje novinarstvo® (Quinn, 2004, 109-123). Jenkins (2004) u studiji “Kulturna logika
medijske konvergencije” (The Cultural Logic of Media Convergence) naveo je da ¢e uspjesnost i
brzina provodenja konvergencije ovisiti o raspodjeli mo¢i u ,,novoj medijskoj eri*, odnosno da
¢e gospodari medijskog prostora postati oni koji publici ponude najvise sadrzaja na $to vise
aktualnih platforma. Jenkins smatra da konvergencija nije samo jednostavna tehnoloska
promjena izmedu postojecih tehnologija, industrija, trziSta, zanrova i publike, ve¢ smatra kako
treba razmisljati o tome Sto publika moze uciniti medijima. Zahvaljuju¢i smatra povecanju broja
kanala (komunikacije) i prenosivosti novih raCunarskih i telekomunikacionih tehnologija,
ulazimo u eru u kojoj ¢e mediji biti svuda i mi ¢emo koristiti sve vrste medija u medusobnim

komunikacijama.

Vazno je naglasiti da su drustvene mrezZe dosegnule kriticnu masu brze nego ijedan medij dosad,
u manje od 8 godina. Radiju je, za usporedbu, za to trebalo 38 godina, a televiziji 10 (Bebi¢,
Grbesa, 1999, prema Rush, 1997). Danas se gotovo neprekidno stvaraju novi oblici masovnoga
komuniciranja, a diktiraju ih nove tehnologije. Internet je svojim brzim razvojem intenzivno
spajao informacijsku s komunikacijskom funkcijom medija. Online izdanja novina, radijskih i

televizijskih programa tek su bila korak kojim je internet priblizio ova tri, donedavno potpuno
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razli¢ita medija. Razlika izmedu interneta i televizije postojala je sve dok su videosadrzaji bili
podatkovno preglomazni za internetske kapacitete. Razvojem online platformi za videosadrzaje,
ova su se dva medija pocela prozimati. Rije¢ je o konvergenciji—proZzimanju medijskih
informacijsko-komunikacijskih sadrzaja i usluga. Mark Deuze sazima institucionalna obiljezja
razli¢itih stupnjeva konvergencije—partnerstvo s drugim medijskim organizacijama (novinarskim
ili nenovinarskim) sa zadaCom ponude, promoviranja, davanja novoga znacenja ili razmjene
vijesti; kros medijski (integrirani) marketinski i upravljacki projekti; uspostavljanje istrazivacke
1 razvojne strategije te kontekstualni faktori koji se odnose na lokalne ili industrijske zakonske
regulative i sindikalna pravila (2004). Multikanali i multimedija, smatra i Vertovsek, dovode do
razli¢itih kreacija 1 inovacija na podrucju protoka informacija komunikacijskim kanalima. No, ne
zovu ih uzalud ,,Martini medijima” jer ih se moze konzumirati u svako vrijeme, na svakom
mjestu, bilo gdje (any time, any place, anywhere...)” (Vertovsek, 2013: 302). Nove tehnologije

namecu i nove metode rada, uz imperativ produktivnosti, te vecu efikasnost i odgovornost.

Pod utjecajem razvoja novih tehnologija stvoreno je i novo zanimanje — videonovinar. Kako za
videonovinare tako i za mobilnog novinara koji se Zeli izraziti slikom, da bi uopce savladao
tehniku snimanja i koriStenja opremom, bilo kamerom bilo mobitelom, izuzetno je vazno
poznavanje vizualnog izri€aja i osnova filmskog jezika. Barum i1 Quinn, pioniri mobilnog
novinarstva i1 autori knjige ,,MoJo: The Mobile Journalism Handbook®, objasnjavaju da se taj
pojam moze sagledati s dvaju aspekata: novinari su mobilni jer mobilnim telefonima stvaraju
price, ali mobilni su i zato jer pricu u svakom trenutku mogu stvoriti upravo na mjestu gdje se
ona dogada (Burum, Quinn 2016: 16). Medijska kuca Al Jazeerea 2017. u svom priruc¢niku
,Mobile journalism” mobilno novinarstvo opisuje kao proces prikupljanja i plasiranja vijesti
pomoc¢u mobilnog telefona ili tableta. Navode kako je mobilno novinarstvo postalo trend u
svijetu te da ima potencijal postati novi standard u novinarskom izvjeStavanju posebice u

izvanrednim prilikama.

Dakle, radi se o osobama koje, osim S§to barataju televizijskim tekstom, vladaju i1 tehnickim
aspektima poput snimanja i montaze. Zato je, navodi Underwood, ,,za videonovinara kljucno da
razumije sve novinarske prakse kao i da dobro balansira s vremeno” (2007: 198). U americkim
redakcijama koristi se termin ,one-man-band te takoder backpack journalist buduéi da
videonovinari nose svu svoju opremu sa sobom, najcesc¢e u ruksaku” (Perisin, 2010: 209). Heidi
McGuire, ameri¢ka videonovinarka, naglaSava da takva praksa na ameri¢kom trziStu i nije tako

nova. Takvi poslovi ve¢ desetlje¢ima postoje na manjim televizijama diljem Sjedinjenih
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Americkih Drzava. S obzirom na troSkove poslovanja, manje televizijske kuce tako su Stedjele”

(Underwood, 2007: 197).

Sve je veéi broj korisnika, pogotovo mladih, kojima su upravo drustvene mreze prvi izvor vijesti.
No postoje autori koji tvrde da je mogu¢ opstanak opcih televizijskih programa zbog postojanja
publike koja nije sklona promjenama. Roman Karlovi¢ tvrdi da se korisnici interneta ,,sustinski
razlikuju od tipa televizijskog gledatelja” (Karlovi¢, 2005). Oni su aktivni, samostalni u izboru,
ali 1 u kreiranju informacija i tako mogu pridonijeti ukupnom sadrzaju interneta. Pippa Norris
slaze se da su tendencije svakoga novog medija nadopuniti, a ne zamijeniti, stari medij (Norris,
2000). Schmidt i Choen (2014) u svojoj knjizi ,,Buduénost identiteta, drzavljanstva i
novinarstva“ smatraju da ¢e novinarske kuce sve vise kasniti s objavom vijesti iz svijeta. Naime
te organizacije prema njima jednostavno nisu dovoljno brze u doba povezanosti bez obzira na to
koliko su njihovi novinari i vanjski dopisnici nadareni i koliko izvora imaju. Umjesto toga,
smatraju, 1 dalje ¢e najsvjezije vijesti iz svijeta stalno pristizati s foruma poput Twittera,
otvorenih mreza koje omogucavaju trenutatnu razmjenu informacija na velikim mjestima 1 u
prihvatljivim paketima. To kasnjenje naposljetku ¢e promijeniti odnos publike jer ¢e Citatelji i
gledatelji traziti brze nacine priop¢avanja informacija. Medijske kuc¢e, smatraju, i dalje ¢e zbog
mnogih razloga biti vazan dio drustva, ali se mnoge kuce nece odrzati u sadaSnjem obliku, a one
koje se odrze, promijenit ¢e svoje ciljeve, metode 1 organizacijsku strukturu kako bi udovoljile
izmijenjenim zahtjevima publike. Ulogu vodec¢ih medija vide u prvom redu kao prikupljanje,
cuvanje 1 provjeru, kao filter vjerodostojnosti koji ispituje sve podatke i obiljezava Sto vrijedi
procitati, shvatiti 1 vjerovati, a §to ne. Umjesto da novine za vijest o porastu vode u Bangkoku
samo citiraju voditelja rijecnih putovanja, povezat ¢e svoj c¢lanak s njegovom vlastitom
obavijesnom platformom ili snimkom uzivo. Bit ¢emo, navode dalje Schmidt i Choen, svjedoci
vremena u kojem ljudi hrle novim medijima zbog toga $to su novi i Zele biti u trendu. Onima koji
ih nastave pratiti ne¢e smetati to Sto su sadrzaj i profesionalizam nekoliko stupnjeva ispod onih
uglednih medijskih ustanova. Navode i primjer nesre¢e brzog vlaka u Wenzhouu u jugoisto¢noj
Kini u srpnju 2011. u kojoj je poginulo najmanje Cetrdeset ljudi, mnogi Kinezi poceli su se
plasiti da se infrastrukturni projekti odobravaju prije potrebnih dozvola. Bilo je potrebno
nekoliko desetaka milijuna poruka na webu, kineskim mikroblogovima slicnim Twitteru, da
drzava prizna da je do nesrec¢e doslo zbog greske u projektu, a ne zbog loSih vremenskih uvjeta
ili strujnog udara kao Sto se isprva tvrdilo. Konvergencijom se ne povezuju samo platforme
(televizija, radio, tisak i portali) ve¢ 1 ljudi novinari profesionalci i publika koji vlastitim

objavama stvaraju novinarski pritisak — ponekad i tamo gdje novinari ostaju zakinuti za daljnju
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mogucénost djelovanja (bilo da je rije¢ o pritiscima ili stajaliStu vlasnika ili medijske kuce).
Konvergencija medija, slaze se PeriSin (2010), omogucava brisanje ¢vrstih granica medu njima
te jo$ intenzivnije priblizavanje vijesti gledateljima.

Istrazivanje provedeno u redakcijama u SAD-u (Duhe i sur., 2004) pokazalo je da su djelatnici
na pitanje kako bi objasnili konvergenciju preslikali postojece radne procese pa je manje od pola
ispitanika shvacalo konvergenciju kao potpuno integriranu redakciju vijesti (Duhe 1 sur., 2004).
Neki taj pojam poistovjecuju s ,,viSestrukim* novinarstvom, sto znaci da jedan novinar obraduje
istu informaciju za razli¢ite medije, a drugi isklju¢ivo govore o integriranoj redakciji u kojoj svi
koriste iste sadrZaje, ali ih obraduju na potpuno drugaciji novinarski nacin.

U HRT-ovoj redakciji novinarima su uz postojec¢e zadatke obrade vijesti za vijesti i dnevnike,
dodijeljeni 1 dodatni zadatci objave vijesti na drustvenoj mrezi — Facebooku 1 Twitteru uz
odgovarajuc¢u fotografiju te slanje pisane vijesti za HTV-ovu internetsku stranicu. Takva je
situacija 1 s novinarima drugih televizijskih, ali i vode¢ih novinarskih kuc¢a. Aviles i Carvajal
(2008) smatraju da je rije¢ o zasebnim modelima organizacije newsrooma — integriranom
modelu i krosmedijskom modelu, svaki sa svojim proizvodnim sustavom, organizacijom i
poslovnom strategijom (Aviles i Carvajal, 2008). Za novinare to znaci ve¢i obim posla, ali isto
tako 1 moguénost brzeg plasmana informacije i povratne reakcije kolega, gledatelja i ostalih

aktera ukljucenih u proces.
3.5.1. Gradansko novinarstvo — sinergija novinara i javnosti

S pojavom druStvenih mreza jaca i gradanski aktivizam. Objava informacija na drustvenim
mrezama i medijsko prenoSenje i1 koriStenje tih informacija postalo je jedna od glavnih odluka
suvremenih medija. Do sada konzumenti informacija, Citatelji i slusatelji, sve aktivnije sudjeluju
u procesu kreiranja i stvaranja vijesti na druStvenim mrezama. Beckett navodi da je na djelu
stvaranje novog novinarskog okruZenja, koje s pojavom novih tehnologija i drustvenih mreza,
moze postati otvorenije, vjerodostojnije i korisnije za javnost (2008). I Volarevi¢ i Bebi¢ (2013)
slazu se da publika viSe nije pasivni primatelj — ,,Publici su danas dostupne velike koli¢ine
informacija na brojnim online platformama, $to je promijenilo i proces pretrazivanja, obrade i
plasiranja vijesti. Time se promijenio i odnos novinara i publike* (Volarevi¢, Bebi¢, 2013: 63).
Tako nekada videni kao pasivni konzumenti gledatelji, navode, postaju aktivni sudionici kao
gradani — izvori informacija. Kao takvi oni postaju neizostavan ¢imbenik pri kreiranju javnog

mnijenja. Razvijeno politi¢ko sudjelovanje konstitutivni je element suvremenih demokracija i
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preduvjet za demokratsku kontrolu vlade (ograni¢avanjem i ispravljanjem) kroz javnu sferu,
navodi Maldini (2015). No participacija kroz aktivizam i druStvene mreze sa sobom nosi i
odredene opasnosti jer op¢a dostupnost i pomanjkanje sustava autorizacije uzrokuju da se
internet moze koristiti i za brojne medijske manipulacije te za Sirenje tzv. fake news' i
neprovjerenih informacija. Americki ,,Tow centar” za digitalno novinarstvo pri SveuciliStu
Columbia nedavno je objavio iscrpan izvjestaj o gradanskom novinarstvu gdje su podatci jasno
pokazali da, iako veoma rado koriste sadrzaje koje proizvode gradani, pogotovo u situacijama
udarnih vijesti i izvjeStavanja s lica mjesta, mnoge medijske kuce nemaju ustaljene procedure
koriStenja sadrzaja s drusStvenih mreza te da profesionalni novinari gradansko novinarstvo ¢esto
smatraju konkurencijom (Tow Centar, 2014). Manuel Castells (2009) navodi da onaj tko ima
kontrolu nad komunikacijom i informacijama, ima i druStvenu mo¢, dok prema Curranu (2002)
drustveni pokreti nastaju upravo komuniciranjem porukama bijesa i nade. Specifi¢na struktura
komunikacije u nekom druStvu u velikoj mjeri oblikuje drustvene pokrete. Drugim rije¢ima,
drustveni pokreti i politike, oporbene ili neoporbene, ni¢u i zive u javnom prostoru. ,,Javni
prostor je prostor druStvene, smislene interakcije gdje se formiraju ideje i vrijednosti koje se
prenose, podupiru ili im se opire; prostor koji u konacnici postaje poligon za akcije 1 reakcije*
(Curran, 2002, prema Castells, 2009: 301). Sudjelovanje u javnoj debati razvojem novih
tehnologija dostupno je svima kojima je internet dostupan i svima koji su digitalno pismeni.
Gradani prikupljaju informacije koje uoce i do kojih dodu te ih objavljuju na druStvenim
mrezama. Cesto se na isti na¢in namjerno u medije putem drustvenih mreZa plasiraju odredene
informacije za koje odredene skupine Zele do dodu u javnost upravo putem objava na druStvenim
mrezama. ,,Gradani su slobodni kreirati, objavljivati i razmjenjivati poruke bez posrednika,
,profesionalnih® komunikatora i institucija. Blogovi, forumi i socijalne mreze predstavljaju
virtualni prostor u kojem se ubrzano razvija javna komunikacija, koja Cesto uzima formu
novinarstva” (Milivojevi¢ 2011: 15). Istovremeno, postoji strah koji se krije u medijskim
grupama i redakcijama da ¢e otvaranjem procesa izdavanja prostora digitalnoj publici brendovi
vijesti biti u opasnosti da njihova vrijednost bude smanjena, ili da ¢e kakofonijom zbunjujucih
glasova proizvodi postati zatamnjeni, javna sfera jo§ maglovitija (Stamenkovi¢, Milenkovi¢,
2014). Ova dilema, smatra Kelly (2009), postaje realnija tim prije kada se zna da je sudjelovanje
u gradanskom novinarstvu nejednako, s tendencijom da interaktivhe osobine mogu biti

uzurpirane od malog broja digitalnih korisnika. S pravom se postavlja pitanje pod kojim se

' Lazne vijesti — oblik propagande nastale na temelju dezinformacija
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pravilima odvija takva vrsta novinarstva, $to joj je cilj i tko njome upravlja. Novinari imaju
odgovornost za pisanu ili izgovorenu rije¢, medutim drustvene mreze ne podlijezu takvim
regulativama, stoga se na druStvenim mrezama vijesti ili teze plasiraju bez odgovornosti ili
nuzne provjere informacija. Citatelji za objavu informacija ne trebaju nikakvo stru¢no znanje ili
formalno obrazovanje, ve¢ iskljucivo zelju ili odredeni motiv za sudjelovanje u medijskom

prostoru i pristup mrezama. Upravo u ovoj €injenici lezi opasnost tzv. gradanskog novinarstva.

S druge strane poznati americki novinar Dan Gillmor, direktor Knight Center for Digital Media
Enterpreneurship, zastupa tezu da citatelji znaju viSe od novinara i da ih novinari trebaju pitati
Sto znaju. Pritom se novinari profesionalci, ako dobro rade svoj posao, ne bi trebali bojati
konkurencije ,.gradanskog novinarstva® na koji treba gledati kao na vazan doprinos
demokratizaciji medija, smatraju Zlof, Herljevi¢, HadZi¢ (2014). No opasnost lezi ne samo u
neznanju Citatelja koji sudjeluju u kreiranju medijskog procesa ve¢ i u moguénosti namjerne
manipulacije informacijama. S obzirom na to da ni novinari ne mogu biti sveprisutni te da su
Citatelji 1 gledatelji Cesto i sami izvori odredenih vijesti i informacija, suradnja na tom polju
neophodna je. No, Kunczik i Zipfel pitaju se ho¢e li u odnosu na nove medije i internet ubuduce
novinari uopc¢e biti potrebni jer korisnici sami traze informacije te narucuju njihov automatski
odabir. Zbog interneta, smatraju, gubi se monopol novinara kao ponudaca informacija i
gatekeepera (2006). No upravo bi novinari trebali biti onaj filter informacija, tj. posrednik

izmedu korisnika ,,novinara® i itatelja i gledatelja medija masovne komunikacije.

Multimedija odnosno internet prema Altmeppenu imaju tri posljedice na novinarstvo — novi
mediji postaju novim sredstvom rada (omline istraZivanja), predstavljaju novi predmet
izvjestavanja (tj. nove rubrike, strucni Casopisi) i dovode no nastanka novih (novinarskih)
proizvoda (novine online) (1998). Ruku pod ruku sa sjedinjavanjem tehnologija sve su blizi
vrhovi trokuta koji ¢ine trojstvo javnost — mediji — politika (Seib, 2003).

Redakcije vijesti proSiruju svoje kapacitete dopiru¢i do vise korisnika, politicke strukture Sire
informacije internetom, a javnost moZze prikupljati informacije neposrednije, ne cekajuci
uobiGajene objave klasi¢nih medija (Seib, 2003), a isto ih tako moZe i odasiljati.'® U ranim

danima interneta ljudi poput Glena Barryja koristili su novu tehnologiju kako bi pisali o

'® O nasilju nad budisti¢kim sveéenicima u Mijanmaru, primjerice, ne bi se bilo doznalo da do najveéih svjetskih
medija nije stigla snimka gradana s mobitela. 2007. su preko noci dobili podrsku svjetske javnosti unato¢ medijskoj
blokadi.
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politi¢kim idealima i vr$ili promidZbu. Barry je ve¢ 1993. u ,,Gejinoj arhivi o ouvanju Suma“
vodio online dnevnik u kojem je komentirao aktualne dogadaje o okoliSu i pozvao Vladu da
saCuva Sume (jo$ uvijek ga se moze naci on line). Ubrzo su razne osobe vrsile promidzbu
mnostva ideja na svojim web-stranicama ili blogovima pa je nastala blogosfera (Chistakis,
Flower, 2010). Mnoge snimke, informacije i fotografije nikada ne bi ugledale svjetlo dana da ih
nisu u javnost plasirali sami korisnici. Dobar primjer utjecaja druStvenih mreza je i tzv. Arapsko
proljece, prosvjedi u arapskom svijetu koji su u prosincu 2010. poceli u Tunisu i prosirili se na
Sjevernu Afriku i Bliski Istok. U blizoj povijesti Bliskog Istoka nije bilo sluc¢ajeva da vlastodrsci
odstupaju zbog uli¢nih prosvjeda, a nije bilo ni slucajeva da se za organizaciju i komunikaciju
upotrebljavaju drustvene mreze usprkos pokusaju drzavne represije i cenzure interneta.
Tunizanin Mohamed Bouazizi zapalio se u znak protesta, a time je postao ,,baklja“ (Lam, 2012)
koja je zapalila Arapsko proljece koje se ubrzo prosirilo cijelim Bliskim Istokom. ,,Mnogi koji su
imali mobitele snimali su njegovu javnu smrt i viralnost videa zapocela je ustanak. Revolucija je
sve vlade zatekla nespremne® (Lam, 2012: 1). KoriStenje drustvenih mreza od strane korisnika
povecalo je i ubrzalo protok informacija do prije neslu¢enih razmjera. Procjenjuje se da je u
posljednjih 30 godina 20. stolje¢a proizvedeno vise informacija nego u prethodnih 5000 godina,
odnosno da je nedjeljno izdanje New York Timesa na samom kraju stoljeca sadrzavalo vise
informacija nego $to ih je tijekom cijelog svog Zivota mogla imati obrazovana osoba u 18.

stolje¢u (Ramonet, 2001).

Uzme li se u obzir ¢injenica da se izriaji suvremene popularne kulture prenose masovnim
medijima, u raspravi o aktivnosti i pasivnosti potrosaca proizvoda popularne kulture potrebno je
spomenuti dinamicko-transakcijski pristup u proucavanju utjecaja medija. Dakle, publika se viSe
ne smatra pasivnim primateljem koji nekritiéno prihvac¢a sve $to joj svakodnevni medijski
spektakl nudi. Dovoljno je kao primjer uzeti internet i moguénosti koje pruza obicnomu covjeku.
Preko foruma, blogova, amaterskih novinskih portala, stranica poput Facebooka i YouTubea,
svakomu tko ima pristup internetu dana je mogucénost da javno izrazi svoje vlastito misljenje i
svjetonazore, objavi svoje slike, glazbu, fotografije 1 ostale oblike umjetnosti, organizira protest
(primjerice protest hrvatskih maturanata protiv drzavne mature iz 2008. godine koji su ucenici
organizirali preko Facebooka i internetskih foruma), sudjeluje u stvaranju vijesti i novih
kulturnih trendova.

Zelja da se o ¢emu raspravlja djelomice je pod utjecajem percepcija veéine (spirala teorije ti§ine
Noelle-Neumann, 1993), ali uglavnom je pod utjecajem informiranja posredstvom medija i
Cestoce politickih razgovora (Dalhgren, 2002). Ve¢ pocetkom dvadesetog stolje¢a vjera u
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kolektivnu razboritost koja se temelji na diskurzivnoj interakciji gradana bila je dovedena u
pitanje, najjasnije u djelu Waltera Lippmanna (1922). Lippmann isti¢e da ponajprije imamo
epistemoloski problem: mediji mogu dati samo nesavrSenu sliku svijeta pa zato gradani u
najboljem slucaju mogu stvoriti samo priblizne pretpostavke o svemu §to je izvan njihove face-

to-face stvarnosti.

Ukljucenost gradana predstavlja osnovu same demokracije. Marijana Grbesa istice da pokret
poznat kao gradansko (civil) ili javno (public) novinarstvo do danas nije izgubio na svojoj
aktualnosti. Zagovornici ovog pokreta poput Jay Blumlera, Michaela Gurevitcha, Jay Rosena
smatraju da druStveno angazirano novinarstvo moze odigrati klju¢nu ulogu u prevladavaju krize
javnog komuniciranja. Novinarstvo po njima ima zada¢u promovirati i poticati intenzivniji
drustveni 1 politicki angazman gradana, zagovarati aktivnu ulogu gradana u odabiru vijesti,
odnosno u definiranju tema koje se trebaju na¢i na dnevnom redu medija, te inzistirati na
revitalizaciji snazne zajednice kao temelju zdrave demokracije. Jay G. Blumler i njegovi
istomisljenici, navodi Grbesa, vjeruju da suvremena politicka komunikacija, kako je prakticiraju
politiari i mediji, ohrabruje biraCku apatiju te doprinosi opem cinizmu i nezainteresiranosti
gradana za politiku (Grbesa, 2005: 184). Francuski sociolog i lije¢nik Gustave Le Bon (1964)
prognozirao je 1895. da ¢e buduce doba biti ,,doba masa“. Glas naroda, smatra, imat ¢e premoc.
No Le Bon u tome ne vidi niSta pozitivno jer smatra da §to je masa manje sposobna kriticki
razmisljati, to je viSe sklona aktivizmu. No s druge strane teorija o ,krugu vrlina” (virtuous
circle), koja pak predstavlja vazan doprinos teorijama politicke mobilizacije, temelji se na
pretpostavci da su osobe koje su sustavno izloZene informativnim politickim sadrzajima ujedno i
najbolji poznavatelji politickih pojmova (political knowledge), izrazavaju najvece povjerenje u
vlast 1 politicki sustav te u najve€oj mjeri participiraju na izborima, tj. politicka komunikacija
zapravo jaca aktivizam aktivnih gradana (Luengo, Maurer, 2009). Veliki broj empirijskih studija
pokazuje da redoviti Citatelji dnevnog informativnog tiska izrazavaju nizu razinu ,,politickog
nezadovoljstva” od onih koji ne ¢itaju redovito dnevni tisak, dok nema dokaza da redovito
pracenje televizijskih vijesti ima pozitivan u¢inak u tom smislu (Holtz-Bacha, 1990, Newton,
1999, Norris, 1999, prema Luengo, Maurer, 2009). Stoga je u objavama gradana na druStvenim
mrezama vazno razluciti tko je upucen, a tko tek plasira objave iza kojih ne stoji provjerena
informacija, ve¢ te objave sluze tek kao sredstvo samopromocije, diskreditiranja odredene osobe
ili plasiranja svojih teza.

Moy i Pfau (2000) isticu da je volja gradana za sudjelovanjem u politickom procesu vazna za

demokraciju, dok se politicki cinizam, koji se Cesto izjednacava s nepovjerenjem, povezuje s
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padom gradanskog politickog angazmana uz pretpostavku da slabljenje politicke aktivnosti
gradana ima negativne posljedice na demokratski proces. Pojam gradanske kulture upozorava na
normativnu potrebu za gradanskim ukljucivanjem kako bi demokracija funkcionirala (Dalhgren
2002). Zapravo, i stari masovni mediji i novi interaktivni mediji vazni su ¢imbenici koji se
ispreplecu u toj vrlo zamrSenoj situaciji (Axford i Huggins, 2001; Bennett i Entman, 2001).
Aktivnosti gradana u medijskom prostoru i u prenoSenju informacija svjedoimo i u
Hrvatskoj.’Objave i sudjelovanje gradana u medijskom procesu danas neizostavno utjeéu ne
samo na sadrzaje koji se pojavljuju u medijskom prostoru ve¢ i na samu novinarsku profesiju.
Gradani participacijom mogu utjecati na brzinu i protok informacija, ali i stvoriti prostor za
manipulaciju ostalih korisnika. Uz sredstva masovne komunikacije koja su korisnicima dostupna
samo za konzumaciju, ne i za aktivno djelovanje, razvijaju se alternativni pravci objava dostupni
samim korisnicima. Upravo ti alternativni smjerovi kao takvi tvore platformu koja omoguéuje
iznimno brzu razmjenu informacija i plasiranja stajaliSta i teza u javnosti — s jedne strane

prednost, s druge opasnost modernog doba.

' Za vrijeme talacke krize na Rabu (www.vijesti.hrt.hr) 2. srpnja 2017. ni jedna televizijska kuca nije bila na otoku
pa su prve snimke snimljene mobitelima TV kucama slali upravo mjestani koji zive do kuce u koju se muskarac
nakon $to je ubio susjeda zatvorio. Tek u ve€ernjim satima vidjeli smo prvo reporterkino javljanje uzivo, a njen live
pokriven je ponovno prvim slikama gradana, a tek potom zivom slikom trenutne situacije. U ovakvim slu¢ajevima
suradnja novinara te Citatelja i gledatelja ujedno i aktera uklju¢enih u dogadaj rezultirala je snimkama koje su
dospjele u javnost prije nego §to su same TV kamere uspjele doéi i popratiti dogadaj. Ceste su situacije prometnih
nesreca ili prirodnih katastrofa u kojima akteri koji su na licu mjesta prvi preuzimaju ulogu novinara i snimatelja — i
prije dolaska novinara i snimatelja na teren.

71



4. DRUSTVENE MREZE KAO PLATFORMA ZA PROMICANJE STAVOVA I
PORUKA

O vaznosti dogadaja, sadrzaja ili proizvoda saznajemo iz medija, a sve ¢eS¢e i iz druStvenih
mreza. Dogadaj traje dok ga gledamo na televiziji, sluSamo na radiju ili o njemu c¢itamo u
Casopisima, na internetskim portalima ili drutvenim mrezama. Covjek postoji dok predstavlja
svoju ugodnu, korisnu, Zeljenu sliku, dok se moZe samooglasavati u medijima. Zivimo ,,u sve
viSe promocijsko doba* (Cottle, 2003: 3). Tako politicke institucije i tvrtke, ali i razlicite skupine
pritiska 1 novi druStveni pokreti koji se zauzimaju za provedbu razli¢itih interesa i ciljeva te hoce
saCuvati javnu legitimnost, Zele svoje poruke posredovati u medijskim objavama. Drustvena
mreza ,,predstavlja teoretski konstrukt koji je koristan za primjenu u druStvenim znanostima
kako bi se proucavali odnosi izmedu individualaca, grupa, organizacija ili kompletnih drustava“
(Simonovski, 2012: 3). Mogu¢nosti brzine objave na drustvenim mrezama omogucuju plasiranje
informacija 1 promociju stavova, ideja ili proizvoda jednostavno i u¢inkovito — gotovo jednim
klikom. Vazno pitanje koje se postavlja je i1 pitanje privatnosti, odnosno mogu li javne osobe
imati privatni profil na kojem objavljuju privatna stajaliSta ili je svako stajaliSte javno izneseno

od strane javne osobe — javna informacija dostupna medijima za objavu.
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4.1. Drustvene mreZe kao instrument politickog oglaSavanja

Drustvene mreze postale su dobra platforma ne samo za razmjenu informacija, misljenja i ideja
ve¢ 1 izvrsna platforma za izgradnju prepoznatljivosti i plasiranja odredenih ideja i stavova u
javnost. Svaki dobar PR stru¢njak zna da je danas, da bi vas biraci prepoznali, potrebno ne samo
biti kvalitetan politi¢ar s razradenim programom vec¢ i znati ispri¢ati svoju pricu na pravi nacin,
odnosno stvoriti svoj brend — dakle privuéi birace, prodati kandidata, a s njim i politicku ideju
(Bebi¢, Grbesa, 1999). Prema Skoki glavne su karakteristike brenda da je ,,obozavan, da postaje
uzor i da kreira trendove (2011: 1/9). Politicari, dakle, postaju proizvod, a brendiranje
proizvoda u danasnjoj digitalnoj eri odvija se putem druStvenih mreza. Putem njih politic¢ari
imaju mogucnost obratiti se isklju¢ivo grupama ljudi koji su njima od interesa, imaju mogucnost
sluSati Sto javnost misli i zeli, a dobili su i nain za zaobi¢i tradicionalne medije (Grbavac J.,
Grbavac V., 2014). Kada govorimo o politickoj komunikaciji na druStvenim mreZama, govorimo
najcesce o pisanoj komunikaciji putem objave statusa pa je tako u ovom istrazivanju fokus
upravo na tom dijelu. Zoran Tomi¢ (2008) politicku je komunikaciju opisao na sljede¢i nacin:
,Politicka komunikacija je medusobni/interaktivni proces razmjene politickih aktera, za/u
vrijeme politickog (izbornog) mandata ili izbora, putem komunikacijskih kanala (medija), a u
svrhu postizanja odredenih ucinaka.” U ,,Politickom marketingu* Zoran Slavujevi¢ pak navodi
da ,,politicko komuniciranje ¢ine procesi razmjene razlicitih politi¢kih sadrzaja u trokutu: vlast —
mediji - javno misljenje, odnosno izmedu tri skupine aktera: politi¢ara, novinara i gradana. Ono
predstavlja najop¢iji pojam jer obuhvaca sve vidove komuniciranja bez obzira na oblik vlasti i
drustvene 1 politicke uvjete u kojima se odvija proces razmjene politi¢kih sadrzaja, bez obzira na
oblike u kojima se pojavljuju sadrzaji i sredstva koja se tom prigodom koriste” (1999: 9). Brian
McNair u svom petom izdanju knjige ,,Uvod u politicku komunikaciju® daje svoju definiciju

politi¢ke komunikacije koja se temelji na sljede¢im tockama:

1. ukljucuje sve oblike komunikacije politicara i ostalih politi¢kih aktera sa svrhom

postizanja odredenih ciljeva

2. komunikacija adresirana gore navedenim akterima od strane ne-politi¢ara kao §to

su biraci 1 novinarski kolumnisti;

3. komunikacija o ovim akterima i njihovim aktivnostima, sadrZzanim u izvjesStajima,
editorialima, 1 ostalim oblicima medijske rasprave o politici (McNair, 2011: 4).
McNair je takoder definirao i politicko oglasavanje kao ,zakupljivanje i

koriStenje oglasnog prostora, placenog po komercijalnim cijenama, kako bi se
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politicke poruke prenijele masovnoj publici“ (McNair, 2003: 94). Cilj samih
politi¢kih poruka, kao i onih u marketingu u ekonomiji, jest da stimuliraju birace

da glasaju, odnosno odaberu politicki ,,proizvod* koji ta poruka komunicira.

Dva su klju¢na razdoblja u razvoju internetskih izbornih kampanja (Delli Carpini, 1996) —
embrijsko razdoblje od 1992. do 1999. godine u kojem se tek istrazuju moguénosti nove
tehnologije, a vlada generalno nepovjerenje, te razdoblje od 2000. kada je dosegnuta kriticna
masa 1 koje spada u moderno razdoblje. Stantonu i Williamu (1964: 5) izraz politicka
komunikacija ,,0znacava svako svrhovito komuniciranje u politici, a koje ukljucuje sve oblike
komunikacije (verbalna, pisana i neverbalna) kojima se sluze politicki akteri u svrhu ostvarivanja
specificnih ciljeva.” U danaSnjem svjetlu sveopée globalizacije, komunikacija i informacijska
povezanost predstavljaju nepobitnu nuznost. Mediji samom svojom prisutno$¢u vrse utjecaj na
drustvo u cjelini. I politicki sustav, dakako, podlozan je utjecaju masovnih medija. Politika se
mijenja pod utjecajem medijskog sustava i njegovih pravila. Meyer uvodi termin ,,kolonizacija
politike* od strane medijskog sustava. ,,Pravila medijske logike preoblikuju konstitutivne
¢imbenike politi¢ke logike, u mnogim slu¢ajevima nanovo prerasporeduju naglaske medu njima,
dodaju im nove elemente s podruc¢ja zakona medijskog djelovanja, ali ne apsorbiraju potpuno
logiku politike* (Meyer, 2002: 49). Masovni mediji predstavljaju jedan od najvaznijih elemenata
demokracije koji omoguéuje upoznavanje i prezentiranje politickih kandidata. Politika koristi
medije kao jedno od glavnih sredstava kojim se uspostavlja odnos mo¢i i nadredenosti, dok
mediji na politiku djeluju svojom informacijskom mo¢i i ekonomskim znacajem. Generalno
mozemo kazati da se mediji 1 politika uzajamno pomazu. Veza izmedu medija i politike u
Americi predstavlja ,.konfuzni miks konflikta i kooperacije, potpore i protivljenja®, kako tvrdi
autor knjige ,,Media Literacy, Keys to Interpreting Media Messages* (Silverbllat, 2001: 265).
Moguénosti manipulacije masovnih medija najvise se isti¢e u njihovom posrednickom odnosu od
politi¢ara prema gradanima. Mediji posreduju u politickim odlukama te na taj nacin doprinose
formiranju aktualne politike, a tu aktualnu politiku s druge strane prezentiraju javnosti pa je
njihova uloga dvostruka. Objektivnost i nepristranost medija klju¢ni je ¢imbenik u ovom

procesu.

Ucestalo je misljenje da politicke stranke 1 istaknutiji politi¢ari za postizanje dobrih rezultata na
izborima nastoje svakodnevno komunicirati s bira¢ima. Na sluzbene se izborne kampanje i
predizborna razdoblja sve viSe gleda kao na period u kojem vece politicke stranke i istaknutiji
politi¢ari uglavnom ucvrSéuju pozicije koje su stekli predanim radom i politickom
komunikacijom u razdoblju od posljednjih izbora do sluzbenog pocetka kampanje. Politicke
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stranke su u medijima prepoznale moc¢ne i agresivne komunikacijske kanale putem kojih mogu
doprijeti do velikog broja potencijalnih glasaca (Grbesa, 2002).

Sukladno tome politiari su svoju komunikaciju uvelike prilagodili obrascima funkcioniranja
masovnih medija (Swanson, 1996), a u okvirima analize suodnosa medija i politike ve¢ su se
ustalili pojmovi ,,mediokracije* i ,,medijske kolonizacije politike* (Meyer, 2003) kao pojmovi
koji oznacavaju potpunu organizacijsku 1 prezentacijsku prilagodbu politickih aktera

zakonitostima funkcioniranja pojedinih medija.

Novost u izbornim kampanjama donijeli su americki predsjednicki izbori 2008. Njih cesto
nazivaju ,,YouTube izborima*“ (Towner, Dulio, 2011). Politicki YouTube kanali omogucavaju
objavu ciljanog sadrzaja tako da se moze indeksirati na specifi¢an nacin i time uspjesno do¢i do
zeljene publike (Ricke, 2014). U odnosu upotrebe Facebooka, YouTubea, Twittera 1 drugih
manjih microblogging stranica najveca aktivnost biljezila se na Twitteru (MiSuraca, 2012). Ono
Sto je karakteriziralo Obaminu kampanju 2008. i 2012. godine bilo je tzv. drustveno racunalstvo
(eng. social computing). Pruzila se prilika izjaSnjavanja milijunima Amerikanaca koji inace nisu
bili angazirani u politici. Ispitivalo ih se o njihovim osobnim stavovima uz naglasak da je bas
njihov glas vazan. Bilo je potrebno angaziranje na druStvenim mreZama. Obamina administracija
potrudila se pruzati svakodnevne informacije gradanima, osigurati aktivnu dvosmjernu
komunikaciju i upozoravati ih na nadolaze¢e dogadaje i planove putem druStvenih mreza. Prema
Cogburnu 1 Espinoza-Vasquezu (2011) najvazniji element mrezne strategije Obamine
predizborne kampanje bila je stranica ,,BarackObama.com®. Koristila je strateski odabrane
elemente koji su omogucavali korisni¢ku participaciju. Korisni¢ki orijentirana verzija stranice
zvala se myBarackObama.com ili skra¢eno myBO (Chang, Yu i Lu, 2015). To je bila vrsta
drustvene mreze stvorena u svrhu kampanje u ¢ijoj je izgradnji sudjelovao Chris Hughes, jedan
od osnivaca Facebooka (Talbot, 2008). Omogucila je da se korisnici stranice medusobno povezu
1 aktiviraju na temelju kampanje. Kreirano je oko 2 milijuna profila, objavljeno je 400 000
objava na blogu, organizirano 200 000 dogadaja i 35 000 volonterskih grupa. Sakupljeno je oko
639 milijuna americkih dolara od 3 milijuna dobrovoljnih donatora, ve¢inom preko interneta
(Aaker 1 Chang, 2009). Uz myBO 1 Twitter, Obama se aktivirao i na Facebooku. Michaelsen
(2015) smatra da je Obamin tim imao prednost nad ostalim kandidatima jer su suradivali s
jednim od osnivaca Facebooka. Takoder potencira da je Facebook bio iznimno vaZan jer
obavjestava sve korisnikove prijatelje o vlastitim aktivnostima. To znac¢i da ako netko podijeli
¢lanak koji se odnosi na neki segment kampanje, svi njegovi prijatelji imaju uvid u objavljeni
sadrzaj 1 tako on postaje viralan (Michaelsen, 2015). U svjetlu koristenja drustvenih mreza
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iznimno je vazno spomenuti i ulogu ameri¢kog predsjednika Donalda Trumpa ¢iju je kampanju
okarakteriziralo ucestalo komuniciranje s gradanima putem Twittera, no iako su mnogi smatrali

da ¢e nakon pobjede prigrliti uravnotezeniji koncept komunikacije i poruka, to se nije dogodilo.

Drustvene je mreze ustvari iskoristio kao sredstvo napada na javne medije nazivajuéi ih
neprijateljima naroda (https://twitter.com/realDonaldTrump) koriste¢i drustvene mreZe upravo za
neposrednu komunikaciju s gradanima. Neupitno je razvoj suvremene tehnologije utjecao na
proizvodnju tzv. personaliziranih proizvoda stvorenih na temelju poznavanja zahtjeva i sklonosti
potroSaca, u ovom slucaju glasaca tj. publike. Pritom se komunikacija temelji na dvosmjernosti,
a umjesto komunikacijskog modela usmjerenog prema masama, gdje je dominantan smjer ,,jedan
na mnoge”, u interaktivnim odnosima s javno$¢u glavno mjesto zauzima komunikacijski model
,jedan na jedan” i ,,mnogi na mnoge”, dok su osnovno polaziSte zahtjevi i Zelje pripadnika
publike javnosti koji se nastoje prihvatiti kao partneri ili im se takav odnos samo Zeli predociti
(Demeterftfy Lanci¢, 2010: 158). Na velikoj popularnosti druStveni mediji mogu zahvaliti
karakteristikama poput jednostavnog koristenja, niskih materijalnih troSkova, rasprostranjenosti i
personalizacije (GrbeSa i Bebi¢, 1999: 183). Stoga su druStvene mreze postale neizostavan alat
za koriStenje u promociji politi¢ara kao 1 ostalih javnih osoba koje na taj na¢in jednostavno i brzo

nastoje doprijeti do javnosti i poslati svoju poruku do krajnjih korisnika — biraca.

4.1.1. Poruke hrvatskih politi¢ara na drustvenim mreZama kao sredstvo

samopromocije

Hrvatski politiari uglavnom su ukljuceni na Facebook, a tijekom predizbornih perioda aktivno
koriste 1 drustvene mreze za objavljivanje buduc¢ih dogadanja u vezi s kampanjama. Opcenito,
Twitterova popularnost, poput one u Sjedinjenim Drzavama, nije zazivjela u punom jeku na
prostoru Hrvatske, dok se Instagram vise smatra podru¢jem kreativnosti i originalnosti. Grbavac
1 Grbavac (2014) smatraju da unato¢ tome postoji puno Twitter profila na kojima se nalaze
pojedinci zasluzni za oblikovanje misljenja masa — novinari, politi¢ari i javne li¢nosti, ali se on
koristi ili minimalno ili pogresno.

Ako se osvrnemo na profile drustvenih mreza drzavnog vrha i politiara stranaka koji su prema
Crobarometrovim podatcima u kolovozu 2018. imali najve¢u popularnost — HDZ (28,8), SDP

(17,3), Zivi zid (13,4) te Most nezavisnih lista (7,3), vidljivo je sljedeée: prema podacima iz

76



2018. *’na Facebooku predsjednica Kolinda Grabar Kitarovi¢ ima 751 297 pratitelja, predsjednik
Vlade Andrej Plenkovi¢ ima 65 188 pratitelja, dok predsjednik Sabora Gordan Jandrokovi¢ nije
imao sluzbeni profil na Facebooku u trenutku pisanja rada. Sto se ti¢e institucija, Ured
predsjednice je na Facebooku u trenutku pregleda imao samo 1565 pratitelja, Vlada RH 152 807
pratitelja, Hrvatski sabor 2 493 pratitelja. HDZ je u trenutku pregleda imao 61 500 pratitelja,
SDP 37 620 pratitelja, Zivi zid 175 002, a Most nezavisnih lista 46 255 pratitelja.

Predsjednica drzave Kolinda Grabar Kitarovié na isti je dan®* pregleda na Twitteru imala 111
397 pratitelja, predsjednik Vlade Andrej Plenkovi¢ na isti je dan imao 26 366 pratitelja, a
predsjednik Sabora Gordan Jandrokovi¢ nije imao sluzbeni profil na toj druStvenoj mrezi.
Predsjednik SDP-a druge najjace stranke u Hrvatskoj Davor Bernardi¢ imao je 3 540 sljedbenika
u trenutku pregleda, predsjednik trece najjace oporbene stranke Zivi zid Ivan Vilibor Sinéi¢ nije
imao aktivni profil na ovoj drustvenoj mreZi, a predsjednika Mosta nezavisnih lista Bozu Petrova
prati 905 osoba. Sto se ti¢e institucija, profile Vlade u trenutku je pregleda (Twitter) pratilo 169
282 osoba, Ured predsjednice 239 osoba, a Hrvatski sabor nije imao aktivni profil. Sto se ti¢e
politi¢kih stranki, HDZ je u trenutku pregleda imao 8 261 pratitelja, SDP, Zivi zid 341, a Most

nezavisnih lista 6 124.

Instagram, koji je kao novite razvio i aplikaciju Instagram TV, zasigurno je manje zastupljen i
popularan medu naSim politi¢arima nego dvije ranije navedene druStvene mreze, iako to varira
od osobe do osobe. To je 1 ofekivano s obzirom na to da je Instagram ipak druStvena mreza
prvenstveno nastala za dijeljenje fotografija i njihovu obradu te se ne smatra relevantnom
drutvenom mreom za slanje vaznih drutvenih poruka. Tako na dan pregleda® Andrej
Plenkovi¢ nije imao sluzbeni profil na Instagramu, predsjednica Republike ima sluzbeni profil i
na toj drustvenoj mrezi s ¢ak 341 000 pratitelja, $to je manje nego na Facebooku (751 297), ali
viSe nego na Twittteru (111 397), a §to je svojevrsno iznenadenje s obzirom na to da je Twitter
druStvena mreza koja je prvenstveno namijenjena porukama, dok se Instagram vise Koristi za
videoobjave 1 fotografije. Gordan Jandrokovi¢ ni na ovoj mrezi nema otvoren profil. Vlada RH
ima sluzbeni profil i na toj druStvenoj mrezi s ¢ak 2 876 pratitelja, Ured predsjednice i Hrvatski
sabor nisu imali sluzbeni profil. Predsjednik SDP-a Davor Bernardi¢ imao je u datom trenutku na

Instagramu 70 pratitelja, Ivan Vilibor Sinci¢ 401 pratitelja, a predsjednik Mosta Bozo Petrov nije

2013.05.2018.
2213.05.2018.
213.05.2018.
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imao sluzbeni profil. Isto tako sluzbene profile na ovoj drustvenoj mrezi imaju i najpopularnije
politi¢ke stranke — HDZ ima profil s tek 7 pratitelja, SDP s 571 pratiteljem, Zivi zid sa 135 te
Most nezavisnih lista s 1 226 pratitelja.

Ocito su razli€iti politicari 1 institucije svoj angazman usmjerili na druStvene mreze od kojih
imaju najvise koristi i pomocu kojih najkonkretnije i najbrze dopiru do javnosti, no prvenstveno
su se usmjerili na slanje poruka putem Facebooka 1 Twittera, dok se Instagram koristi za javne

objave fotografija i odredenih videozapisa.

Gostujuéi u HRT-ovoj emisiji Studio 4°’ Bozo Skoko navodi da je ,,s jedne strane dobro vidjeti
da su naSi politi¢ari otvoreni, transparentni, da komuniciraju preko drustvenih mreza®. Dalje
dodaje i to ,,da veliki broj njih ne zna razluciti privatno od javnog. I zapravo tu je tanka granica.
S druge strane moraju znati da sve ono Sto iskomuniciraju — sutra ¢e zavrsiti negdje u medijima*
(2016). Toga svakako trebaju biti svjesni svi politicari i javne osobe koje objavljuju stavove ili
misljenja na druStvenim mrezama te trebaju znati da sve ono Sto objavljuju, odrazava ne samo
njihove privatne stavove ve¢ i stavove institucije ili stranke koju predstavljaju. U tom kontekstu
Bozo Skoko u spomenutoj je emisiji kritizirao i medije jer se u nedostatku sluzbenih informacija
hvataju za svaku objavu s druStvenih mreza. Prema njegovu misljenju za izlazak na druStvene
mreze treba viSe koordinacije medu onima koji objavljuju — da nas ne zbunjuju. Popularnost
Facebooka medu politicarima nije neobi¢na s obzirom na sve prednosti te komunikacije — na taj
je nacin lakSe kontrolirati situaciju nego primjerice na konferenciji za novinare gdje novinari
izravno imaju priliku postavljati pitanja. S druge strane postoji i moguénost dvosmjerne
komunikacije izravno s korisnicima. Uz to dobar je komunikacijski alat za brojne politiare koji
imaju strah od javnog nastupa ili se u njemu ne snalaze bas najbolje. Na drustvenim mrezama
sami ili uz pomo¢ suradnika laks$e formuliraju stajaliSte bez opasnosti od nesnalazenja u javnom

nastupu ili od dodatnih pitanja. *°

Istrazivanje provedeno nakon parlamentarnih izbora 2007. pokazalo je da su stranke u Hrvatskoj
naucile koristiti internet kao svojevrsnu oglasnu ploc¢u na kojoj mogu oglasiti svoje programske
pozicije i ideolosko opredjeljenje. Medutim slojevita analiza informativnosti pokazala je da su
stranke samo djelomi¢no iskoristile marketinski potencijal interneta (Bebi¢, 2011). Vecina je

politi¢kih stranaka informirala svoje birace o predizbornim aktivnostima, no ,,tek su tri stranke —

2416.09.2017.

* Upravo su novinarske konferencije dobra prilika za otvaranje dodatnih pitanja ili tema od strane novinara i
urednika
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HDZ, SDP i HNS — iskoristile niske troSkove plasiranja informacije te multiplikatorski u¢inak
interneta u smislu $to Sireg dosega poruka® (Bebi¢, 2011: 44). Zanimljiv je i podatak da tijekom
tog razdoblja, prije neSto manje od deset godina, stranke nisu koristile internet kako bi se
upustile u rasprave s biraima. ,,Ve¢i dio analiziranih stranica nije uopée nudio prostor za
raspravu kroz primjerice forume ili blogove* (Bebi¢, 2011: 45). I kao tre¢i zakljucak, ,,rezultati
ovog istrazivanja pokazuju da su stranke potpuno podbacile kad je u pitanju koriStenje online
tehnologija za ukljucivanje biraca u smislu njihova angazmana u kampanji, mobilizacije novog
birackog tijela ili izlaska na izbore, s manjim pozitivnim iskoracima kad su u pitanju SDP i
HNS* (Bebi¢, 2011: 45). Dakle, i dalje se unato¢ dvosmjernosti druStvenih mreza te platforme
najcesce koriste kao jednostrana komunikacija odnosno slanje poruka prema korisnicima ¢iji

,»1ajk* nastoje pretvoriti u glas.
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4.2. Drustvene mreZe kao instrument oglasavanja javnih osoba iz podrucja

umjetnosti, glazbe i sporta

Uspjeh drustvenih mreza omogucio je ljudima raznih profila i profesija komunikaciju s brojnim
sljedbenicima bez dodatnih posrednika te promociju stavova, poruka ili reklamiranje proizvoda
na najbrzi moguéi nain — gotovo jednim klikom. Philip Kotler marketinSki stru¢njak, na
predavanju u jesen 2006. u Zagrebu ustvrdio je da je budu¢nost marketinga u usmenoj predaji o

kvaliteti nekog proizvoda.’’

Marketinski strucnjaci sve viSe prepoznaju da, zele li prodrijeti kroz skepticizam i uhvatiti
pozornost ljudi, posebice mladih, poruku moraju prenijeti na drukciji nacin. Zato brojne tvrtke
ponovno otkrivaju, ponovno se okrecu strategiji (Cesto prikrivene) usmene predaje. Usmena
predaja polako (u nekim sredinama) postaje jedina niSa kroz koju marketinski stru¢njaci mogu
slati svoje poruke. KoriStenje tehnika marketinga usmenom predajom sve je rasirenije u SAD-u i
drugim razvijenim zemljama. Istodobno, rastu¢a mu popularnost lako moze prouzrociti i njegov
pad (Haramija, 2008).

Mnoge zvijezde Instagrama, Facebooka ili Twittera javne su osobe iz podrucja glazbe, sporta,
mode, kulture, umjetnosti, no brojne osobe postale su zvijezde upravo zahvaljuju¢i druStvenim
mrezama, koje su izvinule iz anonimnosti u javne osobe koje prate milijuni sljedbenika i koje
diktiraju trendove ili Sire ideje 1 stavove o brojnim drusStvenim pitanjima. Javnost ¢esto prati ne
samo njihove objave koje se ticu posla ili drustvenog angazmana ve¢ i brojne privatne objave

koje 1 njihove najblize ¢lanove obitelji, prijatelje i suradnike stavljaju u fokus javnosti.

Usmenu predaju u marketinsSkom kontekstu najceS¢e se definira kao ¢in u kojem potrosaci
pruzaju informacije drugim potrosa¢ima. Prema Steveu Buttryu, treneru za digitalne medije 1
gostujuc¢em profesoru na Mainship Skoli masovne komunikacije na SveuciliStu Louisiana State,
,orending je krovni pojam koji primjenjujemo kada Zelimo identificirati novinara s njegovim
radom 1 razlikovati ga od ostalih u tome podrucju® (Buttry 2015, prema Tynes, 2015: 5). Philip
Kotler pak marketing definira kao ,,socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine
dobivaju Sto trebaju i zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima* (Kotler,
Wong, Saunders, 2006). Za razliku od politicara koji uglavnom na druStvenim mrezama

promoviranju svoje stavove i nastoje klikove i lajkove pretvoriti u potporu i glasove, brojne

*7 Philip Kotler, ugledan marketingki struénjak i istaknuti profesor medunarodnog marketinga na

Sveudilistu Northwestern u ameri¢koj saveznoj drzavi Illinois, gostovao je 11. 10. 2006. u Zagrebu.
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javne osobe osim promoviranja svojih drustvenih stavova i svog rada drustvene mreze Koriste i
kao sredstvo za reklamiranje odredenih proizvoda tvrtki koje ih za to placaju koriste¢i njihov
utjecaj i popularnost koju imaju u javnosti. Skare (2006) navodi da su komunikacijske
mogucénosti interneta omogucile poduze¢ima uspostavljanje kontakta s potrosa¢ima putem jo$
jednog medija koji je, za razliku od postojecih, pruzio moguénost dvosmjerne komunikacije.
Drustvene mreze postale su izuzetno brz medij marketinske komunikacije koji omogucuje brz
plasman proizvoda te komunikaciju s korisnicima. Stoga se upravo za promociju i prodaju
proizvoda najcesce koriste slavne osobe — glumci, sportasi, umjetnici, glazbenici, redatelji, a
Cesto 1 osobe koje su slavu stekle upravo putem druStvenih mreza. One javne osobe koje svojih
djelovanjem i popularnos¢u utjecu na stavove i1 ponasanje drugih korisnika, najcesce se naziva
influencerima. **U poslovnome jeziku nazivom influencer u engleskome se jeziku oznaGuje
osoba ili skupina osoba koji mogu utjecati na poslovne odluke zbog svojega ugleda, polozaja ili
veza te Cije misljenje i djelovanje ima vecu tezinu nego misljenje ili djelovanje njihovih kolega
ili usporedivih skupina. U hrvatskome se jeziku u poslovnome Zargonu engleska rije¢ influencer
upotrebljava u tome znacenju, ali ona ne pripada standardnomu jeziku. Ta se rije¢ upotrebljava
takoder, 1 u engleskome i1 hrvatskome, u vezi s druStvenim mreZzama i popularnos¢u koju osoba
ili skupina na njima ima. Influenceri su u tome kontekstu ¢esto novinari, poznate osobe te
strunjaci u pojedinim podrucjima, tj. osobe koje na druStvenim mreZzama imaju mnogo
sljedbenika.

Influenceri su tako postali iznimno bitni za razvoj bilo kojeg brenda, a danas je bas takav oblik
suradnje izmijenio kompletan pristup marketingu. Nove generacije vjeruju influencerima te
slusaju koje proizvode i robne marke preporucuju. Prema Philipu Kotleru marketing mozemo
definirati kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju $to trebaju i Zele
putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima (Kotler, Wong, Saunders, 2006). Za
razliku od politicara koji uglavnom na drustvenim mreZama promoviranju svoje stavove i nastoje
klikove 1 lajkove pretvoriti u potporu i glasove brojne javne osobe osim promoviranja svojih
drustvenih stavova i svog rada drustvene mreZe koriste i kao sredstvo za reklamiranje odredenih
proizvoda tvrtki koje ih za to placaju koriste¢i njihov utjecaj i popularnost koju imaju u javnosti.
Skare (2006) navodi da su komunikacijske moguénosti interneta omoguéile poduzeéima
uspostavljanje kontakta s potrosaima putem jo§ jednog medija koji je, za razliku od postojecih,

pruzio moguénost dvosmjerne komunikacije. Drustvene mreze postale su izuzetno brz medij

*¥ Rije¢ influencer u engleskome jeziku oznacuje opéenito osobu ili skupinu osoba koja ima kakav utjecaj
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marketin§ke komunikacije koji omogucuje brz plasman proizvoda te komunikaciju s
korisnicima. Stoga se upravo naj¢e$¢e za promociju i prodaju proizvoda koriste slavne osobe —
glumci, sportasi, umjetnici, glazbenici, redatelji, a ¢esto i osobe koje su slavu stekle upravo
putem drustvenih mreza. Centar za menadZment u Indiji proveo je istraZivanje o radu popularnih
drustvenih medija i njihov utjecaj na svoje sljedbenike. Analiza YouTube i Instagram profila
javnih osoba pokazala je da je utjecaj na sljedbenike velik jer sljedbenici smatraju da su
analizirani vjerodostojan izvor 1 spremni su isprobati proizvode koje propagiraju
(researchgate.net, 2018). Tako primjerice Luka Modri¢ na dan pregleda (/nstagram) ima
mnostvo fan page stranica, na kojima ima i do 14,6 milijuna pratitelja, dok primjerice Sandra
Perkovi¢ (Instagram) ima 108 tisuca pratitelja, Mario Mandzuki¢ (Instagram) 3,3 milijun
pratitelja, dok primjerice dvojac, glazbene zvijezde 2cellos na sluzbenoj stranici broje 398 tisuc¢a
¢lanova. Severina Vuckovi¢ Koji¢ (Instagram) ima pak 848 tisuca pratitelja, a primjerice Jelena
Rozga (Instagram) 230 tisuca pratitelja. To su samo neki od primjera iznimno popularnih javnih
osoba u Hrvatskoj koje imaju profile na Instagramu ili sluzbene stranice koje se redovito

nadograduju i azuriraju (Instagram). Prema podatcima preuzetim sa stranice ,,socialbakers.com®

*’najpopularnija osoba iz Hrvatske na drustvenoj mrezi Facebook jest Luka Modri¢ s 8 104 786
pratitelja, zatim Ivan Rakiti¢ s 4 045 332 pratitelja, te Marko Tomasovi¢ s 1 842 538 pratitelja.
Na Twitteru je na prvom mjestu Ivan Rakiti¢ s 1 220 129 pratitelja, Mario Mandzuki¢ MM17 s 1
011 920 pratitelja te Luka Modri¢ sa 686 248 pratitelja. Dakle, na prvim mjestima izuzev
glazbenika sve su redom sportasi kada govorimo o Hrvatskoj. Relativno iznenadenje ovih
podataka je Marko Tomasovi¢, zagrebacki kantautor, koji je u trenutku pisanja rada na
Facebooku po broju pratitelja drzao drugo mjesto (1 842 538), odmah iza svjetski poznate

zvijezde Real Madrida i hrvatskog nogometnog reprezentativca Luke Modrica.

Sto se ti¢e slavnih osoba, opéenito na prvom mjestu Twittera jest Katy Perry — 106 886 616
pratitelja, zatim Justin Biber sa 104 356 994 fanova te Rihanna s 87 300 468 sljedbenika. Sto se
tice politiara, tu su brojevi itekako manji, no prednjaci predsjednica drzave Kolinda Grabar
Kitrovi¢ koja ima 748 698 sljedbenika. Dodajmo i to da je rije¢ o periodu nakon Svjetskog
nogometnog prvenstva u Rusiji kada su popularnost predsjednice pa i sam rejting predsjednice

znatno skocili. Odmah nakon nje jest Ivan Pernar s 247 397 sljedbenika.

No neka istrazivanja pokazuju da prodaja i plasiranje proizvoda od strane popularnih osoba ne

ide uvijek u prilog samoj prodaji proizvoda. Istrazivanje je provedeno u Belgiji u kolovozu 2016.

** https://www.socialbakers.com
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godine. Rezultati su pokazali da pojedini kupci vjeruju da objave s velikim brojem sljedbenika
ustvari zna¢e da proizvod nije ekskluzivan. Stoga je, smatraju, vaznije osloniti se na kvalitetu
sadrzaja nego na broj sljedbenika (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2016). Fokus istrazivanja u
Svedskoj 2017. bio je na¢in na koji publika percipira videozapis koji je sponzoriran na
YouTubeu. Rezultati su otkrili da se proizvod obi¢no prodaje putem kupona za popust ili
poklona, medutim, stopa uspjeha ljudi koji ga zapravo kupuju vrlo je rijetka. Ako je publika
svjesna da je robna marka prikazana motivom, kupac ¢e najvjerojatnije, smatraju, primiti
negativou povratnu informaciju. Medutim, ako je reklamiran suptilno i1 prirodno, dolazi do

pozitivne reakcije (Kauppinen, Pavlova, 2017).

U Hrvatskoj je istrazivanje ove teme jo$ u povojima, svakako ¢e biti potrebno dublje analizirati
utjecaj druStvenih mreza na marketinske aktivnosti, kao i na aktivnosti potroSaca. No mogla bi se
povuéi paralela s promocijom stavova i druStvenim aktivnostima — ako su prezentirani
neposredno 1 spontano, veca je vjerojatnost do dopru do sljedbenika. Stoga mnoge javne osobe
biraju upravo drustvene mreze kako bi iznosile svoje stavove ili dijelile informacije o sebi te tako
ostale u fokusu javnosti. Posljednjih godina i videosadrzaj biljezi iznimno visok trend rasta na
drustvenim mreZama, a pojavom opcija za live streaming taj trend napreduje eksponencijalno.

Danas /ive streaming koriste i mali 1 veliki brandovi kako bi pridobili i zadrzali paznju korisnika.
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4.3. DrusStvene mreZe kao sredstvo PR-a i medijske manipulacije

Za dobar dojam kljuc¢na je prezentacija. ,,Mediji nemaju slobodu stvarati nepostojece vrijednosti,
iako mogu utjecati na nacin na koji ¢e se druStvene vrijednosti iskazivati ustvrdio® (Lorimer
1998: 312). Medu PR profesionalcima, ali i medu razli¢itim javnostima, ¢esto se moze cuti da su
mediji presudni za formiranje javnog mnijenja jer javnost lako dolazi pod utjecaj medija. Ako
PR profesionalci mogu utjecati na to §to ¢e mediji objaviti te postanu li sukreatori medijskih
objava, zajedno s novinarima utjecat ¢e 1 na oblikovanje stajalista javnosti i na mogucéu promjenu
misljenja ljudi. Kako to djeluje u praksi? Suradnja novinarstva i odnosa s javnostima omogucuje
uzajamne koristi, premda — Sto dokazuju istrazivanja — postoji ,,opasnost da ¢e grada koju
stvaraju prakticari za odnose s medijima, neposredno biti objavljena kao vijest™ (Leslie, 2000:
221). Kvalitetno novinarstvo od autora zahtijeva kriticku analizu informacija koje prima od
sluzbi za odnose s javnostima. Temeljni problem, naime, nije u upotrebi te grade koja za
novinarski rad moZe biti korisna, ponekad ¢ak i pouzdana, nego da ih novinari ne obraduju samo
jednostrano. Podatke treba novinarski i urednicki obraditi (dakle, dodatno provjeriti, dopuniti,
analizirati itd.) jer novinarski kodeks zahtijeva uravnotezenost poruka, odnosno protiv je
oglaSavanja unutar novinarskoga diskursa. Od predstavnika za odnose s javnostima moZzemo,
naime, ocekivati da isti¢u najbolje znacajke svojih klijenata, a od novinara da te reprezentacije
vrednuju 1 ispitaju, prije negoli ih proslijede publici (Seib, Fitzpatrick, 1995).

Mjerenje stvarnog utjecaja odnosa s javnostima na novinarske odluke razlikuje se prema
metodama i rezultatima. Rezultati se znatno razlikuju i kada utjecaj javnih duZnosnika na
novinarske odluke zapazaju i1 novinari sami (Donsbach, 2004: 145). Na pitanje u kojoj mjeri
teme u njihovoj televizijskoj kuéi odreduju javni duznosnici, a koliko oni sami, vecina $vedskih 1
britanskih novinara odgovorila je da je rije¢ o odlukama novinara. U SAD-u je 49% novinara
izjavilo da prednost pojedinim temama daju novinari, dok je jedan od troje smatrao da to Cine
duznosnici. U Njemackoj, i posebice u Italiji, neSto vise od polovice novinara odgovorilo je da
teme odabiru duznosnici. Premda se pitanja u tim istraZzivanjima ne mogu do kraja usporediti,
rezultati pokazuju da pojedini novinari doZivljavaju utjecaj odnosa s javnostima, ve¢i od utjecaja
uprave kuca u kojima rade. To je problem koji novinarstvo kao profesija treba detektirati i raditi
na njegovom rjesavanju.

Opc¢enito razlikujemo tri glavna pristupa odnosu, tj. razumijevanju upotrebe odnosa s javnostima
kod izvora informacija (Davis, 2000: 40). Prvi, tradicionalni i radikalni pristup bavi se jaCanjem

odnosa s javnostima u korporacijskim i drzavnim institucijama zbog velike prednosti
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raspolozivih izvora, tj. sredstava koja podupiru njihov dominantni pristup medijima. Drugi
pristup — radikalni pluralizam — usporeduje razlicite vrste izvora. Istie vaznost institucionalne
legitimnosti, premda zagovara misljenje da nesluzbeni izvori mogu takoder upotrebom odnosa s
javnostima posti¢i takvu legitimnost da je sluzbeni izvori koji se upli¢u u sukob mogu izgubiti.
Treéi se pristup viSe posvecuje poslovima praktiCara za odnose s javnostima u nesluzbenim
izvorima informacija i postavlja temelje za pluralisticki optimizam — tvrtke koje imaju manje
raspolozivih sredstava mogu se, naime, koristiti slobodnim ljudskim izvorima i profesionalnim
strategijama odnosa s javnostima umjesto institucionalne legitimnosti i/ili velikoga troSenja
kapitala. To znaci, kako piSe Davis (2003: 36), da te skupine mogu posti¢i uspjesne postupke
odnosa s javnostima unato¢ loSijem polozaju zbog manjka ekonomskih sredstava. Navodi
istrazivanja koja upozoravaju na to da ,hijerarhija vjerodostojnosti” u kojoj vodece mjesto
zauzimaju elitni sluzbeni izvori ipak nije toliko ¢vrsta kao Sto su smatrali struénjaci. Ukratko,
ako je nekad vrijedilo da odnose s javnostima upotrebljavaju iskljucivo izvori vlada i
korporacijski izvori, danas ih upotrebljavaju i skupine pritiska, sindikati i druge organizacije,
uvjeren je Davis (2000: 54). Vise je primjera pokazalo da nesluzbenim izvorima moze uspjeti i
viSe od pukoga dobivanja pristupa; mogu oblikovati medijske rasporede i povremeno su cak i

uspjesniji od sluzbenih izvora.

Prema teoretiCarki medija Anne Gregory ,.cilj odnosa s javnosS¢u jest prebacivati ravnotezu
mnijenja razli¢itih javnosti s kojima se sre¢emo — u korist organizacije” (2006: 105). Javno
mnijenje moZe se opisati kao stajaliSte ve¢ine ljudi, §to je suprotno naSem radu s pojedinim
javnostima. Spomenuta teoretiCarka takoder spominje definiciju Cutlipa, Centera i Brooma,
prema kojoj ,,javno mnijenje predstavlja mocan konsenzus svih izrazenih stajaliSta o nekoj temi
u raspravi koji se stvara tijekom vremena® (Gregory, 2014: 105 ), a upozorava takoder na to da

,javno mnijenje djeluje u dva smjera te je istodobno i uzrok i rezultat odnosa s javnoscéu.*

I PR (public relations) 1 gradansko novinarstvo bitno odreduju suvremeno novinarstvo. PR
industrija postepeno preuzima kriticnu i spornu ulogu u prikupljanju i distribuciji vijesti, sa
zadatkom da obuhvati dogadaje, procese i inicijative od javnog interesa (Stamenkovic,
Milenkovi¢, 2014), a sli¢na je 1 funkcija gradanskog novinarstva. U svojem priru¢niku za odnose
s javno$¢u Bozo Skoko (2006) prenosi popis pozeljnih osobina koje bi trebali imati oni koji se
bave odnosima s javno$¢u. Taj je popis objavila PRSA (Americko drustvo za odnose s
javno$¢u), a medu pozeljnim osobinama PR profesionalaca spominju se smisao za humor,
pozitivizam 1 optimizam, laka komunikacija s ljudima, sposobnost razgovora sa svakim,
prihvacanje frustracija i odbijanja kao izazova, sposobnost lakog uvjeravanja, dotjeranost i
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ugodna pojavnost, smisao za izazivanje pozornosti, sposobnost za pridobivanje povjerenja
nadredenih, sposobnost nosenja s rokovima i hitno§¢u, pomaganje ljudima, znatizelja, pracenje
raznih podrucja zZivota, odlu¢nost, osjecajnost, uzivanje u drustvu ljudi, objektivnost, brzo
primanje informacija. Prema Stamenkovi¢u i Milenkovi¢u (2014) nova tehnologija, online
novinarstvo kao neminovnost u novinarskoj profesiji, svemu daje novu dimenziju. Izdavaci se
okre¢u informacijama iz dvaju osnovnih podrucja koja osiguravaju — prvo, eksperti u
komunikaciji i javne agencije, koje sada posreduju u pristupu mnogim drustvenim podrucjima i
institucijama, ukljucuju¢i Vladu, komercijalni sektor, dobrotvorne i znanstvene aktivnosti; i
drugo, nova gradanska vojska, opremljena tehnoloSkim sredstvima poput lap-topova, bezi¢nih
sredstava, mobilnih telefona s kamerama 1 slicno, a koja izdava¢ima omogucavaju precicu do
udarnih vijesti, pri¢a i informacija.

Usmjerenost na trziSte koje vodi PR ne mora se nuzno ravnati prema javnom interesu ili etosu
balansiranog, objektivnog izvjeStavanja, smatra McManus (1995: 301-380). Akcent je uvijek,
navodi, na potrebama klijenata. ,,Spoj PR-a 1 medija je plodno tlo za senzacionalnost. PR
profesionalci znaju pakirati svoj sadrzaj, dok redakcije traze sadrzaj koji ¢e povecati zaradu,
publiku i prihode od reklama. Istovremeno, novinari su pod pritiskom proizvesti viSe sadrzaja za
razli¢ite platforme, $to znaci da imaju manje vremena da vode originalnu istragu, ili da detaljno
istraze problem. Logicno je stoga da se onda novinari sve viSe okre¢u PR-u za komentare,
profesionalnu analizu 1 istragu®. Nick Davies 2008. godine istrazivanjem je potvrdio ovu
tendenciju. Analizom blizu tri tisue tekstova u Timesu, Independentu, Daily Telegraphu, Daily
Mailu i Guardianu, utvrdio je da su agencije i sluzbe odnosa s javno$¢u dominantni izvori
informacija. Novinari su samo u 12% slucajeva tragali za informacijama. Nekriticko preuzimanje
sadrzaja agencija i sluzbi PR-a omogucava da se u medijima nadu sadrZzaji ekonomski ili
politi¢ki mo¢nih i kada ne bi prosli kriterije selekcije vijesti. Vise medijskih sadrzaja znaci i veci
utjecaj u javnosti, temeljen na ekonomskoj i politickoj moé¢i i smanjenoj odgovornosti i
kredibilitetu novinarstva. Sve €eS¢e se javljaju i zagovaranja simbioze ovih dviju djelatnosti
(Stamenkovi¢, Milenkovi¢, 2014). Paralela se ovdje moZe povuéi s nekritickim preuzimanjem
sadrzaja s druStvenih mreZa — novinar jednostavno preuzima plasiranu izjavu ili informaciju bez

mogucénosti dodatnog postavljanja pitanja ili potpitanja vezanih uz odredenu temu.

Jasno je, smatra Demeterff Lanci¢ (2010), da su mo¢ni interesni centri uvijek imali jake glasove,
ali pravi problem iS¢itava se upravo u koriStenju novih metoda i tehnika relevantnih za nove
komunikacijske tehnologije, posebno internet. Politicka i ekonomska mo¢ naucila je
komunicirati na vrlo sofisticiran nacin. Klasi¢na bu¢na propaganda tijekom godina je postala
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sofisticirana, a kroz drustvene mreZe postaje i specijalizirana. Njezina bit iskazuje se u detaljima,
Cesto izgleda kao da je zapravo proturjecna, a ljudi se uz nju osjecaju puno ugodnije.
Sofisticirana i specijalizirana propaganda danasnjeg doba pojasnjava i ureduje stvarnost gradeci
privid komunikacije izmedu javnog mnijenja i mocnika, selektivno interpretira, individualizira
sadrzaj, kreira objekt javnog mnijenja i sluzi se fenomenima podsvjesnog i obrambenim

mehanizmima. No novinari su tu kako bi bili filteri takvih serviranih informacija.

Upravo McNair (2002: 50, 54-55) upozorava na problem suvremenih demokratskih drustva
zbog stajaliSta da je novinarski posao postao iskvaren zahvaljujuéi utjecaju osoba koje djeluju
kao medijski savjetnici i tzv. spin doktori.”® Njihov je zadatak osnaziti komunikaciju i
preoblikovati ¢injenice u korist svog narucitelja. No s druge strane razvojem novih medija jaca i
kontrola rada samih novinara upravo putem objava i komentara gradana koji aktivno sudjeluju u

stvaranju i razvoju medijskog prostora.

Premda novinari sebe predstavljaju kao one koji se nerado koriste informacijama odnosa s
javnostima, ekonomski ih poticaji prisiljavaju da se ponasaju drugacije, tvrde autori, i to na
temelju mnogobrojnih studija koje pokazuju da je udio odnosa s javnostima u novinarskom
izvjescivanju veci od 50%. Curtin (1999: 54) navodi studije ,,prema kojima je 40 do 50%, pa ¢ak
1 viSe, sadrzaja dnevnih novina bilo napisano na temelju priopéenja za javnost™. I Parsons (1995:
115) navodi ocjene da se 40 do 50% svih objavljenih novinarskih tekstova temelji na odnosima s
javnostima. Laban (2004), koja je analizirala novinarske priloge na Televiziji Slovenija,
zakljucila je da iz odnosa s javnostima proizlazi 29,1% upotrijebljenih izvora. Medu najcesce
koriStenim (i ¢esto zlorabljenim) orudima odnosa s medijima jest konferencija za novinare koja
je djelomice nadzirana medijska situacija, ,,budu¢i da moze sadrzavati elemente spontanosti”
(Bennett, 1996: 93). Posebna interesna skupina, izvjezbana za upotrebu masovnih medija za
svoje ciljeve, organizira konferenciju za novinstvo, najavljuje je posredstvom novinske agencije i
dobiva Siroku medijsku pozornost, premda dogadaj to ponekad i ne zasluzuje. Kucharski (1996:
14) zaklju€uje da mentalitet ,,priredimo konferenciju za novinstvo” doduSe nestaje, premda ga
nadomjestaju drugi oblici, ponajprije internet koji je jako povecao mogucénost dostavljanja
pravodobnih informacija novinarima, bez obzira na njihovu lokaciju. Kiberneticki prostor

klju¢na je dimenzija buduénosti, ponajprije novinarskih. Materijale sluzbi i predstavnika za

%% Naziv spin doctors sastoji se od engleske rije¢i spin (vrtjeti), koja u ovom slu¢aju dolazi iz sporta, i rije¢i doctor.
Sam izraz poceo se upotrebljavati relativno kasno, za vrijeme predsjednickih izbora u SAD-u 1984. godine, a prvi ga
je upotrijebio Eric Athur Blair, poznatiji kao George Orwell, u svom romanu /984. U politici, spin je tehnika kojom
se koriste stru¢njaci politickog marketinga (tzv. spin doktori) najces¢e u politickim strankama i izvrs$noj vlasti kako
bi prema javnosti prilagodili (¢esto iskrivili) informaciju u svoju korist.
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odnose s medijima novinari bi trebali upotrijebiti samo kao pocetnu informaciju za daljnju
obradu, za ispitivanje razliCitth izvora, premda 1ih CcCesto posreduju kao nesto
+samorazumijevajuce $to ne treba provjeravati, dopunjavati ili analizirati — proizvodaca vijesti
(Kosir, Poler, 1996: 13). ,,Buduénost novinarstva je digitalna”, tvrdi Dahlgren (1996: 60). U utrci
s vremenom novinari ¢esto posezu i za informacijama s drustvenih mreza, blogova, online
zajednica te tamo crpe nove ideje i informacije za svoje vijesti. Navedenim uloga novinara
postaje vrlo vazna jer upravo oni preuzimaju teret ocjene vjerodostojnosti informacija s kojima
se suocavaju, koje filtriraju 1 distribuiraju. Primarno je imati informaciju u $to kra¢em roku,
stoga se novinari okrecu svim raspolozivim izborima. Time su dobili informaciju ili izjavu, ali
ostali zakinuti za dodatni komentar ili propitkivanje teme. Pitanje je, kada bi politicari ili javne
osobe koje koriste druStvene mreze postali svjesni da televizijski novinari nisu voljni preuzimati
komunikaciju s druStvenih mreZa, bi li objave na druStvenim mreZama ostale isklju¢ivo u domeni

tog novog brzorastu¢eg medija.

Skeptici bi nas mogli podsjetiti na Schudsonovu sugestiju utopije svijeta bez medijski
posredovanih vijesti, svijeta u kojemu interesne skupine i drugi pojedinci ,informacije
dostavljaju izravno na osobna racunala”, svijet u kojemu je ,novinarstvo time ukinuto”
(Schudson, 1995: 1). Naravno, u tom trenutku nije mogao ni zamisliti umrezenost kakva postoji
danas. Upravo je novinarska profesija tu kako bi svojim filtriranjem informacija, a potom i
dodatnim obradama i analizama te obradom sadrZaja u smislene i objektivne pakete informacija,

kako bi ,,golim* vijestima dala dodatnu dimenziju i kvalitetu.
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5. UTJECAJ DRUSTVENIH MEDIJA NA SREDISNJE EMISIJE
INFORMATIVNOG PROGRAMA TRIJU TELEVIZIJA

Drustvene mreze danas su dio medijskog prostora, sve je veci broj korisnika koji objavljuju
informacije putem druStvenih mreza, a jaca i njihov utjecaj na ostale medije, izmedu ostalog i na
vizualni medij — televiziju. Zivimo u zlatnom dobu televizije, ali ne i televizijskih vijesti,
smatraju Nielson i Sambrook s Reutersova instituta (2018). Dok glavni televizijski kanali jos
uvijek privlac¢e publiku, osobito stariju populaciju, niz novih sudionika nastoji zadobiti mladu
publiku koju sve viSe zaokupljaju digitalni mediji. Televizijske vijesti kakve poznajemo, navode,
sve vise postaju stvar proslosti, a novinari i urednici moraju eksperimentirati s novim formatima
1 oblicima distribucije. S obzirom na to da digitalni mediji postaju sve vazniji, jasno je da je
buduénost televizijskih vijesti puno viSe od same televizije. Nezaustavljiv razvoj tehnologije
uzrok je velikih mijena na drustveno-ekonomskoj razini, a one se, izmedu ostaloga, reflektiraju i
na razvoj i promjene unutar medijske industrije. Novo multimedijsko okruzenje srusilo je
tradicionalne granice koje su postojale izmedu telekomunikacije, audiovizualne industrije i
informatike. Novi digitalni mediji pruzaju moguénost da se preispitaju komunikacijski kanali
koje nam nude razli¢iti mediji. Dok su se donedavno televizijske kuce brinule samo o sebi
srodnoj konkurenciji, danas se moraju nadmetati i s internetskim portalima, koji uz osjetno
manje financijskih moguénosti mogu do korisnika prenijeti informaciju. To se u vecini slucajeva
provodi tako da se televizijski, radijski i internetski proizvodni resursi vijesti spajaju u

jedinstvenu redakciju.
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5.1. Televizija u novom medijskom okruZenju

Unutar podjele na online i offline medije, govorimo o trima razinama komunikacije:
komunikacija jedan na jedan, jedan mnogima te mnogi mnogima (Jensen, 2010). John Keane
(2000) ve¢ je davno upozoravao da multiplikacija programske ponude, kao i novim
tehnologijama omogucena individualizacija programa nuzno dovode do fragmentacije publike.
Uske segmente publike privlace specijalizirani programi bez daljnjeg interesa za opée sadrzaje.
Nove tehnologije omogucuju i izbor sadrzaja i vrijeme kada ¢emo ga gledati. To je jedan od
razloga tomu da op¢i televizijski programi pocinju gubiti svoju publiku. Televizijske vijesti,
smatraju Nielson i Sambrook (2018), i dalje ¢e dose¢i milijune ljudi godinama koje dolaze putem
veCernjih biltena i 24-satnih vijesti-kanala. No, da ostanu relevantni 1 dostizu mladu publiku,
pruzatelji televizijskih vijesti takoder moraju obuhvatiti ¢itav niz digitalnih platformi i
eksperimentirati s televizijom na zahtjev. Televizijska ku¢a ¢ije ime u proteklih nekoliko
desetljeca neupitno poistovjecujemo s prijenosom vijesti i informativnih sadrzaja, CNN, danas u
posve standardiziranoj ponudi ima uz ve¢ poznate sadrzaje i Video on Demand, Mobile Services,

Web Video on Demand, Live Web TV, Interactive TV.

Tako je 1 HRT 2018. umjesto ,,televizije na zahtjev*, na kojoj su se naknadno mogle pratiti sve
emisije emitirane na HRT-u, pokrenuo HRTi - multimedijsku uslugu namijenjenu onima koji
zele gledati 1 slusati HRT-ove programe putem interneta na svojim racunalima, pametnim
telefonima 1 televizorima. Tako je moguce gledanje uzivo pet televizijskih programa te sluSanje
12 radijskih programa. Uslugom HRTi moZe se koristiti i na pametnim telefonima 1 tabletima s

operativnim sustavima iOS i osobnim rac¢unalima.

Pojavom interneta i onl/ine multimedijskih platformi televizija nije izgubila svoje gledatelje, ali
utjecaj televizije postupno slabi. U toj borbi klasi¢na televizija moze opstati jedino ako
redizajnira svoju funkciju 1 ulogu. Za razliku od tradicionalno postavljene perspektive medija
(novina, televizije, radija) kao jednosmjerne komunikacije od posiljatelja prema primatelju, u
novoj paradigmi, koju je omogucio internet, informacija nema hijerarhizirajuci predznak. Web
2.0 tehnologija omogucila je potpunu dvosmjernu komunikaciju, a decentralizirana struktura

interneta rezultirala je time da su korisnici postali i stvaratelji sadrzaja i publika (Car, 2010).

Medutim, iako se broj publike smanjuje, dio gledatelja i dalje ostaje vjeran televiziji. Roman
Karlovi¢ tvrdi da se korisnici interneta ,,sustinski razlikuju od tipa televizijskog gledatelja”
(2005) koji je i dalje potpuno pasivni primatelj televizijskih poruka (eng. couch potato). Moguce
je sloziti se s tvrdnjom da ¢e uvijek postojati pojedinci neskloni upotrebi mobitela, kreditnih

90



kartica, slanju poruka elektronickom poStom pa i biranju i gledanju videosadrzaja na online
platformama. Pippa Norris kaze da su tendencije svakog novog medija nadopuniti, a ne
zamijeniti stari medij (2000).

Neka istrazivanja (Hemmingway, 2005) provedena u televizijskim redakcijama pokazuju da,
iako do njih u radnim odnosima neupitno dolazi, promjene ne moZe uvjetovati iskljucivo
priklju€enje nove tehnologije, nego i nacin njezine primjene. Kako je uocila Hemingway (2005),
na stvarne promjene u radu ne samo da utjeCu nego njima i upravljaju upravo sami zaposlenici —
upotrebom tehnologije. Promjene u koriStenju tehnologije utjecale su i na proizvodnju
televizijskih vijesti. Tradicionalno, glavnina redakcijskih resursa usredotocivala se na srediSnje
informativne emisije. Poredak vijesti u emisiji bio je uglavnom ocekivan, a prva vijest bila je
rezervirana za glavnu vijest o dogadaju dana (Perisin, 2005). U konvergiranim vijestima trenutak
dogadanja vijesti je trenutak pojave nove informacije, a njihove se frekvencije, kako su ih
definirali Galtung i Ruge (1965), gotovo izjednacuju. Televizijske vijesti ne nastoje se zapoceti
glavnom nego isklju¢ivo najnovijom vijes¢u (Woelfelm 2008: 34-37). No to svakako varira od
redakcije do redakcije, od urednika do urednika koji donosi odluku (ovisno o vaznosti vijesti u
slici). No treba uzeti u obzir i to da su gledatelji do tada sve vijesti ve¢ vidjeli, ¢uli ili procitali,
tako da se svakako ocekuje da srediSnja informativna emisija ponudi dodatan paket — analize i

razrade teme upakirane u zanimljiv i vizualno atraktivan paket sadrzaja.
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5.2 Utjecaj novih medija na audio vizualni identitet televizije

Inglis (1997) u ,,Teoriji medija®“ primjecuje da su ljudi ushi¢eni knjigama. Ako je tako s
knjigama, koliko je to, u jo§ ve€oj mjeri, slucaj s filmom i televizijom. Inglisova ideja ukazuje na
mo¢ po kojoj je televizija specificna i izdvaja se od ostalih medija — mo¢ televizijske slike.

Ono S$to je televiziju kao medij izdvojilo u odnosu na razli¢ite umjetnicke discipline jest
vizualnost ovdje i sada, njezina neposrednost, spontanost i aktualnost.“ Odakle je, kao njen
poseban izraz, koji dotada — osim radija — nije imala ni jedna oblast stvaralacke djelatnosti,
oznacen direktan prijenos (film nije imao takvu izraZzajnu moguénost, dok su potencijali radija, u
ovom pogledu, bili ograni¢eni njegovim koncentriranjem isklju¢ivo na audioprijenose)
“(Vuksanovi¢, 2013: 268). Slazu se i Hudecek i Mihaljevi¢ (2013) koji navode da je odnos
prema vremenu u razliitim medijima razli¢it — dok novine Covjek moZze citati, a internetske
sadrzaje i Citati 1 gledati u miru i uvijek se vratiti na dio koji nije razumio ili o kojemu bi Zelio
viSe razmisliti, televizijski 1 radijski program odvija su u stvarnome vremenu pa je potrebno da

poruka bude odmah razumljiva gledatelju ili slusatelju.

No moguénost izravnog prijenosa i emitiranja sadrzaja viSe nije rezervirana samo za televiziju,
ve¢ sliku i zvuk izravno redovito streemaju °'i korisnici druitvenih mreza. Novi mediji
omoguéavaju razvoj novih izrazajnih oblika. Clanke u internetskim izdanjima tiskanih medija
pocinju pratiti videoisjecci koji nerijetko i sami postaju nositelji vijesti. Objavljuju se u obliku
,»sirovih® videomaterijala kakvi su, navodi PeriSin (2008: 4), televizijskim gledateljima
nedostupni u obi¢ajnim formatima. Cak se navodi i New York Times koji se okrenuo videu - i to
ne samo u objavljivanju sirovih materijala. Na njegovim internetskim stranicama mogu se vidjeti
mnoge montirane price. Kada je 18. 9. 2008. srediSnji Dnevnik HTV-a zapocCeo izvjestaj o
antikorupcijskoj akciji Indeks na Zagrebackom sveucilistu videozapisom ¢iji je izvor bio tiskani
medij — Jutarnji list — bio je to kraj klasi¢ne podjele medija i u hrvatskom iskustvu, navodi Perisi
(2008). No navodenje kao izvora tiskanog medija, HINE, naposljetku i drustvenih mreza, danas
je uobicajena stvar — sve vodeci se idejom da je bolje imati vijest iz bilo kojeg izvora, nego je
uopce ne imati.

Primjer koji ilustrira promjene jest novonastala funkcija videonovinara. U digitalnoj proizvodnji

vijesti mnogi se poslovi temelje na objedinjavanju raznih funkcija (multiskilling), Sto je dovelo

*! Streaming je vrsta multimedijskog sadrzaja, odnosno tehnologija u kojoj korisnik istovremeno prima podatke i

reproducira ih
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do toga da su mnoge televizijske kuce uvele videonovinare kojima je posao objedinio novinarske
zadace 1 cjelokupnih ENG ekipa i montazera. Posto je proveo istrazivanje u kojem su upravo
gledatelji pokazali da im se viSe svidaju pric¢e koje su snimili i montirali videonovinari, jer su za
razliku od tipi¢nih televizijskih izvjeStaja bile kreativnije 1 imale osobniji pristup, BBC je
videonovinare poceo uvoditi u svoje regionalne centre (Hemmingway, 2005: 11-12). BBC je
2001. ponudio visegodis$nji ugovor Rosenblumu da pripremi oko 6 tisu¢a zaposlenika za 939
nadolaze¢ih promjena. Dok se neko¢ provodilo dva sata na snimanju te sat i pol u montazi, rad
videonovinara podrazumijevao je mnogo viSe vremena provedenog na jednoj prici
(Hemmingway, 2005: 13-14) te viSe vremena u pripremi i istrazivanju. Rezultat je bio bolja
novinarska kvaliteta pri¢e 1 manji troSkovi proizvodnje. Mnogo vise ¢lanova redakcije bilo je
rasporedeno na terenu, a manje ih je ostajalo u samoj redakciji. Medutim, problemi su poceli
kada su BBC-jevi urednici pokusali citavu proizvodnju vecernjih vijesti prebaciti na
videonovinare, zbog ¢ega su vijesti obilovale reportazama i ficerima, a nedostajali su izvjestaji o
dnevnim dogadajima. I HRT se sve viSe u nedostatku snimateljskih ekipa oslanja na
videonovinare koji u slucaju potrebe izlaze na teren te sami odraduju snimateljski i novinarski
dio posla. Time se Stedi novac, no Cesto se posao na terenu ne moze odraditi jednako kvalitetno
kao kad na teren izadu i novinar i snimatelj. Iako je poniklo iz televizije, videonovinarstvo
dozivljava procvat, ali na potpuno drugaciji nacin i u online novinarstvu. Glen Mulcahy, direktor
inovacija na irskom javnom servisu RTE i osnivaé Mojocona, smatra da ¢e do 2020. MoJo
preuzeti vodstvo u kreiranju informativnih sadrzaja. Kao glavne argumente u intervjuu za
Journalism.co.uk’ navodi sve jaée procesore na mobitelima koji omogucuju brzu snagu obrade
videosadrzaja, sve veci broj mobitela koji snimaju u 4K rezoluciji, ve¢u internu i1 eksternu
memoriju za mobitele koji ¢e omoguciti pohranu viSe materijala, pogotovo kad se snimaju u 4K
rezoluciji, mogucénost kodiranja i konvertiranja videomaterijala na mobitelima, $to omogucuje da
velike datoteke ne gube na kvaliteti kada se smanje, sve duze trajanje baterija te 5G mobilna
internet veza koja ¢e prema njegovim predvidanjima u Europi zaZzivjeti do 2020. Ipak, kao
najveci argument koristi publiku koja sve viSe koristi mobitel za pregledavanje sadrzaja koji ve¢

sada mora biti prilagoden upravo tim malim prijenosnim uredajima.
Web-portali i novinske kuc¢e svoje novinare i fotografe opremaju videokamerama i zahtijevaju da

osim teksta i1 fotografija donose i videosnimke. U posljednje vrijeme novinske kuée, u strahu od

gubitka publike pred atraktivnim novim medijima i televizijskim ku¢ama, od svojih kolumnista

3229.05.2018.
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traze da pred kamerom izloze sazetak svoga teksta. Tako je i Vecernji list pokrenuo 2018.
Vecernji TV koji donosi razgovore top-reportera i komentatora Vecernjeg lista s osobama koje su
kljuéni akteri najvaznijih dogadaja u Hrvatskoj — od politike, sporta, showbizza do lifestylea i
kulture.

Sve promjene koje je donijela ili ¢e donijeti digitalizacija medija nemoguce je predvidjeti. Stoga
na jo§ veem znacenju dobivaju teze Marshalla McLuhana izreCene Sezdesetih godina 20.
stolje¢a. Iako mu se moze prigovoriti da nije bio dovoljno jasan u tvrdnji ,,Medij je poruka", oko
toga Sto je medij (,televizor?, komercijalni televizijski kanal?, televizijska serija?") (Gitlin,
2001: 10), u McLuhanovu radu bilo je dalekovidnosti pa bismo mogli zakljuciti da tek sada

njegov koncept globalnoga sela zadobiva pravi oblik.
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5.3. Utjecaj objava na drustvenim mreZzama na funkciju novinara

Drustvene mreze unijele su postepeno velike promjene u nacin rada novinara i u samu
novinarsku profesiju te su postale neizostavni alat rada i neiscrpan izvor kontakata i tema. Kako
bi se istrazivo utjecaj druStvenim mreza, provedena su brojna istrazivanja. Tako je poCetkom
2016. godine Centar za edukaciju ProEduca u Bosni i Hercegovini proveo istrazivanje o
koriStenju druStvenih mreZza u novinarstvu, a obuhvatilo je novinare javnih i privatnih
radiotelevizija, tiskanih medija i portala. Cilj istrazivanja bio je istraziti ,,uCestalost koriStenja
drustvenih mreza, u svrhu koriStenja drustvenih mreza te eksplikacije koriStenja drustvenih
mreza u novinarstvu“ (Puhalo, 2016: 3). Rezultati istraZivanja, izmedu ostalog, pokazali su da
novinari najcesce koriste Facebook (90,9 %), zatim YouTube (82,7), te Twitter (65,5 %). Ispitani
novinari, njih 94%, smatraju da im drustvene mreze znacajno, odnosno uglavnom pomazu u
poslu, i to u brzini protoka informacija (85%), u mogucnosti saznanja razlicitih stavova o
dogadanjima (61%), te lak$i put do sugovornika (51%) (Puhalo, 2016: 3). Zanimljivo
istrazivanje provedeno je u Svedskoj (2013.), gdje su istrazivaéi na temelju rezultata istraZivanja
provedenog na reprezentativnom uzorku Svedskih novinara razlikovali tri naina koriStenja
drustvenih mreZa medu novinarima. Prvu skupinu ¢ine skepti¢ni novinari koji izbjegavaju
koriStenje druStvenih mreza (skeptical shunners). Istraziva¢i naglaSavaju da je istrazivanje
pokazalo da takvo misljenje dijeli manji broj novinara (oko 10 do 15%), i to Cesto stariji novinari
koji rade u tiskovnim medijima. Ova skupina skepti¢na je prema koriStenju drustvenih medija te
ne podrzava ideju da ¢e drustvene mreze znacajnije promijeniti novinarsku profesiju. Drugu
skupinu ¢ine pragmati¢ni novinari koji redovito koriste druStvene medije, ali selektivno i
razumno (pragmatic conformists). Oni koriste druStvene mreze za prikupljanje informacija i
promatranje online situacije te provode odredeno vrijeme na Twitteru ili blogovima, ali rijetko
sami sudjeluju. Njihovi stavovi prema koriStenju drustvenih mreza u novinarstvu podvojeni su —
s jedne strane cijene mogucnosti drustvenih mreza kao alata u novinarstvu, a s druge su strane
skepti¢ni prema prenaglasenom koriStenju druStvenih mreza. Ovakav stav dijelila je vecéina
novinara. Trecu skupinu Cine entuzijasti¢ni aktivisti (enthusiastic activists) koji u potpunosti
vode Zivot na internetu. Ovaj odnos prema druStvenim mrezama najc¢e$¢i je medu mladim
novinarima i onima koji rade na digitalnim i crossmedijskim platformama. Ova skupina vodi
ekstreman medijski Zivot, a ¢ini je manje od 5% ispitanika (Hedman, Djerf-Pierre, 2013). Kao
pozitivan primjer koriStenja druStvenih mreza u novinarstvu Demeterffy Lanci¢ (2010: 163)

navodi Aarona Lazenbyja, djelatnika na Pirate Cat Radiju, koji je s pomoc¢u mikrobloga Twitter
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doSao do pri€e o izborima u Iranu. Naime, sasvim je sluajno primijetio ,,iranelection koji je
poceo slijediti na Twitteru i tako je saznao sve o ,,ukradenim izborima®. Stupio je u kontakt s
jednim sudionikom te rasprave na Twitferu s kojim je putem Skypa napravio intervju za svoju
radijsku emisiju.

Kao negativan primjer koriStenja drustvenih mreza u novinarstvu moze se navesti slucaj
nestanka studenta SveuciliSta Brown Sunila Tripathija, za kojeg je iznijeta sumnja da je bombas
(napad u Bostonu). O tom slucaju Igri¢ (2013) komentira: ,,cijela pri¢a o Sunilu pocela je na
Redditu kada je jedan korisnik napisao da je preko policijskog skenera ¢uo da traze tog mladica.
Kao §to se danas zna, policija je uhvatila prave sumnjivce, a na kraju se ispostavilo da Tripathi
nema poveznice s njima. Kako to biva — mediji su jo§ jednom optuzili krivog ¢ovjeka, a sve zato
Sto su se vodili senzacijom i nejasnim te netonim navodima s druStvenih mreza“. Stoga prilikom
objave i1 prenoSenja informacija s drustvenih mreza treba biti iznimno oprezan. U istraZivanju
koje su proveli Zlof, Herljevi¢, HadZi¢ medu sedam istaknutih novinara i urednika dnevnik
tiskovina dosli su do zakljucka da su pozitivne strane drustvenih mreza brzina Sirenja informacija
preko drustvenih mreza, moguénost besplatne promidzbe proizvoda i vlastitih tekstova, razmjena
misljenja, stavova i vrijednosti s drugima te Citateljeva povratna informacija. Kao zabrinjavajuce
istaknuli su prenoSenje vijesti iz neprovjerenih izvora, manipuliranje te objavljivanje sadrzaja
koji nemaju nikakve veze s novinarstvom, bez provjere. Svjesni su da je katkad rije¢ o fikciji
koju citatelji traze, a zasto, to ne znaju. Katkad se to radi zbog nekih interesa ili povecanja tiraze,

navode Zlof, Herljevac i Hadzi¢ (2014).

Treba svakako podsjetiti i na odluku vodstva HRT-a kojom je zaposlenicima 2011. onemogucen
pristup Facebooku kako na njemu ne bi provodili previse slobodnog vremena. No, s obzirom na
upozorenja novinara o nemogucnosti rada bez druStvenih mreza, Sto bi im uskratilo informacije 1
kontakte, nakon kratkog vremena ta je odluka ukinuta, a pristup druStvenim mrezama vracen je
novinarima. To je jo$§ jedan pokazatelj da se napredak tehnologije jednostavno ne moze

zaustaviti.

Drustvene mreZe novinarima s jedne strane olakSavaju situaciju jer iz njih crpe brojne
informacije, vijesti, objave, teme i kontakte. S druge strane druStvene mreze takoder novinarima
sluze kao alat za objavu informacija i fotografija — kratko, sazeto i jasno. Sarah Marshall
urednica je za drustvene medije The Wall Street Journala za Europu, Bliski Istok i Afriku 1

vanjski suradnik na Gradskom sveucilistu u Londonu. Dok je radila za portal Journalism.co.uk
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godine 2011. razgovarala je s Vladimirom Lavrusikom® na temu ,Kako otvoriti Facebook
stranicu za novinare“. U razgovoru Lavrusik je rekao: ,,Facebook je rolodex s vise od 750
milijuna potencijalnih izvora® (Lavrusik, 2011, prema Marshall, 2011). Rolodex je stalak za
vizitkarte, a kako je intervju voden 2011., danas bi sigurno rekao da je rije¢ o milijardu i osamsto
potencijalnih izvora. Prema njemu bi novinari trebali imati svoje fun-stranice kako bi se
povezivali s izvorima i Citateljima, ostvarili nove kontakte, promovirali svoje tekstove i od sebe
izgradivali novinarski brend. Prema Lavrusiku novinari Facebook stranice koriste za
»izvjestavanje, pripovijedanje i kako bi bili prisutni* (Lavrusik, 2011 prema Marsshall, 2011).
Razgovor Marshall i Lavrusika (2011) iznjedrio je Sest razloga zaSto bi novinari trebali otvoriti

svoje sluzbene fun Facebook stranice:

1. Kako bi odvojili privatan od profesionalnog — sluzbena fun Facebook stranica omogucava
novinarima da zadrZze privatnost profila i dize eticko breme s novinara. Publika ,,lajka“
stranicu pa novinari ne moraju dvojiti hoce li prihvatiti zahtjev za prijateljstvo ili ¢e ga

odbiti 1 time propustiti priliku da ucvrsti svoj odnos s potencijalnim izvorom.

Lavrusik je u razgovoru s Marshall objasnio da mnogi novinari imaju ve¢ oblikovan stil
pisanja na koji su Citatelji navikli, kao npr. kolumnisti koji daju dublji i kriti¢niji pregled
problematike. ,,Nekim novinarima to je mozda nepoznat teren jer su navikli na
objektivno izvjesStavanje, ali mnogi su shvatili da takav pristup zapravo povecava
transparentnosti $to je nesto za ¢ime su novinari uvijek tezili“ (Lavrusik, 2011 prema:

Marshall, 2011).

3. Plasiranje novinarskog rada — Marshall kaze da na Facebooku ¢itatelji nisu u potrazi za
vijestima, vijesti pronalaze Citatelje. Lice i ime novinara postaje vjerodostojno, brend
kojemu vjeruju, i pomaze Facebook korisniku da iz buke vijesti filtrira ono §to ga

zanima.

4. Zapovecanje prometa na stranice na kojima je vijest objavljena — prema
sluzbenim podatcima koje je 2011. iznio Justin Osofsky, jedan od direktora
Facebooka, medijske kuce su od Facebooka u godinu dana zabiljezile prosje¢no

porast prometa od 300% (Osofsky, 2011). Lavrusik je kao primjer naveo

3 Vladimir Lavrusik bivsi je novinar i struénjak za drustvene medije. Radio je za Mashable i New York Times, a
predavao je i drustvene medije na Sveucilistu Columbia.
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Independent koji je preko Facebooka zabiljezio porast prometa za 680%, a

promet na Mirror.co.uk porastao je za 24% (Marshall, 2011).

5. Trazenje izvora — Facebook stranica moze pomo¢i novinarima u potrazi za
informacijama i izvorima, npr. organizacija NPR4 koristi svoju Facebook
stranicu kako bi pronasla potencijalne sugovornike. Da bi opisao publiku koja je
svojim povjerenjem, komentiranjem i dijeljenjem sadrzaja u jednu ruku i

ee e

ali brate kako su samo pametni* (Carvin, 2011, prema Beckett, 2011).

6. Stjecanje tisu¢e kontakata — na Facebook stranici ne postoji ograniceni broj

kontakata, a na Facebook profilu ogranic¢enje je na ,,samo* 5000 ,,prijatelja“.

7. Mogucénost da budete praceni — obozavatelji dobivaju informacije o aZuriranju na

stranici, odnosno na vrijeme dobivaju vijesti i prate Sto se dogada

No drustvene mreze isto tako mogu biti alat za Sirenje laznih informacija (fake news), stoga
novinar prilikom objave informacija mora biti oprezan te mora provjeriti svaku od objavljenih
informacija iz dodatnih izvora. Ponekad se dogada i to da novinari iz zurbe ili lijenosti
jednostavno ni ne zovu osobu koja je objavila komentar na drustvenoj mrezi za televizijsku
izjavu ili radi provjere, ve¢ komentar jednostavno preuzmu s drustvene mreZze te ga objave.
Takoder treba uzeti u obzir to da je komunikacija putem druStvenih mreza dvosmjerna, t;.
novinar moze dobiti i povratnu informaciju, ali isto tako mora biti svjestan moguénosti
negativnih komentara i objava. Novinar viSe nije samo novinar primarnog medija za koji radi, od
njega se ocekuje da Salje tekst za internetsko izdanje te paralelno tweeta 1 objavljuje videa ili
fotografije, tako da su uloga novinara i broj novinarskih zadataka proSireni. S obzirom na to da
mora isporuciti sadrzaj u istom vremenskom roku, ali za viSe novinarskih platformi, to ga stavlja

u novinarski zahtjevniji polozaj nego ranije.

5.3.1. Novinar u funkciji javnog nadzora djelovanja politicke vlasti

Danas mozemo jasno kazati da se razvojem demokratskog drustva razvilo i medijsko drustvo,
koje je nastalo prije svega zbog Sirenja razli¢itih vrsta novih medija, posebno onih koji su
doprinijeli brzem protoku informacija. Uc¢inci medija u ,,Sirem smislu® jesu sveukupni procesi

ponasanja i dozivljavanja koje je moguce objasniti time da je Covjek recipijent masovne
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komunikacije (Kunczik, Zipfel, 1998: 125). Posredstvom medija i medijskih objava kreira se 1
javno mnijenje pod ¢ijim je utjecajem neposredno i politika.

Meyer uvodi termin ,kolonizacija politike® od strane medijskog sustava. ,,Pravila medijske
logike preoblikuju konstitutivne ¢imbenike politicke logike, u mnogim slucajevima nanovo
prerasporeduju naglaske medu njima, dodaju im nove elemente s podrucja zakona medijskog
djelovanja, ali ne apsorbiraju potpuno logiku politike” (Meyer, 2002: 49). S druge strane
(Gregory, 2006) mediji ne odreduju $to ljudi misle, ali stvaraju polaziste za raspravu i mogu
pojacati javno mnijenje ako neka tema potakne mastu. No takoder upozorava da je jedinstveno

javno mnijenje vrlo rijetko, a dobro informirano javno mnijenje jos je rjede.

No s druge strane i politika neupitno utje¢e na medije tako da moZemo utvrditi da je taj odnos
uzajaman. Prema Jandi postoji 5 posebnih funkcija koje masovni mediji obavljaju za politicki
sustav, a to su ,,prenoSenje vijesti, tumacenje vijesti, utjecaj na misljenje gradana, utvrdivanje
programa vladinih akcija, socijalizira gradane u odnosu na politiku* (Janda i sur., 1992: 108).

Sve je veci utjecaj PR agencija koje nastoje u medije plasirati objave koje njihove klijente
prikazuju u pozitivnom svjetlu. Novinarima i1 urednicima dostavljaju informacijske subvencije
(Gandy, 1980: 109) poput priopéenja za javnost, kompleta za novinare, to jest informativnih
paketa, pripremljenih intervjua, prihvacanje tih materijala u suprotnosti je sa zada¢ama
klasi¢noga novinarstva — ono je obvezatno uravnotezeno i nepristrano izvjeséivati. Te dvije
djelatnosti imaju posve razlicite zadatke, upozoravaju Wilcox i dr. (1989: 96). Svrha je
izvjestitelja otkriti Cinjenice i nadzirati druStvene institucije, a ne promidzba ili zastita osoba i
institucija. Zadaca predstavnika za odnose s javnostima jest da svojemu narucitelju pomogne
posti¢i ciljeve (Hansen, Paul, 2004: 51). Uvjerenje da pojedinac mozZe imati odredenu koli¢inu
nadzora nad politickim strukturama i procesima donoSenja odluka klju¢na je komponenta
demokratske politicke kulture, navodi Maldini (2015). To oznacava sposobnost razumijevanja i
vrednovanja politickih procesa i politi¢kih odnosa te kritickog stava pojedinca. Medu njima su
svakako i1 novinari koji imaju vrlo vaznu ulogu ne samo kao ,,gate keeper ve¢ i kao svojevrsni
filter — jer sam pojedinac viSe ne moZze ste¢i preglednost u poplavi podataka, a novinar
omogucuje koriStenje te koli¢ine informacije profesionalnom pripremom i odabirom usmjerenim
prema korisniku. U tom kontekstu rado se koriste metafore ,,izvidaci®, ,,navigatori® ili ,,peljari‘
koji vode recipijente kroz informacijsku dzunglu i omogucuju im orijentaciju (Dernbach 1998:
56). Donsbach (1999: 507) konstatira: ,,Uza sve promjene u obiljezjima djelatnosti novinara
izazvane novim informacijskim i telekomunikacijskim tehnologijama, mozemo ustvrditi: odrzat

¢e se funkcionalna uloga novinarstva u uzem smislu. Novinarstvo zadovoljava trajan interes ljudi
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¢ije ¢e se znacenje u poplavi informacija jo§ povecati: razlikovati vazno od nevaznoga i u kratku
obliku primjerenom recipijentu zadovoljiti njegovu potrebu za kontrolom nad vlastitim
okruzenjem®.

Pojam ,gatekeeper” u literaturi se veze uz radove Kurta Lewina, a prvi ga je na
anglosaksonskom podrucju poceo koristiti David White (1950) kako bi oznacio individue koje
unutar nekog masovnog medija odlucuju o uvrStavanju ili neuvrStavanju neke potencijalne
komunikacijske jedinice (npr. vijesti). Walter Gieber (1972) formulirao je to ovako: ,,Vijest je
ono §to od nje naprave novinari“. Prema Wilkeovim (1984) rezultatima stalni ¢imbenici vijesti
jesu ,,personalizacija“ i ,,odnos prema elitnim nacijama®“, a neSto manje ,,prominentnost™ i
,hegativizam®. Klasicna teorija modela odabira vijesti zasniva se prema Kepplingerovu
misljenju (1992), jednako kao i studije o ,,vrataru®, ,,gatekeeperu, na modelu selekcije prema
kojem se dogadaji smatraju uzrokom selekcijske odluke novinara interventnom varijablom, a
informiranje posljedicom. Na novinare se pritom gleda kao na pasivne posrednike koji se
orijentiraju prema objektivnim kriterijima, a zbilju prikazuju onakvom kakva ona jest. Treba
o tome je li za televiziju vazan ¢imbenik ,,vizualnosti* (odnosno postoji li snimljeni materijal). U
sklopu teorije postavljanja agende polazi se od pretpostavke da masovni mediji diktiraju teme
koje stanovniStvo smatra osobito vaznima, tj. diktiraju ,,dnevni red*, imaju funkciju tematizacije.
Korisnici danas imaju pristup milijunima novosti koje su objavljene na internetu, $to im
omogucuje da odaberu novosti i izdavaca. U takvu okruZenju u kojem je korisnicima dostupan
velik broj izvora model jednosmjernog komuniciranja izgubio je svoju ulogu, a kontrolu su
preuzeli korisnici. Urednici su tako od gatekeepera (urednici koji kontroliraju sadrzaj) postali

gatewatcheri (korisnici koji kontroliraju sadrzaj) (Brautovié, 153).

Razumijevanje uloge novinara kao pedagoga prema Donsbachovu misljenju (1982) ima ishodiste
u tomu da novinari raspolazu s viSe informacija i da mogu razviti politicki racionalnije uvide
nego vecina ostalih gradana. Ta se premisa nuzno namece jer prihvac¢anje obrazovne funkcije
pretpostavlja ve¢u obrazovanost. Novinari se vide i u ulozi izvidaca za nove ideje 1 teme
(Donsbach, 1982). Sljede¢a varijanta uloge novinarskog zanimanja precizno je novinarstvo.
Precision journalisam znaCi da se novinari u istrazivanju aktualnih tema trebaju koristiti
metodama empirijske sociologije kako bi mogli donositi znanstveno utemeljene iskaze o
socijalnih sadrzajima te objektivno izvjeStavati. Philip Meyer (1991) precizno novinarstvo
smatra znanstvenim novinarstvom te (1973) na novinarstvo gleda kao na vrstu fire-engige
reserchera koji se uvijek pojavljuju ondje gdje gori. Prema njemu precizno novinarstvo
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zahtijevalo bi tijekom obrazovanja intenzivno Skolovanje u tehnikama empirijske socijalne
znanosti — dakle prikupljanje, analiza i1 interpretacija podataka. Zbog toga prema namjeri
zagovornika te vrste novinarstva objektivno izvjeStavanje ne bi bio nepovezan prikaz Cinjenica
ve¢ bi znalilo smjeStanje u teoretski kontekst koji razotkriva pozadinu i moguée uzroke
dogadaja.

Noelle-Neumann smatra pak da postoji velika opasnost da novinar pogreSnom interpretacijom
podataka proizvede pogreSne informacije jer se stilovi rada novinara i socijalnog znanstvenika
mogu uvelike razlikovati (Noelle-Neumann, 1973). Upravo je obrazovanje novinara bitno kako
bi bili dobro obuceni u pristupu vijestima i informacijama, odnosno kako bi razdvojili bitno od
nebitnog te kako bi znali procijeniti $to je vijest, a $to nije. S obzirom na to da su druStvene
mreze, primjerice Twitter ili Facebook, medij za sebe, a svaka objava mala vijest, mnogi
korisnici drustvenih medija i sami novinari na taj se nacin bez ikakve zadrske izlaZzu javnosti.

Stoga je zakonska regulativa u tom kontekstu iznimno vazna.
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5.4. Novi mediji i zakonska regulativa

Novi mediji nose sa sobom nove opasnosti i potrebu za novim pravilima i zakonskim
regulativama te ,,u vremenu velikih i kontinuiranih tehnoloskih promjena u sferi medija i
komunikacija novinarska profesija suocava se s velikim i vaznim izazovima* (Allen i sur., 2015;
Car 1 sur., 2016; Rottwilm, 2014; McBride 1 Rosenstiel, 2013; Kleis Nielsen, 2012: 5). Neki od
tih izazova odnose se na ocuvanje kredibiliteta profesije i na o¢uvanje osnovnih ljudskih prava, u
¢ijem su srediStu pravo na informiranje i pravo na izrazavanje misljenja. Mediji pritom
predstavljaju platformu na kojoj se razvijaju, pojacavaju i slabe odnosi mo¢i izmedu pojedinaca,
skupina i institucija u drustvu. U toj interakciji medijatiziranih odnosa pletu se interesne mreze i
razliciti ciljevi kao $to su ,,legitimizacija, utjecaj, kontrola, status i, u porastu, profit“ (Freedman,
2014: 3). Istovremeno mediji predstavljaju najmasovniju i najznacajniju platformu za izraZzavanje

slobode govora i preduvjeta medijskih sloboda (Car, 2016: 190).

Kako bi se zastitila novinarska etika, postoje brojni eticki kodeksi koje imaju novinarska
udruzenja. U Hrvatskoj je na snazi Kodeks casti HND-a, kao i zakon koji regulira hrvatske
dnevne novine — Zakon o medijima. No, osim kodeksa i zakona vazna je samoregulacija
hrvatskih novinara i urednika. ,,Novinarstvo je najbolje prepustiti ljudima iz struke koji ¢e
samoregulacijom uvesti osnovna pravila ponaSanja, postovanje etickih nacela i profesionalnih
standarda‘“ (Malovi¢, 2009: 227). Bit samoregulacije jest, smatra Malovi¢, da novinari, vlasnici i
javnost odreduju 1 primjenjuju nacela kojima se upozorava na propuste kako bi se poboljSalo
novinarstvo. Sve veci porast popularnosti i svakodnevnog koristenja drustvenih mreza sa sobom
neizostavno povlaci pitanje novinarske etike kao i zakonske regulative novih druStvenih medija,
ukljucujuéi druStvene mreze. Svi novinarski postulati i pravila etike primjenjiva su i na tzv.
internetsko novinarstvo. No ovaj oblik novinarstva i koriStenje drustvenih mreza otvara i pitanje
zaStite privatnosti podataka, $to je jedno od osnovnih ljudskih prava koje se §titi odredbama
medunarodnog i1 nacionalnog zakonodavstva. Pravo na zaStitu osobnih podataka prema Klari¢
(2016), jednako kao i pravo na osobnost i privatnost, jedno je od najvaznijih ljudskih prava. Ono
je temeljno ljudsko pravo, uredeno propisima razli¢itih drzava. Zbog razvoja suvremenih
informacijskih 1 komunikacijskih tehnologija, ovo ¢e pravo dobivati sve viSe na znacaju jer se
nerijetko moze svjedociti njegovu izravnom krSenju, kao i zlouporabi suvremenih medija poput
interneta koji omogucuje da se prakticki svaki podatak moze objaviti i nakon toga nekontrolirano

Siriti. Upravo je zbog toga =zaStita osobnih podataka globalni problem jer nacionalna
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zakonodavstva najces¢e ureduju zastitu osobnih podataka u okviru nacionalnih jurisdikcija, dok
internet, kao globalna virtualna mreZa, ne poznaje nacionalne granice ni barijere. Kada se govori
o povredi osobnih podataka, Brezak navodi da se ne misli na povredu materijalnih vrijednosti,
ve¢ na povredu osobe (dusevna bol i sl). Zastitom podataka od neodgovarajuce uporabe Sstiti se u
konacnici subjekt podataka, tj. osoba, stoga se Steta koja je nanesena ti¢e osobe, a vrijednost koju

treba zastiti jest osobnost (1998).

Kada su u pitanju druStvene mreze, Kirkpatrick (2012) postavlja pitanje smije li bilo koja
drustvena mreza prikupljati i kontrolirati toliko informacija u svojoj infrastrukturi. Koli¢ina
osobnih podataka koja se nalazi na Facebooku predstavlja pitanje zakonske zastite privatnosti.
Prema Simovi¢ i Ruzi¢-Baf (2013) jedna od najuocljivijih preporuka za koristenje stranica
virtualnih mreza jest poticati podizanje osvijeStenosti i obrazovne kampanje, kao i kampanje
komuniciranja ,,licem u lice®. Internet je zahvaljuju¢i komercijalizaciji trziSta, piSe NataSa RuZzi¢
(2008), postao medij bez skrupula. Da bi se Sto viSe zaradilo, korisnicima se nude razliite vrste
usluga koje su €ak i zabranjene zakonom. Neke od europskih zemalja smatraju da internet nije
medij, pa ne trebaju postojati ni zakonska ogranicenja, dok su druge zemlje jo§ prije nekoliko
godina ogranicile slobodu interneta. Tako je u Turskoj jo§ 2001. godine donesen zakon prema
kojem su vlasnici internetskih stranica odgovorni za sadrzaj koji se na njima objavljuje. Ako na
stranici bude objavljena lazna informacija koja moze ugroziti nacionalnu sigurnost, njezin
vlasnik je duzan platiti 50 tisuca dolara. U Kini je 2005. godine donesen zakon prema kojem je
zabranjeno objavljivati informacije koje mogu ugroziti nacionalnu sigurnost i javni interes. Kod
nas joS uvijek nije zazivjela zakonska regulativa (Ruzi¢, 2008). No, u pripremu je 2018. krenulo
zakonsko rjeSenje kojim Vlada, po uzoru na zemlje Europske unije, Zeli ograniciti Sirenje
mrznje, nasilja 1 netrpeljivosti na internetu. Zakon bi trebao slijediti smjernice vezane uz
suzbijanje nezakonitog sadrzaja na internetu, koje je u rujnu 2017. godine objavila Europska

komisija.
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S5.5. Objave na drustvenim mreZama kao izvor novinarskih informacija

Prema najjednostavnijoj podjeli izvori informacija mogu biti sluzbeni (formalni) i nesluzbeni
(neformalni). Prvi su oni iza kojih stoji neka druStvena norma koja ih definira, osigurava im
autenti¢nost i1 regulira uporabu podataka, a potonji su oni koje nitko sluzbeno niti potvrduje niti
opovrgava, nego ih izvjestitelj trazi, bira, ocjenjuje 1 upotrebljava na temelju vlastitog znanja,
iskustva 1 procjene (Bobi¢, 1987). Druga pak podjela dijeli izvore podataka na - primarne i
sekundarne (Kurti¢, 2006). Primarne podatke ¢ine izvori iz prve ruke, neposredni sudionici
dogadaja, osobe u glavnim ulogama koje upravljaju kompleksom uzroka ili trpe posljedice,
kvalificirani promatraci, istrazitelji i arbitri ili njihovi izvjestaji. Ti izvori podataka imaju veliku
relevantnost i vrijednost. Sekundarni su izvori iz druge ruke, svjedoCenja i nekvalificirani
izvjeStaji osoba koje imaju informacije o nekim dogadajima, ali nisu njihovi neposredni
sudionici. Pouzdanost je tih izvora u nacelu upitna te se koriste onda kada se iz bilo kojih razloga
nije moguce Kkoristiti izvorima iz prve ruke. Jedna od definicija sluzbenih izvora jest da je
sluzbeni izvor podataka ona osoba koja po naravi svoga posla (i zahvaljuju¢i njemu) ima pristup
informacijama, Sto ne znaci da je ta osoba 1 na vodecoj poziciji (Kurti¢, 2006). Reputacija izvora
daje dodatan uvid u istinitost tvrdnje — nije vazno samo ono S$to je re¢eno, nego i tko je to
izrekao. Daleko najce$¢i jesu ,pravi’ sluzbeni izvori informacija — nositelji druStvene,
gospodarske 1 politicke moci i vlasti (Laban, 2005). Kao dobre izvore za novinarsku pricu
Ricchiardi 1 Malovi¢ (1996: 73, 112—-113) navode ,,ljude, razne publikacije, novinske izvjestaje,
vladina izvjes¢a, price iz vlastitog medija, oglase, izvjeStaje novinskih agencija, kratke lokalne
vijesti te vlastitu sposobnost uoCavanja“. Isti autori sljede¢e izvore smatraju najboljima u
situaciji, primjerice, provjere navoda o korumpiranosti javnog sluzbenika: neprijatelje odnosne
osobe, prijatelje (pokusajem opravdavanja mogu nesSto nehotice otkriti), gubitnike, Zrtve,
struénjake, policiju, ljude u nevolji“. Weinberg (1996: 3) s druge strane izvore dijeli na

,»papirnate tragove” (paper trails) 1 ,,ljudske tragove” (people trails).

Nesumnjivo je da gradansko novinarstvo postaje sve znacajniji fenomen, a druStvene mreZe
dobivaju sve vecu ulogu u svakodnevnom zivotu vecine ljudi. Nadalje, druStvene mreze
mijenjaju 1 nacin razumijevanja uloge novinarstva koja se sve viSe shvaca tek kao prijenos
tekuc¢ih dogadaja istovremeno s njihovim odvijanjem. Tako i Brautovi¢ (2011) navodi pozitivhu
uloga interneta kada je rije¢ o novinarskim izvorima. Zahvaljujuéi internetu kao novinarskom
izvoru novinari, smatra, vise nisu ovisni o sluzbama za odnose s javnos¢éu jer mogu politicke

elite nadzirati bez njihove pomo¢i te usporedivati njihove informacije i podatke s onima
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dostupnima na internetu. Nora Paul sa Poynter Instituta razlikuje dvije osnovne vrste novinarskih
izvora na internetu — takoder primarne i sekundarne. U prvu skupinu izvora spadaju web-izvori
koji omogucuju kontakte s osobama, odnosno njihovim komentarima, diskusijama i stavovima.
U ovu skupinu spadaju elektronicka poSta, news-grupe, diskusijske liste, forumi, chat, online
drustvene mreZe, blogovi, online baze podataka. S druge strane u skupinu sekundarnih izvora
ubrajamo web-stranice koje sadrze ¢lanke, izvjestaje, studije (Brautovi¢, 2010).

Organizacijski pritisci, koji poti¢u rutinizaciju, snazniji su nego ikada ranije, ustvrdio je Manning
(2001: 54). Rezultati McManusova (1994: 105) istrazivanja dokazuju da novinarski tekstovi
ve¢inom proizlaze iz priopéenja za javnost, telefonskih poziva predstavnika za odnose s
javnostima, grade drugih novinarskih kuca, rutinskih provjera kod policijskih sluzbi, hitne
pomo¢i itd. Underwood (1995: 140) istice studiju revije Columbia Journalism Review, koja
dokazuje da je ¢ak ugledni Wall Street Journal u velikoj mjeri tek ,,oglasna ploc¢a” priopéenja za
javnost — ¢ak 72% od 70 proucenih novinarskih tekstova temelji se isklju¢ivo na priopéenjima za
javnost. Prema zaklju¢cima Hunta i Gruniga (1995: 59) moZemo ve¢i dio djelovanja novinara
definirati kao pasivnu obradu informacija — oni preraduju priopéenja za javnost ili rutinski prate
ovaj ili onaj dogadaj, a odgovaraju tek na poticaj izvora informacija. Rezultati istrazivanja
novinarskih priloga na Televiziji Slovenija, koje je napravila Vesna Laban (2005), pokazuju da
je Cak 82,4% novinarskih tekstova nastalo na temelju rutinskih kanala. Pasivno dobivene
informacije glavni su oslonac novinarske produkcije, zakljucuje Gans (2003: 52). U istrazivanju
,DruStvene mreze kao izvor vijesti u najgledanijim srediSnjim informativnim emisijama u
Hrvatskoj“, koje je provela Marija Volarevi¢ 2013. analizirajuéi sredi$nje informativne emisije
javne 1 komercijalne televizije (HRT i Nova TV), doslo se do zaklju¢aka da od ukupno
analiziranih 1 044 priloga rezultati pokazuju da se u svega 0,2% sluCajeva druStvene mreze
spominju u prilozima. Od ukupnog broja analiziranih priloga na Novoj TV (638), njih 16
navodilo je drustvene mreze kao znacajan izvor vijesti, na Sto spada 2,5% priloga u sredisnjoj
informativnoj emisiji. Istrazivanje je pokazalo kako su se prilozi u kojima su se spominjale
drustvene mreze vecinom obradivali lakSe teme 1 zanimljivosti, ¢ak u 67% slucajeva. Medutim,
znacajno je istaknuti zapazen rezultat i u prenoSenju vijesti iz politike 1 gospodarstva na koji se
odnosilo 33% priloga od ukupnog broja priloga u kojem se spominju drustvene mreze. Zanimljiv
je podatak i to da se u jednakom broju slucajeva na Novoj TV prenose vijesti iz unutarnje
politike i gospodarstva, a koje se referiraju na drusStvene mreze. Analiza je zabiljezila 14%
priloga koji spadaju u navedene kategorije. Nije zanemariv podatak da su se druStvene mreZze

nasle kao izvor informacija u 19% (od ukupnog broja priloga u kojem se spominju drustvene
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mreze) zabavnih priloga na komercijalnoj televiziji. S druge strane, na HRT-u vecina priloga, u
kojima su izvor drustvene mreze, spada u kategoriju unutarnje politike. Kada govorimo o
drustvenoj mrezi koja se najceSc¢e koristi kao izvor informacija, podatci se razlikuju za javnu i
komercijalnu televiziju. I dok na Novoj TV podatci govore u prilog Facebooku s kojeg je
preuzeto cak 38% informacija od ukupnog broja priloga u kojima se spominju druStvene mreze,
na HRT-u je to u 15% bio slucaj s Twitterom s kojeg su u ozujku najcesce preuzete informacije.
Nova TV takoder je pokazala praksu preuzimanja objava s Twittera. Analiza je zabiljezila 19%
sluc¢ajeva u kojima se u Dnevniku navodila informacija s navedene drustvene mreZe. Znatno je
manji postotak citiranja drugih mreZa, kao §to je YouTube s kojeg je HRT kao izvor informacija
naveo svega 5% vijesti. Analiza priloga srediSnjih informativnih emisija Hrvatske radiotelevizije
1 Nove TV kroz mjesec ozujak pokazuje da su navedene televizijske kuce prepoznale vaznost
drustvenih mreza te da su ih pocele koristiti kao izvor vijesti u svojim emisijama. Nova TV kao
komercijalna televizija ¢eS¢e navodi druStvene mreze kao izvor informacija u svojim prilozima,
Sto nije praksa na javnoj televiziji. Tako od ukupnog broja analiziranih priloga na objema
televizijama na Novoj TV drustvene se mreze spominju kao izvor informacija u 2,5% priloga, a
na HRT-u u svega 1,2%. DruStvene mreze svakako su velik izvor novinarskih tema i informacija
te je 1 za ocekivati da ¢e se takav trend nastaviti i u buducnosti. Stoga je prilikom koriStenja
takvog izvora informacija vazno biti iznimno oprezan i svaku informaciju dodatno provjeriti i iz

drugih izvora.
5.5.1. NuZnost propitivanja izvora informacija

S obzirom na to da na druStvenim mrezama i na internetu ne postoji striktna kontrola objave,
pitanje vjerodostojnosti sadrzaja sve je aktualnije. Upravo zbog toga vazno je utvrditi na koji
nacin procijeniti vjerodostojnost sadrzaja, objava 1 informacija na druStvenim mrezama.
Lippman je jo§ 1992. pisao o tome koliko je vazno odluc¢ivanje o kojim ¢injenicama i dojmovima
treba izvjeStavati te je zakljucio da je veéina organizacija sve uvjerenija da takve prosudbe ne
smije prepustiti izvjestitelju — bez obzira na to Zeli 1i osigurati ili izbje¢i publicitet. ,,Sigurnije je
unajmiti tiskovnoga predstavnika, koji ulazi u organizaciju i €asopis” (1992: 218). Danas tu
ulogu najceS¢e obnasanju urednici. Predstavnici za odnose s javnostima, ¢esto biv§i novinari
prisiljeni napustiti svoju tradicionalnu ulogu, sudjeluju u Sirenju reziranih informacija koje se
javnosti predstavljaju kao vijesti (Hardt, 1996: 36). Ta je praksa Cesta u mnogim masovnim
medijima. Tomasi¢ (2010) navodi da se vrijednost novinarske profesije, a time i vjerodostojnost
pojedina medija ogleda u provjeravanju svake informacije iz najmanje dvaju izvora, u Sirenju
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tolerancije, izbjegavanju govora mrznje i stereotipa. Vrijednost novinarske profesije o€ituje se i
u nepristranosti, odnosno potpunosti informacije, svodenju pogresaka na najmanju mogucu
mjeru, cuvanju kulture dijaloga. To je uvijek bio temelj profesionalnoga odnosa prema novinama
1 mediju (Tomasi¢, 2010: 129). Mnoga istrazivanja dokazuju da novinari ¢esto i bez kriticke
distance upotrebljavaju takozvane informacijske subvencije (information subsidies) kojima ih
opskrbljuju predstavnici i sluzbe za odnose s javnostima koji — kako piSe Heyer (1996: 79) —
upravljaju pristupom koridorima mo¢i, ali isto tako i objavama na drusStvenim mrezama. Sanne
Kruikemeier 1 Sophie Lecheler (2015), clanovi fakulteta na Amsterdamskoj Skoli
komunikacijskih istrazivanja (ASCoR) na SveuciliStu van Amsterdam, proveli su studiju kako bi
utvrdili na koji nacin gledatelji i Citatelji gledaju na drustvene mreze kao izvor informiranja. Za
istu pricu skupina novinara koristila je druStvene mreZe kao izvor informacija, dok je druga
skupina informacije dobila od strane sluzbenih izvora (institucije i priopéenja). Vecina ispitanika
ustvrdila je da je pri¢a sa sluzbenim izvorima vjerodostojnija.

Ono Sto je prethodilo informacijama, statusima i odredenim komentarima na druStvenim
mrezama, svakako su blogovi. Brautovi¢ navodi da su blogovi postali dio internetske kulture
Hrvatske. Prema podatcima na Blog.hr servisu od 2004. godine pokrenuto je viSe od 396 tisuca
blogova u sklopu tog servisa (The State of Technorati, 2007). Specijalizirana internetska stranica
za pretrazivanje blogova Technorati u izvjestaju iz travnja 2007. godine kaze da u njihovoj bazi
postoji viSe od 70 milijuna blogova te da se njihov broj povecava za 120 tisuca svaki dan, s vise
od 50 tisu¢a novih informacija objavljenih svaki sat. Blogeri danas proizvode viSe sadrzaja nego
svi novinari u Associated Pressu’*. Jednako tako blogovi postaju sve vazniji izvor informacija u
novinarstvu. Afere poput Brodosplita i Sun¢anog Hvara dospjele su u masovne medije upravo
posredstvom blogova. Prema istrazivanju Pulsa iz 2002. godine c¢ak 87% novinara svaki se dan
koristi internetom u svojem poslu, a 68% upotrebljava internet za traznje potrebnih informacija

(Puls, 2007).

Prema Amy Gahran (2006) ,,blogovi mogu biti dobar izvor za leadove, citiranje i usmjeravanje
price, ali specifi¢ni citati i tvrdnje trebaju se provjeriti klasicnim novinarskim metodama (...)
Citiranje blogova jednako je citiranju priopéenja za javnost, neprovjerenih dokumenata ili dojava

Citatelja“. Cecilia Friend i Jane B. Singer u knjizi ,,Online journalism Ethics: Tradition and

107



Transition* kazu da novinari kod blogova kao izvora moraju provjeriti podatke, ali i izvor, kako

bi se utvrdilo koje aktivisticke, ideoloske ili komercijalne veze bloger ima (2007).

Veliki problem kod blogova i internetskih objava predstavlja moguénost izmjene njihova
sadrzaja. Naime, moze se dogoditi da bloger, nakon $to je citiran u medijima, promijeni sadrza;.
Zbog toga je nuzno snimiti sadrzaj kako bi u slu¢aju pravnog spora postojao dokaz da je to doista
objavljeno. Poseban problem kod blogova jest i privatnost, odnosno potreba da se zastiti bloger
kao izvor informacije. Friend i Singer kazu da je obveza novinara sluziti javnosti, a ne izvorima,
zbog Cega taj pristup treba koristiti i za internetski svijet. To znaci da izvor, odnosno autora treba

navesti ako je to u interesu javnosti i ako ta informacija daje kontekst price.

Za razliku od blogova, kada su izvori e-mail, chat ili forumi, novinari moraju voditi racuna ne
samo o tome jesu li te izjave javne nego i jesu li tocne, je li autor korisnik koji je naveden i na
koji su nacin izjave prikupljene. Sto se ti¢e vjerodostojnosti, jednako kao i u sluéaju blogova,
novinar mora provjeriti tocnost podataka klasi¢nim metodama te utvrditi tko je osoba koja je
objavila sadrzaj. To¢nost se provjerava preko nekoliko elemenata:

* provjera URL-a

* autorstvo

* provjera sadrzaja
Sli¢na je situacija i danas s druStvenim mrezama iz kojih sve viSe novinara crpi informacije i
podatke. S obzirom na sve brzi protok informacija mediji bi sve objave na druStvenim mreZama
trebali dodatno provjeriti iz drugog, pa i treceg izvora, kao i dobiti potvrdu osobe koja je objavila
odredeni status kako bi se on mogao koristiti. Stoga bi fokus u koriStenju drustvenih mreza
trebao biti na kontaktima, stru¢njacima, pronalazenju ideja za novinarske price i sli¢no. Kada se
kao izvor koristi internet (samim time i drustvene mreze), navodi Brautovi¢ (2008), treba imati
na umu da se sve Sto je objavljeno na internetu ne moze automatski preuzeti i objaviti u
medijima. Neovisno o tome radi li se o sluzbenim informacijama objavljenim na stranicama
Vlade ili blogu koji piSe lokalni politi¢ar, navodi da novinar mora potvrditi informaciju i
pokusati stupiti u kontakt s osobom koja je autor te informacije. Informacija se tada moze
pripisati njegovu autoru pa prilikom pozivanja na nju nema problema. Ista je stvar i s druStvenim
mrezama — treba provjeriti svaki objavljeni status ili video, to¢nije kontaktirati autora. Kako bi se
sprije¢ilo da netko odredeni sadrzaj unisti, tako da novinar viSe nema dokaz o tome gdje je
pronasao podatke, nuzno ih je pohraniti u digitalnom obliku ili isprintati printerom (ako se ne

radi o prevelikoj koli¢ini). Na taj nacin novinar ima opipljiv i ¢vrst dokaz izvora podataka koji
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sutra, ako zatreba, moze koristiti i na sudu. Stvaranje povjerenja kod gledatelja dug je proces.
,Nikada ne treba zaboraviti iz vida Cinjenicu da javnost reporterske greske ne oprasta i da se
jednom izgubljeno povjerenje gledatelja gotovo nikada viSe ne vraca. Zato ovdje mozemo
istaknuti ono novinarsko pravilo da se dva puta provjeri prije nego Sto se bilo Sto objavi®
(Jakovljevi¢, 2014). Objave na drustvenim mrezama novinarima ¢esto mogu posluziti kao povod
za istrazivanje teme, ali uz dodatnu provjeru izvora i ¢injenica. U protivnom takva novinarska

praksa dovodi do niske razine novinarske profesije.
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6. ISTRAZIVANJE

U prvoj fazi istrazivanja cilj je bio analizirati sadrzaj informativnih emsija Dnevnik, Dnevnik
Nove TV 1 RTL Danas, koji je predmet ovog istrazivanja, a kako bi se povjerile polazisne

pretpostavke iskazane kroz hipoteze:

HIPOTEZA 1. Komercijalne televizije u ve¢oj mjeri koriste drustvene mreze kao izvore

informacija od javne televizije.

HIPOTEZA 2. Najve¢i broj objava s drustvenih mreza prenesenih u dnevnike javne televizije i

komercijalnih televizija odnosi se na politicke poruke.

HIPOTEZA 3. Novinari uglavnom ne provjeravaju vjerodostojnost objava i poruka na

drustvenim mrezama iz dodatnih izvora.
HIPOTEZA 4. Zaobilazenjem novinarskih pitanja putem objava na drustvenim mreZama mijenja
se 1 umanjuje uloga televizijskih novinara kao kreatora medijskih sadrzaja i sukreatora javnog
mnijenja.
Takoder, istrazivanjem se pokusSalo dobiti odgovor na sljedeca istrazivacka pitanja:
1. U kojoj se mjeri druStvene mreze kao izvor vijesti koriste u sredi$njim informativnim
televizijskim emisijama?
2. Koriste li komercijalne televizije u vecoj mjeri druStvene mreze u informativnim
emisijama od javne televizije?
3. Koje drustvene mreze novinari najvise koriste kao izvore informacija?
4. Koje se skupine u svom radu najviSe sluze drustvenim mrezama za objavu
informacija?
5. Koriste li novinari informacije s privatnih profila javnih osoba?
6. Navode li televizijski novinari i urednici prilikom objave tko je izvor objave,
odnosno o kojoj je drustvenoj mrezi rijec?
7. Vjeruju li novinari vijestima na druStvenim mrezama, tj. provjeravaju li informacije i
iz drugih izvora?
8. Utjecu li 1 na koji na¢in druStvene mreze kao izvor informacija na televiziju kao
specifican audiovizualni medij koji koristi u svom sadrzaju off i fon (izjavu) kao

temeljne elemente za prenoSenje informacija?
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9. Koriste li se drustvene mreze kao izvor vijesti isklju¢ivo u nedostatku drugih izvora

informacija?
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6.1. Operacionalizacija varijabli i mjerni instrumenti

6.1.1. Kvantitativna analiza sadrzaja

U svrhu toga u prvom dijelu istrazivanja za adekvatnu metodu odabrana je kvantitativna
analiza sadrZaja televizijskih priloga iz ve¢ navedenih informativnih emisija. Analiticka se
matrica sastojala od 12 operacionaliziranih, promatranih i biljezenih karakteristika
relevantnih jedinica analize sa svrhom objektivnog analiziranja te posljedi¢ne kvantifikacije

prikupljenih podataka.

Analizom obuhvacene varijable te nacin njihove operacionalizacije sazeto su navedeni u

tablici 1.

Tablica 1 - Operacionalizacija analiziranih varijabli

Promatrano obiljeZje Operacionalizacija predmeta mjerenja

Vrsta TV postaje na kojoj je emitiran relevantni | Prac¢enje programa na kojem je emitirana relevantna

prilog emisija (pracenje naziva relevantne emisije)

) . o o Pracenje datuma (dana i mjeseca) emitirane
Dinamika emitiranja relevantnih priloga o
relevantne emisije

S Pracenje pocetka emitiranja priloga u okviru
Pozicioniranje priloga o
relevantne emisije

Trajanje priloga Pradenje zavrSetka emitiranja priloga

) Pracenje kategorije vijesti kojoj pripada prilog
Vrsta priloga
kojemu je izvor informacija drustvena mreza

) o S Pracenje autora, voditelja i urednika priloga kojima
Autori, voditelji i urednici valjanih priloga ' ) -
su drustvene mreze izvor informacija

Proizvodac vijesti / informacije / objave na Pracenje tipa druStvene skupine ¢ija se stajaliSta i

druStvenim mrezama miSljenja prenose s druStvenih mreza

' Pradenje prezentiranja priloga kojima su drustvene
Forma priloga ' ) -
mreze izvor informacija

Objava izvora priloga Pradenje navodenja konkretne drustvene mreze koja
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je koristena kao izvor podataka

. . Pracenje broja druStvenih mreza koriStenih kao
Broj izvora podataka u prilogu ] o o
izvor podataka u valjanim prilozima

. Pracenje navedenih naziva druStvenih mreza
Izvor priloga o ' ) y
koristenih kao izvor informacija

o ) Pracenje pozivanja novinara ili voditelja i na neki
Provjera izvora priloga - o
drugi izvor vijesti

6.1.2. Anketno istraZivanje

U drugoj fazi istrazivanja cilj je bio ispitati osobe koje rade u odabranim televizijskim kuc¢ama
(HRT, Nova TV i RTL) u uredni$tvima analiziranih informativnih emisija (Dnevnik, Dnevnik
Nove TV 1 RTL Danas) o temi istrazivanja ove doktorske disertacije. U tu svrhu konstruiran je
mjerni instrument u obliku strukturiranog anketnog upitnika. Naime, ova faza potrebna je kako
bi se ispitala hipoteza koja pretpostavlja da se zaobilaZzenjem novinarskih pitanja putem objava
na drustvenim mreZama mijenja i umanjuje uloga televizijskih novinara kao kreatora medijskih
sadrzaja i (su)oblikovatelja javnoga mnijenja. Anonimni anketni upitnik namijenjen je ¢lanovima
redakcije Unutarnje politike 1 gospodarstva HTV-a, ¢lanovima redakcije Unutarnje politike i

gospodarstva Nove TV i ¢lanovima Unutarnje politike i gospodarstva RTL-a.

Anketni upitnik sadrzava 22 pitanja. Sva pitanja bila su zatvorenog tipa, dok su varijable bile

prikazane kroz nominalnu ili ordinarnu ljestvicu (tip Likertove ljestvice od pet stupnjeva).

Anketni se upitnik sastojao od dvije opce tematske cjeline:
1. skup pitanja namijenjenih mjerenju odredenih socio-demografskih karakteristika
ispitanika
2. skup pitanja namijenjenih mjerenju op¢ih 1 specifi¢nih stavova ispitanika prema
istrazivanoj temi (razli¢iti aspekti koriStenja druStvenih mreza u poslovne svrhe od strane

ispitanika u obavljanju novinarske djelatnosti).

1. Socio — demografske karakteristike ispitanika - obuhvaceno je Sest obiljezja:
* spolna struktura ispitanih,
* dobna struktura ispitanih,

* najveci zavrSeni stupanj obrazovanja (obrazovni status) ispitanih,
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* profesionalna struktura ispitanih koja je indicirana trima varijablama odnosno
karakteristikama radnog mjesta: vrstom televizijske postaje u kojoj ispitani

obavljaju novinarsku djelatnost /javna ili komercijalna TV postaja/,

* dominantno tematsko podrucje interesa i novinarske djelatnosti /redakcija za

koju ispitani rade najviSe sati u mjesecu,
* te duljina radnog staza u novinarskoj profesiji izraZzena u godinama.

2. Iskustva, percepcije, miSljenja i stavovi ispitanih prema koristenju drustvenih mreza
kao izvora informacija u televizijskim informativnim emisijama mjereni su sljede¢im

indikatorima:

* koristenje drusStvenih mreza kao izvora informacija prilikom obavljanja

novinarske djelatnosti,
* povjerenje u vjerodostojnost objava i informacija na druStvenim mrezama.

* nacin koriStenja druStvenih mreza kao izvora informacija prilikom obavljanja

novinarskedjelatnosti

* stav prema koriStenju druStvenih mreza kao izvora informacija u profesiji

televizijskog novinarstva

* percipirana struktura koriStenja drustvenih mreza te ucestalost koriStenja
objava s privatnih profila javnih osoba kao izvora informacija prilikom

obavljanja novinarske djelatnosti.

Radi konceptualne jednostavnosti predmeti mjerenja apriorno su i proizvoljno razvrstani u

navedene kategorije, iako pojedini indikatori mjere vise razli€itih predmeta mjerenja.

6.1.3. Obrada podataka i prikaz rezultata dobivenih u analizi sadrzaja

Rezultati dobiveni temeljem ovog istrazivanja analizirat ¢e se koriStenjem deskriptivne statistike.
Razlog tome je Cinjenica da je istrazivanje obuhvatilo skoro sve relevantne priloge (cjelokupni
skup istrazivanog fenomena) pa nece biti potrebno donositi inferencijalne zakljuc¢ke o tim istim
prilozima. Rezultati ¢e biti prikazani tabliéno uz pomo¢ distribucija frekvencija za pojedine
varijable te uz pomo¢ takozvanog krostabulacijskog prikaza frekvencija preko kojeg su
prikazivani odnosi izmedu parova varijabli. Osim tabli¢nih prikaza koristit ¢e se i graficki

prikazi i to u obliku povrSinskih i linijskih grafikona.
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6.1.4. Obrada podataka i prikaz rezultata anketnog istraZivanja

Podaci dobiveni pomoc¢u anketnog upitnika analizirani su koriStenjem postupaka i testova iz
deskriptivne 1 inferencijalne statistike. Pomocu distribucija frekvencija te linijskih i povrSinskih
grafikona rezultati su prikazani u odnosu na pojedina pitanja, tj. varijable iz anketnog upitnika. S
obzirom da su navedene varijable u anketnom upitniku bile kategorijalne te se nije ocekivala
normalna distribucija podataka i s obzirom na postavljene ciljeve u disertaciji, koriSten je set

testova iz neparametrijske statistike.

Prvi test koji je koriSten bio je HI-kvadrat (dva nezavisna uzorka). Jedno od svojstava ovog testa
je da se pomoc¢u njega moze ustanoviti vjerojatnost povezanosti izmedu dvije varijable (Petz,
2012., 210). Prema Petzu navedeno znaci da statisticki znac¢ajna HI-kvadrat vrijednost govori o
tome da postoji razlika izmedu npr. dvije grupe jedne varijable u odnosu na svojstva tj.
kategorije druge kvalitativne varijable, a to istodobno znaci i da postoji povezanost izmedu te
dvije varijable (neovisno o visini te povezanosti). Howell (2009., 145) postojanje opisane
povezanosti izmedu varijabli karakterizira kao njihov zavisan, odnosno nezavisan odnos.

Drugi koriSten neparametrijski test bio je Mann-Whitneyev U-test koji sluzi za testiranje
pretpostavke pripadaju i dva uzorka u populaciju s istim medijanom (Petz, 2012., 386) i on kao
takav sluzi kao adekvatna zamjena za Studentov t-test ukoliko ne postoji pretpostavka o

normalnosti distribucije podataka (Huck, 2011.,443).
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6.2. Rezultati istraZivanja
6.2.1. Rezultati anketnog istraZivanja

Vremensko razdoblje prikupljanja podataka trajalo je od 01. veljace 2018. do 21. travnja 2018.
godine. Procijenjeno trajanje ispunjavanja anketnog upitnika iznosilo je deset minuta. Poziv za
sudjelovanje u istrazivanju poslan je 101 televizijskom novinaru zaposlenom u redakcijama triju
odabranih sredi$njih informativnih emisija referentnih TV postaja, putem elektronicke poste, na
njihove sluzbene e-mail adrese. Od ukupno 101  kontaktiranog novinara pozvanog na

sudjelovanje u istrazivackom projektu, anketni su upitnik ispunila 73 novinara.

6.2.1.1. Socio-demografski pokazatelji

Realiziranim je uzorkom obuhvaéeno 73 sudionika istrazivanja. S obzirom na spolnu strukturu,
realizirani uzorak obuhvaca 51% zenskih ispitanica (n=37) i 48% muskih ispitanika (n=35).

Spolna struktura analiziranog uzorka prikazana je u grafikonu 1.

Spol ispitanih

48% WA

1%

» MusSkarci - Zene ~ BeZ odgovora

Grafikon 1 - Spolna struktura ispitanih
S obzirom na dobnu strukturu, realiziranim su uzorkom obuhvacéene osobe izmedu 20 i 59
godina. Pri tome, najveéi broj ispitanih, gotovo polovica (47%; n=34) pripadnici su dobne
skupine od 30 do 39 godina. Pri tome, viSe od polovice ispitanih, njih 64% (n=47) mlade je od
40 godina .
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Dobna struktura ispitanih prikazana je u grafikonu 2.

Dob ispitanih
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Grafikon 2 - Dobna struktura ispitanih

S obzirom na obrazovni status ispitanih, nije utvrden niti jedan ispitanik s najnizim stupnjem
obrazovanja (zavrSena osnovna $kola) niti s najveé¢im stupnjem obrazovanja (zavrSen doktorski
studij), pri cemu vise od 80% ispitanih (89%) posjeduje visu ili visoku struénu spremu. Najveci

broj ispitanih, njih 74% (n=54) zavrsili su fakultet, akademiju ili sveucili$ni studij.
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Obrazovna struktura ispitanih prikazana je u grafikonu 3.
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studiji

Grafikon 3 - Najve¢i zavrSeni stupanj obrazovanja
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S obzirom na vrstu TV postaje u kojoj su ispitani zaposleni, istrazivanjem su obuhvacéena dva

poduzorka, odnosno, dvije glavne podskupine ispitanika, zaposlenici javne TV postaje, te

komercijalnih TV postaja. Pri tome, realiziranim je uzorkom obuhvaceno 59% (n=43) novinara

zaposlenih na javnoj televiziji te 40%

(n=29) novinara zaposlenih na komercijalnim TV

postajama. Pri tome, od ukupnog broja ispitanih novinara zaposlenih na komercijalnim TV

postajama, 16 ih je zaposleno na Novoj TV, a 13 na RTL Televiziji.
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Udio novinara zaposlenih na pojedinoj TV postaji prikazan je u grafikonu 4.

Vrsta TV postaje
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Grafikon 4 - Vrsta TV postaje na kojoj su ispitani novinari zaposleni

S obzirom na redakciju u kojoj ispitani novinari rade najviSe sati u mjesecu, najveéi udio
ispitanih najvise je sati u mjesecu zaposlen u politickim redakcijama (80%; n=58). Pri tome, veci
je udio ispitanih, viSe od polovice (64%; n=47) zaposlen u redakcijama unutarnje politike. S
obzirom na radni staz proveden u novinarskoj profesiji, najveci udio ispitanih, vise od polovice
(55%; n=40) ima izmedu 11 i 20 godina radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji. Pri
tome, 69% ima vise od 10 godina radnog staza (n=50), dok 30% ispitanih ima 10 i manje od 10
godina radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji. Godine radnog staza provedenog u

novinarskoj profesiji prikazane su u grafikonu 5.
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Radni staZ u novinarskoj profesiji
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Grafikon 5 - Godine radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji

Ocekivano, izmedu varijabli dob i duljina radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji
utvrdena je statisticki znadajna pozitivna povezanost.”” Drugim rije¢ima, stariji ispitanici
posjeduju veci broj godina radnog staza u novinarskoj profesiji, dok mladi ispitanici posjeduju
manji broj godina radnog staza. S obzirom na radni staz proveden u novinarskoj profesiji,
najvedi udio ispitanih, viSe od polovice (55%; n=40) ima izmedu 11 i 20 godina radnog staza
provedenog u novinarskoj profesiji. Pri tome, 69% ima viSe od 10 godina (n=50), dok 30%
ispitanih ima 10 1 manje od 10 godina radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji. Godine
radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji prikazane su u grafikonu 5. Ocekivano, izmedu
varijabli dob i duljina radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji utvrdena je statisticki
znaGajna pozitivna povezanost.’® Drugim rije¢ima, stariji ispitanici posjeduju veéi broj godina
radnog staza, dok mladi ispitanici posjeduju manji broj godina radnog staza provedenog u

novinarskoj profesiji.

> Spearmanov rho koeficijent korelacije = 0,755; n = 72; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,000.

%% Spearmanov rho koeficijent korelacije = 0,755; n = 72; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,000.
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6.2.1.2. Povjerenje u vjerodostojnost objava i informacija na

druStvenim mreZama

Najveci broj ispitanih, vise od polovice (55%; n=40) iskazalo je povjerenje prema drustvenim
mrezama, odnosno, slozilo se (uglavnom ili u potpunosti) s tvrdnjom po kojoj je vjerodostojnost
objava (informacija) na druStvenim mrezama velika. 15% (n=11) nije iskazalo povjerenje prema
druStvenim mrezama, odnosno, nije se slozilo (uopée ili uglavnom) s tvrdnjom po kojoj je
vjerodostojnost objava (informacija) na drustvenim mrezama velika, dok se 25% (n=18) nije
moglo odluciti, odnosno, nije moglo procijeniti slaze 1i se ili ne - s izjavom po kojoj je
vjerodostojnost objava (informacija) na drustvenim mrezama velika.

Razina povjerenja prema vjerodostojnosti objava i1 informacija na druStvenim mrezama

prikazana je u grafikonu 6.

Vjerodostojnost objava (informacija) na drustvenim mreZama je velika

50
40
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25%

5%
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Uopée se ne Uglavnom se Nisam siguran Uglavnom se Potpuno se BeZ odgovora
slaZem ne slaZem (na) / Ne mogu slaZem slaZem
se odluciti

Grafikon 6 - Vjerodostojnost objava informacija na druStvenim mrezama

Najve¢i udio ispitanih (74%; n=54) rijetko kad je imao iskustva s objavom informacija s
drustvenih mreza koje su se kasnije pokazale kao netocne ili pogresne (nikada, vrlo rijetko,
rijetko), pri cemu Cetvrtina ispitanih (25%; n=18) nikada nije imala takvo iskustvo. Jednak udio

ispitanih, takoder 25%, ¢es¢e je imalo takva iskustva (povremeno, vrlo ¢esto, uvijek).
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Dosadasnje iskustvo u koristenju drustvenih mreza prikazano je u grafikonu 7.

Ucestalost netocCnih ili pogreSnih objava s drusStvenih mreZa koristenih kao
igvor informacija
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Grafikon 7 - Ucestalost netoc¢nih ili pogresnih objava s drustvenih mreza koje su ispitani koristili kao
izvor informacija

Izmedu varijabli ,,uestalost neistinitih ili pogre$nih objava s druStvenih mreza koristenih kao
izvor informacija®“ te stupnja slaganja s tvrdnjom po kojoj je ,vjerodostojnost objava i
informacija na druStvenim mrezama velika®, medu novinarima s komercijalnih TV postaja nije
utvrdena statisticki znacajna povezanost, dok je medu novinarima s javne TV postaje izmedu
dviju spomenutih konceptualnih varijabli utvrdena statisticki znacajna povezanost negativnog
smjera,”’ pri ¢emu se novinari koji su e$ée imali iskustvo s objavom informacija s drustvenih
mreza koje su se kasnije pokazale neto¢ne ili neistinite u manjoj mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj
je vjerodostojnost objava (informacija) na druStvenim mrezama velika, dok se oni koji su rjede
imali takvo iskustvo u vecoj mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj je vjerodostojnost objava

(informacija) na drustvenim mrezama velika.

*7 Spearmanov rho koeficijent korelacije = - 0,329; n = 38; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod

pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,044.
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6.2.1.3. Povjerenje u vjerodostojnost objava i informacija na

druStvenim mreZama

Od ispitanih novinara svi se povremeno koriste druStvenim mrezama u svome radu, odnosno,
nije detektiran niti jedan sudionik istraZivanja koji je na pitanje o ucestalosti koriStenja
drustvenih mreza za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti odgovorio kako ,nikada“ ne
koristi drustvene mreZe. Najveci udio ispitanih, njih 45% (n=33) uvijek koristi drustvene mreze u
svome radu, a viSe od trecine ispitanih (79%; n=58) drustvene mreze u svome radu koristi uvijek
ili vrlo Cesto. NeSto manje od cCetvrtine ispitanih, njih 21% (n=15) vrlo rijetko ili samo
povremeno koristi drustvene mreze u svom radu. Ucestalost koriStenja drustvenih mreza za

potrebe obavljanja novinarske djelatnosti’® prikazana je u grafikonu 8.

Uéestalost koriStenja drustvenih mreZa
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Grafikon 8 - Ucestalost koristenja drustvenih mreza za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti

S obzirom na naj¢esée koristenu druStvenu mrezu, najveci broj ispitanih, vise od polovice (56%;
n=41) najceS¢e koristi objave s Facebooka kao izvor informacija u prilozima. Preko treine

(37%; n=27) kao izvor informacija u prilozima koristi objave s Twittera. Dobiveni rezultati u

% Pitanju ,,Koliko &esto, opéenito u svom radu, koristite drustvene mreze?* pridruzena je ordinalna ljestvica
procjene od 6 stupnjeva (1 = “Nikada“ do 6 = “Uvijek*).
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skladu su s dosada$njim provedenim empirijskim istrazivanjima.”® Drustvene mreze s kojih

ispitani najcesce koriste objave kao izvor informacija u prilozima prikazane su u grafikonu 9.

Najcesée koristena druStvena mreZa

m Facebook = Instagram ~ Twitter = NeSto drugo = Bez odgovora

Grafikon 9 - Drustvene mreze s kojih ispitani najéesce koriste objave kao izvor informacija u prilozima

S obzirom na drustvenu mrezu s koje ispitani najcesce koriste objave kao izvor informacija u
prilozima, utvrdena je statisticki znacajna razlika s obzirom na vrstu TV postaje u kojoj su
zaposleni ispitani. Pri tome, Facebook kao izvor informacija u vecoj mjeri koriste zaposleni na
javnoj televiziji, a u manjoj mjeri zaposleni na komercijalnim TV postajama, dok ostale
drustvene mreze, ponajviSe Twitter, u vecoj mjeri koriste zaposleni na komercijalnim TV
postajama, a u manjoj mjeri zaposleni na javnoj TV postaji. Rezultat testiranja statisticke

znacajnosti razlika prikazan je u tablici 2

%% Ispitanici se najvise koriste Facebookom, manje Twitterom, a ostale druitvene mreZe nisu spominjali. ,,Kao
najve¢u vrijednost Facebooka istice povratnu informaciju, moguénost da komuniciramo s potrebama nasih
korisnika, oni imaju neke sjajne ideje, imaju pitanja, tako mozete puno brze nego dosad osluhnuti bilo naroda,
vidjeti koji su trendovi. Twitter nam je koristan, jer veliki mediji odmah dijele 'breaking news'...* Izvor: K. Zlof, Z.
Herljevi¢, S. Hadzi¢: Predodzbe novinara o vaznosti drustvenih mreZa u proizvodnji medijskih sadrzaja;

Media, culture and public relations, 5, 2014, 1, 17-29.
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Tablica 2 - DruStvena mreza s koje ispitani najéesc¢e koriste objave kao izvor informacija u prilozima po
vrsti TV postaje

Najcesce koristena
drustvena mreza
Facebook Nesto 0 Ukupno
drugo
Javna Empirijske frekvencije 30 12
Vrsta TV televizija Teorijske frekvencije 24 18 *
postaje Komercijalne | Empirijske frekvencije 10 19
televizije Teorijske frekvencije 16 13 2
Ukupno 40 31 71

Iznos Pearsonovog Hi kvadrata testovnog statistika = 9,520

Stupanj slobode = 1

Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(asimptotska dvosmjerna statisticka znacajnost / signifikantnost) p = 0,002

0 ¢elija (0%) ima ocekivanu frekvenciju manju od 5. Minimalna ocekivana frekvencija = 13.

Iznos povezanosti (Cramerov V koeficijent) = 0,366

Pretpostavlja se kako je uocena povezanost pod utjecajem jo$ jedne utvrdene statisticki znacajne
povezanosti: redakcije u kojoj su ispitani zaposleni te najéesée koriStene drustvene mreze kao
izvora informacija. Naime, zaposlenici iz dvije najzastupljenije redakcije (unutrasnja i vanjska
politika), takoder se statisticki znacajno razlikuju po ucestalosti koriStenja Facebooka kao izvora
informacija. Pri tome, zaposleni u redakcijama unutarnje politike u ve¢oj mjeri koriste Facebook
kao izvor informacija a u manjoj mjeri ostale drusStvene mreze, dok zaposleni u redakcijama
vanjske politike u manjoj mjeri koriste Facebook a u vecoj mjeri ostale drustvene mreze,

ponajvise Twitter, kao izvor informacija.

Komparacija razine koristenja drustvenih mreza u informativnim emisijama na javnoj nasuprot

komercijalnim televizijama prikazana je u grafikonu 10.
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"Komercijalne televizije u vecoj mjeri nego javna televizija korsite
druStvene mreZe u informativnim emisijama. "’

30
20
15 33% 329%
10 19%
5 11%
0

Uopée se ne Uglavnom se Ne mogu se Uglavnom se Polpuno se Bez odgovora
slaZem ne slaZem odluciti slaZem slaZem

Grafikon 10 - Stupanj slaganja s izjavom po kojoj komercijalne televizije u ve¢oj mjeri nego javna
televizija koriste druStvene mreze u informativnim emisijama

Izmedu ucestalosti koriStenja druStvenih mreza za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti te
stupnja slaganja s izjavom po kojoj komercijalne TV postaje u ve¢oj mjeri od javne TV postaje
koriste druStvene mreze kao izvor informacija u informativnim emisijama, utvrdena je statisticki
znaajna povezanost. Pri tome, ispitanici koji u svome radu uvijek koriste druStvene mreze u
manjoj se mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj komercijalne TV postaje u vecoj mjeri od javne TV
postaje koriste drustvene mreze kao izvor informacija, dok se oni ispitanici koji u svome radu

rjede koriste drustvene mreze u vecoj mjeri slazu s navedenom tvrdnjom.

6.2.1.4. Nacin KoriStenja drustvenih mreza kao izvora informacija

prilikom obavljanja novinarske djelatnosti

Svi ispitani novinari se povremeno koriste druStvenim mrezama u svome radu, odnosno, nije
utvrdeni niti jedan sudionik istrazivanja koji je na pitanje o ucestalosti koriStenja druStvenih
mreza za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti odgovorio kako ,,nikada* ne koristi drustvene
mreze. Gotovo tre¢ina ispitanih (72%; n=52) ucestalo (vrlo ¢esto ili uvijek) provjerava istinitost
(autenti¢nost) objava i izvora s druStvenih mreza koje koriste u pripremi svojih priloga i iz nekih
drugih izvora, pri ¢emu najveci udio ispitanih (47%; n=34) to Cini uvijek. 14% ispitanih (n=10)

to ¢ini rijetko (nikada, vrlo rijetko ili rijetko), a jednak udio (14%) €ini to povremeno. Ucestalost
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provjeravanja istinitosti (autenti¢nosti) objava i izvora s druStvenih mreza koje ispitani koriste u
pripremi svojih priloga i iz nekih drugih izvora prikazana je u grafikonu 11.
Osobna ucestalost provjeravanja objava i izvora s druStvenih mreZa i iz

drugih izvora
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Grafikon 11 - Ucestalost provjeravanja istinitosti (autenti¢nosti) objava i izvora s drustvenih mreza koje
ispitani koriste u pripremi svojih priloga i iz nekih drugih izvora

Ucestalost provjeravanja istinitosti (autenti¢nosti) objava i informacija s drustvenih mreza koje
ispitani koriste u pripremi svojih priloga, statisticki je znacajno povezana s ucestaloSéu
objavljivanja sadrzaja i informacija s druStvenih mreza koje su se kasnije pokazale netocne ili
pogresne,* pri emu ispitani koji su ¢es¢e imali iskustvo objavljivanja informacija s drustvenih
mreza koje su se kasnije pokazale netoCne ili pogreSne ceSce provjeravaju istinitost
(autenti¢nost) objava i izvora s druStvenih mreza koje koriste u pripremi svojih priloga te
obratno. No, uzimaju¢i u obzir dvije najdominantnije druStvene mreze Cije objave ispitani koriste
kao izvor informacija u prilozima, uocen je trend prema kojem ispitanici koji najcesce koriste
Facebook kao izvor informacija, u vecoj mjeri odnosno ceSée provjeravaju istinitost
(autenti¢nost) objava i izvora s druStvenih mreza, dok ispitanici koji najces¢e koriste Twitter kao
izvor informacija, u manjoj mjeri odnosno rjede provjeravaju istinitost (autenti¢nost) objava i
izvora s druStvenih mreza. Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti razlika prikazan je u tablici

3.

2 Spearmanov rho koeficijent korelacije = 0,257; n =71; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (signifikantnost) = 0,030.
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Tablica 3 - Ucestalost provjeravanja istinitosti (autenti¢nosti) objava i izvora s drustvenih mreza koje
ispitani koriste u pripremi svojih priloga i iz drugih izvora prema naj¢esce koristenoj drustvenoj mrezi

Ucestalost provjeravanja
istinitosti (autenti¢nosti)
objava i izvora s druStvenih
mreza®
Rijetko Cesto Ukupno
e Empirijske frekvencije 3 38
Najcesce Facebook 41
koristena Teorijske frekvencije 6 35
drustvena Empirijske frekvencije 7 19
y Twitter 26
mreza Teorijske frekvencije 4 22
Ukupno 10 57 67

Iznos Pearsonovog Hi kvadrata testovnog statistika = 4,817

Stupanj slobode = 1

Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(asimptotska dvosmjerna statisticka znacajnost / signifikantnost) p = 0,028

1 ¢elija (25%) ima ocekivanu frekvenciju manju od 5. Minimalna o¢ekivana frekvencija = 4.

Egzaktna vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(dvosmjerna signifikantnost koriste¢i Fisherov egzaktni test) p = 0,038

Iznos povezanosti (Cramerov V koeficijent) = 0,268

Iako medu zaposlenicima javne te komercijalnih TV postaja, nije utvrdena statisticki znacajna
razlika u ucestalosti provjeravanja objava i izvora s druStvenih mreza koje koriste u pripremi
svojih priloga, utvrdena je razli¢ita motivacija odnosno pozadina provjeravanja objava i izvora s
drustvenih mreza koje koriste u pripremi svojih priloga i iz drugih izvora. S jedne strane, medu
zaposlenima na javnoj TV postaji, ucestalost provjeravanja istinitosti (autenticnosti) objava i
izvora s druStvenih mreza koje koriste u pripremi svojih priloga, te stupnja slaganja s izjavom po

kojoj je vjerodostojnost objava (informacija) na druStvenim mrezama velika, utvrdena je

# Kategorija ,rijetko* obuhvaca ispitanike koji rjede provjeravaju istinitost (autentiGnost) objava i izvora s
drustvenih mreza koje koriste u pripremi svojih priloga i iz drugih izvora (nikada, vrlo rijetko, rijetko), dok
kategorija ,,éesto* obuhvaca one koji to ¢ine ¢esée (povremeno, vrlo ¢esto, uvijek).
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statisti¢ki zna¢ajna povezanost negativnog predznaka,** pri ¢emu ispitani koji se u vecoj mjeri
slazu s izjavom po kojoj je vjerodostojnost objava (informacija) na drustvenim mrezama velika,
u manjoj mjeri odnosno rjede provjeravaju istinitost (autenti¢nost) objava i izvora s drustvenih
mreza koje koriste u pripremi svojih priloga i1 iz nekih drugih izvora, i obratno. Medu istom
skupinom ispitanih, zaposlenicima javne TV postaje, ucestalost provjeravanja istinitosti
(autenti¢nosti) objava i izvora s druStvenih mreza koje koriste u pripremi svojih priloga i iz nekih
drugih izvora takoder je statisticki znac¢ajno povezana i sa stupnjem slaganja s izjavom po kojoj
komercijalne TV postaje koriste druStvene mreze u informativnim emisijama u ve¢oj mjeri od
javne TV postaje,* pri ¢emu zaposlenici javne TV postaje koji se u ve¢oj mjeri slazu s tvrdnjom
po kojoj komercijalne TV postaje koriste drustvene mreze u informativnim emisijama u vecoj
mjeri od javne TV postaje, u vecoj mjeri provjeravaju istinitost (autenti¢nost) objava i izvora s
drustvenih mreza koje koriste u pripremi svojih priloga i iz nekih drugih izvora, i obrnuto.

S druge strane, medu zaposlenima na komercijalnim TV postajama izmedu spomenutih varijabli
nije utvrdena statisticki znacajna povezanost, iako se medu tom skupinom ispitanih ucestalost
provjeravanja istinitosti (autenticnosti) objava i izvora s druStvenih mreza koje koriste u pripremi
svojih priloga i1 iz nekih drugih izvora statisti¢ki znacajno razlikuje prema odredenim socio-

demografskim karakteristikama ispitanih.

Prema svemu navedenom, moglo bi se zakljuciti kako zaposlenici komercijalnih TV postaja
vjerodostojnost objava i informacija na druStvenim mrezama temelje na osobnom iskustvu, dok
ispitanici s javne TV postaje imaju unaprijed formiran (pozitivan ili negativan) stav o

vjerodostojnosti objava i informacija na druStvenim mrezama.

S obzirom na ucestalost navodenja naziva drustvene mreze kao izvora informacija, gotovo svi
ispitani (82%; n=60) ucestalo navode izvor, odnosno, naziv drustvene mreze koju su koristili
prilikom objave, pri ¢emu vise od polovice (52%; n=38) to ¢ini uvijek. Ucestalost navodenja

naziva druStvene mreze kao izvora informacija prilikom objave prikazana je u grafikonu 12.

* Spearmanov rho koeficijent korelacije = - 0,516; n = 39; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (signifikantnost) = 0,001.

* Spearmanov rho koeficijent korelacije = 0,538; n = 28; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod

pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (signifikantnost) = 0,003.
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Uéestalost navodenja naziva drustvene mreZe kao izvora informacija
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Grafikon 12 - Ucestalost navodenja naziva drustvene mreze kao izvora informacija

Iako u ucestalosti navodenja naziva drustvene mreze kao izvora informacija izmedu novinara s
javne te komercijalnih TV postaja nije utvrdena statisticki znacajna razlika, utvrdeno je kako se
novinari s dvije analizirane komercijalne TV toj situaciji pristupaju razli¢ito. Pri tome, novinari s
RTL televizije rjede navode naziv drustvene mreze kao izvor informacija, dok novinari s Nove

TV ¢€esce navode naziv druStvene mreze kao izvor informacija.

Ucestalost koriStenja objava s drustvenih mreZa iskljucivo u nedostatku
ostalil izvora informacija
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Grafikon 13 - Ucestalost koriStenja objava s drustvenih mreza isklju¢ivo u nedostatku ostalih izvora
informacija
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Izmedu ucestalosti koriStenja objava s drustvenih mreZa isklju¢ivo u nedostatku ostalih izvora
informacija te ucestalosti provjeravanja istinitosti (autenticnosti) objava i izvora s drustvenih
mreza koje ispitani koriste u pripremi svojih priloga i iz drugih izvora, utvrdena je statisticki
znaGajna negativna povezanost,* pri Gemu ispitanici koji &e$ée koriste objave s drustvenih mreza
isklju¢ivo u nedostatku ostalih izvora informacija rjede provjeravaju istinitost (autenti¢nost)
objava i izvora s druStvenih mreza i iz drugih izvora, vjerojatno upravo zbog nedostatka ostalih
izvora informacija - 1 obrnuto. S obzirom na percipirani na¢in koriStenja druStvenih mreza od
strane ostalih kolega novinara bez obzira s koje televizijske kuce dolaze (HRT, RTL, NOVA
TV), odnosno, njihove ucestalosti provjeravanja istinitosti i autentinosti objava i izvora s
drustvenih mreza koje koriste u pripremi svojih priloga iz perspektive ispitanih, najveci udio njih
(43%; n = 31) procjenjuje kako ostali kolege novinari ucestalo provjeravaju istinitost i
autenti¢nost objava i izvora s druStvenih mreza koje koriste u pripremi svojih priloga i iz drugih
izvora, tre¢ina (33%; n = 24) procjenjuje kako oni to ¢ine povremeno, dok najmanji udio (22%; n
= 16) procjenjuju kako ostali kolege rijetko provjeravaju istinitost i autenti¢nost objava i izvora s
drustvenih mreza koje koriste u pripremi svojih priloga i iz drugih izvora. Percipirani nacin

koriStenja drustvenih mreza od strane ostalih kolega novinara prikazan je u grafikonu 14.

Ucestalost provjeravanja istinitosti i autenticnosti objavai izvora s
drustvenih mreZa i iz drugih izvora od strane ostalih kolega novinara
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Grafikon 14 - Percipirani nacin koriStenja druStvenih mreZza od strane ostalih kolega novinara

* Spearmanov rho koeficijent korelacije =- 0,373; n= 71; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,001.
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Medu ispitanicima s komercijalnih televizija, izmedu osobne razine ucestalosti provjeravanja
istinitosti (autenti¢nosti) objava i informacija s druStvenih mreza koje koriste u pripremi svojih
priloga, te percipirane razine provjeravanja istinitosti (autenti¢nosti) objava i informacija s
drustvenih mreza 1 iz drugih izvora od strane ostalih kolega novinara, utvrdena je statisticki
znaGajna pozitivna povezanost,’’ pri ¢emu ispitanici koji osobno ¢e$¢e provjeravaju istinitost i
autenti¢nost objava i informacija, percipiraju kako i njihovi ostali kolege novinari ¢ine to
ucestalije 1 obratno.

Najveéi broj ispitanih, 81% (n = 59) utjecaj novinara na funkciju i profesiju novinarstva te
funkciju televizije objavom informacija s drustvenih mreza bez dodatne provjere procjenjuje
negativnim, odnosno, smatra da takva praksa slabi funkciju novinara i televizije u drustvu, 12%
ispitanih (n = 9) smatra kako takva praksa nema utjecaja na funkciju novinara i televizije u
drustvu, dok 5% ispitanih (n = 4) smatra kako takva praksa osnazuje funkciju novinara i
televizije u drusStvu. Percipirani na¢in na koji novinari utjecu na funkciju i profesiju novinarstva

objavom informacija s drustvenih mreza bez dodatne provjere prikazan je u grafikonu 15.

Percipirani utjecaj novinara na funkciju novinara i televizije u drustvu
objavom informacija s drustvenih mreZa bez dodatne provjere
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Grafikon 15 - Percipirani nacin na koji novinari utjeu na funkciju i profesiju novinarstva te funkciju
televizije u druStvu objavom informacija s drustvenih mreza bez dodatne provjere

7 Spearmanov rho koeficijent korelacije = 0,503; n = 27; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod

pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,007.
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6.2.1.5. Stav prema KoriStenju drustvenih mreza kao izvora

informacija u profesiji televizijskog novinarstva

Stav prema koriStenju druStvenih mreza kao izvora informacija u profesiji televizijskog
novinarstva mjeren je putem pet indikatora: komparacijom drustvenih mreza i klasi¢nih izvora
informiranja, posebice televizijskog medija (upecatljivost izjava s druStvenih mreza u

komparaciji s izjavama snimljenim televizijskom kamerom).

Stupanj u kojem dana$nji nain koriStenja druStvenih mreZza umanjuje ulogu televizijskih
novinara kao kreatora javnog mnijenja mjeren je zasebnim indikatorom>* na kojem je manji
rezultat indicirao manji stupanj slaganja s navedenom izjavom, a veci rezultat veéi stupanj
slaganja s navedenom izjavom. Najve¢i broj ispitanih, gotovo tre¢ina (71%; n = 52) slaze se
(uglavnom 1ili u potpunosti) s izjavom po kojoj danasnji nacin koriStenja druStvenih mreza
umanjuje ulogu televizijskih novinara kao kreatora javnog mnijenja. NeSto viSe od Cetvrtine
ispitanih (26%; n = 19) ne slaze se s navedenom izjavom. Razina slaganja s izjavom po kojoj
danasnji nacin koriStenja druStvenih mreza umanjuje ulogu televizijskih novinara kao kreatora

javnog mnijenja prikazana je u grafikonu 16.

54 .. v “ v .. . .. e g .

Tvrdnji: ,,Drustvene mreze, na¢inom na koji se danas koriste, umanjuju ulogu televizijskih novinara kao kreatora
javnog mnijenja““ pridruzena je ordinalna ljestvica procjene od (1 = “Uopce se ne slazem®) do (5 = ,,Potpuno se
slazem®).
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Danasnji naéin koristenja drustvenih mreZa umanjuje ulogu televizijskih
novinara kao kreatora javnog mnijenja
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Grafikon 16 - Razina slaganja s izjavom po kojoj dana$nji nacin koriStenja druStvenih mreza umanjuje
ulogu televizijskih novinara kao kreatora javnog mnijenja

Izmedu stupnja slaganja s izjavom po kojoj danasnji nac¢in koriStenja drustvenih mreza umanjuje
ulogu televizijskih novinara kao kreatora javnog mijenja te osobne ucestalosti provjeravanja
istinitosti (autenticnosti) objava i1 izvora s druStvenih mreza koje ispitani koriste u pripremi
svojih priloga i iz drugih izvora, utvrdena je statisti¢ki znacajna povezanost negativnost smjera™.
Pri tome, ispitanici koji ¢eS¢e provjeravaju istinitost (autenti¢nost) objava i izvora s drustvenih
mreza koje koriste u pripremi svojih priloga i iz drugih izvora, u manjoj se mjeri slazu s
tvrdnjom po kojoj danasnji nacin koriStenja drustvenih mreza umanjuje ulogu televizijskih
novinara kao kreatora javnog mnijenja, dok se ispitanici koji rjede provjeravaju istinitost
(autenti¢nost) objava i izvora s druStvenih mreza koje koriste u pripremi svojih priloga i iz
drugih izvora, u vecoj mjeri slazu s navedenom tvrdnjom. Iako medu zaposlenima na javnoj te
komercijalnim TV postajama nije utvrdena statisticki znacajna razlika u stupnju slaganja s
analiziranom varijablom, u svakoj pojedinoj podskupini utvrdene su odredene statistiCki

znacajne razlike i povezanosti.
S obzirom na upecatljivost izjava s druStvenih mreza u komparaciji s izjavama snimljenim
televizijskom kamerom, najveéi broj ispitanih, vise od trecine (79%; n=58) slaze se (potpuno ili

uglavnom) kako izjave s druStvenih mreza nisu jednako upecatljive kao izjave snimljene

> Spearmanov rho koeficijent korelacije = - 0,234; n = 72; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,048.
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televizijskom kamerom, od ¢ega se vise od polovice ispitanih (52%; n=38) slaze u potpunosti.
Uz 10% neodlucnih (n=7), tek se 11% (n=8) ne slaze s navedenom izjavom. Stupanj slaganja s
tvrdnjom po kojoj izjave s druStvenih mreza nisu jednako upecatljive kao izjave snimljene

televizijskom kamerom prikazan je u grafikonu 17.

"Izjave s drustvenih mreZa nisu jednako upecatljive kao izjave snimljene
televigijskom kamerom."
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Grafikon 17 - Stupanj slaganja s tvrdnjom po kojoj izjave s druStvenih mreza nisu jednako upecatljive kao
izjave snimljene televizijskom kamerom

Izmedu ispitanika s razli¢itih televizija, utvrdena je statisticki znacajna razlika u slaganju s
tvrdnjom po kojoj izjave s druStvenih mreza nisu jednako upecatljive kao izjave snimljene
televizijskom kamerom, pri ¢emu se ispitanici s komercijalnih televizijskih postaja u ve¢oj mjeri
slazu s navedenom izjavom, dok se zaposlenici javne televizijske postaje s navedenom izjavom
slazu u manjoj mjeri.

Imajuéi na umu kako je realiziranim uzorkom upravo medu ispitanima iz javne TV postaje
zahvacen ve¢i udio zaposlenih u redakciji unutrasnje politike, dok je medu ispitanima iz
komercijalnih TV postaja obuhvacen manji udio zaposlenih u redakcijama unutarnje politike,
utvrdena povezanost izmedu slaganja s tvrdnjom po kojoj izjave s drustvenih mreZa nisu jednako
upecatljive kao izjave snimljene televizijskom kamerom i vrste TV postaje, moze biti posljedica
utvrdene povezanosti izmedu stupnja slaganja s datom izjavom te vrste redakcije u kojoj su

ispitani zaposleni.
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Pri tome, povezanost vrste redakcije s analiziranom varijablom, u skladu je s brojim empirijskim
istrazivanjima, prema kojima novinari zaposleni u redakcijama unutarnje politike objave
politi¢ara na druStvenim mrezama smatraju valjanim i adekvatnim izvorom informacija, a ne
predmetom dodatne provjere, odnosno, javne profile politi¢ara koriste kao mjerodavne izvore

informiranja.

Medu ispitanima s javne TV postaje, jo$ je jednom uocen obrazac prema kojem zaposlenici
javne TV postaje koji su kriti¢niji prema drustvenim mreZzama kao izvoru informiranja u vecoj
mjeri izrazavaju slaganje s tvrdnjom prema kojoj komercijalne TV postaje, u vecoj mjeri od
javne TV postaje, koriste drustvene mreze kao izvor informiranja. Naime, ispitanici s javne TV
postaje, koji se u vecoj mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj izjave s drustvenih mreza nisu jednako
upecatljive kao izjave snimljene televizijskom kamerom, u vecoj se mjeri slazu i s tvrdnjom po
kojoj komercijalne televizije u vecoj mjeri od javne koriste drustvene mreze kao izvor
informacija u informativnim emisijama. Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti razlika

prikazan je u tablici 23.

Tablica 4 - Slaganje s tvrdnjom po kojoj izjave s drustvenih mreza nisu jednako upecatljive kao izjave
snimljene televizijskom kamerom prema slaganju s izjavom po kojoj komercijalne TV postaje, u vecoj
mjeri od javne, koriste drustvene mreZe u informativnim emisijama

Izjave s drustvenih

mreza nisu jednako

upecatljive kao izjave

snimljene televizijskom

kamerom

Ne Da Ukupno
Komercijalne televizije u Ne Empirijske frekvencije 5 2 7
vecoj mjeri od javne, Teorijske frekvencije 2 5
koriste drustvene mreze u Empirijske frekvencije 4 17
. . . Da 21
informativnim emisijama Teorijske frekvencije 7 14
Ukupno 9 19 28

Iznos Pearsonovog Hi kvadrata testovnog statistika = 6,604

Stupanj slobode = 1

Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(asimptotska dvosmjerna statisticka znacajnost / signifikantnost) p = 0,010
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2 ¢elije (50%) ima ocekivanu frekvenciju manju od 5. Minimalna o¢ekivana frekvencija = 2.

Egzaktna vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(dvosmjerna signifikantnost koriste¢i Fisherov egzaktni test) p = 0,020

Iznos povezanosti (Cramerov V koeficijent) = 0,486

S obzirom na odmicanje televizije kao klasi¢nog audio-vizualnog medija od svoje medijske
prirode prenoSenjem objava s drustvenih mreza, najveci se broj ispitanih, preko polovice, (68%;
n=50) slaze (uglavnom ili u potpunosti) s tvrdnjom po kojoj se televizija kao klasi¢ni audio-
vizualni medij odmice od svoje medijske prirode prenosenjem objava s drustvenih mreza. Uz
11% (n= 8) neodlu¢nih, tek se 19% (n=14) uglavnom nije sloZzilo s navedenom izjavom. Stupanj
slaganja s izjavom po kojoj se televizija kao klasi¢ni audio-vizualni medij odmice od svoje

medijske prirode prenoSenjem objava s drustvenih mreza prikazan je u grafikonu 18.

elevizija se ican audio-vizualni medij prenoSenjem objava
Tel a se kao klasican audio al d 0 ob s
drustvenih mreZa odmice od svoje medijske prirode
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Grafikon 18 - Stupanj slaganja s izjavom po kojoj se televizija kao klasi¢an audio-vizualni medij odmice
od svoje medijske prirode prenoSenjem objava s drustvenih mreza

S obzirom na tvrdnju prema kojoj prenoSenjem objava s druStvenih mreza televizija gubi na
autenti¢nosti i1 profesionalnosti, najveci broj ispitanih, vise od polovice, (51%; n = 37) uglavnom
se ili u potpunosti slaze s datim sadrzajem, 14% (n=10) nije moglo procijeniti stupanj slaganja,

dok ih se 33% (n=24) uopce ili uglavnom nije slozilo s navedenom izjavom. Stupanj slaganja s
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izjavom prema kojoj televizija gubi na autenti¢nosti i profesionalnosti prenosenjem objava s

drustvenih mreza prikazan je u grafikonu 19.

""PrenoSenjem objava s druStvenih mreZa, televizija gubi na autenticnosti i
profesionalnosti.”
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Grafikon 19 - Stupanj slaganja s izjavom prema kojoj televizija gubi na autenti¢nosti i profesionalnosti
prenoSenjem objava s drustvenih mreza

Izmedu analizirane varijable te utjecaja novinara na funkciju novinara i televizije u drustvu
objavom informacija s drustvenih mreza bez dodatne provjere®® te slaganja s izjavom po kojoj se
televizija kao klasican audio-vizualni medij prenoSenjem objava s druStvenih mreza odmice od
svoje medijske prirode”’ utvrdena je statisticki znatajna povezanost, pri emu se ispitanici koji u
vecoj mjeri smatraju kako novinarska praksa objavljivanja informacija s drustvenih mreza bez
dodatne provjere negativno utjeCe na funkciju novinara i televizije u drustvu te oni koji se u
ve¢oj mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj se televizija kao klasican audio-vizualni medij
prenosenjem objava s drustvenih mreza odmice od svoje medijske prirode, u ve¢oj mjeri slazu i s
izjavom prema kojoj televizija gubi na autenti¢nosti i profesionalnosti prenosenjem objava s

drustvenih mreza.

Medu zaposlenicima komercijalnih TV postaja, izmedu analizirane varijable te stupnja slaganja s

tvrdnjom po kojoj je vjerodostojnost objava na druStvenim mrezama velika, utvrdena je

*% Spearmanov rho koeficijent korelacije = - 0,335; n = 71; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,004.

> Spearmanov rho koeficijent korelacije = 0,452; n = 70; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,000.
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statisticki znacajna negativna povezanost,” pri ¢emu se ispitanici koji se u ve¢oj mjeri slazu s
tvrdnjom po kojoj je vjerodostojnost objava na drustvenim mrezama velika u manjoj mjeri slazu
s tvrdnjom po kojoj prenosenjem objava s druStvenih mreza televizija gubi na autenticnosti i

profesionalnosti.

Medu ispitanima s javne TV postaje, izmedu analizirane varijable te stupnja slaganja s izjavom
po kojoj danasnji naCin koristenja drustvenih mreza umanjuje ulogu televizijskih novinara kao
kreatora javnog mnijenja,” ulestalosti koritenja druStvenih mrea za potrebe obavljanja
novinarske djelatnosti® te stupnja slaganja s tvrdnjom po kojoj izjave s drustvenih mreZa nisu
jednako upedatljive kao izjave snimljene televizijskom kamerom,”’ utvrdena je statisti¢ki
znacajna povezanost, pri cemu se ispitanici koji se u vecoj mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj
danasnji nacin koriStenja druStvenih mreza umanjuju ulogu televizijskih novinara kao kreatora
javnog mnijenja, koji rjede koriste drustvene mreze za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti
te koji se u vecoj mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj izjave s drustvenih mreza nisu jednako
upecatljive kao izjave snimljene televizijskom kamerom, u vecoj se mjeri slazu i s izjavom
prema kojoj prenoSenjem objava s druStvenih mreza televizija gubi na autentiCnosti i

profesionalnosti.

S obzirom na vaznost objava s druStvenih mreza u komparaciji s onim objavljenim putem
klasi¢nih medijskih kanala (radio, novine, TV), najve¢i udio ispitanih, njih 51% (n=37) slaze se
uglavnom ili u potpunosti s izjavom po kojoj objave na druStvenim mreZama imaju manju
vaznost nego one objavljene putem klasicnih medijskih kanala, dok se 36% (n=26) ne slaze

(uopce ili uglavnom) s navedenom izjavom.

Stupanj slaganja s izjavom po kojoj objave na drustvenim mrezama imaju manju vaznost nego

one objavljene putem klasi¢nih medijskih kanala (radio, novine, TV) prikazan je u grafikonu 20.

*¥ Spearmanov rho koeficijent korelacije = - 0,518; n = 28; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,005.

> Spearmanov rho koeficijent korelacije = 0,516; n = 42; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,000.
89 Spearmanov rho koeficijent korelacije = - 0,407; n = 42; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,008.

61 Spearmanov rho koeficijent korelacije = 0,320; n = 42; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,039.
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Objave na drusStvenim mreZama imaju manju vaznost od onih objavijenih
putem klasicnih medijskih kanala
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Grafikon 20 - Stupanj slaganja s izjavom po kojoj objave na dru$tvenim mreZama imaju manju vaznost
nego one objavljene putem klasi¢nih medijskih kanala (radio, novine, TV)

Zanimljiva razlika medu zaposlenicima razli¢itih TV postaja utvrdena je prilikom testiranja
povezanosti analizirane varijable (manja vaznost objava na druStvenim mrezama u usporedbi s
objavama iznesenih putem klasi¢nih medijskih kanala) te nacina na koji novinari objavom
informacija s druStvenih mreza bez dodatne provjere utje¢u na funkciju novinara i televizije u
drustvu. Dok medu ispitanima s komercijalnih TV postaja medu dvjema spomenutim
varijablama nije utvrdena statisticki znaGajna povezanost,”” medu zaposlenicima javne TV
postaje utvrdena je statisticki zna¢ajna negativna povezanost™, pri ¢emu se ispitani koji se u
vecoj mjeri slazu kako praksa objavljivanja informacija s drustvenih mreza bez dodatne provjere
slabi funkciju novinara i televizije u drustvu, u vecoj mjeri slazu i s tvrdnjom po kojoj objave na
druStvenim mreZzama imaju manju vaznost nego one objavljene putem klasi¢nih medijskih

kanala.

Iz navedenoga bi se moglo zakljuciti kako zaposlenici komercijalnih TV postaja konceptualno
razdvajaju same druStvene mreze kao izvor informacija, odnosno, njihovu vjerodostojnost samu
po sebi od nacina njihova koristenja, dok je medu dijelom zaposlenih na javnoj TV postaji
kritican odnos prema drustvenim mrezama kao izvoru informiranja upravo pod utjecajem

(neodgovornog) nacina koriStenja.

62 Spearmanov rho koeficijent korelacije = 0,017; n = 27; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,934.

6 Spearmanov rho koeficijent korelacije = - 0,328; n = 43; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,032.
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6.2.1.6. Percipirana struktura KkoriStenja druStvenih mreza te
ucestalost koriStenja objava s privatnih profila javnih osoba
kao izvora informacija prilikom obavljanja novinarske

djelatnosti

S obzirom na ucestalost koriStenja objava s privatnih profila javnih osoba kao izvora informacija
prilikom obavljanja novinarske djelatnosti, 36% ispitanih (n=26) to ¢ini rijetko (nikada, vrlo
rijetko ili rijetko), 34% (n = 25) to ¢ini povremeno, dok 30% ispitanih (n=22) to ¢ini ¢es¢e (vrlo
Cesto ili uvijek). Ucestalost koriStenja objava s privatnih profila javnih osoba kao izvora

informacija prilikom obavljanja novinarske djelatnosti prikazana je u grafikonu 21.

Ucestalost koriStenja objava s privatnih profila javnih osoba
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Grafikon 21 - Ucestalost koriStenja objava s privatnih profila javnih osoba kao izvora informacija
prilikom obavljanja novinarske djelatnosti

Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti razlika prikazan je u tablici 5.

Tablica 5 - Ucestalost koristenja objava s privatnih profila javnih osoba kao izvora informacija prilikom
obavljanja novinarske djelatnosti prema ucestalosti neistinitih objava s drustvenih mreza koristenih kao
izvor informacija
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Ucestalost koriStenja
objava s privatnih profila
javnih osoba®
Rjede Cesce Ukupno
Empirijske frekvencije 7 11
. 1 $nih Nikada 18
Uestalost netocni Teorijske frekvencije 13 5
i <nih obi
1 PogTeshii objava Empirijske frekvencije 31 5
s druStvenih mreza Rijetko 36
. . . Teorijske frekvencije 25 11
koristenih kao izvor
informacija65 - Empirijske frekvencije 12 6
Cesce 18
Teorijske frekvencije 13 5
Ukupno 50 22 72

Iznos Pearsonovog Hi kvadrata testovnog statistika = 12,698

Stupanj slobode = 2

Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(asimptotska dvosmjerna statisticka znacajnost / signifikantnost) p = 0,002

0 ¢elija (0%) ima ocekivanu frekvenciju manju od 5. Minimalna ocekivana frekvencija = 5.

Iznos povezanosti (Cramerov V koeficijent) = 0,420

Izmedu ucestalosti koriStenja objava s privatnih profila javnih osoba te ucestalosti koriStenja
objava s druStvenih mreza iskljucivo u nedostatku ostalih izvora informacija, takoder je utvrdena
statisticki znalajna pozitivna povezanost,”® pri ¢emu ispitanici koji eée koriste objave s

privatnih profila javnih osoba, ¢eS¢e to rade u nedostatku ostalih izvora informacija.

Gotovo svi ispitani (95%; n=69) slazu se uglavnom ili u potpunosti s tvrdnjom po kojoj javne

osobe koriste drustvene mreZe kako bi bile eksponiranije u medijima.

64 Kategorija ,,rjede obuhvaca ispitanike koji nikada, vrlo rijetko, rijetko ili povremeno koriste objave s privatnih
profila javnih osoba, dok kategorija ,,Ce$¢e* obuhvaca ispitanike koji vrlo ¢esto ili uvijek u svome radu koriste
objave s privatnih profila javnih osoba.

6% Kategorija ,,nikada“ obuhvaca ispitanike koji nikada nisu imali iskustvo s objavom informacija koje su se kasnije
pokazale neto¢ne ili neistinite, kategorija ,.rijetko* one koji su vrlo rijetko ili rijetko imali takvo iskustvo, dok
kategorija ,,CeS¢e” obuhvaca ispitanike koji su takvo iskustvo imali povremeno, vrlo Eesto ili uvijek.

6 Spearmanov rho koeficijent korelacije = 0,357; n = 72; vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod
pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze (dvosmjerna signifikantnost) = 0,002.
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Stupanj slaganja s izjavom po kojoj javne osobe koriste druStvene mreze kako bi bile

eksponiranije u medijima prikazan je u grafikonu 22.

"Javne osobe koriste drustvene mreZe kako bi bile eksponiranije u
medijima."

70
60
50
40

30 63%

32%

0% 1% 3% 1%
|

Uopce se ne Uglavnom se Ne mogu se Uglavnom se Polpuno se Bez odgovora
slaZem ne slaZem odluciti slaZem slaZem

Grafikon 22 - Stupanj slaganja s izjavom po kojoj javne osobe koriste druStvene mreze kako bi bile
eksponiranije u medijima

"Javne osobe koriste drustvene mreZe kako bi ustedjele vrijeme."
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Grafikon 23 - Stupanj slaganja s izjavom po kojoj javne osobe koriste druStvene mreze kako bi ustedjele
vrijeme
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Ispitanici koji za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti koriste razli¢ite druStvene mreze,
statistiCki se znacajno razlikuju prema stupnju slaganja s analiziranom izjavom, pri ¢emu se
novinari koji u svome radu najcescée koriste Facebook kao izvor informacija, u vecoj mjeri slazu

s tvrdnjom prema kojoj javne osobe koriste drustvene mreze kako bi usStedjele vrijeme.

Obzirom na tvrdnju prema kojoj javne osobe koriste drustvene mreze kako bi zaobisle
novinarska pitanja i novinare kao posrednike informacija o njima, najveci broj ispitanih (83%;
n=60) slaze se (uglavnom ili u potpunosti) s navedenom izjavom, 5% ispitanih (n=4) nije moglo
procijeniti stupanj slaganja s navedenom izjavom, dok je 9% ispitanih (n=7) izrazilo neslaganje s
navedenom izjavom.

Stupanj slaganja s izjavom po kojoj javne osobe koriste drustvene mreze kako bi zaobisle
novinarska pitanja i novinare kao posrednike informacija o njima prikazan je u grafikonu 24.
1% ispitanih novinar s tom se tvrdnjom uopc¢e ne slaze, 8 % se uglavnom ne slaze, 5 % se ne
moze odluciti, 47% se uglavnom slaze, potpuno se slaze 36%, dok je bez odgovora 3 %

ispitanih novinara i urednika.

"Javne osobe koriste drustvene mreZe kako bi zaobiSle novinarska pitanja i
novinare kao posrednike informacija o njima."”

50
40

30

i 47%
20 36%
10

3%
, E

Uopcée se ne Uglavnomse Ne mogu se Uglavnomse Polpuno se BeZodgovora
slaZem ne slaZem odluciti slaZem slaZem

Grafikon 24 - Stupanj slaganja s izjavom po kojoj javne osobe koriste druStvene mreze kako bi zaobisle
novinarska pitanja i novinare kao posrednike informacija o njima

Sto se ti¢e rezultata o drustvenoj skupini koja po misljenju ispitanika najvise koristi drustvene
mreze (grafikon 25) najveci broj ispitanika smatra da je rije¢ o politicarima njih 52%, da je rije¢

o slavnim osobama tzv. celebrityima smatra 22%, da je rije¢ o osobama iz medija smatra 12%,
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osobama iz kulture 7%, sportasima 1%, kao i gospodarstvenicima, da rije¢ o nekoj drugoj
skupini smatra 3%, a bez odgovora je ostalo 1% ispitanika.

DruStvena skupina koja se po misljenu ispitanih najviSe koristi drustvenim
mreZama u Republici Hrvatskoj

Politicari

Poznati i slavni (celebrity)
Osobe iz medija

Osobe iz kulture

Sportasi

Gospodarstvenici

Osobe iz crkvenih, vjerskih krugova
Osobe iz organizacija civilnog drustva 0%
Neka druga skupina 3%

Beg odgovora I 1%

o

10 20 30 40 50 60

Grafikon 25 - Identifikacija druStvene skupine koja se po misljenju ispitanih najéesce koristi druStvenim
mrezama u Republici Hrvatskoj
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6.2.2. Rezultati analize sadrzaja

Istrazivanje je obuhvatilo promatranje i analizu 1095 odabranih srediSnjih informativnih emisija
-tri referentne TV postaje emitiranih tijekom 2015. godine. Selekcijom valjanih emisija,
odnosno, priloga (oni prilozi u kojima se kao izvor vijesti ili informacije spominju drustvene
mreze), analizirana istrazivacka populacija obuhvaca ukupno 306 priloga emitiranih u 266

analiziranih sredi$njih informativnih emisija referentnih TV postaja.

Tablica 6 - Udio emisija u kojima su emitirani prilozi ¢iji je izvor informacija druStvena mreza prema
ukupnom broju emitiranih emisija

Ukupan broj Emisije u kojima Postotni udio valjanih
emitiranih se emitiraju emisija (u kojima su
Tv postaja — sredi$nja
emisija prilozi kojima su emitirani prilozi kojima
informativna emisija
tijekom 2015. druStvene mreZe su druStvene mreZe
Godine izvor informacija | izvor informacija)
HRT — Dnevnik 365 75 20,5%
Nova TV — Dnevnik
365 102
Nove TV 27,9%
RTL Televizija— RTL
365 89
Danas 24.4%
Ukupno 1095 266 24%

U promatranom je periodu od ukupnog broja analiziranih emitiranih sredi$njih informativnih
emisija (N=1095) emitirano 24% (n=266) valjanih emisija, odnosno emisija koje su emitirale
priloge €iji je izvor druStvena mreza. U promatranom je periodu od ukupnog broja emitiranih
sredi$njih informativnih emisija na javnoj TV postaji (HRT) emitirano 21% emisija (emisija u
kojima su emitirani prilozi ¢iji je izvor informacija druStvena mreza) dok je na analiziranim

komercijalnim TV postajama emitirano 52% takvih emisija; pri ¢emu je na Novoj TV emitirano

28% takvih emisija, a na RTL Televiziji 24%.
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6.2.2.1. Struktura KkoriStenja drustvenih mreza Kkao izvora
informacija u analiziranoj relevantnoj populaciji srediSnjih

informativnih televizijskih emisija

Relevantnu istrazivacku populaciju ¢ine televizijske informativne emisije s tri referentne TV
postaje emitirane tijekom 2015. godine, u kojima su emitirani prilozi kojima su kao izvor
informacija posluzile druStvene mreze. Relevantna se istrazivacka populacija sastoji od 306
elemenata, odnosno priloga, kao osnovnih jedinica analize, odnosno, 266 srediSnjih
informativnih televizijskih emisija u kojima su emitirani prilozi kojima su kao izvor informacija
posluzile druStvene mreze. Od ukupnog broja priloga emitiranih 2015. godine kojima su kao
izvor informacija posluzile drustvene mreze, 75% (n=229) njih emitirano je na komercijalnim
TV postajama, dok ih je 25% (n=77) emitirano na javnoj TV postaji. Struktura koriStenja
drustvenih mreza kao izvora informacija u prilozima sredi$njih informativnih emisija prema vrsti

TV postaje prikazana je u grafikonu 26.

Vrsta televizijske postaje

» Komercijalna televizija = Javna televizija

Grafikon 26 - Emitirani prilozi kojima su druStvene mreZze izvor informacija prema vrsti TV postaje

S obzirom na konkretnu sredi$nju informativnu emisiju, odnosno, konkretnu TV postaju, tijekom
promatranog perioda na Novoj TV takvih je priloga emitirano 41% (n=124), dok je na RTL
Televiziji takvih priloga emitirano 34% (n=105), dok je na HRT-u emitirano 25% takvih priloga.
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Struktura koriStenja druStvenih mreza kao izvora informacija u prilozima prema analiziranim

sredi$njim informativnim emisijama prikazana je u grafikonu 27.

Vrsta TV postaje

m HRTI - Dnevnik » Nova TV - Dnevnik Nove TV = RTL Televizija- RTL Danas

Grafikon 27 - Emitirani prilozi kojima su druStvene mreze izvor informacija prema analiziranim
sredi$njim informativnim emisijama
Iako je za osnovnu jedinicu analize odabran TV prilog kojemu je kao izvor informacija posluzila
drustvena mreza, odnosno, u nastavku su analizirane i srediSnje informativne emisije same po
sebi, obzirom da su relevantnom populacijom zahvacéene i one emisije u kojima je emitiran samo
jedan takav prilog, ali i one informativne emisije u kojima je takvih priloga emitiran ve¢i broj.
Od ukupnog broja emisija emitiranih 2015. godine u kojima su emitirani prilozi kojima su kao
izvor informacija posluZzile drustvene mreze, na komercijalnim je TV postajama takvih emisija

emitirano 72% (n=191), dok ih na javnoj TV postaji emitirano 28% (n=75).
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Struktura koriStenja druStvenih mreZza kao izvora informacija u pojedinim srediSnjim

informativnim emisijama prema vrsti TV postaje prikazana je u grafikonu 28.

Vrsta televizijske postaje

» Komercijalna televizija = Javna televizija

Grafikon 28 - Struktura kori$tenja drustvenih mreza kao izvora informacija u sredi$njim informativnim
emisijama prema vrsti TV postaje

S obzirom na konkretnu sredi$nju informativnu emisiju, odnosno, konkretnu TV postaju, tijekom
promatranog perioda na Novoj TV takvih je emisija emitirano 38% (n=102), dok je na RTL
televiziji takvih emisija emitirano 34% (n=89). Struktura koriStenja drustvenih mreza kao izvora

informacija prema analiziranim sredi$njim informativnim emisijama prikazana je u grafikonu 29.

Vrsta TV postaje

= HRTI - Dnevnik » Nova TV - Dnevnik Nove TV » RTL Televizija- RTL Danas

Grafikon 29 - Struktura koriStenja drustvenih mreza kao izvora informacija prema analiziranim sredi$njim
informativnim emisijama
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U tablici 7. prikazana je struktura koriStenja drustvenih mreza kao izvora informacija s obzirom
na broj emitiranih valjanih emisija te broj valjanih priloga. Navedena tablica upucuje na
zakljuc¢ak kako komercijalne TV postaje tendiraju u okviru jedne informativne emisije ponuditi

viSe priloga ¢€iji je izvor informacija drustvena mreza.

Tablica 7 - Broj emisija i broj priloga kojima je izvor informacija drustvena mreza prema analiziranim

TV postajama
TV program

Broj priloga po emisiji HRT1 Nova TV RTL Televizija

n % N % n %
Broj emisija s 1 prilogom 73 97% 84 82% 73 82%
Broj emisija s 2 priloga 2 3% 15 15% 16 18%
Broj emisija s 3 priloga 2 2%
Broj emisija s 4 priloga 1 1%
Ukupan broj emisija 75 100% 102 100% 89 100%

Od ukupno 266 valjanih emisija (emisija u kojima su emitirani prilozi ¢iji je izvor informacija

drustvena mreza), u njih 36 (14%) koristeno je viSe od jednog priloga ¢iji je izvor informacija

druStvena mreza.

6.2.2.2. Dinamika koriStenja druStvenih mreza kao izvora

informacija u analiziranoj relevantnoj populaciji

U analiziranom vremenskom periodu, tijekom Ccitave 2015. godine, najveéi je broj valjanih
priloga emitiran tijekom prosinca (20%; n=61), dok je s obzirom na dominantni dan, najveci broj
valjanih priloga emitiran dvadeset 1 petog u mjesecu (n=18; 6%). S obzirom na konkretan datum,
najveci broj priloga (6 priloga) emitiran je 17. listopada 2015. godine (3 priloga na Novoj TV, 2
priloga na RTL Televiziji te 1 prilog na HRT1), te 18. listopada 2015. godine (4 priloga na
Novoj TV, 1 prilog na RTL Televiziji te 1 prilog na HRT1); kada je u informativnim emisijama
analiziranih TV postaja detektirano 6 priloga ¢iji je izvor informacija drustvena mreza. U

kontekstu tumacenja dobivenih rezultata, valja se osvrnuti na tada aktualnu tematiku prenesenu s

drustvenih mreza.
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Pozicioniranje priloga u okviru informativnih
emisija

35%

29%

» U prvom dijelu dnevnika (prvih 15 minuta)
U drugom dijelu dnevnika (od 15 minute do 30 minute)
U treéem dijelu dnevnika (od 30 minute - nadalje)

Grafikon 30 - Pozicioniranje emitiranih priloga u okviru sredi$njih informativnih emisija

Analizirajuéi razli¢ite TV postaje, uocena je tendencija prema kojoj javna TV postaja vecinu
priloga kojima su izvor informacija drustvene mreze pozicionira u prvu tre¢inu informativnih
emisija, dok komercijalne TV postaje takve priloge pozicioniraju gotovo ravnomjerno po svim
tre¢inama informativnih emisija. Struktura pozicioniranja emitiranih priloga u okviru

informativnih televizijskih emisija prema prikazana je u grafikonu 30.
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Pozicioniranje priloga u okviru informativnih
emisija premavrsti TV postaje

46%
37% 31% 29% 26%

Komercijalna televizija Javna televizija

m U prvom dijelu dnevnika (prvih 15 minuta)
U drugom dijelu dnevnika (od 15 minute do 30 minute)
U treéem dijelu dnevnika (od 30 minute - nadalje)

Grafikon 31 - Pozicioniranje emitiranih priloga u okviru analiziranih sredi$njih informativnih emisija
prema vrsti TV postaje

S obzirom na konkretnu informativnu televizijsku emisiju, odnosno konkretnu TV kucu, na
HRT-u i RTL Televiziji najveéi broj valjanih priloga pozicioniran je u prvoj trecini
informativnih emisija, dok je na Novoj TV najve¢i broj valjanih priloga pozicioniran u drugoj
trec¢ini informativnih emisija.

Struktura pozicioniranja emitiranih priloga u okviru analiziranih informativnih emisija prikazana

je u grafikonu 32.
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Pozicioniranje priloga u okviru informativnih emisija prema vrsti TV
programa
60
50
40
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40
34 36
10 22 20 29

HRTI Nova TV RTL Televizija

m U prvom dijelu dnevnika (prvih 15 minuta)
U drugom dijelu dnevnika (od 15 minute do 30 minute)

U trec¢em dijelu dnevnika (od 30 minute - nadalje)

Grafikon 32 - Pozicioniranje emitiranih priloga u okviru analiziranih informativnih emisija prema vrsti
TV programa (TV kuce)

Napomena: na grafikonu su navedene frekvencije, odnosno, broj emitiranih priloga

6.2.2.3. Autori, voditelji i urednici priloga kojima su izvor

informacija drustvene mreze

Od ukupno 306 analizirana priloga, za 115 priloga nisu poznati autori (33 priloga sa HRT-a, 50
sa Nove TV te 32 sa RTL Televizije), dok su za 191 prilog autori poznati.

U tablici 8. prikazani su autori priloga ¢iji je je izvor informacija drustvena mreza, i to oni koji

su bili autori viSe od pet takvih priloga tijekom analiziranog vremenskog perioda.
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Tablica 8 - Autori priloga ¢iji su izvor informacija druStvene mreze

Ime i prezime autora priloga Broj priloga Informativna emisija | Televizijska kuéa
Natasa Bozié¢ 10 RTL Danas RTL Televizija
Petar Panjkota 10 RTL Danas RTL Televizija
Dajana Sogi¢ 8 Dnevnik HRT

Paula Klai¢ 8 Dnevnik Nove TV Nova TV
Vjekoslav Daié¢ 8 Dnevnik Nove TV Nova TV

Andrej Dimitrijevi¢ 6 RTL Danas RTL Televizija
Andrijana Ci¢ak 6 RTL Danas RTL Televizija
Damira Gregoret 6 RTL Danas RTL Televizija
Tatjana Kraja¢ 6 Dnevnik Nove TV Nova TV

Emitirane priloge €iji su izvor informacija drustvene mreZe, vodilo je 15 razli€itih voditelja.
Voditelji i referentne informativne emisije emitiranih priloga ¢iji su izvor informacija druStvene

mreze prikazani su tablici 9.
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Tablica 9 - Voditelji emisija u kojima su emitirani prilozi ¢iji su izvor informacija druStvene mreze

Ime i prezime voditelja emisije Broj Informativna emisija | Televizijska kuéa
priloga

Romina Knezi¢ 67 Dnevnik Nove TV Nova TV

Petar Pereza 64 Dnevnik Nove TV Nova TV

Sasa Kopljar 60 Dnevnik Nove TV Nova TV

Marija Miholje¢ 57 Dnevnik Nove TV Nova TV

Igor Bobi¢ 51 RTL Danas RTL Televizija

Tomislav Jelin¢ié 40 RTL Danas RTL Televizija

Sanja Mikleusevic¢ 37 Dnevnik HRT

Stipe Alfier 33 Dnevnik HRT

Durica Drobac 27 Dnevnik HRT

Marta Simié¢ 19 Dnevnik HRT

Tina Simurina 16 Dnevnik HRT

Amela Curié¢ 13 RTL Danas RTL Televizija

Zdravko Kleva 7 Dnevnik HRT

Igor Rotim 3 Dnevnik HRT

Zoran Sprajc 1 RTL Danas RTL Televizija

Urednici priloga ¢iji su izvor informacija drustvene mreze bili su ujedno i voditelji emisija u
kojima su takvi prilozi emitirani, osim u jednom slucaju, u primjeru Dnevnika Nove TV, pri

¢emu je prilog uredio Petar Pereza, dok je emisiju vodio SaSa Kopljar.
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6.2.2.4. Sadrzaj priloga kojima su izvor informacija druStvene

mreze

Najveéi broj emitiranih priloga kojima su izvor informacija druStvene mreZe s obzirom na
kategoriju vijesti pripada podrucju politike (84%; n=257), pri c¢emu 74% priloga kojima su izvor
informacija druStvene mreze (n=225) pripada kategoriji unutarnje politike. Kategorije vijesti

kojima pripadaju emitirani prilozi ¢iji su izvor informacija drustvene mreZe prikazane su u

grafikonu 33.

Prilozi kojima su izvor informcija drustvene mrez"fe rema kategoriji
S
vijesti

Unutarnja politika
Vanjska politika
Imigranti i izbjeglice [ 3%
Gospodarstvo [} 3%
Obrazovanjei znanost | 2%
Zabava || 2%
Crna kronika | 1%
Kultura | 1%
Mediji | 1%
Sport | 1%
Zdravstvo | 1%
Ostalo | 2%

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Grafikon 33 - Prilozi kojima su izvori informacija drustvene mreze preko kategorije vijesti

Pri tome, prilozi koji spadaju u kategoriju unutarnje politike, obrazovanja i znanosti, crne
kronike te zdravstva u ve¢oj su mjeri emitirani na Novoj TV, prilozi koji spadaju u kategoriju
vanjske politike te zabave i kulture u ve¢oj su mjeri emitirani na RTL Televiziji, dok su prilozi
koji spadaju u kategoriju gospodarstva u vecoj mjeri emitirani na HTV-u. Kategorije vijesti
kojima pripadaju emitirani prilozi ¢iji su izvor informacija drustvene mreZe prema vrsti

analizirane informativne emisije prikazane su u tablici 10.
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Tablica 10 - Kategorije vijesti kojima pripadaju emitirani prilozi ¢iji su izvor informacija drustvena mreza
prema vrsti analiziranih sredi$njih informativnih televizijskih emisija

TV kuéa

Kategorija vijesti HRT Nova TV RTL Televizija | Ukupno
Unutarnja politika 56 97 72 225
Vanjska politika 8 7 17 32
Gospodarstvo 5 3 2 10
Imigranti i izbjeglice 4 2 4 10
Obrazovanje i znanost 0 5 1 6
Zabava 0 2 3 5
Kultura 1 0 2 3
Crna kronika 1 2 0 3
Zdravstvo 0 2 0 2
Sport 0 1 1 2
Mediji 0 1 1 2
Ostalo 2 2 2 6
Ukupno 77 124 105 306

Napomena: u tablici su prikazane frekvencije, odnosno, broj emitiranih priloga.

U okviru analizirane populacije, uocena je tendencija prema kojoj su prilozi koji pripadaju
kategoriji politike ¢eS¢e emitirani u prvim dijelovima informativnih emisija, dok su prilozi koji
pripadaju ostalim kategorijama vijesti ¢eS¢e emitirani u posljednjim dijelovima informativnih
emisija. Obzirom na drustvene skupine €iji su se stavovi i miSljenja s druStvenih mreza prenosili
u informativnim emisijama, u viSe od % emitiranih priloga preneseni su stavovi i miSljenja
politicara (78%; n=238). Skupine ¢iji su se stavovi 1 miSljenja s druStvenih mreza prenosili u
prilozima informativnih emisija prikazane su u grafikonu 34. Iz grafikona 34 vidljivo je da
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prednjace politicari iz izvr$ne vlasti 41 %, zatim politicari iz parlamenta 33%, te strani politiCari

3%. Na posljednjem mjestu su HTZ i zdravstvo i medicina — 0.3%.

Skupine Ciji su se stavovi i misljenja prenosili s drustvenih mreZa

Politi¢ari - iz izvrSne viasti
Politicari - zastupnici iz hrvatskog sabora
Politicari - strani
AFktivisti (Anonymous, Occupy Croatia, Facebook itd.) . 2%
sportasi [} 22
Osobe iz crkvenih krugova . 2%
Teroristi i hakeri . 2%
Branitelji i vojna lica I 2%
Neimenovani korisnici druStvenih mreZa I 2%
Gradani || 1%
Neviadine udruge I 1%
Neimenovani ucenici I 1%
Zaposlenici u znanosti i obrazovanju I 1%
Osobe iz svijeta mode, slavne osobe itzv. influenceri I 1%
Neimenovani izvori I 1%
Potiti¢ari - lokatni || 1%
Zaposlenici u pravnim djelatnostima (sudci, odvjetnici) I 1%
Volonteri I 1%
Zaposlenici u medijima i medijske kuce I 1%
Neimenovani donatori | 0,3%
Britanska kraljevska obitelj | 0,3%
HZZO | 0,3%
Hrvatska turisticka zajednica | 0,3%
Zaposlenici u zdravstvu i medicini | 0,3%

0.0 5.0 100

150 200 250 300 350 400 450

Grafikon 34 - Skupine ¢iji su se stavovi i miSljenja s drustvenih mreza prenosili u prilozima informativnih

emisija
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6.2.2.5. Izvori emitiranih priloga

U najveéem broju emitiranih valjanih priloga (95%; n=291) kao izvor informacija koristena je
samo jedna druStvena mreza. U tek 5% emitiranih valjanih priloga (n=15) koriSteno je viSe
drustvenih mreza kao izvora informacija. Pri tome, u 4% priloga (n=12) koriStene su dvije
drustvene mreze kao izbor informacija, dok su u 3 priloga (1%) koriStene tri drustvene mreze
kao izvor informacija. Broj druStvenih mreza koriStenih kao izvor informacija u emitiranim

valjanim prilozima prikazan je u grafikonu 35.

Broj drustvenih mreZa koristenih kao izvor informacija u
emitiranim prilozima

Jedna drustvena mreZa w Dvije drustvene mreZe m Tri druStvene mreZe

Grafikon 35 - Broj druStvenih mreza koriStenih kao izvor informacija u emitiranim valjanim prilozima

U skladu s brojnim empirijskim istrazivanjima, Facebook predstavlja druStvenu mrezu s koje su
najces¢e preuzimane objave koje su sluzile kao izvor informacija emitiranih priloga. Naime, u
analiziranoj je populaciji u 76% emitiranih priloga (n=233) Facebook posluzio kao izvor
informacija. Uz Facebook, kao najucestalije koriStenu drustvenu mrezu, u 24% priloga (n=74)
kao izvor podataka posluzio je Twitter, dok su Youtube i Instagram kao izvori informacija
koristeni u manjoj mjeri. DruStvene mreze koje su koriStene kao izvor informacija u emitiranim

prilozima prikazane su u grafikonu 36.
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Drustvene mreZe koje su koristene kao izvor informacija u
emitiranim prilozima
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Grafikon 36 - DruStvene mreZze koje su koristene kao izvor informacija u emitiranim prilozima

Pri tome, Facebook je kao izvor podataka ceS¢e koriSten u prilozima koji pripadaju kategoriji
unutarnje politike, dok su Twitter i Youtube u manjoj mjeri koristeni kao izvori podatka za
priloge koji pripadaju kategoriji unutarnje politike, a u ve¢oj mjeri za priloge koji pripadaju
kategoriji vanjske politike.

Obzirom na vrstu analizirane informativne emisije, tijekom 2015. godine Facebook je kao izvor
informacija u najvecoj mjeri koriSten u valjanim prilozima Nove TV, dok je Twitter kao izvor
informacija u najvecoj mjeri koristen u valjanim prilozima RTL Televizije. Struktura koriStenja
Facebooka i Twittera kao izvora informacija valjanih priloga emitiranih tijekom 2015. godine po

vrsti TV kucée prikazana je u grafikonu 48.

6.2.2.6. Nacin koriStenja druStvenih mreza kao izvora informacija
Obzirom na nacin prezentiranja priloga kojima su izvor informacija drustvene mreze, najveci je
broj takvih priloga prezentiran u obliku reportaze (67%, n=204), dok ih je tre¢ina (33%; n=102)

prezentirana u obliku Citane vijesti. Nacin prezentiranja priloga kojima su izvor informacija

drustvene mreZze prikazan je u grafikonu 37.
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Forma priloga kojima su izvor informacija drustvene mreZe

» Novinarski prilog, reportaZa  Citana vijest s izvorom = Citana vijest

Grafikon 37 - Nacin prezentiranja priloga kojima su izvor informacija drustvene mreze

lIako su u svim analiziranim informativnim emisijama reportaze dominirale nad citanim
vijestima, na Novoj TV emitiran je ve¢i udio €itanih vijesti nego na RTL Televiziji i HTV-u.
Forma priloga kojima su izvor informacija druStvene mreze prema vrsti analizirane informativne

emisije prikazana je u grafikonu 38.

Forma priloga kojima su izvor informacija drustvene mreZe prema
analiziranim TV kuéama
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HRT Nova TV RTL Televizija

m Citana vijest Citana vijest s izvorom W Novinarski prilog, reportaZa

Grafikon 38 - Forma priloga kojima su izvor informacija dru$tvene mreze prema vrsti analizirane
informativne emisije

Obzirom na formu emitiranih priloga kojima su drustvene mreze sluzile kao izvor informacija,

utvrdene su odredene pravilnosti:

161



* u prvoj tredini informativnih emisija u vecoj su mjeri emitirani prilozi u formi
reportaze, a u manjoj mjeri prilozi u formi ¢itanih vijesti;

* prilozi u formi Citanih vijesti s izvorom u pravilu su pripadali kategoriji unutarnje
politike, prilozi u formi Citanih vijesti bez izvora u pravilu su pripadali kategoriji

vanjske politike, dok su prilozi u formi reportaza najc¢es¢e spadali u ostale kategorije;

* prilozi u formi reportaza najces¢e su kao izvor informacija koristili vise drustvenih
mreza, dok su se prilozi u formi €itanih vijesti najcesce koristili jednom druStvenom

mrezom.

Obzirom na konkretno navodenje izvora informacija, prilikom emitiranja 92% valjanih priloga
(n=282) jasno je navedeno koja je drustvena mreZa posluzila kao izvor informacija emitiranog
priloga. Prilikom emitiranja 8% valjanih priloga (n=24) nije naveden konkretan naziv druStvene
mreze koja je koriStena kao izvor informacija emitiranog priloga. Pri tome, na svakoj je
analiziranoj TV postaji detektirano po osam takvih slu¢ajeva u kojima nije naveden konkretan
naziv drustvene mreZe koja je posluzila kao izvor informacija emitiranog priloga, odnosno,
izrazeno u postotcima, takvih je slucajeva na HTV-u detektirano 10%, na Novoj TV 7%, a na
RTL Televiziji 8%. Ucestalost navodenja naziva drustvene mreze koja je sluzila kao izvor

informacija emitiranih priloga prikazano je u grafikonu 39.

Nacin navodenja drustvenih mreZa kao izvora informacija
emitiranih priloga

8%

m Nema navodenja m Jasno se navodi koja je druStvena mreZa izvor informacije

Grafikon 39 - Ucestalost navodenja naziva drustvene mreze koja je sluzila kao izvor informacija
emitiranih priloga
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Pri tome, u prilozima koji su prenosili stavove 1 miSljenja politiara, ¢eS¢e se navodio konkretan
naziv druStvene mreze koja je sluzila kao izvor informacija emitiranog priloga, dok se u
prilozima koji su prenosili stavove i misljenja ostalih drustvenih skupina, u manjoj mjeri navodio

konkretan naziv drustvene mreze koja je posluzila kao izvor informacija emitiranog priloga.

Obzirom na ucestalost pozivanja i na neki drugi izvor informacija emitiranih priloga osim
druStvenih mreza, u 19% slucajeva (n=59) drustvene su mreze koriStene kao jedini izvor
informacija emitiranih priloga. U 81% slucajeva (n=247), voditelji su se pozivali i na neki drugi
izvor informacija emitiranog priloga osim druStvenih mreza. Ucestalost pozivanja i na neke

druge izvore informacija osim druStvenih mreza prikazana je u grafikonu 40 .

Pozivanje novinara ili voditelja i na neki drugi izvor vijesti osim
druStvenih mreZa

m Ne mDa

Grafikon 40 - Ucestalost pozivanja i na neke druge izvore informacija osim druStvenih mreza

U promatranom periodu, na neke ostale izvore informacija emitiranih priloga utemeljenih na
druStvenim mrezama, u najmanjoj su se mjeri pozivali novinari i/ili voditelji s Nove TV.
Ucestalost pozivanja i na neke druge izvore informacija osim drustvenih mreza prema vrsti TV

kuce prikazana je u grafikonu 41.
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Pozivanje novinara ili voditelja i na neki drugi izvor vijesti osim
drustvenih mreZa premavrsti TV kuce
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Grafikon 41 - Ucestalost pozivanja i na neke druge izvore informacija osim druStvenih mreza prema vrsti
TV kuée

Obzirom na pozivanje i na neke druge izvore informacija osim drustvenih mreza, utvrdene su

odredene pravilnosti:

* u prvoj tredini informativnih emisija ucestalost pozivanja i na neke druge izvore
informacija osim drusStvenih mreza bila je ceS¢a, dok je u posljednjoj trecini
informativnih emisija ucestalost pozivanja i na neke druge izvore informacija osim

drustvenih mreZa bila rjeda;

* kod priloga u formi Ccitanih vijesti uestalost pozivanja i na neke druge izvore
informacija osim druStvenih mreza bila je rjeda, dok je kod priloga u formi reportaze
ucestalost pozivanja i na neke druge izvore informacija osim druStvenih mreza bila

¢esca.
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6.3. Rasprava

Specifi¢ni ciljevi istrazivanja, kao i istrazivacke hipoteze, navedeni su u tablici 11.

Tablica 11 - Istrazivacki ciljevi i hipoteze

IstraZivacki ciljevi

U kojoj se mjeri druStvene mreze kao izvor vijesti koriste u sredi$njim

1. informativnim televizijskim emisijama?
Koriste li komercijalne televizije u vecoj mjeri druStvene mreze u
2. informativnim emisijama od javne televizije?
3. Koje drustvene mreze novinari najviSe koriste kao izvor informacija?
Navode li televizijski novinari i urednici prilikom objave tko je izvor objave,
4. odnosno o kojoj je drustvenoj mrezi rijec?
Vjeruju li novinari vijestima na objavljenim na dru§tvenim mrezama tj.
5. provjeravaju li informacije i iz drugih izvora?
Utjecu li i na koji na¢in drustvene mreze kao izvor informacija na televiziju kao
specifi¢an audio-vizualni medij koji koristi u svom sadrzaju off i ton (izjavu)
6. kao temeljne elemente za prenoSenje informacija?
Koriste li se druStvene mreze kao izvor vijesti isklju¢ivo u nedostatku drugih
7. izvora informacija?
Zaobilaze li javne osobe objavama na drustvenim mreZama novinare i na koji
8. nacin to utje¢e na novinarsku profesiju odnosno izvjestavanje novinara?

Istrazivacke hipoteze

HI1. Komercijalne televizije u ve¢oj mjeri koriste druStvene mreze kao izvore

1. informacija od javne televizije.
H2. Novinari uglavnom ne provjeravaju vjerodostojnost objava i poruka na
2. druStvenim mrezama iz dodatnih izvora.
H3. Najveci broj objava s drustvenih mreza prenesenih u dnevnike javne i
3. komercijalnih televizija odnosi se na politicke poruke.
H4. Televizija kao klasi¢an audio-vizualni medij odmice se od svoje medijske
4. prirode i specificnosti te gubi na autenti¢nosti i profesionalnosti.
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S obzirom na prvo istrazivacko pitanje (,,U kojoj se mjeri druStvene mreze kao izvor vijesti
koriste u sredi$njim informativnim televizijskim emisijama?), rezultati anketnog istrazivanja
upucuju na to da je koriStenje druStvenih mreza kao izvora vijesti u sredi$njim informativnim
televizijskim emisijama - imperativ. Nije utvrden niti jedan sudionik istraZivanja koji je na
pitanje o ucestalosti koriStenja druStvenih mreza za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti
odgovorio kako ,,nikada“ ne koristi druStvene mreze. Najve¢i udio ispitanih, njih 45% (n=33)
uvijek koristi drustvene mreze u svome radu, a vise od tre¢ine ispitanih (79%; n=58) drustvene
mreze u svome radu koristi uvijek ili vrlo ¢esto. NeSto manje od Cetvrtine ispitanih, njih 21%
(n=15) vrlo rijetko ili samo povremeno koristi druStvene mreZze u svom radu. Ucestalost
koriStenja drustvenih mreza za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti prikazana je u grafikonu

8, dok su odgovori ispitanika navedeni u tablici 12.

Tablica 12 - Ucestalost koriStenja drustvenih mreza za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti

,,Koliko ¢esto, opcéenito u svom radu, koristite drustvene mreze?*

Frekvencije Postotci Kumulativni postotci
Nikada 0 0,0 0,0
Vrlo rijetko 4 5.5 5,5
Rijetko 0 0,0 5,5
Povremeno 11 15,1 20,5
Vrlo Eesto 25 34,2 54,8
Uvijek 33 45,2 100,0
Ukupno 73 100,0

Prema rezultatima analize sadrzaja, u promatranom je periodu (tijekom citave 2015. godine) od
ukupnog broja emitiranih emisija relevantne populacije (tri odabrane i analizirane srediS$nje
informativne emisije referentnih TV postaja; N=1095), u 266 emisija (24%; n=266), emitirani su

prilozi u kojima se kao izvor informacija pozivalo na drustvene mreze.

Na temelju istrazivackog pitanja broj 2 (,,Koriste li komercijalne televizije u vecoj myjeri
drustvene mreze u informativnim emisijama od javne televizije?‘) postavljena je i istraZivacka

hipoteza H1. prema kojoj ,,Komercijalne televizije u vecoj mjeri koriste drustvene mreze kao
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izvore informacija od javne televizije“. Sudeéi prema rezultatima anketnog istrazivanja, iako
prema percepciji anketiranih novinara komercijalne televizije u vecoj mjeri koriste druStvene
mreze u informativnim emisijama od javne televizije (graficki prikaz dat je na grafikonu 12);
izmedu novinara s javne TV postaje te komercijalnih TV postaja nije utvrdena statisticki
znacajna razlika u ucestalosti koriStenja drustvenih mreza za potrebe obavljanja novinarske

djelatnosti. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika prikazan je u tablici 13.

Tablica 13 - Ucestalost koriStenja drustvenih mreza za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti prema
vrsti TV postaje

,,Koliko ¢esto, opcenito u svom radu,
koristite drustvene mreze?*
Vrlo rijetko i Vrlo
Uvijek Ukupno
povremeno cesto
Empirijske
. . 9 15 19
Javna TV frekvencije
43
postaja Teorijske
.. 9 15 19
Analizirana frekvencije
TV postaja Empirijske
.. 6 10 13
Komercijalne | frekvencije "
TV postaje Teorijske
.. 6 10 13
frekvencije
Ukupno 15 25 32 72

Iznos Pearsonovog Hi- kvadrat testovnog statistika = 0,003

Stupanj slobode = 2

Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(asimptotska dvosmjerna statisticka znacajnost / signifikantnost) p = 0,999

0 ¢elija (0%) ima ocekivanu frekvenciju manju od 5. Minimalna ocekivana frekvencija = 6.

Prema rezultatima analize sadrzaja, iako je na komercijalnim televizijskim postajama tijekom

analiziranog perioda u analiziranim informativnim emisijama emitiran ve¢i udio emisija koje su
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emitirale priloge ¢iji su izvor informacija predstavljale druitvene mreze®’, razlika u razini
emitiranja nije statisticki znacajna. Naime, koriste¢i Hi-kvadrat test, testirana je hipoteza o
pravokutnosti varijable koja je mjerila ucestalost emitiranja informativnih emisija koje su
emitirale priloge &iji su izvor informacija predstavljale drustvene mreze® na sve tri analizirane
televizijske postaje. Prema rezultatima provedenog testa, nulta se hipoteza prihvaca, odnosno,
zakljuCuje se kako u analiziranom periodu razlika u ucestalosti emitiranja priloga ¢iji su izvor
informacija drustvene mreze izmedu tri analizirane TV postaje nije statisticki znacajna, te se

hipoteza H1 odbacuje. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika prikazan je u tablici 14.

Tablica 14 - Testiranje nulte hipoteze o pravokutnosti varijable koja je mjerila ucestalost emitiranja
priloga kojima su izvor informacija druStvene mreze tijekom promatranog perioda medu tri analizirane
TV kuce

Emisije u kojima su emitirani prilozi kojima su drustvene mreze izvor informacija

Teorijske frekvencije pod .
) o Empirijske Rezidualna
Tv postaja — srediSnja N pretpostavkom istinitosti )
frekvencije odstupanja
informativna emisija nulte hipoteze
HRT — Dnevnik 75 88,7 -13,7
Nova TV — Dnevnik
102 88,7 13,3
Nove TV
RTL Televizija— RTL
&9 88.7 0,3
Danas

Iznos Hi - kvadrat testovnog statistika: 4,113

Stupanj slobode: 2

0 ¢elija (0%) ima ocekivanu frekvenciju manju od 5. Minimalna ocekivana frekvencija =

88,7.

Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(asimptotska statisticka znacajnost / signifikantnost) p = 0,128

Ipak, potrebno je napomenuti, da iako nije utvrdena statistiCki znacajna razlika u ucestalosti

emitiranja emisija u kojima su emitirani prilozi ¢iji su izvor informacija drustvene mreze izmedu

%7 Takvih je emisija tijekom analiziranog perioda na HTV-u emitirano 21%, na Novoj TV 28% a na RTL Televiziji
24%.

% Nulta hipoteza pretpostavlja kako su sve analizirane TV postaje u svojim informativnim emisijama ravnomjerno
emitirale priloge €iji su izvor informacija drustvene mreze.
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javne 1 analiziranih komercijalnih TV postaja, ipak, tijekom analiziranog perioda na
komercijalnim televizijama emitirano je statisticki znacajno viSe takvih priloga nego na javnoj
TV postaji.

S obzirom na trece istrazivacko pitanje (,,Koje drusStvene mreze novinari najvise koriste kao
izvor informacija?) - prema rezultatima anketnog istraZivanja i prema rezultatima analize
sadrzaja, najceS¢e koriStena drustvena mreza kao izvor informacija za potrebe obavljanja
novinarske djelatnosti je Facebook. Prema rezultatima anketnog istrazivanja, prema vlastitoj
procjeni ispitanih, 56% ispitanih s Facebooka najces¢e koristi objave kao izvor informacija u
prilozima. Prema rezultatima analize sadrzaja, u 76% emitiranih priloga Facebook je posluzio
kao izvor informacija. Uz Facebook, iako manje ucestalo, koristi se i Twitter. Prema rezultatima
anketnog istrazivanja, prema vlastitoj procjeni ispitanih, 37% ispitanih s Twittera najces¢e koristi
objave kao izvor informacija u prilozima, u 24% priloga kao izvor podataka posluzio je Twitter
pokazala je analiza sadrzaja. NajceS¢e koriStena druStvena mreza za potrebe obavljanja
novinarske djelatnosti prema rezultatima dobivenim anketnim istrazivanjem prikazana je u
grafikonu 42, dok je u grafikonu 43 prikazan udio drustvenih mreza koriStenih kao izvor

informacija emitiranih priloga, prema rezultatima analize sadrzaja.

Najcesée koristene drustvene mreZe kao izvor
informacija - anketno istraZivanje

80% 71% 69%
°0% 46%  46%
40%
24% 25%
20% 0
2% 2% I 6% §%
0% — [ =
HRT NOVA TV RTL
® Facebook Instagram Twitter ™ Nesto drugo

Grafikon 42 - Najcesc¢e koriStena drustvena mreza za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti prema
rezultatima dobivenim anketnim istrazivanjem
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Izvori emitiranih priloga - analiza sadrZaja
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Grafikon 43 - Udio drustvenih mreza kori$tenih kao izvor informacija emitiranih priloga, prema
rezultatima analize sadrzaja

S obzirom na cetvrto istrazivacko pitanje (,,Navode li televizijski novinari i urednici prilikom
objave tko je izvor objave, odnosno o kojoj je drustvenoj mrezi rijec?*), prema rezultatima
anketnog istrazivanja, gotovo svi ispitani (82%; n=60) ucestalo navode izvor, odnosno, naziv
drustvene mreze koju su koristili prilikom objave, pri ¢emu vise od polovice (52%; n=38) to ¢ini
uvijek. Ucestalost navodenja naziva druStvene mreze kao izvora informacija prilikom objave
prema rezultatima anketnog istraZivanja prikazana je u grafikonu 12. Obzirom na rezultate
analize sadrzaja, prilikom emitiranja 92% valjanih priloga (n=282) jasno je navedeno koja je

drustvena mreZa posluzila kao izvor informacija emitiranog priloga.

U okviru petog istrazivackog pitanja (,,Vjeruju li novinari vijestima na druStvenim mreZama tj.
provjeravaju li informacije i iz drugih izvora?*) postavljena je H2 istrazivacka hipoteza prema
kojoj ,,Novinari u vecini slucajeva ne provjeravaju autenticnost objava i izvora na drustvenim
mrezama*®. Prema rezultatima anketnog istrazivanja, gotovo tri Cetvrtine ispitanih (72%; n=52)
ucestalo (vrlo Cesto ili uvijek) provjerava istinitost (autenti¢nost) objava i izvora s drustvenih
mreza koje koriste u pripremi svojih priloga 1 iz nekih drugih izvora, pri ¢emu najvec¢i udio
ispitanih (47%; n=34) to ¢ini uvijek. 14% ispitanih (n=10) to €ini rijetko (nikada, vrlo rijetko ili

rijetko), a jednak udio (14%) ¢ini to povremeno.
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U svrhu testiranja istrazivacke hipoteze H2. po kojoj ,,Novinari u veéini slu¢ajeva ne
provjeravaju autentiCnost objava i izvora na druStvenim mreZama“ Hi-kvadrat testom
testirana je pravokutnost distribucije varijable koja je u okviru anketnog upitnika mjerila
ucestalost provjeravanja istinitosti (autenti¢nosti) objava i izvora s drustvenih mreza koje ispitani
koriste u pripremi svojih priloga i iz nekih drugih izvora. Rezultat testiranja odbacivanje je H2
hipoteze,” odnosno, prihvaéa se alternativna hipoteza prema kojoj novinari u veéini sluajeva
provjeravaju autenticnost objava 1 izvora na drustvenim mreZzama, odnosno, prema rezultatima
provedenog testa, udio novinara koji vrlo Cesto ili uvijek provjeravaju autenti¢nost objava i
izvora na druStvenim mrezama je veci, dok je udio novinara koji to ¢ine povremeno, rijetko, vrlo

rijetko ili nikada manji. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika prikazan je u tablici 15.

Tablica 15 - Testiranje nulte hipoteze o pravokutnosti varijable koja je mjerila ucestalost provjeravanja
istinitosti (autenti¢nosti) objava i izvora s druStvenih mreza koje ispitani koriste u pripremi svojih priloga
i iz nekih drugih izvora

Koliko ¢esto provjeravate istinitost (autenti¢nost) objava i izvora s drustvenih mreza iz

drugih izvora, koje koristite u pripremi svojih priloga?

o Teorijske frekvencije pod
Empirijske Rezidualna
N pretpostavkom istinitosti
. frekvencije odstupanja
Kategorije odgovora nulte hipoteze
Nikada 1 12,0 -11,0
Vrlo rijetko 2 12,0 -10,0
Rijetko 7 12,0 -5,0
Povremeno 10 12,0 -2,0
Vrlo Cesto 18 12,0 6.0
Uvijek 34 12,0 22,0

Iznos Hi -kvadrat testovnog statistika: 64,167

Stupanj slobode: 5

0 ¢elija (0%) ima ocekivanu frekvenciju manju od 5. Minimalna ocekivana frekvencija =

Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(asimptotska statisticka znacajnost / signifikantnost) p = 0,000

%% Nulta hipoteza pretpostavlja kako su svi odgovori na pitanje ,,Koliko &esto provjeravate istinitost (autenti¢nost)
objava i izvora s drustvenih mreza iz drugih izvora, koje koristite u pripremi svojih priloga?“ jednakomjerno
rasporedeni.
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Obzirom na rezultate dobivene analizom sadrzaja, u promatranom su se periodu u 81% slucajeva
(n=247) voditelji pozivali i na neki drugi izvor informacija emitiranog priloga osim drustvenih
mreza. Hi-kvadrat testom takoder je testirana pravokutnost distribucije varijable koja je mjerila
ucestalost pozivanja i na neki drugi izvor informacija emitiranih priloga osim drustvenih mreza.
Prema rezultatima provedenog testa takoder se odbacuje hipoteza prema kojoj ,,Novinari u ve¢ini
slucajeva ne provjeravaju autenticnost objava i izvora na drustvenim mrezama®, obzirom da je
udio voditelja koji su se pozivali i na neki drugi izvor informacija emitiranog priloga osim
drustvenih mreza veci, dok je udio voditelja koji se nisu pozivali i na neki drugi izvor
informacija emitiranog priloga osim druStvenih mreza manji. Rezultat testiranja statisticke

znacajnosti razlika prikazan je u tablici 16.

Tablica 16 - Testiranje nulte hipoteze o pravokutnosti varijable koja je mjerila ucestalost pozivanja
novinara ili voditelja i na neki drugi izvor vijesti emitiranih priloga osim drustvenih mreza

Pozivaju li se novinari ili voditelji 1 na neki drugi izvor vijesti?

o Teorijske frekvencije pod
Empirijske Rezidualna
pretpostavkom istinitosti
. frekvencije ) odstupanja
Kategorije odgovora nulte hipoteze
Ne 59 153 -94
Da 247 153 94

Iznos Hi — kvadrat testovnog statistika: 115,503

Stupanj slobode: 1

0 ¢elija (0%) ima ocekivanu frekvenciju manju od 5. Minimalna o¢ekivana frekvencija =

15890

Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(asimptotska statisticka znacajnost / signifikantnost) p = 0,000

Za potrebe ispitivanja Sestog istrazivackog cilja (,,Utjecu li 1 na koji nacin drustvene mreze kao
izvor informacija na televiziju kao specifi¢an audio-vizualni medij koji koristi u svom sadrzaju
off 1 ton (izjavu) kao temeljne elemente za prenoSenje informacija?) od dviju je varijabli
anketnog upitnika (,,PrenoSenjem objava s druStvenih mreza, televizija se kao klasi¢an audio-
vizualni medij odmice od svoje medijske prirode* te ,,PrenoSenjem objava s drustvenih mreza,
televizija gubi na autentiCnosti i profesionalnosti®) konstruirana latentna varijabla. Naime,

odgovori ispitanika zbrojeni su i podijeljeni s dva, te je na taj nacin dobiven jednostavni aditivni
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indeks koji je takoder imao raspon odgovora od 1 do 5, na kojem je manji rezultat indicirao
manji stupanj slaganja s manifestnim varijablama, a ve¢i rezultat vecéi stupanj slaganja s
analiziranim varijablama. 50% ispitanih novinara (n=35) slaze se s navedenim varijablama,
odnosno, na konstruiranom indeksu imaju vrijednost izmedu 4 i1 5. 24% ispitanih novinara
(n=17) ne slazu se s navedenim varijablama, odnosno, na konstruiranom indeksu imaju
vrijednost od 1,5 do 2,5. Konstruirani indeks prikazan je u grafikonu 56, pri ¢emu su na osi x
prikazane vrijednosti konstruiranog indeksa, dok postotci prikazuju udio novinara koji su postigli

referentne brojc¢ane vrijednosti na konstruiranom indeksu.

Indeks negativnog utjecaja koristenja druStvenih mreZa na medij
televizije

30%

16%

0,
13% 11%

1% 10% 10% 99

1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Grafikon 44 - Indeks negativnog utjecaja koristenja drustvenih mreza na medij televizije

Pri tome, ispitanici koji se u ve€oj mjeri slazu s manifestnim varijablama, odnosno, koji imaju
veci rezultat na konstruiranom indeksu, u veéoj se mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj novinari
objavom informacija s druStvenih mreza bez dodatne provjere negativno utjeCu na funkciju i
profesiju novinarstva (slabe funkciju novinara i televizije u drustvu), u ve¢oj se mjeri slazu i s
tvrdnjom po kojoj danasnji nacin koriStenja drustvenih mreza umanjuje ulogu televizijskih
novinara kao kreatora javnog mnijenja te se u vecoj mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj objave na
drustvenim mrezama imaju manju vaznost nego one objavljene putem klasi¢nih medijskih kanala

(radio, novine, TV).
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Kako bi se utvrdio sadrzaj s druStvenih mreza koji se najceS¢e prenosi u informativnim
emisijama, odnosno, sadrzaj s druStvenih mreza koji se najcesc¢e koristi kao izvor informacija u
informativnim televizijskim emisijama, postavljena je hipoteza H3 prema kojoj ,,Najveéi broj
objava s druStvenih mreZa prenesenih u dnevnike javne i komercijalnih televizija odnosi se
na politicke poruke.“ U okviru anketnog istrazivanja, utvrdena je statisticki znacajna razlika u
ucestalosti koriStenja druStvenih mreza kao izvora informacija za potrebe obavljanja novinarske
djelatnosti izmedu ispitanika koji su zaposleni u politickim redakcijama (redakcijama vanjske i
unutarnje politike) te ispitanika koji su zaposleni u ostalim redakcijama (sportskim i
gospodarskim). Pri tome, zaposleni u politickim redakcijama u vecoj mjeri uvijek koriste
drustvene mreze u svome radu, dok zaposleni u ostalim redakcijama u manjoj mjeri koriste
drustvene mreZe u svom radu. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika prikazan je u

tablici 17.

Tablica 17 - Ucestalost koristenja drustvenih mreza prema vrsti redakcije u kojoj su ispitani zaposleni
najveci broj sati u mjesecu

Ucestalost koriStenja
drustvenih mreza”
Rjede Uvijek Ukupno
Empirijske frekvencije 30 28
Politika 58
Vrsta Teorijske frekvencije 33 25
redakcije Gospodarstvo | Empirijske frekvencije 10 2
i sport Teorijske frekvencije 7 5 .
Ukupno 40 30 70

Iznos Pearsonovog Hi — kvadrat testovnog statistika = 4,057

Stupanj slobode = 1

Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(asimptotska dvosmjerna statisticka znacajnost / signifikantnost) p = 0,044

0 ¢elija (0%) ima ocekivanu frekvenciju manju od 5. Minimalna o¢ekivana frekvencija = 5.

Iznos povezanosti (Cramerov V koeficijent) = 0,241

70 Kategorija ,,uvijek* obuhvaéa ispitanike koji su izjavili kako u svom radu uvijek koriste druitvene mreze, dok
kategorija ,,rjede* obuhvaca ispitanike koji su izjavili kako u svome radu rjede koriste drustvene mreze (vrlo rijetko,

povremeno ili vrlo ¢esto).

174



Prema rezultatima analize sadrzaja, najve¢i broj emitiranih priloga kojima su kao izvor

informacija posluzile druStvene mreze, prema kategoriji vijesti, pripada kategoriji politike.

U svrhu testiranja istrazivacke hipoteze H3 po kojoj se najveci broj objava s drustvenih
mreZa prenesenih u dnevnike javne i komercijalnih televizija odnosi na politicke poruke,
Hi-kvadrat testom testirana je pravokutnost distribucije varijable koja je u okviru analize
sadrzaja mjerila kategoriju vijesti kojoj pripadaju prilozi kojima su izvor informacija drustvene

"I Rezultat testiranja upuéuje na odbacivanje nulte hipoteze, odnosno, prihvaéanje

mreze.
postavljene hipoteze, prema kojoj se najveéi broj objava s druStvenih mreza prenesenih u
dnevnike javne i komercijalnih televizija odnosi na - politicke poruke. Naime, prema rezultatima
provedenog testa, emitirani prilozi ¢iji su izvor informacija drustvene mreze u vecoj su mjeri
zastupljeni u kategoriji politike, a u manjoj mjeri u ostalim kategorijama vijesti. Rezultat

testiranja statistiCke znacajnosti razlika prikazan je u tablici 18.

Tablica 18 - Testiranje nulte hipoteze o pravokutnosti varijable koja je mjerila kategoriju vijesti kojoj
pripadaju prilozi kojima su izvor informacija druStvene mreze

U koju kategoriju vijesti spada prilog ili vijest u kojoj se kao izvor spominju drustvene

mreze?
o Teorijske frekvencije pod .
Empirijske Rezidualna
pretpostavkom istinitosti _
. frekvencije ) odstupanja
Kategorije odgovora nulte hipoteze
Politika 257 153 104
Ostalo 49 153 -104

Iznos Hi -kvadrat testovnog statistika: 141,386

Stupanj slobode: 1

0 ¢elija (0%) ima ocekivanu frekvenciju manju od 5. Minimalna ocekivana frekvencija =

153.

Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze

(asimptotska statisticka znacajnost / signifikantnost) p = 0,000

"I Nulta hipoteza pretpostavlja kako su svi emitirani prilozi jednakomjerno rasporedeni po razli¢itim kategorijama

vijesti kojima pripadaju.
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U okviru Sestog istraZivackog cilja postavljena je H4. hipoteza prema kojoj se televizija kao
klasi¢an audio-vizualni medij odmice od svoje medijske prirode i specificnosti te gubi na
autenti¢nosti i profesionalnosti. S obzirom na odmicanje televizije kao klasicnog audio-
vizualnog medija od svoje medijske prirode prenoSenjem objava s drustvenih mreza, najveci se
broj ispitanih anketnim upitnikom, preko polovice, (68%; n=50) slaze (uglavnom ili u
potpunosti) s tvrdnjom po kojoj se televizija kao klasi¢ni audio-vizualni medij odmice od svoje
medijske prirode prenoSenjem objava s drustvenih mreza. Uz 11% (n= 8) neodlu¢nih, tek se 19%
(n=14) uglavnom nije slozilo s navedenom izjavom. S obzirom na tvrdnju prema kojoj
prenosenjem objava s drustvenih mreza televizija gubi na autenti¢nosti i profesionalnosti, najveci
broj ispitanih anketnim upitnikom, viSe od polovice, (51%; n = 37) uglavnom se ili u potpunosti
slaze s datim sadrzajem, 14% (n=10) nije moglo procijeniti stupanj slaganja, dok ih se 33%

(n=24) uopce ili uglavnom nije slozilo s navedenom izjavom.

Dakle iz rezultata ankete prema kojima se najveci broj ispitanika slaze s tvrdnjom prema kojoj se
televizija kao klasi¢an audio-vizualni medij odmice od svoje medijske prirode 1 specifi¢nosti te
gubi na autenti¢nosti i profesionalnosti moze se zakljuciti da se H3 prihvaca - no kako sve
navedeno indicira kako je u pozadini negativnhog odnosa pojedinih novinara prema druStvenim
mrezama u vecoj mjeri neodgovoran nacin koriStenja drustvenih mreza (prenoSenje informacija
bez dodatne provjere), a u manjoj mjeri teorija o odmicanju televizije kao klasi¢nog audio-
vizualnog medija od svoje medijske prirode prenoSenjem objava s druStvenih mreza — hipoteza

se ne moze ni potvrditi niti odbaciti.

S obzirom da je ranije prihvacena alternativna hipoteza prema kojoj novinari u veéini slucajeva
provjeravaju autenticnost objava 1 izvora na drustvenim mrezama, odnosno, prema rezultatima
provedenog testa, udio novinara koji vrlo Cesto ili uvijek provjeravaju autenti€nost objava i
izvora na druStvenim mrezama je veci, dok je udio novinara koji to ¢ine povremeno, rijetko, vrlo
rijetko ili nikada manji — moze se zakljuciti da se novinari ne ponaSaju neodgovorno §to se tice

provjera izvora informacija, pa samim time televizija ne gubi na autenti¢nosti i profesionalnosti.

S obzirom na sedmo istrazivacko pitanje (,,Koriste 1i se druStvene mreze kao izvor vijesti

isklju¢ivo u nedostatku drugih izvora informacija?), prema rezultatima anketnog istraZivanja,
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najvedi broj ispitanih, njih 48% (n=35) tvrdi da to €ini ucestalo, od ¢ega 23% (n=17) uvijek a
cetvrtina (25%; n=18) vrlo Cesto. Takoder Cetvrtina ispitanih (25%) to ¢ini povremeno te rjede
(nikada, vrlo rijetko ili rijetko). Dakle mozemo zakljuciti da se druSvene mreze ipak u najvecoj

mjeri sude¢i prema izjavama ispitanika koriste u nedostatku drugih izvora informacija.

U okviru osmog istrazivackog pitanja (,,Zaobilaze li javne osobe objavama na drustvenim
mrezama novinare i na koji nacin to utjeCe na novinarsku profesiju odnosno izvjeStavanje
novinara®) s obzirom na tvrdnju prema kojoj javne osobe koriste drustvene mreze kako bi
zaobisle novinarska pitanja i novinare kao posrednike informacija o njima, najveci broj ispitanih
(83%; n=60) slaze se (uglavnom ili u potpunosti) s navedenom izjavom, 5% ispitanih (n=4) nije
moglo procijeniti stupanj slaganja s navedenom izjavom, dok je 9% ispitanih (n=7) izrazilo
neslaganje s navedenom izjavom. S obzirom na stupanj slaganja s izjavom da danasnji nacin
koriStenja druStvenih mreza umanjuje ulogu televizijskih novinara kao kreatora javnog mnijenja,
najvedi broj ispitanih anketnim upitnikom, gotovo tre¢ina (71%; n = 52) slaze se (uglavnom ili u
potpunosti) s izjavom po kojoj danasnji nacin koriStenja druStvenih mreza umanjuje ulogu
televizijskih novinara kao kreatora javnog mnijenja. Nesto viSe od Cetvrtine ispitanih (26%; n =

19) ne slaze se s navedenom izjavom.
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6.4. Interpretacija rezultata

Cjelokupno gledano rezultati analize sadrzaja u promatranom razdoblju pokazuju kako je 2015.
emitirano 266 priloga od ukupno 1095 priloga koji su u sebi sadrzavali klju¢ne rijeci za pretregu
(Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, druStvene mreze) na svim trima televizijama. No,
hipoteza (H1) da javna televizija (kao sporiji i glomazniji, samim time i teZe prilagodljiv sustav
novim trendovima) u manjoj mjeri koristi drustvene mreze od komercijalnih televizija koje
promptno nastoje drzati korak s novim medijskim trendovima i tehnologijom u borbi za
gledanost — nije potvrdena. Naime, prema rezultatima anketnog istrazivanja, iako prema
percepciji anketiranih novinara komercijalne televizije u vecoj mjeri koriste druStvene mreze u
informativnim emisijama od javne televizije, izmedu novinara s javne TV postaje te
komercijalnih TV postaja nije utvrdena statisticki znacajna razlika u ucestalosti koriStenja
drustvenih mreza za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti. Ipak, trebalo bi uzeti u obzir
Cinjenicu da je rije¢ o istrazivanju koje je provedeno u razdoblju 2015. godine te je za
pretpostaviti da je javna televizija od tada zasigurno dodatno uhvatila korak u koristenju
drustvenih mreza s komercijalnim televizijama. Primjerice u istraZivanju koje je provedeno
takoder metodom analize sadrzaja od 1. ozujka do 31. svibnja 2013. (Bebi¢, Volarevi¢), u kojem
su takoder analizirani prilozi u sredi$njim informativnim emisijama Hrvatske televizije (HTV) i
Nove TV (dakle bez RTL-a), a §to je prvo znanstveno istrazivanje na ovu temu u Hrvatskoj,
utvrdeno je da su uocene razlike u izvjeStavanju o dogadajima i porukama s drusStvenih mreza
izmedu HTV-a i Nove TV. Naime, analiza priloga srediSnjih informativnih emisija Hrvatske
televizije i Nove TV 2013. godine pokazala je da Nova TV kao komercijalna televizija ceSce
nego Sto je to praksa javnoj televiziji navodi drustvene mreze kao izvor informacija u svojim
prilozima. Tako se od ukupnog broja analiziranih priloga na objema televizijama na Novoj TV
drustvene mreZe spominju kao izvor informacija u 2% priloga, dok se na HTV-u spominju u
1,05% priloga. Sukladno tomu mogucée je zakljuciti da se iz rezultata istrazivanja iz 2015.
(uzevsi u obzir i to da je u istrazivanje ukljucena i sredi$nja informativna emisija RTL-a) moze
i8¢itatati da je javna televizija pocela s ucestalijim koriStenjem drustvenih mreza u radu novinara.
Medutim, potrebno je dodati i to da, iako nije utvrdena statisticki znacajna razlika u ucestalosti
emitiranja emisija u kojima su emitirani prilozi ¢iji su izvor informacija drustvene mreze izmedu
javne 1 analiziranih komercijalnih TV postaja, tijekom analiziranog razdoblja na komercijalnim
je televizijama emitirano statisti¢ki znatno viSe takvih priloga nego na javnoj TV postaji. Dakle,

razlika u broju objava i dalje postoji.
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Prema rezultatima anketnog istrazivanja i prema rezultatima analize sadrzaja najceS¢e koriStena
drustvena mreza kao izvor informacija za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti jest
Facebook. Prema rezultatima anketnog istrazivanja, prema vlastitoj procjeni ispitanih, 56%
ispitanih s Facebooka najéesée koristi objave kao izvor informacija u prilozima, Twitter koristi
37,0%, Instagram 1,4%, nesSto drugo bila je opcija za 4,1% ispitanika, dok 4,1% nije dalo
precizan odgovor. Prema rezultatima analize sadrzaja u 76% emitiranih priloga Facebook je
posluzio kao izvor informacija. Uz Facebook se, iako manje ucestalo, koristi 1 Twitter (24%),

dok je Instagram naveden u 1,3% slucajeva, a You tube u 4,2% primjera.

Kad usporedujemo rezultate istrazivanja 2013., rezultati vezani uz Novu TV takoder govore u
prilog Facebooku s kojeg je preuzeto ¢ak 38% informacija od ukupnog broja priloga u kojima se
druStvene mreze navode kao izvor vijesti. S druge strane na HTV-u je iste godine koriStenje
najpopularnijih drustvenih mreza (Facebooka i Twittera) kao izvora informacija zabiljezeno u
jednakom omjeru od 28% (od ukupnog broja priloga u kojima se drustvene mreze navode kao
izvor vijesti). Istrazivanje 2015., koje je ukljucilo RTL, analiza sadrzaja, pokazalo je da je
najces¢e koriStena drustvena mreza na HRT-u prema percepciji ispitanika bila Facebook, a
slijedi je Twitter. Na Novoj TV na prvom je mjestu Twitter, na drugom Facebook, dok je na
RTL-u situacija sli¢na kao na HRT-u. S druge strane analizom sadrzaja utvrdeno je da na HRT-u
i na Novoj TV prema koli€ini priloga koje su se koristili prednjaci Facebook, dok je na RTL-u
veoma mala razlika u koriStenju tih dviju mreza, odnosno koriste se otprilike podjednako.
Facebook je dakle preuzeo primat na HRT-u, u odnosu na 2013. kada je zabiljeZeno da su se
obje mreze koristile podjednako, dok je na Novoj TV ostao na prvom mjestu. Analiza je 2013.
pokazala da ni HTV ni Nova TV nemaju praksu preuzimanja vijesti s ostalih druStvenih mreza
(kao Sto su Instagram, Pinterest ili Google +) u svojim prilozima, dok je u istrazivanju iz 2015.

zabiljezena uporaba Instagrama i YouTubea u novinarskim prilozima.

Sto se ti¢e rezultata istraZivanja navode li televizijski novinari prilikom objave tko je izvor
objave, odnosno o kojoj je drustvenoj mrezi rijeC, prema rezultatima anketnog istrazivanja
gotovo svi ispitani (82%) ucestalo navode izvor, odnosno naziv druStvene mreze koju su koristili
prilikom objave, pri ¢emu vise od polovice (52%) to &ini uvijek. Sto se ti¢e analize sadrzaja,
prilikom emitiranja 92% valjanih priloga (n=282) jasno je navedeno koja je druStvena mreza
posluzila kao izvor informacija emitiranog priloga. Prilikom emitiranja 8% valjanih priloga
(n=24) nije naveden konkretan naziv druStvene mreze koja je koriStena kao izvor informacija

emitiranog priloga.
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Za usporedbu, zanimljiv je podatak iz istrazivanja iz 2013. da na HTV-u druStvene mreze ni u
jednom prilogu nisu navedene kao prvi izvor vijesti, ve¢ samo kao nadopuna glavnom izvoru
vijesti. Drukcija praksa zabiljezena je na Novoj TV. lako se, jednako kao na HTV-u, u veéini
slu¢ajeva dodatni izvor navodi kao potvrda informacije s druStvene mreze, ne mogu se
zanemariti 2 od ukupno 39 priloga u kojima se druStvene mreze navode kao jedini izvor
informacije. Dakle u razdoblju od dvije godine (od 2013. do 2015.) vidljiva je promjena vezana
uz navodenje izvora informacija — drustvene se mreze kroz 2015. ucestalo navode kao glavni
Cesto 1 jedini izvor informacija.

Prema rezultatima anketnog istraZivanja gotovo tri ¢etvrtine ispitanih (n=72) ucestalo (vrlo Cesto
ili uvijek) provjerava istinitost (autenticnost) objava i izvora s drustvenih mreza koje koriste u
pripremi svojih priloga i iz nekih drugih izvora, pri ¢emu najve¢i udio ispitanih (47%) to ¢ini
uvijek. 14% ispitanih to Cini rijetko (nikada, vrlo rijetko ili rijetko), a jednak udio (14%) to ¢ini
povremeno. Dakle unato¢ pretpostavci da novinari ne provjeravaju autenticnost objava i izvora
na drustvenim mrezama, odnosno da vjeruju da je sve Sto je objavljeno na drustvenim mrezama
ujedno 1 to¢no, iz ankete je vidljivo da novinari tvrde da provjeravaju istinitost objava s
drustvenih mreza iz dodatnih izvora. Odnosno, da novinari putem maila ili telefona na temelju
kontakta s osobom koja je objavila odredenu izjavu ili fotografiju provjeravaju je li izjava to¢na i
istinita, odnosno stoji li doti¢na osoba iza te izjave. No, s obzirom na to da je taj dio istrazivanja
proveden putem anketnog upitnika, rezultate treba uzeti s rezervom, odnosno valja ostaviti
mogucénost da su ispitanici namjerno odgovarali da provjeravaju objave iz dodatnih izvora kako

bi prikazali da svoj novinarski posao obavljaju korektno, valjano i profesionalno.

Sto se tie rezultata istrazivanja vezanih uz &injenicu da se televizija kao klasi¢ni audiovizualni
medij odmice od svoje medijske prirode i specificnosti te da gubi na autentiCnosti i
profesionalnosti, najve¢i se broj ispitanih anketnim upitnikom (68%) slaze (uglavnom ili u
potpunosti) s tvrdnjom da se televizija kao klasicni audiovizualni medij odmice od svoje
medijske prirode prenoSenjem objava s drustvenih mreza. Uz 11% neodlucnih tek se 19%
uglavnom nije sloZilo s navedenom izjavom. No iako se vecina ispitanika slaze s tom tvrdnjom u
smislu odmicanja od svoje autenti¢nosti i specifi¢nosti kao audiovizualnog medija, ipak sve
navedeno indicira na to da je u pozadini negativhog odnosa pojedinih novinara prema
drustvenim mreZama u ve¢oj mjeri neodgovoran nacin koriStenja drustvenih mreza (prenoSenje
informacija bez dodatne provjere), a u manjoj mjeri teorija o odmicanju televizije kao klasicnog

audiovizualnog medija od svoje medijske prirode prenoSenjem objava s drustvenih mreza. Stoga
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se moze zakljuciti da veéina ispitanika problem ne vidi u konvergenciji medija te koriStenju
drustvenih mreza u televizijskom novinarstvu (StoviSe smatraju ih nuznima u svom radu i
ucestalo ih koriste), ve¢ se problematicnim smatra upravo neodgovorno koristenje druStvenih
mreza u smislu neprovjeravanja izvora objava i objavljenih informacija, nekriticnog prenoSenja
objava te prenoSenja objava s druStvenih mreZa iako postoji mogucénost da se dobije izjava
snimljena kamerom. S obzirom da novinari pokazao je anketni upitnik uestalo provjeravaju
dodatno informacije 1 iz drugih izvora osim drustvenih mreza — moZze se zakljuciti da najveci dio

koncergenciju ne vidi kao prepreku ve¢ svojevrsnu prednosti.

Uz to se vezu i rezultati ispitivanja koji govore da vecina ispitanika, njih 83%, smatra da javne
osobe objavama na druStvenim mrezama utjecu na novinarsku profesiju, odnosno izvjestavanje
novinara. Toc¢nije, javne osobe koriste¢i iskljuCivo druStvene mreZe nastoje izbje¢i ulogu
novinara kao kreatora javnog mijenja te dodatna novinarska pitanja. No, s druge strane dio
ispitanika navodi kako pojedine osobe koriste drustvene mreze iz sasvim drugih razloga — kako
bi dospjele do javnosti ako klasi¢ni mediji (radio, televizija, novine, portali) nemaju interes za
njihovu pricu.

Rezultat testiranja upucuje 1 na odbacivanje nulte hipoteze (H3), odnosno, prihvacanje
postavljene hipoteze, prema kojoj se najveéi broj objava s druStvenih mreza prenesenih u
dnevnike javne i komercijalnih televizija odnosi na - politicke poruke. Naime, prema rezultatima
provedenog testa, emitirani prilozi ¢iji su izvor informacija drusStvene mreze u vecoj su mjeri
zastupljeni u kategoriji politike, a u manjoj mjeri u ostalim kategorijama vijesti. Naime iz
rezultata dobivenih nakon provedenog anketnog upitnika vidljivo je da ispitanici smatraju da su
upravo politi¢ari (52%) najcesca skupina koja u svom radu koristi drustvene mreze. Iz analize
sadrzaja pak vidi se kako 74% vijesti spada u kategoriju unutarnje politike, a 41% vanjske. Sto
se ti¢e drustvenih skupina koje su navedene kao izvor objava i poruke na prvom mjesu su
politi€ari iz izvr$ne vlasti njih ¢ak 41 %, na drugom mjestu politi¢ari iz parlamenta (33%), dok 3

% objava spada pod objave stranih politicara.

Dakle, iz rezultata istrazivanja vidljivo je da se druStvene mreZe, osobito Facebook sve ceSce
koriste kao sredstvo Sirenja ideja i stavova. NajceSce se druStvenim mrezama sluze politicari
(domaci — iz izvrSne i parlamentarne vlasti), tj. njihove se poruke s drustvenih mreza najcesce
prenose u sredi$njim emisijama javnih i komercijalnih televizija. Za ocekivati je da ¢e se takav

trend nastaviti i u buduénost. Stoga je vazno u tom kontkestu naglasiti ulogu novinara koji bi
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trebali biti svojevrsni filter informacija prije negoli one dodu do krajnjeg korisnika. Za ocekivati
je 1 da ¢e drustvene mreze u buduénosti imati daljnji utjecaj na televiziju, osobito u kontekstu
brzine obrade i prenoSenja informacija, te da je daljnja konvergencija medija neizbjezna. No za
opstanak televizije, uz ¢injenicu da mora ostati u korak s novim medijskih trendovima, bitno je
da uz novinarske zadrzi i svoje specifi¢ne audiovizualne postulate — inzistiranje na kvalitetnoj
televizijskoj slici 1 tonu. To ne znaci da informaciju objavljenu na druStvenim mrezama treba
ignorirati, ali je u prvom redu treba provjeriti, a nakon toga pokusati do¢i do izjave snimljene
televizijskom kamerom te popratne slike vezane uz odredeni dogadaj, sve kako bi se zadrzali

profesionalni kriteriji rada i izvjeStavanja.
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7. ZAKLJUCAK

Drustvene mreze promijenile su svijest te nacin drustvene, politicke i poslovne komunikacije.
Njihov utjecaj nije zaobiSao ni medije masovne komunikacije — radio, televiziju i tisak.
Prvenstveno, bave¢i se televizijom kao audiovizalnim medijem, u ovom se radu razmatrao
utjecaj druStvenih mreZa na srediSnje informativne emisije javne (HRT) i komercijalnih televizija
(RTL, NOVA -TV).

Istrazivacki problem u ovoj disertciji jest sve vec¢i utjecaj druStvenih mreza na sadrzaj sredi$njih
informativnih televizijskih emisija §to bi moglo pretpostavka je znaliti promjene u radu
specificnog audio-vizualnog medija kao $to je televizija, kao i promjene u samom novinarskom
izvjestavanju. Tu polaznu pretpostavku, odnosno utjecaj objava na drustvenim mrezama na
srediSnje informativne emisije javne 1 komercijalnih televizija, nastojalo se provjeriti
kvalitativnom 1 kvantitativnom analizom. Istrazivanje je obuhvatilo srediSnje informativne
emisije javne (HRT) i komercijalnih televizija (RTL i NOVA-TV) sa nacionalnom koncesijom,
te visoko reprezentativan uzorak televizijskih novinara tih triju televizija. Svrha istrazivanja bila
je utvrditi u kojoj su mjeri druStvene mreZe izvor vijesti u pojedinim srediSnjim televizijskim
informativnim emisijama, koja druStvena skupina ima najve¢i broj objava, te na koji nacin
drustvene mreze utjeCu na rad televizije kao specificnog audio-vizualnog medija. Kroz
istrazivacka pitanja - u kojoj se mjeri drustvene mreze kao izvor vijesti koriste u sredi$njim
informativnim televizijskim emisijama, koriste li komercijalne televizije u vecoj mjeri drustvene
mreze u informativnim emisijama od javne televizije, koje drusStvene mreZze novinari najvise
koriste kao izvor informacija, koje se skupine u svom radu najvise sluze drustvenim mreZzama za
objavu informacija, koriste li novinari informacije s privatnih profila javnih osoba, navode li
televizijski novinari i urednici prilikom objave tko je izvor objave, odnosno o kojoj je drustvenoj
mrezi rije¢, te vjeruju li novinari vijestima na druStvenim mrezama, tj. provjeravaju li
informacije 1 iz drugih izvora, pokusalo se dati odgovor za sljedeée postavljene hipoteze:

H1. Komercijalne televizije u ve¢oj mjeri koriste druStvene mreze kao izvore informacija od

javne televizije.
H2. Najveci broj objava s druStvenih mreza prenesenih u dnevnicima javne i komercijalnih
televizija odnosi se na politicke poruke.

H3. Novinari uglavnom ne provjeravaju vjerodostojnost objava i poruka na druStvenim mrezama

1z dodatnih izvora.
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H4. ZaobilaZzenje novinarskih pitanja putem objava na druStvenim mreZama mijenja se i
umanjuje uloga televizijskih novinara kao kreatora medijskih sadrzaja i sukreatora javnog

mijenja.

Istrazivanje, koje je ukljucivalo upotrebu dva istrazivacka pristupa: analizu sadrzaja u kojoj je
analizirano 306 priloga u kojima su pronadene kljucne rijeci (Facebook, Instagram, Youtube,
Twitter) 1 anketno istraZivanje tehnikom pismene ankete na 73 novinara, provedeni su u
razdoblju je od 01. veljace 2018. do 21. travnja 2018. godine. Na temelju navedenog moze se
smatrati da ispitanici predstavljaju neprobabilisticki uzorak tj. takozvani namjerni uzorak. U ovu
su analizu usli gotovo svi prilozi iz Sireg skupa priloga, pa se dobiveni uzorak priloga u ovom
istrazivanju moze nazvati cjelovitim uzorkom. Podaci dobiveni istrazivanjem upucéuju na to da je
koriStenje drusStvenih mreza kao izvora vijesti u srediSnjim informativnim televizijskim
emisijama postalo - imperativ. Naime, nije detektiran niti jedan sudionik istrazivanja koji je na
pitanje o ucestalosti koriStenja druStvenih mreza za potrebe obavljanja novinarske djelatnosti
odgovorio kako ,,nikada“ ne koristi drustvene mreze. Drustvene mreZe ne koriste se vise samo
za privatne objave i druZenje, za poslovne kontakte i promociju, ve¢ su postale nezaobilazan i
relevantan alat i za pracenje vijesti 1 informacija. Samim tim vidljiv je utjecaj novih medija na
novinarsku profesiju, odnosno nacin na koji druStvene mreze mijenjaju kanale informiranja. Uz
najcesce koriStene druStvene mreze poput Facebook-a i Twitter-a, promjene su vidljive 1 u
koriStenju novih platformi poput Instagrama i Youtubea — njihovo koriStenje naime nije
zabiljezeno u srediSnjim informativnim emisijama NOVE - TV i1 HRT-a u istrazivanju
provedenom prije Sest godina (Volarevi¢, 2013.) Sto je pokazatelj pracenje medijskih trendova.
No, iako se poslo od pretpostavke (H1) da komercijalne televizije u ve¢oj mjeri koriste drustvene
mreze u svojim informativnim emisijama od javne televizije - ovim istrazivanjem nije utvrdena
statisticki znacajna razlika u ucestalosti koriStenja drustvenih mreza za potrebe obavljanja
novinarske djelatnosti. MoZe se pretpostaviti kako je u ovom razdoblju javna televizija ipak
uhvatila korak u pra¢enju medijskih trendova koji se odnose na koristenje drustvenih mreza. No,
potrebno je napomenuti i kako je tijekom analiziranog perioda na komercijalnim televizijama
(Nova TV — 102 priloga, RTL danas 89) ipak emitirano statisticki viSe takvih priloga nego na
javnoj TV postaji (75 priloga). Postavljena hipoteza (H2) da novinari u vecini slucajeva ne
provjeravaju autenti€nost objava i izvora na druStvenim mreZzama - odbafena je odnosno
potvrdena je alternativna hipoteza prema kojoj novinari u vecini slu€ajeva provjeravaju
autenti¢nost objava i izvora na drustvenim mrezama - $to se moze smatrati pozitivnim trendom u
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televizijskom novinarstvu. No s obzirom da je rije¢ o tvrdnjama novinara u anketnom upitniku
postavlja se pitanje jesu li mozda novinari ispitivacu Zzeljeli ponuditi socijalno prihvatljive
odgovore. Dakle, iako rezultati istrazivanje percepcije novinara pokazuju kako oni provjeravaju
informacija s drustvenih mreza iz dodatnih izvora — daljnji razvoj novinarske profesije u tom
smjeru je nuzan kako bi se zadrzali standardi izvjeStavanja u novinarstvu i izbjegle novinarske
pogreske prilikom izvjestavanja. S obzirom da druStvene mreze, nedvojbeno, skracuju put do
informacija 1 objave, njihovu su prednosti uvidjeli 1 brojni drugi korisnici koji ujedno postaju i
producenti medijskog sadrzaja. Proizlazi to iz potvrdene hipoteze (H3) prema kojoj se najveci
broj objava s drustvenih mreza prenesenih u dnevnike javne i komercijalnih televizija odnosi na
politi¢ke poruke — u najvecoj mjeri domacih politi¢ara iz izvr$ne vlasti. Uz politi¢ar ovaj trend
slijede 1 brojne druge drustvene skupine; udruge, institucije, aktivisti, umjetnici, te tzv.

influenceri koji su svoje objave pretvoriti u izvor zarade.

Postavljena hipoteza (H4) prema kojoj se zaobilazenjem novinarskih pitanja putem objava na
drustvenim mreZzama mijenja se i umanjuje uloga televizijskih novinara kao kreatora medijskih
sadrzaja i sukreatora javnog mijenja te se televizija kao klasi¢an audio-vizualni medij odmice od
svoje medijske prirode i specifi¢nosti te gubi na autenti¢nosti i profesionalnosti je, pokazuju
rezultati istrazivanja, prihvac¢ena. No, kako sve navedeno indicira kako je u pozadini negativnog
odnosa pojedinih novinara prema druStvenim mrezama - neodgovoran nacin koriStenja
drustvenih mreZa (tj. prenoSenje informacija bez dodatne provjere), a u manjoj mjeri teorija o
odmicanju televizije kao klasi¢nog audio-vizualnog medija od svoje medijske prirode
prenosenjem objava s druStvenih mreza — hipoteza se ne moze ni potvrditi niti odbaciti. S
obzirom da je ranije potvrdena alternativna hipoteza prema kojoj novinari u veéini slucajeva
provjeravaju autenti¢nost objava i izvora na drustvenim mrezama — moze se zakljuciti da se
novinari ne ponasaju neodgovorno §to se ti¢e provjera izvora informacija, te samim time kako
televizija ne gubi na svojoj autenti¢nosti i profesionalnosti. To su ohrabruju¢i podaci s obzirom
na raniju pretpostavku kako televizija koriStenjem drustvenih mreze gubi na vaznosti
prvenstveno zbog prenoSenja nepotpunih i neprovjerenih informacija. Iz rezultata anketnog
upitnika vidljivo je i kako novinari kao glavne razloge zbog kojih politicari koriste upravo
drustvene mreZe navode Zelju za prisutnost u medijima, ali i zaobilazenje uloge novinara kao

kreatora javnog mijenja, te zaobilazenja novinarskih pitanja.
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Uz novinare, u ovom procesu neizostavno sudjeluju i ranije isklju¢ivi konzumenti informacija -
gledatelji i slusatelji, koji postaju sve aktivniji producenti medijskog sadrzaja. Stoga je zakonska
regulativa nuzna kako bi se korisnike zastitilo od neprimjerenih sadrZaja, govora mrznje te
neprovjerenih i laznih vijesti. S obzirom na najavljeni Zakon o nedopustenom ponaSanju na
internetu 2019. (koji je najavljen u sije¢nju na sjednici Vlade RH) ovaj rad sadrzi brojne podatke
1 rezultate koji bi mogli biti korisne smjernice za daljnju prilagodbu televizijskih kuéa novim
medijskih trendovima. S obzirom da su se politiCari istrazivanjem definirani kao skupina ¢ije se
objave najcesce prenose na drustvenim mrezama, bilo bi korisno kroz daljnje istrazivanje (anketa

ili dubinski intervju) ispitati njihove motive sve ucestalijeg koristenja drustvenih mreza.

Kako bi televizija sa¢uvala svoju ulogu na medijskom trziStu bitno je da se drustvene mreze i u
buduénosti koriste oprezno te da novinari ustraju na provjeri objava i informacije na druStvenim
mrezama iz dodatnih izvora. S obziroma na specifican audio-vizualni identitet televizije nuzno je
1 koriStenje druStvenih mreza za prenoSenje poruke iskljuivo u nedostatku drugih izvora
informacija, ali i1 daljnja konvergencija televizije i druStvenih mreza kako bi se ostalo u korak s

brzinom objava i prenoSenja informacija.
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https://www.instagram.com/explore/tags/andrejplenkovic (26.kolovoza.2018).

https://www.instagram.com/predsjednicarh/?hl=hr/ (26. kolovoza 2018.)

https://www.instagram.com/vlada (26. kolovoza 2018.)

https://www.instagram.com/sabor_Idn/?hl=hr (26. Kolovoza 2018.)

https://www.instagram.com/mariomandzukic_official/?hl=hr (26.kolovoza 2018.)

https://www.instagram.com/mariomandzukic_official/?hl=hr (26. kolovoza 2018.)

https://www.instagram.com/rozgajelenaofficial/?hl=hr (26. kolovoza 2018.)

https://www.instagram.com/2cellosofficial/?hl=hr (26. kolovoza 2018.)

https://www.instagram.com/severina/?hl=hr (26. kolovoza 2018.)

https://www.instagram.com/discus70queen/?hl=hr (26. kolovoza 2018.)

https://twitter.com/ivan pernar?lang=hr (26. kolovoza 2018.)

https://twitter.com/katyperry (26. kolovoza 2018.)

https://twitter.com/justinbieber (26. kolovoza 2018.)

https://twitter.com/rihanna (26. kolovoza 2018.)

https://net.hr/danas/hrvatska/hrt-blokirao-facebook-kaos-na-prisavlju/ (9. ryjna 2018.)

https://twitter.com/BarakRavid/status (07. sijeénja 2019.)

https://www.pressgazette.uk pristup(09.kolovoza 2019.)

https://www.socialbakers.com pristup (09. svibnja 2019.)

https://www.hrt.hr/311426/organizacija/hrt-ov-studio-4-najopsezniji (04. sije¢nja 2016.)
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https://www.nytimes.com/2018/04/10/us/politics/mark-zuckerberg-testimony.html  (03.svibnja

2016.)
https://polcom.univie.ac.at/team/sophie-lecheler (04. Svibnja 2015.)
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9.1. ANKETNI UPITNIK ZA  PRIPADNIKE POPULACIJE
TELEVIZIJSKIH NOVINARA

osmiSljen za potrebu izrade doktorske disertacije pod nazivom:

,, Koristenje drustvenih mreza kao izvora informacija u televizijskom novinarstvu‘

Postovani,

u cilju istrazivanja za potrebe moje doktorske disertacije molim da odvojite 5
minuta i odgovorite na sljedeca pitanja iz anketnog upitnika koja se bave

utjecajem drustvenih mreza na novinarsku profesiju.

Vasi ¢e odgovori biti anonimni i bit ce koristeni iskljucivo za potrebe ovog rada.
Analiza prikupljenih podataka odvijat ¢e se na razini ukupnog uzorka odnosno
pojedinih obiljezja ispitanika poput duljine novinarskog staza, dobi i slicno. U
publikaciji doktorskog rada nece biti vidljiv nijedan podatak koji bi Vase odgovore

povezao s Vama.

Hvala unaprijed!
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1. Spol (oznacite odgovor klikom)

1) Muski

2) Zenski

2. S obzirom na VaSu starosnu dob, kojoj skupini pripadate? (oznacite odgovor

klikom)

1) 20 do 29 godina

2) 30 do 39 godina

3) 40 do 49 godina

4) 50do 59 godina

5) 60 godina i vise

3. Koliko imate godina novinarskog staza? (oznacite odgovor klikom)

1) 1do 5 godina

2) 6do 10 godina

3) 11 do 20 godina

4) 21 do 30 godina

5) Vise od 30 godina

4. Koja je najviSa Skola koju ste zavrsili? (oznacite odgovor klikom)

1) Zavrsena osnovna Skola

1.
2.
3.

Srednja skola

Visa 8kola i strucni studiji

Fakulteti, umjetnicke akademije i sveucilis$ni studiji
Magisterij (znanstveni, strucni, umjetnicki)

Doktorat
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5. Na kojoj televiziji radite? (oznacite odgovor klikom)

1) HRT
6. RTL
7. NOVATV
6. U kojoj redakciji radite? (odgovor oznacite klikom, a ukoliko radite u

vise redakcija, oznacite onu za koju radite najvise sati u mjesecu)

1) Unutarnja politika
8. Vanjska politika
9. Gospodarstvo

10. Sportska redakcija

7. Koliko cesto, opéenito u svom radu, koristite drustvene mreze? (oznacite odgovor
klikom)

1) Nikada

11. Vrlo rijetko
12. Rijetko

13. Povremeno
14. Vrlo Cesto

15. Uvijek

8. S koje druStvene mreZe najceSée Kkoristite objave kao izvor informacija u

prilozima? (oznacite odgovor klikom)

1) Facebook

16. Twitter
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17. Instagram

18

9.

1)

19.
20.
21.
22.
23.

10.

1)

24.
25.
26.
27.
28.

11.

1)

. S neke druge

Koliko cesto provjeravate istinitost (autenti¢nost) objava i izvora s druStvenih
mreZa iz drugih izvora, koje koristite u pripremi svojih priloga? (oznacite odgovor
klikom)

Nikada
Vrlo rijetko
Rijetko
Povremeno
Vrlo Cesto

Uvijek

Koliko cesto to ¢ine, prema onome $to ste uspjeli zamijetiti, sve VaSe kolege
novinari bez obzira s koje televizijske kuce dolaze (HRT, RTL, NOVA - TV)?

(oznacite odgovor klikom)

Nikada
Vrlo rijetko
Rijetko
Povremeno
Vrlo Cesto

Uvijek

U kojoj mjeri se slaZzete ili ne slaZzete sa tvrdnjom: Smatram da je
vjerodostojnost objava (informacija) na druStvenim mreZama velika. (oznacite

odgovor klikom)

Uopce se ne slazem
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29.
30.
31.
32.

12.

1)

33.
34,
35.
36.
37.

13.

1)

38.
39.
40.
41.
42.

14.

1)

Uglavnom se ne slazem
Nisam siguran/na - ne mogu se odluciti
Uglavnom se slazem

Potpuno se slazem

Koliko cesto navodite izvor odnosno naziv/e druStvene/ih mreZe/a koju/e ste

koristili prilikom objave? (oznacite odgovor klikom)

Nikada
Vrlo rijetko
Rijetko
Povremeno
Vrlo Cesto

Uvijek

Koliko Cesto koristite objave s privatnih profila javnih osoba? (oznacite odgovor
klikom)

Nikada
Vrlo rijetko
Rijetko
Povremeno
Vrlo Cesto

Uvijek

Koliko se dosad ¢esto, objava koju ste Koristili kao izvor informacija, pokazala

neto¢nom ili pogreSnom? (oznacite odgovor klikom)

Nikada
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43. Vrlo rijetko
44. Rijetko

45. Povremeno
46. Vrlo Cesto

47. Uvijek

15. U kojoj mjeri se slaZete ili ne slaZete sa sljede¢im tvrdnjama? (oznacite odgovor

klikom)

3
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1. Komercijalne televizije
u vecoj mjeri nego javna
televizija koriste drustvene 1 2 3 4 5
mreze u informativnim
emisijama.
2. Javne osobe koriste
drustvene mreze kako bi
) o 1 2 3 4 5
bile eksponiranije u
medijima.
3. Javne osobe koriste
drustvene mreze kako bi 1 2 3 4 5
ustedjele vrijeme.
4. Javne osobe koriste
drustvene mreze kako bi 1 2 3 4 5

zaobisle novinarska pitanja
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16.

1)

48.
49.
50.
51.
52.

17.

1)
2)
3)
4)
5)

18.

1)
2)
3)
4)

i novinare kao posrednike

informacija o njima.

Koliko ¢esto Kkoristite objave s drustvenih mreZa iskljucivo u nedostatku drugih

izvora informacija? (oznacite odgovor klikom)

Nikada
Vrlo rijetko
Rijetko
Povremeno
Vrlo Cesto

Uvijek

U kojoj mjeri se slaZete ili ne slaZete sa tvrdnjom: DruStvene mreZe, na¢inom na
koji se danas koriste, umanjuju ulogu televizijskih novinara kao kreatora javnog

mnijenja. (oznacite odgovor klikom)

Uopce se ne slazem

Uglavnom se ne slazem

Nisam siguran/na - ne mogu se odluciti
Uglavnom se slazem

Potpuno se slazem

Na Kkoji nacin novinari utjeCu na funkciju i profesiju novinarstva objavom

informacija s drustvenih mreZa, bez dodatne provjere? (oznacite odgovor klikom)

Iznimno slabi funkciju novinara i televizije u druStvu
U vecoj mjeri slabi funkciju novinara i televizije u drustvu
U manjoj mjeri slabi funkciju novinara i televizije u drustvu

Niti slabi niti osnazuje funkciju novinara i televizije u drustvu
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5) U manjoj mjeri osnazuje funkciju novinara i televizije u drustvu
6) U vecoj mjeri osnazuje funkciju novinara i televizije u drustvu
7) Iznimno osnazuje funkciju novinara i televizije u drustvu

8) Ne znam - nisam siguran/na

19. U kojoj mjeri se slaZete ili ne slaZzete sa sljedeéim tvrdnjama? (oznacite odgovor

klikom)
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1. Izjave sa drustvenih
mreza nisu jednako
upecatljive kao izjave 1 2 3 4 5

snimljene televizijskom

kamerom.

2. PrenoSenjem objava sa
drustvenih mreza,
televizija se kao klasi¢an
audio-vizualni medij
odmice od svoje medijske

prirode.

3. PrenoSenjem objava sa
drustvenih mreza,

televizija gubi na 1 2 3 4 5
autenti¢nosti i

profesionalnosti.
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4. Objave na drustvenim
mrezama imaju manju
vaznost nego one
objavljene putem klasi¢nih
medijskih kanala (radio,

novine, tv).

20. Koja se od navedenih skupina, po Vasem miSljenju najceS¢e koristi drustvenim

mrezama u Hrvatskoj? (oznacite odgovor klikom)

1) Politicari

2) Gospodarstvenici

3) Sportasi

4) Osobe iz kulture

5) Osobe iz medija

6) Osobe iz organizacija civilnog drustva
7) Osobe iz crkvenih, vjerskih krugova
8) Poznati i slavni (celebrity)

9) Neka druga skupina

Hvala na odgovorima!
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9.2. ANALITICKA MATRICA

9.2.1. Distribucije frekvencija kvantitativnog istraZivanja

Distribucije frekvencija

Valjani Kumulativni
Varijabla Kategorije varijable Frekvencije | Postotci
postotci postotci

Muskarci 35 47,9 48,6 48,6

Zene 37 50,7 51,4 100,0
Spol

Ukupno 72 98,6 100,0
ispitanika

Bez odgovora 1 1,4

Ukupno 73 100,0

20 do 29 godina 13 17,8 17,8 17,8

30 do 39 godina 34 46,6 46,6 64,4
Dob 40 do 49 godina 21 28,8 28,8 93,2
ispitanika 50 do 59 godina 5 6,8 6,8 100,0

60 godina i vise 0 0,0 0,0

Ukupno 73 100,0 100,0

1 do 5 godina 10 13,7 13,9 13,9

6 do 10 godina 12 16,4 16,7 30,6

11 do 20 godina 40 54,8 55,6 86,1
Broj godina ]

21 do 30 godina 8 11 11,1 97,2
novinarskog

Vise od 30 godina 2 2,7 2,8 100,0
radnog staza

Ukupno 72 98,6 100,0

Bez odgovora 1 1,4

Ukupno 73 100,0
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Zavrsena osnovna skola 0 0,0 0,0 0,0
Srednja Skola 6 8,2 8,5 8,5
Visa skola i strucni studiji 6 8,2 8,5 16,9
Fakulteti, umjetnicke
. 54 74,0 76,1 93,0
Najveci akademije i sveucilisni studiji
zavrseni
Magisterij (znanstveni, strucni,
stupanj 5 6,8 7,0 100,0
umjetnicki)
obrazovanja
Doktorat 0 0,0 0,0
Ukupno 71 97,3 100,0
Bez odgovora 2 2,7
Ukupno 73 100,0
HRT 43 58,9 59,7 59,7
TV postaja
- NOVA TV 16 21,9 22,2 81,9
na kojoj
ispitani RTL 13 17,8 18,1 100,0
obavljaju Ukupno 72 98,6 100,0
novinarsku Bez odgovora 1 1,4
djelatnost
Ukupno 73 100,0
Unutarnja politika 47 64,4 67,1 67,1
3 Vanjska politika 11 15,1 15,7 82,9
Redakcija za
koju ispitani Gospodarstvo 5 6,8 7,1 90,0
rade najvise | Sportska redakcija 7 9,6 10,0 100,0
satiu Ukupno 70 95,9 100,0
miesecu Bez odgovora 3 4,1
Ukupno 73 100,0
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9.2.2. Deskriptivni statisticki pokazatelji varijabli kvantitativnog

istraZivanja

Deskriptivni statisticki pokazatelji nominalnih i ordinalnih varijabli

g
@]
>
go 3 Medijalna vrijednost
Varijabla ) -% ‘= | Modalna vrijednost
k= 2 2
8 S o
= |3 5
> Z &
Dob 73 0Od 30 do 39 godina 0Od 30 do 39 godina
Fakulteti, umjetnicke
Stupanj obrazovanja 71 o o
akademije i sveucili$ni studiji
Vrsta TV postaje 72 HRT
Dominantna redakcija 70 Unutarnja politika
Duljina novinarskog staza 72 Od 11 do 20 godina Od 11 do 20 godina
Najcesce koristena
druStvena mreza kao izvor 72 Facebook
informacija
Identifikacija druStvene
skupine koja se po
misljenju ispitanih najvise 72 Politicari

koristi dru§tvenim mrezama

u RH
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9.2.3. Distribucije frekvencija varijabli dobivenih primjenom analize

sadrzaja

o 2, S o
© = o g — S - © 2
o o o ) 2 L 2 £ ¢
© %] © > o = [e] © o
< g £ $ | 8 |E g g8 &
= S g b e |2 8 s §
Vrsta TV Javna 77 | 25,2 | 25,2 | Komercijalna
postaje Komercijalna 229 | 74,8 | 100 TV postaja
HRT 1 - Dnevnik 77 25,2 25,2
Nova TV — Dnevnik Nova TV —
Program — 124 40,5 | 65,7
Nove TV Dnevnik
emisija
RTL Televizija — RTL Nove TV
105 34,3 | 100,0
Danas
1 9 2,9 2,9
2 7 2,3 5,2
3 8 2,6 7,8
4 5 1,6 9,5
5 11 3,6 13,1
6 11 3,6 16,7
7 12 3,9 20,6
Dan 8 10 3,3 23,9 | 25-tiu
emitiranja | 9 9 2,9 26,8 mjesecu
10 5 1,6 28,4
11 8 2,6 31,0
12 10 3,3 34,3
13 17 5,6 39,9
14 12 3,9 43,8
15 17 5,6 49,3
16 5 1,6 51,0

16-ti u mjesecu
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17 15 4,9 55,9
18 11 3,6 59,5
19 8 2,6 62,1
20 13 4,2 66,3
21 7 2,3 68,6
22 7 2,3 70,9
23 7 2,3 73,2
24 12 3,9 77,1
25 18 5,9 83,0
26 5 1,6 84,6
27 10 3,3 87,9
28 11 3,6 91,5
29 13 4,2 95,8
30 8 2,6 98,4
31 5 1,6 100,0
o 2 E o o
= 'S — S - o 4 Q
o 5 = S S |= B c 2 5 2
8 T > o) S5 O © o = -
=) L T < o E G g 2 o 2
< " v o 5 O o = Q=
> N~ > [ o ~ o = > = >
Od 1-og do 10-
87 28,4 28,4
08
Dan
Od 11-og do 20- Od 11-o0g do
emitiranja - 116 | 37,9 66,3 Od 11-og do 20-o0g
og 20-0g
intervali
Od 21-og do 31-
103 | 33,7 | 100,0
08
Sijecan;j 18 5,9 5,9
Mjesec
Veljaca 34 11,1 17,0 Prosinac Kolovoz
emitiranja
OZujak 25 8,2 25,2
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Travanj 16 5,2 30,4
Svibanj 12 3,9 34,3
Lipanj 24 7,8 42,2
Srpanj 15 4,9 47,1
Kolovoz 24 7,8 54,9
Rujan 19 6,2 61,1
Listopad 32 10,5 71,6
Studeni 26 8,5 80,1
Prosinac 61 19,9 100,0
U prvom dijelu
dnevnika (prvih 110 | 35,9 35,9
Pozicija 15 minuta)
U prvom
emitiranih U drugom dijelu
dijelu U drugom dijelu dnevnika
priloga u dnevnika (od 15
106 34,6 70,6 | dnevnika (od 15 minute do 30
okviru minute do 30
(prvih 15 minute)
informativn | minute)
o minuta)
e emisije U tre¢em dijelu
dnevnika (od 30 90 29,4 100,0
minute - nadalje)
Do 100 sekundi 83 27,1 27,1
0Od 101 do 150
72 23,5 50,7
sekundi
0Od 151 do 200
Trajanje 59 19,3 69,9 Do 100
sekundi 0Od 101 do 150 sekundi
priloga sekundi
Od 201 do 300
34 11,1 81,0
sekundi
Vise od 300
58 19,0 | 100,0
sekundi

218




Autori emitiranih priloga Frekvencije Postotci
Natasa Bozi¢ 115 35,8
Nana Mlinari¢ 10 3,1
Petar Panjkota 10 3,1
Dajana Sogi¢ 8 2,5
Paula Klai¢ Saulacié¢ 8 2,5
Vjekoslav bai¢ 8 2,5
Andrej Dimitrijevi¢ 6 1,9
Andrijana Bozi¢ 6 1,9
Damira Gregoret 6 1,9
Tatjana Kraja¢ 6 1,9
Eugen Husak 5 1,6
Ivana Pezo Moskaljov 5 1,6
Jelena Rastocic 5 1,6
Martina Bolsec 5 1,6
Matea Damjanovié 5 1,6
Mojmira Pastor¢i¢ 5 1,6
Sabina Tandara Knezovi¢ 5 1,6
Hrvoje Kresié¢ 4 1,2
Ivan Vrdoljak 4 1,2
Josip Antoli¢ 4 1,2
Katarina Peri$a Cakarun 4 1,2
Mario Juri¢ 4 1,2
Andrija Jarak 3 0,9
Barbara Strbac 3 0,9
Ivan Forijan 3 0,9
Ivan Skorin 3 0,9
Ivanka Culjak 3 0,9
Martina Duzinec 3 0,9
Miro As¢ié 3 0,9
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Ana Musnjak 0,6
Barbara Golja 0,6
Branimir Zeki¢ 0,6
Damir Devié 0,6
Darko Sokota 0,6
Goran Latkovi¢ 0,6
Kristina Pesi¢ Biondi¢ 0,6
Maja Brljaca 0,6
Marko Vargek 0,6
Matko Saltari¢ 0,6
Mirjana Posavac 0,6
Sanja MikleuSevi¢ Pavi¢ 0,6
Antonio Vuksanovié 0,3
Anja Konosni¢ 0,3
Boris Mis¢evié 0,3
Branimira Volf Milutinovi¢ 0,3
Durdica Plecas 0,3
Hrvoje Gunjaca 0,3
Ivan Skorin 0,3
Ivana Dragani¢ 0,3
Ivana Nezi¢ 0,3
Ivana Petrovic 0,3
Josip Fioli¢ 0,3
Katarica Alvir 0,3
Kristina Bojié¢ 0,3
Leona Siljag 0,3
Leona Silje 0,3
Maja Kubik 0,3
Maja Sever 0,3
Marija Miholjek 0,3

220



Maruna Bukurié 1 0,3
Marina Job 1 0,3
Marina Jurié 1 0,3
Mirjana Posavac 1 0,3
Mislavv Bago 1 0,3
Natasa Ban Leskovar 1 0,3
Petar Pereza 1 0,3
Petra Mlaci¢ 1 0,3
Romina Knezi¢ 1 0,3
Ruza IStuk 1 0,3
Sanja Smiljani¢ Grubisi¢ 1 0,3
Sanja Vistica 1 0,3
SaSa Kopljar 1 0,3
Silvana Skocaji¢ 1 0,3
Stipe Alfier 1 0,3
Tatjana Munizaba 1 0,3
Tina Simurina 1 0,3
Vanja Margetié¢ 1 0,3
Zdravko Kleva 1 0,3
Zeliko Vela 1 0,3
Voditelji emitiranih priloga Frekvencije Postotci

Romina Knezi¢ 67 13,5
Petar Pereza 64 12,9
Sasa Kopljar 60 12,1
Marija Miholjek 57 11,5
Igor Bobi¢ 51 10,3
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Tomislav Jelini¢ 40 8,1
Sanja MikleuSevi¢ Pavi¢ 37 7,5
Stipe Alfier 33 6,7
Purica Drobac 27 5,5
Marta Simié¢ Mrzlecki 19 3,8
Tina Simurina 16 32
Amela Curié 13 2,6
Zdravko Kleva 7 1,4
Igor Rotim 3 0,6
Zoran Sprajc 1 0,2
Urednici emitiranih priloga Frekvencije Postotci
Romina Knezi¢ 67 13,5
Petar Pereza 65 13,1
Sasa Kopljar 59 11,9
Marija Miholjeé 57 11,5
Igor Bobi¢ 51 10,3
Tomislav Jelini¢ 40 8,1
Sanja Pavi¢ MikeluSevi¢ 37 7,5
Stipe Alfier 33 6,7
Purica Drobac 27 5,5
Marta Simié¢ Mrzlecki 19 3,8
Tina Simurina 16 32
Amela Curié 13 2,6
Zdravko Kleva 7 1,4
Igor Rotim 3 0,6
Zoran Sprajc 1 0,2
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Unutarnja politika 225 73,5
Vanjska politika 32 10,5
Gospodarstvo 10 3,3
Imigranti i izbjeglice 10 3,3
Obrazovanje i znanost 6 2,0
Kategorija | Ostalo 6 2,0
o Unutarnja politika
vijesti Zabava 5 1,6
Kultura 3 1,0
Crna kronika 3 1,0
Zdravstvo 2 0,7
Sport 2 0,7
Mediji 2 0,7
Politicari - iz izvrSne vlasti 125 40,8
Politicari - zastupnici iz hrvatskog sabora 102 33,3
Politicari — strani 9 2,9
Subjekti Osobe iz crkvenih krugova 7 2,3
Cija su Sportasi 7 2,3
stajalista i — j
Aktivisti (Anonymous, Occupy Croatia,
misljenja o _ 7 2,3 Politi¢ari - iz izvrine
Facebook, pojedine osobe, itd.)
prenesena vlasti
Teroristi i hakeri 6 2,0
sa
druétvenih Neimenovani korisnici drustvenih mreza 5 1,6
mrea Branitelji i vojna lica 5 1,6
Neimenovani ucenici 4 1,3
Nevladine udruge 4 1,3
Gradani 4 1,3
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Osobe iz svijeta mode, slavne osobe i
3 1,0
tzv. influenceri
Zaposlenici u znanosti i obrazovanju 3 1,0
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Facebook kao Ne 73 | 239 | 239
Da
izvor podataka Da 233 | 76,1 | 100,0
Twitter kao izvor | Ne 232 | 75,8 75,8
Ne
podataka Da 74 | 24,2 | 100,0
Instagram kao Ne 302 | 98,7 98,7
Ne
izvor podataka Da 4 1,3 100,0
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1 291 | 95,1 95,1
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2 12 3,9 99,0 1
drustvenih mreza
3 3 1,0 100,0
Citana vijest 44 | 14,4 | 14,4
Citana vijest
58 19,0 33,3 Novinarski
s izvorom
Forma priloga prilog,
Novinarski .
reportaza
prilog, 204 | 66,7 | 100,0
reportaza
Pozivanje i na Ne 59 19,3 19,3
neki drugi izvor Da
o Da 247 | 80,7 | 100,0
vijesti
Nema
_ 24 | 78 | 78
Nacin navodenja | navodenja Jasno se
drustvenih mreza Jasno se navodi
kao izvora navodi drustvena
. . 282 | 92,2 | 100,0 y
informacije drudtvena mreza
mreza
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