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uUvoD

Projekt Mreze javne komunikacije u Hrvatskoj: medijatizacija javne sfere i izazovi novih medija
(NETCOMM) propituje intenzivne i dinami¢ne promjene javne komunikacijske sfere izloZzene
utjecajima novih digitalnih tehnologija. Uvodenje i primjena novih tehnologija bitno
mijenjaju medijsku proizvodnju. U Hrvatskoj se te promjene odvijaju u kontekstu
posvemasnjih tranzicijskih drustvenih promjena. Stoga se promatraju kao sloZzen proces
proZimanja tehnoloske i Sire druStvene sfere oblikovane sustavnim politickim,
demokratskim, ekonomskim i drugim procesima.

U prvoj godini odvijanja projekta doraden je teorijski okvir istrazivanja koje se uvelike
oslanja na uvodenje i primjenu novih metodoloskih postupaka u propitivanju digitalne
proizvodnje. Analizirani su javna komunikacijska sfera, strukturne karakteristike medijskog
sustava, osnovna obiljezja medijske proizvodnje i medijskih publika, elementi medijske
politike i ukupna medijska regulativa, ¢ime su tako oblikovani Siri teorijski okviri i orijentacija
istrazivanja usmjerena je na lokalnu hrvatsku razinu. U toj prvoj fazi istraZivanja obradeni
su aspekti utjecaja interneta na cjelovitu medijsku proizvodnju. Pokazano je da najvedim
dijelom medijskog prostora prevladavaju globalne kompanije i lokalni mediji u
nadnacionalnom vlasnistvu. Usvojene su radne definicije procesa i pojmova koji se koriste
u daljnjem istrazivanju. Dana 11. prosinca 2014. odrzana je prva radionica projekta na kojoj
je teorijski izvjeStaj podvrgnut analitickom i kritickom razmatranju.

Slijedom usvojene teorijske orijentacije trenutno se odvija druga faza istrazivanja. U
sadasnjoj fazi u istrazivanju se usredotocuje na kvalitativhe aspekte utjecaja interneta na
oblikovanje komunikacijskih procesa i na konkretno odvijanje nove medijske proizvodnje u
Hrvatskoj. Analiza ukljuCuje provodenje intervjua koji omogucuju pradenje “protezanja”
(Schulz, 2004) medijske proizvodnije u tisku, na radiju i televiziji na internet. Prijelaz na
online ili digitalnu proizvodnju mijenja strukturu i djelovanje promatranih medijskih
organizacija (11). Propituje se poloZaj medijskih proizvodaca (novinara i urednika) u procesu
digitalne proizvodnje, doseg publika i ukljuenost organizacija civilnog drustva u dvojnu
(klasi¢nu i novu) medijsku proizvodnju. Prvi rezultati prikazani su u ovom izvjestaju koji
ukljucuje analizu provedenih intervjua i analizu medijskih sadrzaja na primjeru odabrane
studije, odnosno slucaja o monetizaciji autocesta.



ANALIZA INTERVJUA

Okviri djelovanja nove medijske proizvodnje

Suvremena medijska proizvodnja, distribucija i potrosnja velikim su dijelom obiljezeni
digitalnim tehnologijama te snaznim utjecajem nekolicine globalnih kompanija kao 5to su
Google," YouTube (u vlasnistvu Googlea), Facebook ili Twitter. U lokalnim trzistima, poput
hrvatskog, ulaganje u internetsko oglaSavanje raste,>a medijske se rutine i prakse
usporedno mijenjaju i preoblikuju. Internet i digitalna komunikacija utjecu na raslojavanje
javne sfere te njezino fragmentiranje. Promjene radnih aktivnosti unutar “tradicionalnih” ili
masovnih medija zahtijevaju nove resurse, a temelje se na uvjerenju da nove strukture
mogu donijeti pozitivne vrijednosti njihovim organizacijama (Tolbert, Zucker, 1999). U
ovom istrazivackom ciklusu projekta NETCOMM u sredistu su analize bile tradicionalne
medijske organizacije tiska, radija i televizije. Te se organizacije proucavaju kao dinamicke i
fluidne drustvene skupine u procesu promjene i prilagodbe digitalnoj komunikaciji i drugim
uvjetima djelovanja. Osobito kada govorimo o novim tehnologijama vazno je usmijeriti se
na dinamiku drustveno-tehnickog uspostavljanja reda (eng. ordering) i smisla u
svakodnevnim aktivnostima i rutinama (Law, 1993). Dakle, medijska je organizacija
¢imbenik javne komunikacije Cije se rutine i prakse mijenjaju i prilagodavaju razlicitim
utjecajima. U ovom ce se poglavlju prvo opisati uzorak istrazivanja, zatim upitnik, proces
analize intervjua te na kraju rezultati i njihova klasifikacija.

Metodologija
Uzorak

Pocetni ciljani uzorak aktera/ica koji sudjeluju u digitalnoj medijskoj proizvodnji odabran je
na temelju triju kriterija izvedenih iz teorijskog diskursa medijatizacije 3 te dostupnih
podataka o udjelima u medijskim publikama internetskih medija. Prvije kriterij “protezanje”
medijske proizvodnije tiska, radija i televizije na internet. Drugi je kriterij doseg u medijskim
publikama. Tredi je kriterij uklju¢enost organizacija civilnog drustva koje odrzavaju dvojnu
medijsku proizvodnju. Ti su mediji u ovom ciklusu slabije zastupljeni jer je odrzavanje dvojne
medijske proizvodnje skup i organizacijski zahtjevan proces te samim time i tesko odrziv
organizacijama civilnog druStva koje ovise o projektnim financijama ifili entuzijazmu i
volontiranju. Na temelju navedenih kriterija odabrano je 11 medijskih organizacija: HRT, RTL,

'U 2014. godini Google Inc.je imao udio od 88,2 posto globalnog trzista mreznih pretrazivaca (dostupno na
http://www.statista.com/statistics/216573/worldwide-market-share-of-search-engines/). od ukupnog
prihoda od 66 milijardi americkih dolara u 2014. godini 89 posto dolazi od oglasavanja (Google 2014 10-K).

> ZabiljeZen je porast internetskog oglasavanja s 30 milijuna kuna u 2008. godini na 117 milijuna kuna u 2014.
godini (HURA, 2015).

3 Vidi teorijski izvjestaj projekta NETCOMM u Bili¢, P., Svob-Doki¢, N. i Balabani¢, I. (2014); dostupno ha
https://netcommproject.wordpress.com/.
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Nova TV, Jutarniji list, VeCerniji list, 24 sata, Slobodna Dalmacija, Novi list, Soundset, Antena
Zagreb, TV i Radio student. Kontaktirani su urednici, novinari i marketinski stru¢njaci tih
medija, odnosno osobe cije se radno iskustvo i radna pozicija izravno ili posredno odnose
na istrazivani fenomen, to jest online proizvodnju tradicionalnih medija.

1. tablica: Struktura uzorka

MEDUJ VLASNISTVO ULOGA U ORGANIZACUI
N= N= N=
online TV 1 javno 9 urednici 17
online radio 2 privatno 14 novinari
online tisak 1 neprofitno 1 freelancer
freelancer 2 freelancer 2 ukupno 26
ROD DOB OBRAZOVANJE
N= N= N=
muskarci 8 18-30 2 bacc. 1
Zene 18  31-45 19 mag. 22
46— 60 3 mr. sc. 1
60+ 2 dr. sc. 2
ukupno 26

Tijekom provodenja intervjua od ispitanika su se zatrazili kontakti potencijalnih novih
ispitanika/-ica unutar njihovih organizacija kako bi se snowball metodom proSirio ciljani
uzorak. Ukupno je intervjuirano 26 osoba, a struktura je uzorka prikazana u gornjoj tablici
(1. tablica). Podjednako su zastupljeni akteri iz tiska (11) i televizije (11). Najvedi broj
ispitanika dolazi iz medija koji su u privatnom vlasnistvu (14), dok je javno vlasnistvo takoder
zastupljeno s vise ispitanika (9). Razlog tomu je taj $to je u organizacijskom smislu i po broju
zaposlenika HRT interno raznolika organizacija jer je specijalizirana u razlic¢itim temama
radiotelevizijskog emitiranja. Najvedi broj ispitanika/-ica cine urednici (17), pripadnice
zenskog roda (18), ispitanici/-ice u dobnoj skupini od 31 do 45 godina (19) s visokom
stru¢nom spremom (diplomom ili magisterijem) (22). Intervjuiranje je provodeno tijekom
dvaju razdoblja. U prvom razdoblju, koje je trajalo od 1. oZujka do 1. Svibnja 2015.,
intervjuirano je ukupno 18 osoba, a u drugom razdoblju, koje je trajalo od 1. do 31. Rujna
2015., 8 osoba. Ukupno je kontaktirano 69 osoba, cime je konacni odaziv bio 37,68 posto.

Instrumenti

Instrumentarij za provodenje strukturiranih intervjua sastojao se od triju dokumenta:
suglasnosti o sudjelovanju u istrazivanju, pregleda pojedinosti istrazivanja te upitnika.
Upitnik je sadrzavao 10 socio-demografskih i 19 otvorenih pitanja. Otvorena su pitanja
pokrivala teme koje se odnose na Siri politicko-ekonomski kontekst, iskustvo rada u
medijskoj organizaciji, iskustvo rada s digitalnim tehnologijama, tekstualnu artikulaciju
digitalnih vijesti, implicitnu publiku i odnos s medijskom publikom. Biljezeni su audiozapisi



odgovora na otvorena pitanja. Ukupno je usmeno intervjuirano 18 ispitanika/-ica, dok je 8
ispitanika odgovorilo pismeno i odgovore dostavilo istrazivacima elektroni¢ckom postom.

Analiticki postupak

Svi su audiozapisi intervjua transkribirani te analizirani zajedno s pismeno popunjenim
upitnicima. Analiza se prikupljenih podataka provodila u programskom paketu QSR Nvivo
10. Intervjui su analizirani otvorenim, invivo i fokusiranim kodiranjem da bi se zabiljezile
semanticke podudarnosti, lakSe usporedivali odgovori medu razli¢itim ispitanicima i
profiltrirali klju¢ni okviri medijske proizvodnje medu intervjuiranim akterima.

2. tablica: Glavni kodovi (kategorije i potkategorije)

OPCI CIMBENICI VANJSKI CIMBENICI UNUTARNJI CIMBENICI

01.1 brzina komunikacije 02.1 vlasnistvo 03.1 organizacijske strategije
01.2 pristup informacijama 02.2 oglasavanje 03.2 sastanci urednistva

01.3 pad kvalitete izvjeStavanja 02.3 politika 03.3 komunikacijski tok

01.4 uklju¢enost gradana 02.4 (ne)regulacija 03.4 brzina objave

03.5 kriteriji objave vijesti
03.6 profesionalne norme
03.7 novinarski izvori

03.8 ciljana publika

03.9 pradenje publike

Kodiranje se odvijalo istovremeno s dvama razdobljima prikupljanja podataka. U prvom se
razdoblju (1. oZujka — 31. svibnja 2015.) analiziralo pocetnih 18 intervjua te su razradene
fokusirane kategorije i potkategorije. U drugom su se razdoblju (1. — 31. rujna 2015.)
analizirali preostali intervjui. Pritom su se dodatno uskladili kodovi te je doSlo do zasi¢enja
glavnih kategorija. Ukupnom su analizom razradene tri glavne kategorije, 17 potkategorija
i 90 kodova (tablica 2).

Rezultati: trostruka kontekstualizacija

Epistemoloska je podloga interpretacije intervjua utemeljena u teoriji drustvene
konstrukcije zbilje (Berger, Luckmann, 1992), odnosno drustvenoj konstrukciji vijesti
(Tuchman, 1973; Schudson, 1989), medijske zbilje i digitalne javne sfere. Akteri/-ice koji
djeluju u digitalnom komunikacijskom procesu na razlicite nacine interpretiraju svoju ulogu
i meduodnose s drugim akterima. Uspostavljanjem okvira interpretacije vlastitog
djelovanja (Goffman, 1974) pronalaze smisao u svakodnevnom organizacijskom procesu,
radnim rutinama, digitalnoj komunikaciji i internetu. Istrazivanjem se, dakle, ispitivalo
zajednicko iskustvo promjena koje digitalizacija uvodi u medijski rad, odnosno proizvodnju
i konstrukciju medijskog sadrzaja u mreznim inacicama “tradicionalnih” medija. Detaljnim
kodiranjem i analizom intervjua digitalna se medijska proizvodnja moze odrediti s obzirom
na tri skupa drustveno-kulturnih cimbenikaili okvira djelovanja: op¢ih, vanjskih i unutarnijih.



Ambivalentnost digitalne komunikacije: op¢i cimbenici

Medu opc¢im <imbenicima koji utjeCu na digitalnu medijsku proizvodnju isti¢u se brzina
digitalne komunikacije, lakoca i jednostavnost pristupa informacijama, pad kvalitete
izvjeStavanja i informacija te naglasena uklju¢enost gradana u komunikacijske procese.
Rije¢ je o globalnom referentnom okviru razvoja specificne lokalne medijske kulture.
Drugim rije¢ima, digitalna je komunikacija duboko socio-kulturno ukorijenjena ali i ovisna o
globalnim komunikacijskim procesima. Brzina komunikacije jedna je od najcesce isticanih
karakteristika digitalne komunikacije:

...razlika je $to otprilike ti navecer... vec gledas ono Sto si mogao procitat” na
siteu svugdje. Mozda ¢es nekad pozvat nekog analiti¢ara pa nesto malo opSirnije i
mozda neku svoju pri¢u. Mi to zovemo sporovozi koje mogu pustiti bilo kada.
Tako da definitivno mislim da tu televizija gubi i mislim da, $to se tice bas te
razlike, ti Cekas... da pogledas nesto Sto si ve¢ mogao vidjeti tokom cijelog dana
na portalima ili na drustvenim mreZama... (Ispitanica Ao7, urednica, 32 godine)

Druga je znacajna dimenzija digitalne komunikacije pristup informacijama. Ispitanici drze
da se informacije i mediji danas vise "konzumiraju” jer je Sirina i dostupnost informacija veca
nego prije. Tako pojedini ispitanici tvrde da je danas doslo do “liberalizacije informacija” ili
¢ak da brzina, razli¢itost misljenja i dostupnost informacija ¢ine internet “demokratskijim”.
Medutim, uz prevladavajuéi stav o brzini i dostupnosti informacija istiCu se negativni
aspekti takve proizvodne dinamike. Prvenstveno se to odnosi na povrsnost, nedostatak
terenskog istrazivanja u mreznim redakcijama te slabu zastitu koju pruzaju strukovna
udruZenja. Kada se govori o povrSnosti mrezne komunikacije isti¢u se argumenti kao Sto su
brzopletost ili “prostitucija za oglasima”. Nadalje, govori se o online novinarstvu kao o
“Slamperaj profesiji” te o stvaranju "pseudodogadaja” i potesko¢ama u razdjeljivanju
“smeca od tocne informacije”. Tako jedna ispitanica istice:

Novinarstvo je izgubilo na kvaliteti i relevantnosti. Zbog brzine internetskog
novinarstva, gdje se prakti¢no izvjestaji pisu u tijeku dogadaja, vise se ne vodi
racuna ni o pravopisu, ni konstrukciji reCenice, smislenosti, tipfelerima, sve vrvi od
gresaka, prepisuje se tude tekstove bez navodenja izvornog autora... (Ispitanica
A10, novinarka i urednica, 61 godina)

Cesto se kao uzrok navodi ¢injenica da novinarima koji rade u online redakcijama “nedostaje
zivog kontakta” odnosno terenskog istrazivanjaiizvjeStavanja jer se vecina vijesti priprema
pracenjem konkurentskih lokalnih ili medunarodnih portala. Kona¢no, uklju¢enost gradana
u komunikacijske procese dodatna je opca znacajka digitalne komunikacije. Njihova je
uloga ambivalentna, a odnosi se to prije svega na drustvene mreze i komentiranje online



sadrzaja. Ambivalentnost tog procesa ukratko je saZela jedna urednica: “[alko vi
postavljate kvalitetna pitanja svojim korisnicima oni ¢e kvalitetnije odgovarati na njih”
(Ispitanica Ao8, urednica, 56 godina). Od pozitivnih aspekata isti¢u se “neposrednost” i
“dvosmijerna komunikacija” te odgovarajuci “feedback publike”. Medutim, istovremeno se
naglasava da komentiranje ¢lanaka stvara “zatrovan medijski prostor” koji sluzi za “lijecenje
frustracija”. Ispitanici primjecuju utjecaj sluzbi za odnose s javno$¢u na drustvenim
mreZama te politiziranost aktera ili “pla¢ene stranacke gerile”, rije¢ima jednog ispitanika/-
ice.

Strukturni uvjeti: vanjski cimbenici

Digitalna je medijska proizvodnja oblikovana brojnim “klasi¢nim” politicko-ekonomskim
¢imbenicima koji su na sloZene nacine isprepleteni s promjenama u rutinama i navikama
radnih aktivnosti medijske proizvodnje. Pritom se prvenstveno misli na utjecaj vlasniStva,
oglasavanja, politike, i opcenite (ne)reguliranosti digitalnog prostora. Vlasnistvo je kljucan
element svake medijske proizvodnje pa tako i digitalne. O vlasniStvu ispitanici govore u
kontekstu polarizacije vlasnistva i politickog usmjerenja pojedinih medija, zatim o
“ideoloSkim™ aspektima, “utjecaju na programsku osnovu”, potesko¢ama u samostalnom i
neovisnom radu novinara i urednika, “autocenzuri”, bliskoj vezi vlasnistva i oglasavanja itd.
Utjecajje oglasavanja, prema ispitanicima, osobito izrazen u privatnim medijima te se u tom
kontekstu govori o “prilagodavanju uvjetima trzista”, oglasavanju koje “omogucava isplatu
placa, likvidnost i opstanak”, online oglasavanju kojim se “nadoknaduje gubitak prihoda od
oglaSavanja na novinarsku praksu postaje “limitiraju¢i faktor slobode medija”. Urednica
online medija tvrdi:

Todori¢ da pobije pola Zagreba mi necemo objaviti vijest (ispitanica se smije).
Zato jer je Konzum nas ogromni oglasivac. Vidi, on se kod nas oglasava i urednik
mora znati tko se kod nas oglasava. (Ispitanica Ao4, novinarka, 34 godine)

Utjecaj politike na urednicke aktivnosti oznacava se “primitivnim”, katkada otvorenim ali
najcesée suptilnim. Posebno se naglasava uloga urednika koji bi trebao biti “mo¢niji od
politike” i “na strani novinara”.

Politika je sve u ovoj drzavi. Ti ako si dobar s eminentnima, onda ces uvijek dobiti

izjavu, uvijek Ce ti biti otvorena sva vrata. A ako im se zamjeris, onda neces dobiti

nista, pa neces imati niti gledanost. Kod nas je takva sprega novinarstva i politike.
(Ispitanica Ao4, novinarka, 34 godine)




Regulacija je online prostora najvedim dijelom nepostojeca i ta se cinjenica odrazava u
interpretacijama aktera i njihovu stavu prema javnim politikama i medijskom
zakonodavstvu. Opisano rije¢ima jednog urednika:

...iako je tu, nacelno je tu, u tom medijskom prostoru stvar kao posloZena
nacelno. Medutim, ona je u stvarnosti neregulirana. Tu se odvija toliko, ono, toliko
stvari koje ne bi smjele postojati, tu prvi, a najgluplji primjer su komentari na
internetskim stranicama koje zbog sad tehnoloskih nekakvih aspekata, dakle jesu
li komentari od konkretne web stranice ili su implementirani sa Facebooka ili s
neke trece platforme, dopustaju anonimnost koja je kod nas nazalost u nasem
nekakvom prostoru najcesce sinonim za nekakvo, ono, mozemo reci zlostavljanje,
vrijedanje, znadi pokrice ili maska za vrijedanje, zlostavljanje... uglavnom
negativu. E, sad, to je kao sve nesto regulirano zakonom i nekakvim medijskim
politikama ili takvim regulatornim agencijama, vec u stvarnosti je to stanje nula.
(Ispitanik A12, urednik, 34 godine)

Regulacija je dio strukturnih uvjeta koji se ne odrazava u svakodnevnim rutinama online
novinara. Mahom se spominju opdi aspekti regulacije medijskog sustava ili fragmentarni
elementi koji se odnose na digitalnu komunikaciju. Razlog djelomic¢no leZi u tome da je
medijsko zakonodavstvo u sadrZzajnom smislu znatno manje usmjereno na digitalnu
komunikaciju nego na elektronicke medije kao Sto je televizija ili elektronicka komunikacija
odnosno tehnicka infrastruktura. Drugi je razlog cinjenica da osim javne televizije koja je
znatno vise normirana u zakonodavnom i administrativnom smislu, taj aspekt novinarske
prakse nije ukorijenjen u medijskoj kulturi niti je zabiljezen u prihvacanju internih
dokumenata kojima se usmjerava pojedina radna organizacija.

Kultura dnevnih rutina: unutarnji cimbenici

Unutarnji ¢imbenici ¢ine glavnu sastavnicu promjene lokalne medijske kulture i digitalne
proizvodnje analiziranih organizacija. Razlicite dimenzije te promjene ukljucuju strateska
(ne)promisljanja medijskih organizacija, sastanke uredniStva, komunikacijske “online—
offline” tokove, brzinu objave sadrzaja na internetu, kriterije odabira vijesti, profesionalne
norme, koriStenje novinarskih izvora, ciljanu publiku te pracenje publike i njezinih aktivnosti
na mreznim stranicama. O strateSkim se promisljanjima govori fragmentarno te ona u
velikoj mijeri ovise o vrsti vlasniStva. Naime, odredene su radne aktivnosti javne
radiotelevizije oznacene programskim ugovorom izmedu Vlade Republike Hrvatske i HRT-
a te Strategijom razvoja HRT-a 2013. - 2017. godine.* Javna radiotelevizija ima sloZeni
organizacijski model i razli¢ite online redakcije ili “redakcije internetskih portala”. S druge

4 Dostupno na http://www.hrt.hr/dokumenti-zakoni-pravila-pravni-akti/.
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se strane u kontekstu privatnih medija govori o hijerarhijskim odnosima izmedu vlasnika,
uprave, glavnih urednika i urednika te o individualnom pristupu urednika:

Dokument postoji, ja ne znam kad sam to procitala, nesto postoji da, ali, sad, Sto
se tice bas strategije rada, to svaki glavni urednik slaZe za sebe.(Ispitanica Ao7,
urednica, 33 godine)

Istovremeno, kad je rije¢ o neprofitnim medijima, u ovom uzorku takva promisljanja
usmjeravaju na vrijednosne orijentacije kojima se organizira njihovo djelovanje.

Slijedeca su karakteristika unutarnjih ¢imbenika sastanci uredniStva na kojima se donose
odluke o dnevnim aktivnostima. Pritom se moze govoriti o fluidnosti i dnevnoj dinamici
reagiranja i prilagodavanja "uvjetima na terenu” i razli¢itim nacinima na koje akteri daju
smisao svakodnevnim aktivnostima. Sastanci su neformalne prirode a ispitanici se ¢esto
osvréu na potrebu ucenja novih tehnologija i radno opterecenje koje takav nacin rada
stvara:

Urednici i novinari bili su suoceni s novim izazovima. Poslovi koji su prije bili
rasporedeni na razlicite struke danas su sazete u jednoj osobi koja zahvaljujudi
digitalnoj obradi podataka stvara vijest, snima i tonski obraduje, kad je rije¢ o

jednostavnoj montazi za npr. Vijesti. Osim toga, drustvene mreze takoder su uzele
vazno mjesto u plasiranju informacije.(Ispitanica Aos, urednica, 44 godine)

Dinamika koristenja novinarskih priloga iz tiskanih izdanja, televizije i radija te, obrnuto,
koriStenje internetskih priloga u istim izdanjima ubrzavaju sveobuhvatnu cirkulaciju i
reinterpretaciju medijskog sadrzaja u medijskom prostoru. Dakle, nije rije¢ o
jednosmjernom protezanju medijskog sadrzaja na internet, ucinku digitalnih tehnologjja ili
konvergenciji, ve¢ o slozenom procesu medudjelovanja i testiranja proizvodnog procesa u
razliitim stadijima. NajceSce to ovisi o ekonomskoj isplativosti, odnosno popularnosti
pojedinih aktualnih tema. Na primjer, ispitanici govore o tome da ¢itanost tekstova na
internetu pridonosi urednickim odlukama u tiskanim izdanjima koja se objavljujudi idudi
dan.

Jedan, ovaj, koji je glavni, ja mislim, i koji je sada postao Sto se ti¢e nacina rada u
novinarstvu ne zakon nego, kako bih rekao, ustav ono je da news se vise ne cuva
za novine, nego news odmabh ide na web, a ovako nekakve price ili prosireni news,
reportaze, komentari na news, to se ¢uva za novine. Ali, konkretno, same vijesti
taj ¢as kad se saznaju, Sto je prije moguce moraju biti objavljene na internetu...
(Ispitanik A21, urednik, 39 godina)




Kao i u kontekstu opdih ¢imbenika digitalne proizvodnje, unutarnja je organizacijska i
redakcijska dinamika izloZzena vremenskom pritisku i povecanoj brzini objave i cirkulacije
informacija. Govori se o "trenutnom odlucivanju”, “24-satnom novinarstvu”, “nepostojanju
rokova”, ali i o “jeftinoj produkciji”, “monetizaciji informacija” te "brzini kao najvecem
neprijatelju kvalitete informacija”.

Ovisno o vlasniStvu medija, kriterij selekcije vijesti moZe biti “provjerena informacija” kojom
seinformira “opcajavnost”i“gradani” ili, s druge strane, Sto vedi broj potrosaca informacija
koji se prate prema broju klikova. Vrijednosti koje se isti¢u u kontekstu medija u privatnom
vlasniStvu jesu brzina, citanost, relevantnost, aktualnost i zanimljivost. Kao i u javnom
vlasniStvu, rijec je 0 nejasnim kategorijama i kriterijima cija specifi¢na interpretacija u velikoj
mjeri ovisi o subjektivnoj urednickoj procjeni. Brzina se takoder sukobljava sa
profesionalnim normama i standardima kao Sto su autorska prava, zasStita izvora,
samostalnost i neovisnost. Na primjer:

Kao negativna stvar informacija nikada nije bila jeftinija, Sto za struku novinarsku
nije nikakvo dobro. To prije svega znaci da ne postoji nikakav sustav zastite
autorskih prava u tekstualnom dijelu novinarstva i da jednostavno ta vijest i slabo
je placena i ona se de facto vrlo lako uzima bez ikakvih konzekvenci.(Ispitanik
A25, urednik, 43 godine)

Nadalje, dostupnost informacija te mnogobrojnost izvora uvode problem pouzdanosti,
provjerenih, tocnih i sigurnih novinarskih izvora. KoriStenje mreznih pretrazivaca i
drustvenih mreza istiCe se kao problematicna, ali istovremeno integrirana dnevna praksa
online novinara. Dnevne se informacije proizvode i objavljuju implicitno ili eksplicitno
definiranoj publici kojoj se obradaju pojedini mediji. Ako govorimo o specijaliziranim
redakcijama HRT-a ili neprofitnim medijima ciljane su publike definirane kao specifi¢ne
drustvene skupine. Medutim, u vecini se slu¢ajeva radi o namjeri pristupanja najsiroj i op<oj
populaciji. Taj se pristup osigurava dnevnim procjenama odabira publike, cesto
utemeljenim na pracenju posjec¢enosti online izdanja:

Pogotovo mi koji Zivimo od trziSta i onda na kraju mjeseca dolazi taj Gemius
izvjestaj, koji smo na listi, dal' smo peti, dal' smo Sesti i sve je podredeno tome da
na Gemiusu budes poziciju vise i, znadi, svaki dan gledas kako stojis, dal' si na
planuiili siispod, i onda esto dolazis u te neke moralne dvojbe, hocemo li sad ovo
bubnut ili ne¢emo bas zato jer stalno bulji$ u te metrike i stvarno se na webu
robuje tome. Ja prvi ¢u reci da to nije dobro, ali, evo ga, ovisimo o trZistu, ovisimo
od oglasa... da, bilo bi super da se razbije taj zacarani krug, ali, evo ga, ne,
trenutno smo u takvoj situaciji da moramo robovati tom Gemiusu, tim



andlitikama i onome sto ce pokazati na kraju mjesecni izvjestaj. (Ispitanik Aog,
urednik, 34 godine)

Kontinuirano i precizno pracenje publike osnova je ekonomskog modela online
komunikacije jer se brojnost publike i medijski prostor daju u zakup zainteresiranim
oglasivacima. Specifi¢nost je digitalne komunikacije u tome Sto mjerenja i pracenja publika
obavljaju specijalizirane agencija kao sto je Gemius, s pomocu brojnih besplatnih alata kao
Sto su Google analytics ili s pomocu vlastitih mreznih platformi koje mogu pruziti detaljne
uvide u vrijeme koristenja platforme, vrijeme provedeno u ¢itanju pojedinog sadrzaja,
posjec¢enost u razlicitim razdobljima dana itd.

* % %

Online proizvodnja je umnozila pojedine “klasi¢ne” probleme medijskog komuniciranja i
ucinila ih jos izraZzenijima. Odnosi se to prije svega na strukturne ¢imbenike kao Sto su
utjecaj vlasnistva i oglasavanja na urednicke prakse. Izravni politicki utjecaj ili PR moze se
plasirati “u realnom vremenu”. U tom se smislu moZze govoriti o tome da uzroci promjene
u kulturi komunikacije nisu tehnoloski nego drustvenijer se odnose na brojne opce, vanjske
i unutarnje ¢imbenike interpretacije, rekonstrukcije i prilagodbe dnevnih rutina i praksi
novinarske proizvodnje. Od opcih cimbenika istice se brzina komuniciranja, pristup
informacijama, pad kvalitete izvjeStavanja te veda uklju¢enost gradana u komunikacijske
procese — neovisno o tome je li ta ukljuenost pozitivna ili negativha. Opd¢i imbenici
predstavljaju najsiri referentni okvir djelovanja online urednika i novinara. Vanjski ¢imbenici
odnose se na vlasnistvo, oglasavanje, utjecaj politike te regulaciju, odnosno medijsko
zakonodavstvo. Regulacija se nadaje kao najslabiji referentni okvir djelovanja u tom
kontekstu. U konac¢nici, unutarnji ¢imbenici predstavljaju najvazniji dio unutarnje
reorganizacije novinarstva u digitalnom kontekstu. Pritom se kao referentni okviri
djelovanja isti¢u organizacijske strategije ili nedostatak istih, sastanci uredniStva i
promjenjive neformalne rutine, komunikacijski tokovi izmedu tradicionalne i digitalne
proizvodnje, brzina i promijenjeni kriteriji objave vijesti, promjenjive profesionalne norme,
mnogostrukost novih izvora informacija te ciljana publika i njezino kontinuirano pracenje.
Novinari ne samo da konstruiraju vijesti, ve¢ ih takoder prikupljaju iz ve¢ objavljenih vlastitih
i/ili vanjskih izvora te nanovo rekonstruiraju pritisnuti manjkom terenskih istrazivanja,
instant digitalnom komunikacijom i pracenjem posje¢enosti mreznih stranica.



ANALIZA SADRZAJA

TrziSte online medija u Hrvatskoj

Prema istraZivanju agencije za istrazivanje posjecenosti internetskih izdavaca Gemius,>
mrezne stranice 24sata.hr, jutarnji.hr, vecernji.hr i dnevnik.hr je u razdoblju od 1. do 31.
listopada 2014. posjetilo vise od 500.000 korisnika interneta. MreZne stranice vodeceg
regionalnog dnevnika Slobodna Dalmacija posjetilo je 400.000 korisnika, a stranice drugog
vaznog regionalnog dnevnika Novi list posjetilo je 170.000 korisnika. MreZne stranice
nacionalnih televizijskih ku¢a HTV-a i RTL-a posjetilo je izmedu 200.000 i 300.000 korisnika
interneta. MreZne stranice radiostanica Soundset i Antena Zagreb nisu ostvarili znatniju
posjecenost. Ukupno gledajudi, u razdoblju od 1. do 31. listopada 2014. godine mrezne
stranice obuhvadene Gemiusovom analizom ostvarile su priblizno 4 milijuna i 500 tisuca
posjeta. Ako bismo uzeli u obzir i mrezne stranice organizacija koje posluju jedino
internetom (npr. Index.hr, Net.hr, tportal itd.), broj korisnika interneta u Hrvatskoj koji se
o dnevnim dogadajima informiraju s pomocu jedne ili vise stranica bio bi, jasno. znatno vedi.
OCcito je kako su proizvodnjai potrosnja internetskog sadrzaja u Hrvatskoj dosegnule visoku
razinu.

Rastom broja korisnika interneta u Hrvatskoj doslo je i do porasta financijskog ulaganja u
internetsko oglasavanje i marketing. Prema podacima Hrvatskog udruzenja drustava za
trziSno komuniciranje (HURA), ulaganje u internetsko oglasavanje s 30 milijuna kuna u
2008. poraslo je na 117 milijuna kuna u 2014.% Istovremeno su se investicije u oglasavanje na
televiziji, u tisku i na radiju iz godine u godinu smanjivale. Ipak, upitno je koliki udio u porastu
oglasavanja unutar hrvatskog internetskog prostora zauzimaju globalne kompanije poput
Googlea ili Facebooka pa, tomu shodno, kolika je realna financijska dobit hrvatskih
medijskih ku¢a od spomenutog rasta oglasavanja u internetskim medijima.

Studija slucaja: Monetizacija autocesta i prikupljanje potpisa za referendum

S obzirom na znacajne dosege u publikama korisnika interneta te porast financijskih
ulaganja u internetsko oglasavanje, vaznim postaje pitanje sadrzaja, odnosno nacina na koji
internetski mediji komuniciraju u javnosti. Kao indikator javne komunikacije i digitalne javne
sfere odabran je slu¢aj monetizacije autocesta jer je rijeC o relevantnoj politickoj temi koja
je zauzela znacajan dio medijskog prostora. Ukljucenost suprotstavljenih politickih aktera,
ekonomskih i stru¢nih aktera te angaZziranost sektora civilnog drustva u javnu komunikaciju
glavni su razlozi odabira tog slucaja.

> Vidi www.audience.com.hr (posjeceno 28. listopada 2015.).
® Vidi http://hura.hr/publikacije/hura-adex/ (posjeceno 28. listopada 2015.).



http://www.audience.com.hr/
http://hura.hr/publikacije/hura-adex/

Pocetkom listopada 2014. koalicijska je vlada, predvodena SDP-om, pokrenula snaznu
inicijativu kojom se zagovarala neizbjezna potreba monetizacije autocesta kako bi se
otplatili krediti koji su podignuti za izgradnju autocesta, a koje su otpladivale tvrtke
Hrvatske autoceste odrzavanja i naplate cestarina d.o.o i Autoceste Rijeka—Zagreb d.d.
Inicijativa Vlade RH naisla je na Zestoko protivljenje velikog dijela javnosti koje se u
konacnici manifestiralo u gradanskoj inicijativi okupljanja oko 14 sindikata i udruga civilnog
drustva koji su u javnosti istupali pod zajednickim imenom inicijativa ,,Ne damo nase
autoceste. Inicijativa se odludila na prikupljanje potpisa za raspisivanje referenduma na
kojemu bi gradani imali mogucnosti izravno odluditi Zele li da se upravljanje autocestama
prepusti u koncesiju. Prikupljanje potpisa trajalo je od 11. do 25. listopada 2014. godine.

Ciljevi i metodologija istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja bio je utvrditi karakteristike medijskog izvjeStavanja o monetizaciji
autocesta u online izdanjima vodecih hrvatskih medija prema dosezima u publikama,
odnosno internetskim korisnicima od 1. do 31. listopada 2014. godine. Taj opd¢i cilj
istraZivanja specificirali smo s nekoliko podciljeva: utvrditi tko je autor objavljenog priloga;
utvrditi koliko je puta prilog podijeljen i komentiran na drusStvenim mrezama; utvrditi koja
je tematika prevladavala u izvjeStavanju o monetizaciji autocesta; utvrditi koje su
organizacije isticane u izvjeStavanju utvrditi koje se osobe izravno citiralo u prilogu, tj. koje
su osobe imale priliku dati izjavu te ispitati postojanje razlika u svemu navedenom s
obzirom na oblik vlasnistva medijske kuce i s obzirom na nakladnika (HTV, RTL, EPH, Styria
itd.).

KoriStena je metoda kvantitativne analize sadrzaja. Za potrebe analize izradena je analiticka
matrica koja je sadrzavala 15 klasifikacijskih kategorija. Za jedinicu analize definirali smo
sadrzaj koji je objavljen kao samostalna smislena cjelina na mreznoj stranici i Ciji je sadrzaj u
prevladavaju¢oj mjeri govorio o monetizaciji autocesta. Jedinicom analize obuhvatili smo
naslov, podnaslov i tekstualni dio priloga. Jedinicom analize nismo obuhvatili
videomaterijale ili audiomaterijale, fotografije i sadrzaj komentara na objavljeni prilog.
Analizom su obuhvadene iste medijske organizacije, odnosno njihove mrezne stranice te su
unutarnjih provedeni intervjui. Rijec je o ovim organizacijama: hrt.hr, rtl.hr, dnevnik.hr,
soundset.hr, antenazagreb.hr, jutarnji.hr, 24sata.hr, vecernji.hr i novilist.hr. Istrazivanjem
smo obuhvatili 211 jedinica analize.

Pocetkom listopada 2014., odnosno od 11. do 25. listopada? trajalo je prikupljanje potpisa za
raspisivanje referenduma. Nakon sto je proSao zakonski rok za prikupljanje potpisa i nakon
Sto je Inicijativa objavila da je prikupila dovoljan broj potpisa® interes medija i javnosti za
monetizaciju autocesta poceo se smanjivati. Zbog navedenih razloga vodili smo se mislju
da ¢e upravo u navedenom razdoblju kulminirati javna rasprava o monetizaciji autocesta i

7 Zakonski je rok za prikupljanje potpisa za raspisivanje referenduma u Hrvatskoj 14 dana.
8 Zadniji dan prikupljanja potpisa bio je 25. listopad, a predstavnici Inicijative 17. studenog predali su Saboru
RH zahtjev za raspisivanje referenduma kojemu su prilozZili 530.000 potpisa gradana.



da e ta rasprava najbolje ukazati na obrasce medijskog izvjeStavanja o vaznom
drustvenom pitanju. Stoga smo se u analizi koristili namjernim uzorkom, pa ako se rezultati
ovog istrazivanja Zele promotriti u kontekstu drugih medija ili drugih razdoblja, treba biti
oprezan prilikom donosenja zakljucaka.

Klasifikaciju medijskog sadrzaja u kategorije proveli su autori ovog rada. Radi postizanja
jednoznacnosti kriterija najprije je izradena radna verzija analiticke matrice te je provedeno
nekoliko pokusnih analiza. Nakon usuglasavanja kriterija 20 jedinica analize kodirala su dva
analiti¢ara kako bi se utvrdila podudarnost u klasificiranju sadrzaja. Podudarnost analiticara
ispitana je na tri klasifikacijske kategorije ili pitanja: koji je prevladavajudi tematski kontekst
priloga; koje su organizacije isticane u prilogu; koje se osobe izravno citira u prilogu.
Podudarnost izmedu analiticara izracunali smo Cohen Kappa koeficijentom. Podudarnost
je bila najniza na varijabli,,Koji je prevladavajudi tematski kontekst priloga“iiznosila je 0.62,
dok je najvisa bila na varijabli ,,Koje se osobe izravno citira u prilogu“ i iznosila je 1. Na
varijabli ,,Koje su organizacije isticane u prilogu “ podudarnost izrazena Cohen Kappa
koeficijentom iznosila je 0.87. Podaci su obradeni i analizirani frekvencijsko-postotnom
analizom u programu Nvivo 10 te su tabli¢no prikazani.

Rezultati i rasprava

Ukupno je objavljeno 211 priloga u kojima je monetizacija autocesta bila prevladavajudi
sadrzaj priloga (3. tablica). Izvjestavanje je bilo najucestalije u drugom tjednu analize (od 8.
do 14. listopada) u kojemu je na analiziranim mreZnim stranicama objavljeno 86 priloga.
Inicijativa ,,Ne damo naSe autoceste‘ zapocela je sa sluzbenim prikupljanjem potpisa 11.
listopada, pa je razumljivo da je interes medija upravo u tom razdoblju bio najvedi.
Usporedbe radi, u razdoblju od 22. do 28. listopada, tjednu kada je zavrsilo prikupljanje
potpisa, objavljeno je samo 27 priloga.

3. tablica: Ucestalost objavljivanja priloga prema tjednima

razdoblje f %
1.10. — 7.10. 32 15,2
8.10. —14.10. 86 40,8
15.10. — 21.10. 49 23,2
22.10. —28.10. 27 12,8
29.10. — 31.10. 17 8,1
ukupno 211 100,0

Mrezna stranica Vecernjeg lista (vecernji.hr) priloge o monetizaciji autocesta objavljivala je
znatno vise od ostalih medija (tablica 4). U analiziranom razdoblju Vecerniji list objavio je
priblizno jednak broj priloga kao i stranice 24sata i Jutarnjeg lista, drugih dvojih najcitanijih
dnevnih novina. Ostale stranice objavile su priblizno jednak broj priloga, izuzev stranica
radijskih stanica na kojima se vrlo rijetko izvjeStavalo o monetizaciji autocesta.



4. tablica: Ucestalost objavljivanja priloga prema medijskoj organizaciji

mrezna stranica f %
vecernji.hr 50 23,7
dnevnik.hr 27 12,8
24sata.hr 26 12,3
jutarnji.hr 24 1,4
slobodnadalmacija.hr 21 10,0
hrt.hr 20 9,5
novilist.hr 19 9,0
rtl.hr 15 7,1
soundset.hr 7 3,3
antenazagreb.hr 2 0,9
ukupno 211 100,0

U vecini priloga autor objavljenog sadrzaja novinar je medijske organizacije (5. tablica).
Osim novinara, drugi vazniji izvor informacija bile su informativne agencije, i to prvenstveno
HINA. Kako se vidi iz 3. tablice analizirane stranice nisu ukljucivale ili preuzimale tekstove
raznih blogera, stru¢njaka i drugih autora koji su uglavnom na vlastitim mreznim lokacijama
iznosili miSljenja i stajaliSta o prijedlogu davanja autocesta u koncesiju. Medijske
organizacije samostalno su proizvodile sadrzaj te su u manjoj mjeri preuzimali sadrzaj od
HINA-e.

5. tablica: Autorstvo priloga

autor priloga f %
novinar portala 165 77,1
informativna agencija 41 19,2
autor nije specificiran 6 2,8
bloger 1 0,5
ostalo 1 0,5
ukupno 214 100,0

Oko 60 posto priloga ima manje od 10 komentara, pa se moze redi da su posjetitelji slabo
komentirali objavljene priloge (6. tablica). U samo 15 priloga broj komentara vedije od 100.
Posjetitelji su najvise komentirali na mreznim stranicama 24sata.hr, vecernji.hr i jutarnji.hr.
Kako broj komentara znacajno ovisi i 0 samoj posjecenosti stranica, razumljivo je da su
najposjecenije stranice imale i najvedi broj komentara na priloge.

6. tablica: Komentiranje i dijeljenje priloga na drustvenim mrezama

broj komentara na prilog F %
vise od 500 0 0,0
101 do 500 15 7,1
11do 50 49 23,2
51do 100 16 7,6
manje od 10 126 59,7
ostalo 5 2,4

ukupno 211 100,0



Takoder u vedini slucajeva posjetitelji nisu preko drustvenih mreza dijelili priloge o
monetizaciji (7. tablica). U vise od 70 posto situacija prilog je na drustvenim mrezama
podijeljen manje od 10 puta. Treba istaknuti da je 25 priloga viSe od 100 puta podijeljeno na
raznim drustvenim mrezama (Facebook i Twitter). Zanimljivo da je u velikom broju tih
prilogarijec o intervjuu sa stranackim liderimaili visokopozicioniranim stranackim osobama
(prvenstveno ¢lanova SDP-a, HDZ-a, HNS-a ili Oraha) i da postoji moguénost da su upravo
osobe iz politicke stranke dijelile te priloge na drustvenim mrezama.

7. tablica: Dijeljenje priloga na drustvenih mreza

broj dijeljenja priloga na drustvenim mrezama f %
visSe od 100 25 1,8
51do 100 12 5,7
11do 50 18 8,5
manje od 10 156 73,9
ukupno 211 | 100,0

Prevladavajudi tematski okvir onaj je sadrzaj koji se u najvedoj mjeri isti¢e u radnji priloga
(8. tablica). Odredeni sadrzaj mogle su isticati ili novinari ili osobe koje su u prilogu davale
izjave. Kako je postojala mogucnost da u jednom prilogu bude isprepleteno viSe tematskih
okvira, ukupan je broj klasifikacijskih kategorija (N=284) vedi od broja jedinica analize
(N=211). Tablica pokazuje koji su tematski okviri isticani u prilozima o monetizaciji
autocesta, a rezultati su prikazani prema vrsti mreZne stranice, odnosno pripada li tisku,
televiziji ili radijskoj postaiji.?

8. tablica: Tematski kontekst prema vrsti medija

tematski okvir online tisak  online TV online radio
rasprodaja drzavnih dobara f 4 3 1

% 2,1 3,8 9,1
»pljiacka“ i pogodovanije interesnim skupinama f 3 2 0

% 1,6 2,5 0
dobra poslovna odluka f 56 21 3

% 29,0 26,3 27,3
spasavanje od bankrota f 31 8 2

% 16,1 10,0 18,2
gradansko pravo na samostalnu odluku f 50 20 4

% 25,9 25,0 36,4
pogresna poslovna odluka f 41 19 1

% 21,2 23,8 9,1
ostalo f 8 7 0

% 4,1 8,8 0
ukupno f 193 80 11

9 Online tisak cine: 24sata.hr, vecernji.hr, jutarnji.hr, slobodnadalmacija.hr i novilist.hr. Online TV cine:
dnevnik.hr, hrt.hrirtl.hr. Online radio Cine: soundset.hr i antenazagreb.hr.



% 100 100 100

Uodljivo je da nema velikih razlika izmedu pojedine vrste medija (tiska, televizije i radija).
Jedino mrezne stranice radijskih stanica djelomi¢no odudaraju od druga dva medija, iako je
ukupno analizirano samo 11 priloga radijskih stanica pa te podatke treba gledati kao okvirne
pokazatelje.

MoZemo redi da su Cetiri tematike naglasavane u prilozima o monetizaciji autocesta. Prvu
tematiku cine prilozi u kojima se o koncesiji autocesta govorilo kao o “dobroj poslovnoj
odluci”. Takvo videnje koncesije autocesta uglavnom su isticali ¢lanovi Vlade RH ili ¢lanovi
vladajuce koalicije. Zagovaratelji koncesije autocesta ¢esto su naglasavali i “opasnost od
bankrota drzavnog proracuna” te su govorili o koncesiji kao nuznosti za spasavanje
proracuna. Protivnici monetizacije takoder su naglasavali dvije tematike. S jedne strane
isticali su “pravo gradana da samostalno donesu odluku” o tako vaznom pitanju kao Sto je
davanje autocesta u koncesijuinozemnom investitoru. S druge strane, o samoj ideji davanja
autocesta u koncesiju govorilo se kao o “losoj i nepromisljenoj poslovnoj odluci” zbog kojih
¢e Hrvatska pretrpjeti ekonomsku Stetu.

Osim tematskog okvira koji je istican, sadrzajem priloga analizirali smo i isticanje pojedinih
organizacija u prilozima o monetizaciji (tablica 9). Preduvjet da bi se uop¢e sudjelovalo u
raspravii utjecalo na formiranje javnog mnijenja jest prisutnost u medijskom prostoru. Kako
uvijek postoji moguénost da medijska organizacija u vecoj ili manjoj mjeri naglasava
pojedine politicke ili ekonomske organizacije, naglaSavanje odredenih organizacija prikazali
smo i s obzirom na medijske nakladnike.

9. tablica: Koje su organizacije isticane s obzirom na medijskog nakladnika

medijski organizacija
nakladnik Ministarstvo Vlada predsjednik | politicke = poslovne udruge ostalo
pomorstva, RH RH stranke  organizacije | civilnog
prometa i drustva
infrastrukture
HRT f 4 10 0 1 2 12 o}
% 8,7 13,5 0,0 3,3 9,5 12,0 0,0
RTL f 4 5 o} 1 1 9 o}
% 8,7 6,8 0,0 3,3 4,8 9,0 0,0
CME f 5 9 0 5 2 13 2
% 10,9 12,2 0,0 16,7 9,5 13,0 22,2
EPH f 12 17 4 6 3 16 2
% 26,1 23,0 80,0 20,0 14,3 16,0 22,2
Styria f 15 21 1 12 9 38 2
% 32,6 28,4 20,0 40,0 42,9 38,0 22,2
Soundset f 1 2 0 0 0 4 1
produkcija = % 2,2 2,7 0,0 0,0 0,0 4,0 1,1
Novi list f 5 10 0 5 4 8 2
% 10,9 13,5 0,0 16,7 19,0 8,0 22,2
ukupno f 46 74 5 30 21 100 9

>

100 100 100 100 100 100 100



Dvije su organizacije zaokupile najveci medijski interes. Vlada RH zajedno s Ministarstvom
pomorstva, prometa i infrastrukture istaknuta je u 120 priloga ili u 56,8 posto od ukupnog
broja objavljenih priloga. Inicijativa ,,Ne damo nase autocesta’ naglasena je u 100 priloga,
odnosno u 47,3 posto ukupnog broja priloga. Sukladno rezultatima mozemo redi da je
rasprava o koncesiji autocesta vodila uglavhom oko dvije skupine aktera, tj. oko Vlade RH i
inicijative ,,Ne damo nasSe autoceste®. Osim Vlade RH i inicijative ,,Ne damo nase
autoceste”, u javnoj raspravi znacajnije su jo$ sudjelovali ¢lanovi politickih stranaka
(prvenstveno ¢lanovi HDZ-a kao glavne oporbene stranke) i poslovne organizacije
(prvenstveno javno poduzede Hrvatske autoceste).

Znacajan pokazatelj obrasca funkcioniranja odredenog medija svakako je i izbor osoba
kojima se omogucuje medijski prostor za davanja vlastitih izjava (10. tablica).

10. tablica: Koje se osobe citiralo s obzirom na medijsku organizaciju

medijska osoba
organizacija predstavnik  predsjednik = predstavnici predsjednik opozicijski stru¢njak  predstavnik
Ministarstva  Vlade RH Vlade RH RH politi¢ar iz podrudja  inicijative
pomorstva, (ministri) ekonomije, ,,Ne damo
prometa i prava ili nase
infrastrukture prometa autoceste*
HRT f 6 7 1 2 2 3 1
% 13,3 35,0 3,2 22,2 10,0 11,5 12,9
RTL f 6 2 2 1 3 2 9
% 13,3 10,0 6,5 1,1 15,0 7,7 10,6
CME f 4 o] 6 o] 2 2 9
% 8,9 0,0 19,4 0,0 10,0 7,7 10,6
EPH f 10 4 10 4 4 7 16
% 22,2 20,0 32,3 44,4 20,0 26,9 18,8
Styria f 15 4 6 2 9 1 30
% 33,3 20,0 19,4 22,2 45,0 42,3 35,3
Soundset f 1 1 o} o} o} 1 4
produkcija o 5> 5,0 0,0 0,0 0,0 3,8 4,7
Novi list f 3 2 6 0 0 0 6
% 6,7 10,0 19,4 0,0 0,0 0,0 7,1
ukupno f 45 20 31 9 20 26 85
% 100 100 100 100 100 100 100

Vrlo sli¢no naglasavanju pojedinih organizacija, osobe kojima je omoguéeno da daju izjave
u medijima takoder se mogu svrstati u prethodne dvije skupine. S jedne strane, to su osobe
povezane s Vladom RH i one su dale 96 izjava ili 40,7 posto ukupnog broja svih izjava. S
druge strane, to su osobe povezane s inicijativom ,,Ne damo nase autoceste* koje su dale
85 izjava ili 36 posto ukupnog broja izjava. Dakle, svi drugi akteri koji su takoder, u vedoj ili
manjoj mjeri, mogli pridonijeti raspravi o monetizaciji autocesta (ekonomski i prometni
strucnjaci, poslovni sektor, politicke stranke itd.) dali su zajedno tek nesto vise od 20 posto



ukupnog broja izjava. Tako su, primjerice, strucnjaci iz podrucdja ekonomije, prometa i
prava, koji su vjerojatno najbolje upoznati s dobrim i loSim stranama monetizacije autocesta
i koji bi svakako mogli pridonijeti racionalizaciji javne rasprave, dali svega 26 izjava.
Indikativan je i podatak da mrezne stranice “obi¢nim gradanima” ili barem javnim osobama,
poznatim blogerima i drugima nijednom nisu dali priliku da izraze svoje misljenje o
najaktualnijoj drustvenoj temi u analiziranom razdoblju.

*%k%

Analizirane mreZne stranice ucestalo su izvjeStavale o dogadajima povezanima s
monetizacijom autocesta. Stranice najtiraznijih hrvatskih dnevnih novina i nacionalnih
televizijskih ku¢a dnevno su objavljivali jedan do dva priloga povezana s analiziranom
temom. Unato¢ dobroj medijskoj popracenosti, ako je suditi prema komentarima i
dijeljenjima preko drustvenih mreza, internetski korisnici nisu pokazali prevelik interes da
se uklju¢e u medijsku raspravu o monetizaciji autocesta. S druge strane, ideja davanja
autocesta u koncesiju u velikoj je mjeri zainteresirala i aktivirala op¢u hrvatsku javnost,
¢emu najbolje govori u prilogu podatak da je prikupljeno viSe od pola milijuna potpisa za
raspisivanje referenduma. Dominantna osobina javne rasprave o monetizaciji autocesta
svakako je bipolarizacija medijske komunikacije. S jedne su strane stajali predstavnici Vlade
RH, dok su sa druge bili predstavnici okupljeni oko inicijative “"Ne damo nase autoceste”,
koju je organiziralo nekoliko sindikata i udruga civilnog drustva. Razni strucnjaci, oporbeni
politicari, organizacije i osobe iz poslovnog sektora dobili su priliku u otprilike 20 posto
priloga da izraze svoja misljenja i stajaliSta o tom vaznom drustvenom pitanju.



ZAKLJUCAK

U izvjeStaj o digitalnoj proizvodniji tradicionalnih medija ukljuc¢ena je analiza provedenih
intervjua. Ona upuduje na ukupne strukturne, organizacijske, regulacijske i kvalitativne
promjene u medijskoj proizvodniji, Sto se jasno ocituju u preoblikovanju hrvatske javne
komunikacijske sfere. Studija slu¢aja monetizacije, izvedena metodom kvantitativne
analize sadrZaja, pokazuje da javnhu komunikacijsku sferu sve jace proZima povedani
intenzitet internetske komunikacije, te se ona preoblikuje u digitalnu javnu sferu.

Podaci prikupljeni intervjuiranjem naznacuju da je "protezanje” medijske proizvodnje
prema digitalizaciji ucinilo neka njezina strukturna obiljezja potpuno transparentnima.
Izmijenile su se dnevne organizacijske rutine i prakse novinarske proizvodnje. Jasno se
oCituju bitni utjecaji vlasniStva i oglaSavanja na uredni¢ku praksu i ukupno drustveno
djelovanje medija. Porasla je brzina komuniciranja, olaksan je pristup informacijama i
povecana je uklju¢enost gradana u komunikacijske procese. Javna komunikacijska sfera
postaje fleksibilnaiizloZzena dinami¢nim promjenama, a sadrzZajni aspekti komuniciranja sve
manje podlijezu bilo kakvim strucnim ili etickim standardima. Stoga, se regulacija namece
kao najslabiji referentni okvir medijskog djelovanja; ne postuju se ni pravni (autorska prava,
zastita ranjivih skupina u procesu medijske komunikacije i sl.), a ni op¢i (primjerice jezi¢ni)
standardi u komuniciranju. Ta se tvrdnja moze primijeniti i na sam proces proizvodnje
sadrzaja koji je u sve vecoj mjeri zasnovan na recikliranju, tj. proizvodnji informacija
koriStenjem vec objavljenih sadrzaja, a sve manje na istrazivackom izvjeStavanju. Postojeci
tip medijske proizvodnje istovremeno perpetuira i sadrzajno suzava komunikacijske
tokove, Sto Cesto potice funkcionalna opredjeljivanja publike “za” ili “protiv’ necega.
Sadrzaji oblikovani na internetu odreduju intenzitet Sirenja javne komunikacije

Provedeni intervjui i analiza sadrzaja jasno ukazuju na klju¢ne promjene u javnoj
komunikacijskoj sferi i u hrvatskoj medijskoj kulturi. lako globalno tehnoloski
kontekstualizirana, oblikovana je lokalnim interesima i lokalnim uvjetima medijske
proizvodnje. Istovremeno, promjene i u komuniciranju i u oblikovanju medijske kulture sve
su dinamicnije i neizvjesnije, Sto podrzava istrazivacko proucavanje i povecava zanimanje
za daljnje faze istrazivanja.
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PRILOG 1: POJEDINI ASPEKTI REGULATORNOG DJELOVANJA

Hrvatski je regulatorni i zakonski okvir u smislu sadrzajne i vlasni¢ke regulacije interneta,
odnosno mreznih stranica znatno nedoraden i nedorecen. U zakonodavnom kontekstu o
mreznim se stranicama govori kao o “elektronickim publikacijama” koje Zakon o
elektronickim medijima (ZEM) (NN 153/09) u stavku 2. ¢lanka 2. definira kao: “urednicki
oblikovane internetske stranice ifili portali koji sadrze elektronicke inacice tiska ifili
informacije iz medija na nacin da su dostupni Sirokoj javnosti bez obzira na njihov opseg.”
Prema ¢lancima 12. i 80. na elektronicke se publikacije odnosi zabrana poticanja mrznje i/ili
diskriminacije na bilo kojoj osnovi. Clanak 26. ne dopusta priloge koji vrijedaju dostojanstvo
covjeka, priloge nemoralnog i pornografskog sadrzaje, priloge koji velicaju nasilje i kriminal,
ugrozZavaju razvoj maloljetnika, itd. Vijece Agencije za elektronicke medije obavlja zadade
regulatornog tijela u podrugju elektronickih medija te je u tom smislu izricalo opomene na
temelju ¢lanka 12 ZEM-a." Vijece takoder vodi Upisnik elektronickih publikacija na temelju
¢lanka 80. ZEM-a kojim se obvezuju fizicke i pravne osobe na upis u Upisnik pruzatelja
elektronickih publikacija." Izmjenama Zakona o elektronickim medijima (NN 94/13) u ¢lanku
2. definicija se elektronickih publikacija proSiruje, pa se odbacuje definicija “elektronickih
inacica tiska” i uvodi opcenitija definicija: “urednicki oblikovani programski sadrzaji koji se
objavljuju dnevno ili periodi¢no putem interneta od strane pruzatelja elektronickih
publikacija u svrhu javnog informiranja i obrazovanja.” Istim izmjenama prosirena je
definicija neprofitnih medija koja sada ukljucuje i pruzatelje elektronickih publikacija, ¢ime
je omogucena prijava na sredstva Fonda za poticanje pluralizma i raznovrsnosti
elektronickih medija.

lako su u odredenim aspektima vidljivi pomaci, postoje i ozbiljni nedostaci i nejasnoce.
Tako, na primjer, aktualni Kazneni zakon Republike Hrvatske (NN 125/11) u dijelu kojim se
definiraju kaznena djela protiv ¢asti i ugleda, a odnose se na uvredu, sramocenje i klevetu
u ¢lancima 147., 148. i 149. uvodi kazne za pocdinjenje tih djela “racunalnim sustavom ili
mrezom”. Istim zakonom u ¢lanku 325. odreduju se kazne zatvora za javna poticanja na
nasilje i mrznju podinjene u tisku, na radiju, na televiziji i u “racunalnom sustavu ili mrezi”.
Problematican je aspekt odgovornost za takva djela koja se ¢esto anonimno iznose na
forumima ili druStvenim mreZama, odnosno dodatnim uslugama koje pruzaju urednicki
oblikovane stranice kojima je svrha javno informiranje. Dva su primjera negativne primjene
tih odredbi koje mogu utjecati na slobodu izrazavanja i medijski pluralizam. Prvi je primjer
medijski znacajno popracen slucaj vlasnika portala vukovarac.net koji je 2009. prvotno
osuden na 40 dana zatvora zbog komentara koji je anonimna blogerica 2005. postavila na
njegovoj internetskoj stranici, a koji su bili interpretirani kao povreda casti i ugleda

'° Odnosi se to na portal Dnevno.hr koji je 8. travnja 2014. objavio tekst pod naslovom “Vukovarci pozivaju
Hrvate na bojkot srpskih proizvoda! Evo popisa trgovina u kojima necete kupovati dok “cirilica ne izade iz
Vukovara!”. Tekst opomene moze se preuzeti ovdje http://www.e-mediji.hr/hr/novosti/odluka-o-izricanju-
opomene-pruzatelju-elektronicke-publikacije-portal-dnevno-doo/ (posje¢eno 22. listopada 2015.).

" Dostupno na http://www.e-mediji.hr/hr/pruzatelji-medijskih-usluga/elektronicke-publikacije/.
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tadasnjeg gradonacelnika grada Vukovara. Zatvorska je kazna na posljetku ukinuta
zatvorska kazna jer je u sudskom procesu primjenjivan Kazneni zakon iz 1997. koji predvida
zatvorsku kaznu, iako je za vrijeme trajanja procesa na snazi bio zakon iz 2006. koji predvida
samo novcanu kaznu.™ Drugi je primjer iz novije sudske prakse Europskog suda za ljudska
prava u Strasbourgu u slu¢aju mrezne stranice tvrtke Delfi AS protiv Estonije iz 2014.
godine. Tvrtka je prema estonskim zakonima optuzena za klevetu te je morala platiti
novcanu kaznu za komentare clanaka objavljenih na svojim mreznim stranicama. Pokrenula
postupak pred Europskim sudom za ljudska prava radi utvrdivanja povrede ¢lanka 10. o
Zastiti slobode izrazavanja i informacija. Europski je sud odbacio tuzbu donijevsi odluku
kojom se utvrduje odgovornost organizacije Delfi AS za klevetnicke komentare koje su
postavili anonimni ditatelji, ali da se u navedenom slucaju ne radi o povredi slobode
izrazavanja.’

Osim problemati¢ne primjene pojedinih odredbi o pluralizmu i slobodi izrazavanja na
specificnost internetske komunikacije i online kulture, dodatni su nedostaci izrazena
komercijalizacija internetskog prostora te nepostojeca kontrola i ogranicenja
koncentracije. Elektronicke su publikacije znatno slabije regulirane jer je internetski prostor
u osnovi neogranicen te se stoga njima ne upravlja na nacin dodjele koncesija kao sto je to
sluaj za elektronicke medije radija i televizije. Naime, ZEM (153/09) u ¢lanku 54. predvida i
detaljizira horizontalna i medumedijska ogranicenja izmedu nakladnika televizije, radija i
novina. U tom se smislu, medutim, ne spominju elektronicke publikacije, iako koncentracija
vlasniStva i publika na internetu takoder moze utjecati na pluralizam misljenja i stavova, ali
i na trziSno natjecanje koje moze biti ozbiljno naruseno potpunom dominacijom jedne ili
nekolicine elektronickih publikacija.

2 Vidi na primjer http://www.dorh.hr/PodnijetPrijedlogZa (posjeceno 22. listopada 2015.).
3 Vidi cjelokupnu sudsku presudu http://hudoc.echr.coe.int/eng?i=001-126635#{%22itemid%22:[%22001-

126635%22]} (posjeceno 22. listopada 2015.).
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