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SAZETAK

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je analiza zastupljenosti kulturnog sadrzaja
prikupljenog na dvama profitnima i dvama neprofitnima hrvatskim portalima u periodu od
mjesec dana.

S obzirom na ¢injenicu da je kultura jedan od najvaznijih aspekata zivota suvremenog
covjeka, osnovni je cilj bio utvrditi koliko i na koji na¢in domaci mediji, u ovom sluc¢aju portali,
izvjestavaju javnost o temama iz kulture. Teorijski dio rada, koji prethodi istrazivanju i
rezultatima, doprinosi spoznaji vaznosti kulture, njezine uloge i utjecaja u suvremenom drustvu.
Dijelovi rada koji prate razvoj online medija u Hrvatskoj i njihove karakteristike jasno
predoCavaju zaSto online novinarstvo predstavlja izvrsnu platformu za plasiranje kulturnih
sadrzaja. Hrvatski medijski zakonodavni okvir pruza uvid u osnivanje, temelje funkcioniranja
1 ogranic¢enja elektronickih publikacija, dok dijelovi koji se ti¢u medijske politike ukazuju na
promjene koje su zahvatile medijski sustav, kao i relevantne faktore koji su utjecali na njegovu
demokratizaciju. Neprofitni i komercijalni sektor zasebno su obradeni i razgranic¢eni kako bi se
lak$e razlucile njihove prednosti i nedostatci, te kako bi bio jasniji kontekst portala odabranih
za istrazivanje.

Metodom kvantitativne analize sadrzaja, provedene od 15. 4. 2017. do 15. 5. 2017.
godine, obradeni su podaci prikupljeni pomocu namjerno odabranog uzorka koji obuhvaca
portale Jutarnji.hr, Vecernji.hr, Ziher.hr i Urbancult.hr, na temelju kriterija pokrivanja
raznovrsnih podru¢ja kulture i svakodnevnog objavljivanja sadrzaja. Dobiveni rezultati,
razvrstani prema kategorijama koje ukazuju na bitne stavke u nacinu izvjeStavanja o kulturi,
pokazali su da neprofitni portali objavljuju vise sadrzaja 0 kulturi nego profitni portali. Ipak, u
okviru istrazivanja potvrdeno je i da neprofitni portali objavljuju vecu koli¢inu agencijskih i
promotivnih ¢lanaka od profitnih portala. Ovi indikativni rezultati samo su naznaka plodnog tla

za buduca istrazivanja nuzna za podrucje kulture i medija.

Kljuéne rije€i: kultura, online mediji, medijska politika, neprofitni portali, komercijalni

portali, analiza sadrzaja



ABSTRACT

The subject of the research in this thesis is the analysis of the presence of cultural content
gathered from two profit and two non-profit Croatian portals during a period of one month.

Given the fact that culture is one of the most important aspects of a modern man's life,
the main goal was to determine how much and in what way do the national media, in this case
news portals, report to the public on the topics regarding culture. The theoretical part of the
thesis, which precedes the research and the results, contributes to the understanding of the
importance of culture, its role and influence in the contemporary society. Parts of the thesis that
follow the development of online media in Croatia and their features clearly demonstrate why
online journalism is an excellent platform for placement of cultural content. The Croatian media
legislative framework provides insight into the founding, basics of functioning and limitations
of electronic publications, while media policy issues point to changes that affected the media
system as well as the relevant factors that have affected its democratization. The non-profit and
commercial sectors are individually processed and delineated in order to better differentiate
between their advantages and disadvantages, and to have a clearer context of the portals that

were selected for the research.

By the method of quantitative content analysis, conducted from 15 April 2017 to 15
May 2017, the processed data were collected using a purposive sample that includes news
portals Jutarnji.hr, Vecernji.hr, Ziher.hr and Urbancult.hr, based on the criterion of including
different areas of culture and daily publication of content. The results obtained and classified
according to the categories that point to important components in the culture reporting mode,
have shown that non-profit portals publish more content that concerns culture than profit
portals. Nevertheless, research has also confirmed that non-profit portals publish a larger
amount of agency and promotional articles than the profit portals. These indicative results are
merely indications of the breeding ground for future research necessary for the area of culture

and media.

Key words: culture, online media, media policy, non-profit portals, commercial portals,

content analysis
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1. UVOD

Tema ovog rada relevantna je u vremenu cCestih izmjena vlasti ¢ije se posljedice vidno
odrazavaju na kulturnu i javnu sferu drzave. lako se neprofitne medije (medije ,,zajednice®,
medije ,.treCeg sektora®) smatra slabijima 1 manje utjecajnima od javnih (nacionalnih) i
komercijalnih (privatnih), neosporan je njihov znacaj za cjelokupni nacionalni medijski sustav.
Usporedujuci danaSnje podatke s onima iz 2012. godine, prema Nacionalnom izvjestaju o
medijima Ministarstva kulture, materijalna sredstva za financiranje proizvodnje medijskog
sadrzaja u treCem su sektoru uvecana, no i dalje nedovoljno kako bi znac¢ajno promijenila uvjete
rada (Radni materijal 10 Trec¢i medijski sektor — neprofitni mediji, 2015: 5). Slaba financijska
podrska neprofitnom sektoru za vrijeme mandata bivSeg ministra kulture Zlatka Hasanbegovica
tijekom 2016. dodatno je uzdrmala stanje u kulturi. Trenutna ministrica kulture Nina Obuljen
Korzinek u intervjuu za Globus najavila mnoge promjene koje ¢e u 2017. godini zahvatiti
podrudja kulture i umjetnosti kako bi se unaprijedilo njihovo stanje (Koérbler, 2017). Postavlja
se pitanje kako ¢e se najavljene izmjene i trenutno stanje u kulturi odraziti na rad (izvjestavanje)
neprofitnih medija, posebice onih orijentiranih na kulturne sadrzaje.

Komercijalni portali, u ovom slu¢aju internetske inacice tradicionalnih tiskanih medija, kao
i ve¢ina dnevno informativnih internetskih portala koji se oslanjaju o podrSku oglasivaca, prema
misljenju Vanese Benkovi¢ i Ivana Balabanic¢a (2010: 52), uglavnom su orijentirani prema
sadrzajima komercijalnog karaktera i znatno pridonose jacanju opc¢eg trenda komercijalizacije
medijske scene. Logika takvih medija vodena je profitom, isti¢e Aleksandra Uzelac u svom
radu ,,Kultura u digitalnom prostoru — kulturni portali izmedu informacije i komunikacije*
(2011), a uglavnom rezultira proizvodima namijenjenim veéini Korisnika jer su oni
najisplativiji. U skladu s time, Adriana TomaSi¢ (2008: 171) zakljucuje kako komercijalni
mediji i u domacem kulturnom stvaralastvu traze one tirazne elemente koji su specifi¢ni za
izvjestavanje o komercijalnoj kulturi. Upitno je uspijevaju li komercijalni mediji odoljeti
senzacionalistickom nacinu izvjeStavanja uz stalan imperativ proizvodnje sadrZaja koji
zadovoljava njthovu publiku 1 istovremeno odrzava razinu posjecenosti koja privlaci

oglasivace, kako isti¢u Benkovi¢ i Balabani¢ (2010: 46).



1.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je analiza zastupljenosti kulturnog sadrzaja
objavljenog na dvama profitnima i dvama neprofitnima hrvatskim elektroni¢kim publikacijama
(u pojedinim dijelovima ovoga rada zbog ustaljenosti i jednostavnosti izraza umjesto
elektronicke publikacije koristit ¢e se i naziv portal), u razdoblju od mjesec dana. Istrazivanjem
se nastojala utvrditi zastupljenost ovog sadrzaja na odabranim portalima i provesti usporedba
na temelju koje ¢e se zakljuciti o tome koji portali pokrivaju vise tema iz kulture.

Portali, bili oni samostalni mediji ili tek produzeci tiskanog, radijskog ili televizijskog
tzv. tradicionalnog izdanja medija kako navode Benkovi¢ i Balabani¢ (2010: 44), svakako su
dio nase svakodnevice i samim time plodno podrucje za istrazivanje kulturnoga sadrzaja.

Podatak koji vrlo jasno pokazuje koliko se drustvo udaljilo od koristenja tradicionalnih
medija te okrenulo novoj eri elektronic¢kih publikacija donosi istrazivacki tim Instituta za razvoj
i medunarodne odnose koji je 2017. godine objavio da je u 2016. godini broj korisnika interneta
u opcoj populaciji dosegao 75% (Balabani¢, Bili¢, Eterovi¢, Jurlin, Primorac, 2017: 7). Medu
podacima navodi se i udio kucanstava koja imaju pristup internetu, a on je tada iznosio 77%. U
tih 77% kucanstava s internetom ¢ak 90,6% korisnika u Republici Hrvatskoj ¢ita ili preuzima
mrezne novine i ¢asopise (2017: 7).

Osim generalnih kriterija mjerljive posjecenosti i lakoce pristupa portalima, $to ujedno
daje priliku za jednostavnije pracenje, prikupljanje i obradu podataka putem racunala, svakako
treba istaknuti i ostale razloge odabira portala Jutarnji.hr, Vecernji.hr, Ziher.hr i Urbancult.hr
koji su podvrgnuti analizi sadrzaja.

Portali koji djeluju isklju¢ivo u internetskom izadnju (kao zasebni online mediji) ujedno
su i neprofitni specijalizirani portali Ziher.hr i Urbancult.hr koji objavljuju sadrzaje vezane uz
kulturu alternativnim pristupom u odnosu na tzv. mainstream profitni sektor. U nedostatku
dnevno informativnih neprofitnih portala koji uz uobiCajene kategorije opceg tematskog
usmjerenja ukljucuju i rubriku kulture, a stoje navedeni u Knjizi pruzatelja elektronickih
publikacija', odlugeno je da ée navedena dva portala koji redovito prate raznovrsna podruja
kulture od glazbe, filma, kazaliSta, likovne umjetnosti, arhitekture 1 dizajna, do knjiZevnosti biti

predmetom istraZivanja.

! Krajem 2016. u Knjigu pruzatelja elektronickih publikacija bila je upisana 261 elektronicka publikacija, a
pocetkom 2017. godine, ukupno 290 elektronickih publikacija od ¢ega je njih tre¢inu (34%) bilo neprofitno.



Portali Jutarnji.hr i Vecernji.hr najposjeceniji su dnevno informativni profitni portali, ujedno
inacice tiskanih izdanja, koji uz kategorije opéeg tematskog usmjerenja poput vijesti i sporta,
sadrze i rubriku kulture koja obuhvaca raznovrsna podruc¢ja umjetnosti. Prilikom pisanja ovoga
rada, na stranicama Gemius Audience u velja¢i 2017. godine stajali su podaci o najvecoj
Citanosti, odnosno posjec¢enosti portala u Hrvatskoj, a na samome vrhu nasli su se Vecernji.hr
na drugome mjestu, i Jutarnji.hr na ¢etvrtome mjestu (portali koji su zauzeli prvo i tre¢e mjesto
nisu sadrzavali kategoriju kulture). Oba portala u vlasnistvu su velikih medijskih grupacija,

Styria Internationala i Hanza Medie.

1.2. Ciljevi i hipoteze istrazivanja

Glavni je cilj istrazivanja utvrditi obiljeZja izvjeStavanja o kulturi u profitnim i neprofitnim
portalima na primjerima cetiriju hrvatskih portala u periodu od mjesec dana.
Specific¢ni ciljevi glase:

1. Analizirati zastupljenost medijskih objava o kulturi u neprofitnim i profitnim portalima.

2. Otkriti koja su podruc¢ja umjetnosti najzastupljenija u odabranim portalima.

3. Ustanoviti nacin izvjeStavanja o kulturi u odabranim portalima prema zadanim
parametrima  (informativna, edukacijska, zabavna, analiticka, promotivna,
komentatorska funkcija, ukazivanje na problem).

4. Ste¢i uvid u koli¢inu sadrZaja 1 utvrditi zastupljenost oblika medijske komunikacije u
¢lancima o kulturi objavljenima na odabranim portalima.

5. Ustanoviti stupanj autorstva u objavljenim ¢lancima o kulturi na odabranim portalima.

Postavljene hipoteze glase:
Glavna hipoteza:

1. Neprofitni portali objavljuju vise sadrzaja o kulturi od profitnih portala.

Specificne hipoteze:
1. Profitni portali u ve¢oj se mjeri bave kulturnim dogadanjima izvan granica Hrvatske.
2. Neprofitni portali koriste vise graficke opreme u ¢lancima koji se bave kulturom od
profitnih portala.
3. Neprofitni portali uz vijesti najvise objavljuju izvjestaje s kulturnih dogadanja, dok
profitni portali najviSe objavljuju komentare.
4. Novinari koji izvjeStavaju o kulturi na profitnim i neprofitnim portalima piSu iskljuc¢ivo

za jednu (pod)rubriku koja se bavi odredenom vrstom umjetnosti.



5. Na profitnim portalima u ¢lancima o kulturi dominiraju senzacionalisticki naslovi.

6. Profitni portali objavljuju veéu koli¢inu agencijskih i promotivnih ¢lanaka od
neprofitnih portala.

7. U clancima koje objavljuju neprofitni mediji istaknutiji je kriticki odnos autora prema

predmetu clanka.

1.3. Metoda istrazivanja

Koristena metoda ukljucuje kvantitativnu analizu sadrzaja koja je u razdoblju od mjesec dana
(15. 4. 2017. - 15. 5. 2017.) provedena na dvama profitnima i dvama neprofitnima hrvatskim
portalima.

Kvantitativna analiza sadrzaja je prema Vesni Lamzi Posavec metoda koja ,,omogucéava
da se odredene kvalitativne osobine tekstualnog ili vizualnog materijala izraze u kvantitativnim
pokazateljima“ (2004: 160).

Osim S§to omogucéuje da se mjerljive varijable izraze kvantitativnim opisom, ova
istrazivacka metoda odlikuje se objektivnoSc¢u i sistemati¢nos¢u (prema: Berelson 1952., u
Analysing Media Messages Using Quantitative Content Analysis in Research, Fico, Lacy,
Riffe, 2008: 24) kojima se nastojalo stremiti i prilikom pisanja ovoga rada. Metoda
kvantitativne analize sadrZaja postupak je kojim ¢e se u ovom radu utvrditi koji hrvatski portali,
odabrani prema kriterijima pokrivanja raznovrsnih podruéja kulture (likovne, filmske, glazbene
1 scenske umjetnosti, knjiZevnosti, multimedije, arhitekture i dizajna) 1 svakodnevnog
objavljivanja sadrzaja, posvecuju vise prostora kulturnim sadrzajima.

S obzirom nato da je uzorak odabran prema spomenutim Kkriterijima moze ga se nazvati
namjernim, a ukljucuje dnevno informativne profitne portale Jutarnji.hr, Vecernji.hr, i
neprofitne portale Ziher.hr i Urbancult.hr. Navedeni portali odabrani su zbog najsli¢nije
uredivacke politike koja ih ¢ini jednostavnima za usporedbu, ali 1 zbog njihove velike Citanosti.
Neprofitni portali Ziher.hr i Urbancult.hr rijedak su slucaj na hrvatskoj neprofitnoj sceni jer se
bave raznolikim podrucjima kulture i umjetnosti (nisu specijalizirani za jednu vrstu umjetnosti)
te takoder na dnevnoj bazi objavljuju sadrzaje.

Jedinica analize je internetski ¢lanak koji ukljucuje tekstualni sadrzaj objavljen unutar

kulturne rubrike portala uz priloge poput slikovnog materijala, video klipova i vezanih linkova.



Prikupljeni podaci analize 669 internetskih ¢lanaka u razdoblju od 15. travnja 2017. do 15.
svibnja 2017. godine ru¢no su uneseni u tablicu i obradeni u rac¢unalnom programu Excel.
Istrazivane varijable i1 kategorije iz tablice preuzete su iz knjige Stjepana Malovica
,Vjerodostojnost novina“ (2007) i diplomskog rada Gorana Gali¢a ,Karakteristike
izvjeStavanja o kulturu u hrvatskom dnevnom tisku“ (2013) te prilagodene predmetu

istrazivanja.

1.4. Pregled literature

Definiranje pojma kultura, kao i odnosa masovnih medija i kulture, te fenomena medijske
kulture, temeljeno je na teorijskoj podlozi autora poput Douglasa Kellnera (1995/2004),
Stjepana Malovi¢a (2007), Srecka Lipovcana (2006), Adriane Tomas$i¢ (2008) i Zrinjke
Perusko (2008).

U poglavlju o online medijima, i promjenama koje su oni unijeli u hrvatski medijski
sustav, zastupljene su teorije Lawrencea Lessiga (2004), Nade Zgrablji¢ Rotar (2011), Mate
Brautovi¢a (2010), Vanese Benkovi¢ i Ivana Balabanic¢a (2010), Aleksandre Uzelac (2011),
skupine autora lvana Balabani¢a, Paska Bili¢a, Ruzice Eterovi¢, KreSimira Jurlina, Jake
Primorac (2017), te autorica Antonije Cuvalo, Zrinjke Perusko i Dine Vozab (2017).

Teorijski okvir hrvatskog medijskog zakonodavstva ukljucuje Zakon o knjiznicama
(1997), Zakon o medijima (2003), Zakon o elektroni¢kim medijima (2003), (2009), Zakon o
izmjenama i dopunama Zakona o elektronickim medijima (2013), potom Pravilnik o sadrzaju
prijave te sadrzaju i nacinu vodenja oCevidnika nakladnika elektroni¢kih publikacija (2006),
Pravilnik o Upisniku pruzatelja medijskih usluga (2010), Pravilnik o upisniku pruzatelja
medijskih usluga i elektroni¢kih publikacija (2011), Pravilnik o izmjenama Pravilnika o
upisniku pruZatelja medijskih usluga, elektroni¢kih publikacija 1 neprofitnih proizvodaca
audiovizualnog i/ili radijskog programa (2013), a pregled zakonodavnog okvira potkrijepljen
je dijelom i autorima poput Malovica (1997), te skupine autorica Zrinjke PeruSko, Tene Perisin,
Martine Topi¢, Gordane Vilovi¢, Nade Zgrablji¢ Rotar (2011).

Za poglavlje o nacionalnoj medijskoj politici kao izvori koristen je rad autora Najila
Kurti¢a (2014), Tanje Grmuse (2016), ve¢ spomenutih autorica Perusko (2008) i Zgrablji¢
(2003), dok je dio koji se bavi civilnim drustvom i pluralizmom medija, medu ostalim,

potkrijepljen i radom Gojka Bezovana (1995).
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Razrada poglavlja o neprofitnim medijima, osim na Nacrtu prijedloga medijske politike
Republike Hrvatske do 2020. godine (2015) i radnom materijalu Ministarstva kulture (2015),
bazirana je na literaturi skupine autora Nik$a Alfirevié, Jurica Pavi¢ié, Ljiljana Najev Cagija,
Zoran Mihanovi¢, Jelena Matkovi¢ (2013) i nekim ve¢ spomenutim autorima poput Bezovana
(1995), autorica Cuvalo, Perugko, Vozab (2017) i Grmusa (2016).
Temelj za razumijevanje funkcioniranja komercijalnog sektora medija pruzaju Hajrudin
Hromadzi¢ (2010), Malovi¢ (2007), (2014), Perusko (2008) i Grmusa (2016).

Za metodologiju istrazivanja, u prvom redu kvantitativnu analizu sadrzaja, posluzili su
radovi Vesne Lamze Posavec (2004) i skupine autora Fredericka G. Ficoa, Stephena Lacyja i
Daniela Riffea (2005), dok su za teorijsku podlogu analize brojnih kategorija istrazivanja
konzultirani Malovi¢ (2005), Cuvalo, Perusko i Vozab (2017), Lessig (2004), Drago Bobié¢
(1987), Michael Kunczik i Astrid Zipfel (2006), Danijel Laba$ i Tanja Grmusa (2011),
Lipov¢an (2003) i Marko Sapunar (2004).

1.5. Struktura rada

U prvom teorijskom dijelu rada iznesene su definicije kulture vazne za kontekst suvremenog
drustva u cilju boljeg razumijevanja njezinih obiljezja, uloge u drustvu i odnosa s masovnim
medijima, kao i sveprisutnog fenomena medijske kulture. U treCem poglavlju potom slijedi
upoznavanje s online medijima od njihovog ,,dolaska“ u Hrvatsku, koji je znaCio velike
promjene za cjelokupni medijski sustav, do danasnje situacije kada se online novinarstvo smatra
ravnopravnim oblikom novinarstva klasi¢nom (tradicionalnom). U sljede¢em, cetvrtom
poglavlju upoznajemo hrvatski medijski zakonodavni okvir koji regulira funkcioniranje
elektronic¢kih publikacija koje su predmet istraZivanja ovog rada. U tom su dijelu navedeni svi
relevantni zakonski 1 podzakonski akti, ali 1 predvidene izmjene i dopune zakona koje je
najavila ministrica kulture. Petim poglavljem o medijskoj politici, po definiranju pojma, opisuje
se stanje medija u Hrvatskoj na temelju Nacrta prijedloga medijske politike Republike Hrvatske
do 2020. godine s naglaskom na pomake postignute u demokratizaciji medijskog sustava. U
istom je poglavlju istaknuta vaznost djelovanja civilnog drustva i pluralizam medija koji
predstavljaju klju¢ne preduvjete za demokratsko funkcioniranje medija. Naredno Sesto
poglavlje bavi se neprofitnim sektorom medija, funkcijama i dru§tvenom ulogom neprofitnih
medija nasuprot javnim 1 komercijalnim. U ovaj dio rada uvrsten je 1 zakonski okvir osnivanja

neprofitnih medija, njegove specifikacije, te kronologija koja prati nepravilnu putanju stvaranja
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uredene zakonske infrastrukture domaceg neprofitnog sektora. Sedmo poglavlje iznosi glavne
karakteristike komercijalnog sektora medija, razgranicuje ga od javnog i neovisnog modela, i
stavlja naglasak na njegovu industrijsku crtu koja mu namece profit kao glavni cilj. Predocen
je 1 standard uredivacke politike doti¢nog sektora medija, te problematika koncentracije
vlasni$tva 1 nadzora nad doma¢im medijima. Osmo poglavlje donosi kratki pregled Cetiriju
hrvatskih portala odabranih za analizu sadrzaja koji ukljucuje osnovne informacije o osnivanju,
vlasnicima i pokretacima, izgledu i sadrzaju, te nacinu funkcioniranja.

U drugom dijelu rada predstavljena je metodologija istrazivanja koja prati kvantitativnu
analizu sadrzaja, a potom 1 interpretacija i prikaz relevantnih rezultata istraZzivanja dobivenih
analizom cetiriju odabranih portala. U raspravi su potvrdene i odbacene hipoteze postavljene
na pocetku istrazivanja. Slijede ograni¢enja zamijeéena prilikom provodenja istrazivanja te

naposljetku zakljucak koji sazima cjelokupan rad i istiCe najvaznije spoznaje.
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2. KULTURA I MEDIJI

Kako bi spoznali vaznost kulture, u ovom ¢e poglavlju biti iznesene osnovne definicije i odlike
tog fenomena, relevantne u kontekstu suvremenog drustva. Obiljezja kulture, njezine uloge u
drustvu i odnos s masovnim medijima, kao i medijsku kulturu potrebno je dodatno razjasniti,

kako bi se stekao dojam o njezinoj sveprisutnosti.

2.1. Definiranje kulture

Kultura ¢ini jedan od najvaznijih aspekata Zivota suvremenog covjeka, Cije se neosporno
djelovanje i prisutnost ocituje U drustvenoj, ali i medijskoj zbilji. Jo$ od kraja 19. stoljeca
nastaju brojne definicije kulture koje su razli¢ito kontekstualizirane. Neke od njih, vazne za
lakse shvacanje raznovrsnih uloga kulture u suvremenom drustvu, iznijeli su upravo teoreticari
1 kriti¢ari medija 20. stolje¢a. Jedan od njih, Douglas Kellner, teoreticar medija naklonjen
Frankfurtskoj $koli mi$ljenja, smatra da je kultura, u najsirem smislu, aktivnost koja iziskuje
visok stupanj zajednickog sudjelovanja, a pomocu koje ljudi stvaraju vlastito drustvo, kao i
vlastiti identitet (1995/2004: 8). Raymond Williams, poklonik marksisti¢ke teorije, kulturu
odreduje kao: ,,Opéi proces intelektualnoga, duhovnog i estetskog razvitka; poseban nacin
zivota bilo ljudi, razdoblja, skupine ili CovjecCanstva u cjelini; djela i prakse intelektualne i
posebice umjetnicke djelatnosti (Malovi¢, 2014: 223). Terry Eagleton misljenja je kako se
kulturu ne moZe poimati samo kao umjetnost, ali niti kao sveukupan nacin zivota, $to smatra
presirokim shva¢anjem tog pojma (Tomasi¢, 2008: 168).

Okrenemo li se pak institucionaliziranim, opéeprihvacenim i ustaljenim definicijama
prepoznat ¢emo znatne razlike u shva¢anju pojma kulture. Ogledni primjer daje UNESCO koji
kulturu karakterizira kao ,,cjelovit sustav duhovnih, materijalnih, intelektualnih i emocionalnih
osobina koje karakteriziraju neko drustvo ili zajednicu. To uklju¢uje umjetnost, ali 1 nain
zivota, osnovna ljudska prava, sustave vrijednosti, tradicije i vjerovanja.“ (Perusko, 2008: 77-
znacenja koja stoje iza pojma kultura, Cije se izvorno znacenje u latinskom jeziku vezalo uz
,jednu od prvih ljudskih stvaralackih djelatnosti: obradivanje, teznje, radenje (tla, njive); pojam
ubrzo stjece 1 preneseno znacenje: cudoredna obrazovanost, oplemenjivanje* (Lipovcan, 2006:

20-21). Pridjev ,,cultus* u daljnjem je razvoju oznacavo onoga koji je ,,naobrazen, ugladen®, a
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kasnije se proSirio i na ,,njegu 1 vjezbanje duha* Sto, prema Srecku Lipov€anu, ¢ini neprekinutu
misiju ¢ovjecanstva (2006: 20-21).

Definiraju¢i suvremenu kulturu Lipov¢an se referira na cjelokupan aktualni ,,kulturni
zivot* u koji su uklju¢ena i umjetnicka djela domacih, ali i stranih autora (2006: 21). On pritom
dodaje kako je ,,neka kulturna tvorba rezultat ,,slobodne volje*, znanja i darovitosti autora, ali
je istodobno ovisna o tehnoloskim moguénostima...“, ¢ime naznacuje isprepleten odnos medija

I kulture (2006: 22).

2.2. Masovni mediji i kultura

Kultura nuzno prolazi kroz proces komunikacije; o njoj ovisi sam nastanak, o¢uvanje i razvoj
kulture, isti¢e Zrinjka Perusko (2008: 79). Komunikacijske tehnologije predstavljaju vazan
faktor koji uvjetuje navedene procese kroz koje kultura prolazi, te oblikuje na¢in na koji drustvo
iznova odreduje vlastitu kolektivnu realnost. Takoder, Kellner naglaSava da je komunikacija
predmet kulture, ujedno i nac¢in na koji se kultura §iri i postaje stvarna i u¢inkovita. Svoju tezu
dopunjava isticanjem zavisnosti komunikacije i kulture koje, prema njegovom misljenju, ne
mogu opstati jedna bez druge (1995/2004: 62).

,Ono §to se danas naziva ,,duhom vremena®, nova je moderna kultura izrasla velikim
dijelom i na kulturnoj funkciji tehnike, posebice medijskoj.© (Malovi¢, 2014: 224). Ta moderna
kultura 1 mediji u svakoj novoj situaciji stupaju u novu vezu, a njihov se odnos moze nazvati
dvosmjernim i viSesloznim (Lipov¢an, 2006: 18-19).

Medij, posrednik i objava necega (Lipovcan, 2006: 19), ono §to je ,,javno i svima
pristupacno, ocevidno, jasno, od svih videno, svima znano, poznato...“ (Divkovi¢, 1980, prema:
Lipov¢an, 2003: 911), danas se sve ¢e$¢e smatra ,,skupom izrazajnih sredstava karakteristi¢nih
za odredene umjetnosti ili njithove pojedine vrste* (Milanovi¢, prema: Lipovcan, 2006: 20).
Uloga medija u diseminaciji kulture je neosporna, priopéava Stefan Russ-Moll, oni ¢ine
,upecatljivi sastavni dio kulture, a ne samo sredstva koja nam omogucavaju da saznamo, da se
odmorimo, oporavimo i obnovimo radnu energiju.” (Malovi¢, 2007: 63). Stjepan Malovi¢
dopusta si pjesni¢ku slobodu te medije naziva ,,kulisom i1 pozornicom javnoga zivota, kulture i
stvaralastva®, tvrdeci da njihovi proizvodi koji se javno manifestiraju sadrze materijalnu, ali i
nematerijalnu vrijednost (2007: 63, 2014: 216).

Neraskidivu vezu medija 1 kulture potvrduje Cinjenica da su masovni mediji, kako

navodi Malovi¢, ,,0zbiljni proizvodaci kulturnih dobara®, sto potkrepljuje primjerom doprinosa
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Hrvatske radiotelevizije suvremenom hrvatskom filmu, a spominje i zna¢ajnu ulogu dnevnih
novina kao nakladnika knjiga (2007: 65). Uz to, autor masovne medije vidi kao najrelevenatniji
izvor informacija o svim kulturnim dogadajima, pri ¢emu u vijestima, recenzijama, kritikama 1
drugim novinarskim formama koje objavljuju, izvjeStavaju publiku o aktualnoj kulturnoj
produkeciji, uz to Sto ju kriti¢ki vrednuju 1 samim time utjecu na javnost (2007: 65).

Premda se mediji smatraju kulturnim dobrom ukoliko se pridrzavaju odredenih normi i
zadovoljavaju kulturne standarde, valja uzeti u obzir okolnosti u kojima oni djeluju, a to je
(nepredvidivo) trziste. Stoga mediji, zele i opstati na tom trzisStu medu konkurencijom, nuzno
ispunjavaju trziSne zakonitosti, koje su ¢esto u sukobu s kulturnim standardima (Malovi¢, 2007:
64). Jasno je da bez financijskih sredstava kulturna produkcija ne moze opstati, zato Malovié¢
naglasava vaznost potpora koje se u razvijenim zemljama pruzaju javnim medijima kako se oni
ne bi morali okrenuti komercijalizaciji sadrzaja (2007: 64).

Razvijene zemlje prepoznale su vaznost odgojne i obrazovne uloge medija u
suvremenom drusStvu, osobito U obrazovanju i odgovornosti za kulturu i kulturne vrednote,
isti¢e Adriana Tomasi¢ (2008: 166). Ako drustvo kulturu doista promatra kao vrednotu, bilo
drustvenu, duhovnu i moralnu, umjetnicku i znanstvenu, bilo kao svoje duhovno stanje ili
materijalnu ¢injenicu, onda se sukladno tome stvara i snazna potreba odgovornosti medija da
ju ocuva (2008: 166). Ipak, situacija na hrvatskoj medijskoj sceni vrlo je Sarolika po pitanju
odgovornosti medija. Velike se razlike naziru medu vrhunskim, nacionalnim medijima Koji su
uglavnom u stranom vlasni$tvu, kako Malovi¢ tvrdi, 1 koji su visoko komercijalizirani (2007:
72). ,,Racuna se samo rezultat i sve je podredeno trziSnom uspjehu. To su vode¢i dnevni listovi,
revije, komercijalne TV postaje.” (Malovi¢, 2007: 72).

lako vecina danasnjih dnevnih novina, tjednika, radio i TV postaja objavljuje sadrzaje
posvecene kulturnim zbivanjima i1 pruZa stalni prostor kulturnim rubrikama, one su svedene na
minimum u odnosu na skandale, sport i zabavu, primjecuje Malovi¢ (2007: 73). Tomasi¢ se
slaze kako je kultura u domac¢im medijima postala usputna, ,,marginalna pojava“, nerijetko u
sjeni izvjeStaja koji prate zivote slavnih. Ipak, ona ne zanemaruje snagu utjecaja i moci koju
mediji imaju nad svojom publikom te uo€ava potencijal koji bi mediji mogli ispuniti, a to je
razvoj tendencije pracenja kulturnih sadrzaja kod te iste publike: ,.televizija ima mo¢ natjerati
muskarce da se upisuju na tecajeve plesa, pa bi onda valjda mogla utjecati i na to da im se
kazaliste ne ¢ini stras§no dosadnim* (Tomasi¢, 2008: 166).

Promatraju¢i medijsku situaciju iz danaSnje perspektive, velik izazov predstavlja odrzavanje
visoke razine uredivackih kriterija, posebice ako se mjerilo uspjeha temelji na komercijalizaciji.

Malovi¢ istice da ,,.komercijalni mediji i u domaéem kulturnom stvaralastvu traze one tirazne
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elemente koji su specifi¢ni za izvjeStavanje o komercijalnoj kulturi. (2007: 73). Duznost je
zaposlenika u medijskom sektoru, primarno novinara i njihovih urednika, da ustraju u
odgovornom i savjesnom predstavljanju i ocuvanju duhovne i materijalne kulture, kako bi se
,,5to viSe objektivna kultura pretapala u subjektivnu® na na¢in da o kulturi obavijeste, kritiziraju,
poticu kulturne projekte, predocavaju kulturne vrednote i samim time ¢uvaju identitet naroda

(Tomasic, 2008: 168-169).

2.3. Medijska kultura — suvremena slika kulture

Teoreti¢ari Frankfurtske Skole misljenja, Theodor Adorno i Max Horkheimer, koji su skovali
termin ,kulturna industrija“ sredinom dvadesetog stoljeca, zakljucili su kako ,,medijska i
kulturna industrija privlace svu nasu paznju te oblikuju nasu svijest, nac¢in naSeg misljenja i
vladanja te time utjecu na socijalizaciju pojedinaca.” (Malovi¢, 2007: 64). Da niti jedna druga
industrija ne utjeCe tako snazno na naSu svakodnevicu kao medijska, napisao je i Malovi¢, koji
ju smjesta u srediSte naseg gospodarskog Zivota, politike, kulture (2014: 215).

Pojavom medijske kulture, slike, zvukovi i predstave sudjeluju u stvaranju sadrzaja
svakodnevnog zivota, vladaju nasim slobodnim vremenom, oblikuju nase politicke stavove i
druStveno ponasanje, a na osnovi njene grade ljudi imaju mogucénost oblikovati i izgraditi
vlastiti identitet (Kellner, 1995/2004: 5). Kellner implicira da je medijska kultura zamijenila
klasi¢ne oblike kulture, 1 tako postala dominantnim oblikom kulture u suvremenom drustvu;
ujedno ju naziva najvidljivijom formom prisvajanja i konstruiranja zbilje (1995/2004: 28).
Rije¢ je o industrijskoj kulturi zasnovanoj na modelu masovne proizvodnje, Zanrovski
raznolikoj te usmjerenoj masovnoj publici (1995/2004: 6). Moze ju se okrarakterizirati dijelom
komercijalne kulture jer su njeni proizvodi ,,robni artikli* stvoreni u cilju privla¢enja privatnog
profita koncentriranog u velikim korporacijama. Lipov¢an se tomu suprotstavlja misljenjem
kako kultura ne moze biti segmentom ,,drustvene potrosnje” jer (i) i ona ,,proizvodi“ to
,»drustvo®, a to podrazumijeva odgovornost, ozbiljnu brigu (i) za odnos medija prema kulturi,
odnos adekvatan njenom ontoloskom statusu (2006: 15).

U svom tumacenju sveprisutne 1 neizbjezne medijske kulture, Kellner zakljucuje kako je ona
istovremeno posljedica i pokretac Sire drustvene i politicke dinamike, te da zato predstavlja
osnovu za tumacenje prirode suvremenog drustva, politike i svakodnevnog zivota (1995/2004:

11-12).
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3. ONLINE MEDIJI U HRVATSKOJ

Komunikacija online danas je sasvim uobiCajena i opceprihvaéena, no nije proslo mnogo
vremena od zacetka njezine pojave. Ovo poglavlje bavi se online medijima od njihovog
,»dolaska“ u Hrvatsku, koji je znacio velike promjene za cjelokupni medijski sustav, do danasnje

situacije kada se online novinarstvo smatra ravnopravnim oblikom onom tradicionalnom.

3.1 Prelazak s tradicionalnih medija u online sferu

Zivimo u vremenu u kojem tehnologija diktira na§im Zivotima, privatnim i profesionalnim, koji
su se preselili u sferu digitalnoga. Lawrence Lessig primje¢uje da se mnogo toga promijenilo
otkako je internet postao integriranim dijelom nase svakodnevice. Gledano s tehnickog aspekta,
komunikacija koja se odvija online svakako je brza (od one offline), a podaci koje trazimo ili
nudimo jeftini su i lako dostupni (Lessig, 2004: 7, sadrzaj u kurzivu dodan). Osim toga §to su
informacijsko-komunikacijske tehnologije doprinijele stvaranju novog nacina primjene i
komunikacije informacija, Aleksandra Uzelac dodaje da je za blagodati, koje navodi i Lessig,
a to su lako i brzo spremanje, reprodukcija, distribucija i koristenje razli¢itih sadrzaja, medu
ostalima i kulturnih, zasluzna digitalizacija (2011: 1).

Tehnoloske promjene odrazile su se i na medije i nafin njihovog funkcioniranja.
Tradicionalni mediji, koje ve¢ dugo znamo i koristimo, u svjetlu digitalizacije streme
»integriranim medijima 1 (novim) medijskim izriajima kojima mijenjaju navike publike 1
profile medijskih profesionalaca®, isti¢e Nada Zgrablji¢ Rotar (2011: 10). Publika koja zivi u
digitalnoj eri ima drugacija o¢ekivanja od medija upravo zbog promjena koje su se dogodile u
svijetu tehnologije.

Marshall McLuhan dao je najbolju sliku odnosa tradicionalnih medija i publike kada je
rekao da je ¢itanje jutarnjih novina poput uranjanja u kadu tople vode, da je televizija ,,¢lan
obitelji“ u srediStu dnevnog boravka, a radio ,,bubanj plemena*; danaSnja publika, s druge
strane, od medija prvenstveno prizeljkuje brzinu izvjeStavanja, bogatstvo informacija,
multimedijalne pogodnosti poput zvuénih i video isjeCaka, linkova, $to vise interaktivnog
sadrzaja (Zgrablji¢ Rotar, 2011: 27-28).

Medijski je sustav proSao temeljite promjene u svim sektorima pod utjecajem novih
komunikacijskih tehnologija. Osim $to su se izmijenila ocekivanja publike, promjene su jednim

dijelom ostavile traga na organizacijskoj i ekonomskoj razini medija, a drugim su zahvatile
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njihove sadrzaje (Zgrablji¢ Rotar, 2011: 28). U medijskim sadrzajima najviSe se promijenio
proces oblikovanja potaknut, u prvom redu, novim opcijama koje nude multimedija,
konvergencija i novi distribucijski kanali.

Zgrablji¢ Rotar tvrdi da se tematika, opseg i raznolikost novih medija nisu zna¢ajno povecali u
usporedbi s tradicionalnim medijima. Svoju tvrdnju nastavlja izjavom da ,,internet sam po sebi
nije i neée pridonijeti kvaliteti, raznolikosti i vrijednosti medijskih sadrzaja“, a osnovne
kategorije vrijednosti i dalje vidi u novinarskoj profesionalnosti i urednickoj politici (Zgrablji¢
Rotar, 2011: 29).

Nove medije, koje Zgrablji¢ Rotar naziva i konvergiranim medijima digitalne kulture
,hastale na temelju spajanja razlic¢itih komunikacijskih platformi: broadcastinga (radijskog i
televizijskog emitiranja), interneta i telekomunikacija®, ne smatra punopravnom zamjenom
tradicionalnih medija, nego jednostavnom nadopunom u medijskom prostoru (2011: 37). No,
upravo raznovrsnost platformi, koje pruza konvergencija u podru¢ju medijskih industrija, ima
vrlo vaznu ulogu u pogledu izdavasStva jer pruza priliku za viSestrano prisustvo. Uzelac
zamjecuje kako nestaju granice izmedu medijskih zanrova, ,,pa tako primjerice portali prenose
dijelom tekstualne informacije (poput novina) a dijelom video materijal (kao televizija) i
istovremeno omogucuju korisnicima da i oni izraze svoje misljenje direktno na portalu®, oni
prestaju biti pasivni potrosaci i1 postaju aktivni sudionici, kreatori sadrzaja (2011: 2).

Tradicionalni, jednosmjerni modeli informiranja zastarjeli su i ne privlac¢e novu publiku,
a samim time, u o¢ima medijske industrije svakim danom postaju sve manje isplativi (Zgrablji¢
Rotar, 2011: 46). Online medije, s druge strane, krase interaktivnost, multimedijalnost,
nelinearnost, povezanost i arhiviranost (Brugoon, 2002: 657-677; Dennis et al, 1998; Foust,
2005; Kiousis, 2002: 355-383; Rafaeli, 1999: 125-181), kao i neposrednost koju spominje Mato
Brautovi¢ (2006), misle¢i pritom na vrijeme koje je proslo od dogadaja do objave priloga o
njemu, odnosno izvornost koja se odnosi na izvornost teksta ili priloga koji je prenesen s nekog
drugog medija (Benkovi¢, Balabani¢, 2010: 44). Kada se online mediji ne bi sluzili
interaktivnim, multimedijalnim sadrZajem i raznovrsnoscu pristupa, online novinarstvo tvorilo
bi samo digitalni oblik tradicionalnog novinarstva. No, online novinarstvo predstavlja
svojevrstan 1 ,,nov nain prezentiranja novosti u skladu s karakteristikama novih medija 1

njihove distribucije posredstvom online medija“. (Brautovi¢, 2006: 76-77).

3.2. Internetski portal — samostalan medij
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Definicija portala, u kontekstu digitalne kulture, u uporabi je od devedesetih godina proslog
stoljeca, a primarno oznacava polazisnu internetsku stranicu koja omoguéava pristup drugim
virtualnim resursima (Uzelac, 2011: 6). Portali se danas shvacaju i kao specijalizirana mjesta
(za odredene teme ili ciljane skupine), na kojima korisnici istodobno mogu pristupiti vecoj
koli¢ini potrebnih informacija, ali i poveznicama koje ih vode na druge relevantne izvore (2011:
6). Korisni¢ko iskustvo predstavlja temeljni razlikovni element izmedu portala i internetske
stranice, ,,dok se web stranice organiziraju kako bi predstavile instituciju i u prvi plan stavljaju
prezentacijsku logiku institucije, portali organiziraju sadrzaj na nacin na koji to zeli korisnik*
(Uzelac, 2011: 7).

Portali se prema ustrojstvu dijele na ,,komercijalne, ako su orijentirani na komercijalne
i zabavne sadrzaje, i na one orijentirane na promociju javne sfere i promotore kritickog
gradanskog diskursa“ (Uzelac, 2011: 6.). Prostor javnog, civilnog ili privatnog sektora tako se
prosirio u virtualni prostor u kojem se korisnicima pruzaju i neke nove usluge koje su im sada
dostupne zahvaljujuéi razvoju tehnologije, navodi Uzelac (2011: 6).

Premda neki dnevno-informativni portali funkcioniraju kao produzetak njihovog
(tradicionalnog) tiskanog, radijskog ili televizijskog izdanja, zastupljeni su i oni koji se
publiciraju kao samostalni mediji 1 svoj sadrzaj objavljuju iznimno u obliku elektronicke
publikacije. U oba slucaja, sadrzaj portala posjeduje specifi¢na obiljeZja karakteristicna samo
za internetski medij, a to su prethodno spomenuta multimedijalnost, nelinearnost i povezanost
sadrzaja (Benkovi¢, Balabani¢, 2010: 44).

3.3. Pocetci online novinarstva i danas

Zacetci online novinarstva vezani su naravno uz dolazak interneta u Hrvatsku, a sve je pocelo
1991. godine kada se Ministarstvo znanosti i tehnologije odazvalo na prijedlog Predraga Palea
i osnovalo Carnet (Brautovi¢, 2010: 26). Nastanak prvih hrvatskih internetskih stranica
zabiljezen je 1993. i 1994. godine, a njihovim su putem nastavile i novine, to¢nije racunalni
Casopisi. Byte i Bug prvi se pojavljuju na internetskim stranicama i omogucuju svojim
Citateljima da zavire u njihov sadrzaj prije nego §to izade u tiskanom obliku, istice Brautovi¢
(2010: 26).

No, od ranih devedesetih godina pa sve do danas, Sirenje tradicionalnih medija u online
izdanje prerastao je u dugotrajan proces. Pet godina nakon pojave prve internetske stranice, u

Hrvatskoj su, od deset postoje¢ih dnevnih novina, internetsku stranicu imali samo Glas Istre i
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Vecernji list, s time da je Vecernji list imao tek nazna¢enu adresu (Brautovié, 2010: 29). Branko
Hebrang je u to vrijeme zabiljezio da je svoju internetsku inacicu imalo ukupno dvanaest
novina, od viSe od dvije stotine dnevnika, tjednika, specijaliziranih i lokalnih novina koje su
tada izlazile u Hrvatskoj (1998: 77, prema: Brautovi¢, 2010: 29). Brautovi¢ opravdava tako
kasan dolazak hrvatskih medija na online platformu statistikom koja ukazuje na skromni udio
od svega 6% internetskih korisnika u Hrvatskoj, koji se biljezio do kolovoza 1999. godine
(2010: 29).

Stjepan Malovi¢ pruzio je uvid u stilska obiljeZja elektroni¢kih novina iz 1998. godine:

malobrojne elektronicke novine koje se proizvode u Hrvatskoj nisu jos razvile pravi stil izrazavanja, veé
uglavnom preslikavaju novinski tekst, kombiniran sa slikama, tonom i katkad animacijom (Malovié¢,
1998: 87, prema: Brautovi¢, 2010: 34).

Redakcije ondasnjih online medija brojile su nekolicinu novinara i urednika jer su njihova

sredstva bila limitirana.

Zato su ¢esto rubrike na portalima one-manbandovi, a u nekim slu¢ajevima jedna osoba sama obraduje i

po nekoliko razliitih rubrika. Jasno je da je zbog toga rad na portalu u puno ve¢oj mjeri rad u redakeiji

negoli na terenu (Brautovi¢, 2010: 31).

Ovakvi nezahvalni uvjeti rada doveli su do dominantnog modela prikupljanja i produkcije
sadrzaja koji se ogleda u preuzimanju sadrzaja s drugih online medija ili objavi sadrzaja
klasi¢nih izdanja, a neki su se mediji u Zelji za poboljSanjem kvalitete sadrzaja okretali
agencijskim tekstovima koje objavljuje HINA (Brautovi¢, 2010: 34).

Od tada do danas mnogo se toga promijenilo, prvenstveno cinjenica da online
novinarstvo predstavlja jednakopravni oblik novinarstva u Hrvatskoj (Brautovic, 2010: 23).
Istrazivacki tim Instituta za razvoj i medunarodne odnose 2017. godine iznio je podatke koji
daju jasnu sliku o tome koliko se drustvo odmaknulo od tradicionalnih nacina koristenja medija
i koliko je svoju paznju usmjerilo na elektronicke publikacije (Balabani¢, Bili¢, Eterovi¢, Jurlin,
Primorac, 2017: 7). Objavljeno je da je u2016. godini broj korisnika interneta u op¢oj populaciji
dosegao 75%, a postotak kucanstava koja imaju pristup internetu iznosio je 77%. U tih 77%
kucanstava s internetom velika vecina, to¢nije 90,6% korisnika u Republici Hrvatskoj ¢ita ili
preuzima mrezne novine i ¢asopise (Balabani¢, Bili¢, Eterovic¢, Jurlin, Primorac, 2017: 7).

Projektom ,,Analiza trziSta elektronickih publikacija®, koji je proveden u okviru
Instituta za razvoj 1 medunarodne odnose, dodatno je istrazena Ccitanost elektronickih
publikacija na temelju podataka tvrtke Gemius Audience i metodologije za Cetveromjese¢no
razdoblje (od studenog 2016. godine do veljace 2017. godine) (Balabani¢, Bili¢, Eterovic,
Jurlin, Primorac, 2017: 45).
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Istaknuto je da se medu najposjeéenijim domac¢im mreznim stranicama nalaze publikacije
medijskih kuca koje se bave tiskom ili pruzanjem audiovizualnih medijskih usluga (Styria,
Hanza Media, RTL i CME). Nakon 24sata.hr, kao naj¢itaniji op¢i dnevno-informativni portali
jedan iza drugoga stoje Jutarnji.hr i Vecernji.hr. Vazno je napomenuti kako Index.hr nije
sudjelovao u Gemiusovu istrazivanju, no prema dostupnim podacima zakljuceno je kako bi
prema Citanosti slijedio 24sata.hr (Balabanic¢, Bili¢, Eterovi¢, Jurlin, Primorac, 2017: 50).

U sklopu istrazivanja Instituta za razvoj i medunarodne odnose provedene su i dvije
fokus grupe i devet polustrukturiranih intervjua s dionicima iz javnog, komercijalnog i
neprofitnog sektora elektronickih publikacija te sa stru¢njacima u podruéju digitalnog
marketinga 1 oglaSavanja kako bi se doznalo viSe o nafinima proizvodnje, distribucije i
potro$nje sadrzaja elektronickih publikacija ,,iz prve ruke* (2017: 61).

Rezultati provedenog istrazivanja potvrdili su ve¢ postojecu tezu o karakteristicnoj
potrebi korisnika elektronic¢kih publikacija za brzim prenoSenjem informacija i pravodobnim
vijestima. Takva se konstantna potreba za brzinom proizvodnje i distribucijom znatno odrazava
na rad u redakcijama elektronic¢kih publikacija jer se nov i aktualan sadrzaj mora neprestano
proizvoditi. Novinari pritom osjecaju kontinuiran pritisak koji je dodatno pojacan
podkapacitirano$¢u digitalnih redakcija (posebice u neprofitnom sektoru). Ispitanici zakljucuju
kako ,,redakcije elektronickih publikacija u kojima se oslanja na tiskana izdanja ili televizijske
programe lakSe mogu podnijeti taj pritisak od onih koje nemaju takvu infrastrukturu®
(Balabani¢, Bili¢, Eterovi¢, Jurlin, Primorac, 2017: 62).

Velik utjecaj oglasivaca posredno utjeCe na uredni¢ke odluke o nacinu postavljanja
sadrZaja, ali i o0 samom sadrZaju, $to ¢esto dovodi do guranja ,,plitkijih sadrzaja” u prvi plan
kako bi se postigla veca posjecenost (0sobito istaknuto u privatnim i komercijanim medijima)
(Balabani¢, Bili¢, Eterovi¢, Jurlin, Primorac, 2017: 63). Granica izmedu novinarstva i
oglasavanja dovodi se u pitanje uslijed objava promotivnih tekstova pisanih u stilu duzih
Clanaka, koji komercijalnim medijima osiguravaju financijsku odrzivost. Neprofitni sektor
elektronic¢kih publikacija zbog same strukture svoga rada ne moze se odrzavati na jednak nacin,
on svoje potpore dobiva iz drzavnih i javnih izvora financiranja (Balabani¢, Bili¢, Eterovic,
Jurlin, Primorac, 2017: 63-64).

Od 1998. godine do danas, broj elektronickih publikacija znatno se povecao, cemu
svjedoce i upisi u Knjigu pruzatelja elektroni¢kih publikacija, koja se nalazi na stranicama
Agencije za elektronicke medije. Krajem 2016. godine u Knjigu je upisana ukupno 261
elektronicka publikacija, od toga 58% opceg tematskog usmjerenja i 42% onih koje su

specijaliziranog tematskog usmjerenja (Balabanié, Bili¢, Eterovi¢, Jurlin, Primorac, 2017: 21).
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Mrezne stranice odnosno portali koji sadrzaj dijele u nekoliko rubrika (npr. vijesti, politika,
kultura, sport, financije), svrstani su u kategoriju opceg tematskog usmjerenja jer teze obuhvatu
sireg spektra tema i za odabranu publiku predstavljaju glavni izvor informacija. Ako je, pak,
rije¢ o portalima koji se bave iskljucivo specijaliziranim temama (npr. samo kultura, umjetnost,
film, poslovne informacije, specifi¢ni aspekti ljudskih prava), svrstani su u kategoriju
specijaliziranog tematskog usmjerenja (Balabanié, Bili¢, Eterovié, Jurlin, Primorac, 2017: 21).
S obzirom na vlasni$tvo, najve¢i broj upisanih elektronickih publikacija u rukama su trgovackih
drustava Adria Media Zagreb d.o.o0., Hanza Media d.o.0. svaki s pet upisanih publikacija, a
slijede ih Vecernji list d.0.0., Lika nekretnine d.o.o. te udruga kulturni klub, svaki s Cetiri
upisane publikacije (Balabani¢, Bili¢, Eterovi¢, Jurlin, Primorac, 2017: 18).

Pocetkom 2017. godine, u Knjizi pruzatelja elektronickih publikacija evidentirano je
290 elektronickih publikacija, od ¢ega trec¢inu (34%) cine neprofitne elektronicke publikacije.
lako broj neprofitnih medija u Hrvatskoj iz dana u dan raste, kao i publika koja ih sve vise
prepoznaje, Cuvalo, Perusko, Vozab smatraju da ,.tre¢i medijski sektor u Hrvatskoj jo§ treba
proci fazu definiranja svog identiteta i drustvene uloge te priopavanja svoje pozicije javnosti i

posebno svojim publikama“ (2017: 117).
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4. MEDIJSKA POLITIKA U HRVATSKOJ

Kako bi lakse spoznali nacin na koji su domaci mediji regulirani, nuzno je upoznati hrvatski
medijski zakonodavni okvir, stoga su u ovom poglavlju navedeni svi relevantni zakonski i
podzakonski akti, ali i predvidene izmjene i dopune zakona. Slijedi definiranje medijske
politike, te dijelovi Nacrta prijedloga medijske politike Republike Hrvatske do 2020. godine
koji ukazuju na stanje medija u Hrvatskoj s naglaskom na pomake postignute u demokratizaciji
medijskog sustava. U istom je poglavlju istaknuta vaznost djelovanja civilnog drustva i

pluralizam medija koji predstavljaju klju¢ne preduvjete za demokratsko funkcioniranje medija.

4.1. Zakonodavni okvir

Elektroni¢ke publikacije prvi se puta spominju u Zakonu o knjiznicama (NN 105/1997), a
pojavljuju se 1 u Vladinom dokumentu pod nazivom ,,Nacionalni program RH za pridruzivanje
EU*“ (NN 30/2003). No, u navedenom zakonu i dokumentu pojam elektronickih publikacija nije
definiran, ve¢ je zaista samo spomenut u kontekstu nabrajanja audiovizualnih i tiskanih medija.
U to vrijeme, kada je internet u Republici Hrvatskoj bio jo§ u povojima, nije se mogao naslutiti
puni potencijal i znacaj ovog alata koji ¢e u skoroj buduénosti uvesti velike promjene u Zivote
hrvatskih gradana i nacin na koji se informiraju, a onaj koji je u svom stru¢nom radu to prvi

ilustrirao bio je Stjepan Malovi¢:

Internet-manija vlada svijetom. Svatko tko imalo drzi do sebe surfa Internetom [...] No moda i trendovi

prolaze, a stvarna potreba ostaje. A Internet spada zaista u jednu od nasu$nih komunikacijskih potreba

suvremenog Covjeka. Prvi put je svijet bez ikakvih ograni¢enja prisutan na zaslonu nasih racunala i mi,

korisnici, mozemo slobodno, nesputano i znatizeljno uroniti u ¢aroban svijet Mreze (1997: 93-94).

Od srpnja 2003. godine, kada su se elektroni¢ke publikacije polako uvukle u
svakodnevicu njezinih stanovnika, Hrvatski je sabor donio odluku o objavi odredbi koje daju

bolji uvid u pojam ovog, danas veé ustaljenog (udomacenog) oblika masovne komunikacije?.

2 Stjepan Malovié¢ masovne medije definira kao ,,medije koji prenose informaciju veéem broju ljudi”, no masovno
komunciranje drzi znatno $irim pojmom koji, pozivajuéi se na Dennisa McQuaila, opisuje kao mogu¢ ,,istodobno
i drustveni i kulturoloski fenomen”. Malovi¢ navodi da su ,,masovni mediji toliko prisutni u svakidasnjem zivotu
suvremenog covjeka da ih smatramo vrlo vaznim, pa kadSto njihova uloga moze nadjacati puno $iri pojam
masovnoga komuniciranja” (2014: 69-70).
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U Zakonu o medijima®*® (163/2003) elektroni¢ke publikacije pronalazimo svrstane unutar
navoda o vrstama medija, a njihovu punu definiciju, uokvirenu definicijom elektronickih
medija, i§¢itavamo u Zakonu o elektroni¢ckim medijima (NN 122/2003). Hrvatski zakonodavac

tako u ¢lanku 2. (1) Zakona o elektronickim medijima navodi:

Elektronicki mediji: televizijski i radijski programi, te elektronicke publikacije.

Elektronicke publikacije: programski sadrzaji koje fizicke ili pravne osobe prenose putem informacijsko-

komunikacijskih veza na nacin da su dostupni Sirokoj javnosti bez obzira na njihov opseg.

Tijekom 2008. i 2009. godine uslijedile su izmjene i dopune glavnih medijskih zakona koje su
bile potrebne prvenstveno radi uskladivanja sa zakonima Europske Unije (Perusko, PeriSin,
Topi¢, Vilovi¢, Zgrablji¢ Rotar, 2011: 23). Posljedi¢no se u Zakonu o elektronickim medijima
(NN 153/2009) iz 2009. godine moglo pronaci neSto drugalije obrazloZenje elektronickih
publikacija: ,,urednicki oblikovani programski sadrzaji koji se objavljuju dnevno ili periodi¢no
putem interneta od strane pruzatelja elektroni¢kih publikacija u svrhu javnog informiranja i
obrazovanja.*

Jednako kao $to je to naznaceno za djelatnost pruzanja audiovizualnih usluga, u ¢lanku
5. Zakona o izmjenama i dopunama Zakona o elektroni¢kim medijima iz 2013. godine istaknuto
je da pruzatelj usluga elektroni¢kih publikacija mora biti upisan u sudski ili drugi propisani
registar u Republici Hrvatskoj (NN 94/13). Takoder, u ¢lanku 80. istog Zakona stoji da:
,»Fizicka 1 pravna osoba mora prije prve objave elektronicke publikacije podnijeti prijavu za
upis u Upisnik pruzatelja elektronic¢kih publikacija koji vodi Vijece.* Jasno, misli se na Vijece
za elektronicke medije, a doti¢ni Upisnik® nalazimo pod nazivom Knjiga pruzatelja
elektronic¢kih publikacija na stranicama Agencije za elektronicke medije.

Prvi Pravilnik o sadrZaju prijave te sadrZaju 1 nac¢inu vodenja ocevidnika nakladnika
elektronickih publikacija (NN 66/2006) usvojen je u lipnju 2006. godine. Ova;j se akt svodio na
regulaciju evidencije nakladnika i njihovih publikacija putem prijave u O€evidnik u nadleZnosti
Vijeca. Obavezu evidencije, vidljivo u ¢lanku 3., nisu imale samo publikacije privatnog
karaktera namijenjenog osobnoj komunikaciji poput e-mail poruka, sms poruka, mms poruka,

blogova, ostalih privatnih mreznih stranica i sli¢no.

3 Zakon o medijima nalazimo i u Narodnim novinama pod brojem 59 iz 2004. godine.

4 Zakon o medijima stupio je na snagu u listopadu 2003. godine, nekoliko mjeseci nakon Zakona o elektroni¢kim
medijima koji prihvacen u srpnju 2003. godine.

® Posljednji Zakon o izmjenama i dopunama Zakona o medijima (NN 81/2013) donesen je 29. lipnja 2013. godine.
 Puni naziv glasi: Upisnik pruZatelja medijskih usluga, elektroni¢kih publikacija i neprofitnih proizvodaca
audiovizualnog i/ili radijskog programa
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Novi Pravilnik o Upisniku pruzatelja medijskih usluga (NN 43/2010) stupio je na snagu pet
godina kasnije, te odredio sadrzaj, nacin vodenja i postupak upisa u Upisnik pruzatelja
medijskih usluga. U knjizi elektronickih publikacija prema ¢lanku 10. nuzno su se u prilozeni
obrazac upisivali navedeni podaci:

. broj upisa,

. naziv elektronic¢ke publikacije,

. sjediSte pruzatelja elektronicke publikacije,

. IP adresa posluzitelja elektronicke publikacije,

1
2
3
4
5. naziv i adresa pruzatelja usluge hostinga i distribucije,
6. broj telefona i telefaksa, e-mail adresa,

7. OIB elektronicke publikacije ili nositelja elektronicke publikacije,

8. adresa elektronicke publikacije,

9. ime odgovorne osobe,

10. izrecene mjere po odlukama Vijeca za elektronicke medije.

Treba napomenuti kako svaku izmjenu u roku od 30 dana treba dojaviti nadleznom Vijeéu za
elektroni¢ke medije.

Sljedece je godine u novoimenovani Pravilnik o upisniku pruZatelja medijskih usluga i
elektroni¢kih publikacija (NN 93/2011) u clanak 10. dodano 1 ,,ime glavnog urednika
elektronicke publikacije* koje se zahtjeva pri popunjavanju obrasca.

U posljednjem objavljenom Pravilniku’ (NN 134/2013) u naziv je dodan nastavak koji se,
uz medijske usluge 1 elektroni¢ke publikacije, odnosi i1 na neprofitne proizvodace
audiovizualnog 1/ili radijskog programa, Sto je pratilo vaZznu pojavu definicije neprofitnih
publikacija u Zakonu o elektronickim medijima iz iste godine. Novost koju je unio je ta da se u
knjigu pruzatelja elektronickih publikacija umjesto imena glavnog urednika zahtjeva upis

oblika registracije (profitni/neprofitni) prema ¢lanku 11.

4.2, Buducdi izgled zakonodavnog okvira

Ministrica kulture Nina Obuljen KorZinek pocetkom 2018. godine najavila je (planove radne
skupine za) izradu novog Zakona o elektronickim medijima, odnosno donosenje predvidenih

izmjena i dopuna u posljednjem kvartalu godine.

7 Posljednji Pravilnik o izmjenama Pravilnika o upisniku pruZatelja medijskih usluga, elektroni¢kih publikacija i
neprofitnih proizvodaca audiovizualnog i/ili radijskog programa (NN 23/2017) izglasan je i donesen 15. ozujka
2017. godine.
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Idemo i u izradu novog Zakona o elektronickim medijima, jer je Zakon u velikom dijelu zastario, a i pred
donosSenjem je revizija Direktive o audiovizualnim medijskim uslugama. Taj zakon, donesen 2009., vrlo
je precizan u definiranju linearnih elektroni¢kih usluga, no sada se vidi da ne ureduje dovoljno dobro
nelinearne usluge koje danas postaju dominantne, a moramo ih uzeti u obzir i kod procjenjivanja
koncentracije medija i u drugim podru¢jima koja je potrebno regulirati (Paparella, 8. 2. 2018.).
Poseban se naglasak stavlja na vaznost regulacije novih tipova medija kao i na djelatnosti u
podrucju medijske industrije, koje, dodaje ministrica Obuljen Korzinek prema navodima
Hrvatske izvjestajne novinske agencije (13. 2. 2018.), dosad nismo poznavali.
Osim izmjena koje ¢e se provesti u Zakonu o elektroni¢kim medijima, HINA u istom ¢lanku
prenosi da je tijekom naredne godine planiran i niz konzultacija za izmjenu Zakona o medijima.
Ministrica kulture istaknula je kako zakonske odredbe koje su na snazi od 2009. treba nastaviti

razvijati i poticati razli¢ite modele koregulacije i samoregulacije medija.

4.3. Definicija i pocetci medijske politike u Hrvatskoj

Pojam koji je usko vezan uz druStvo, demokraciju i o¢uvanje temeljnih drustvenih vrijednosti
koje ga obiljezavaju poput zastite interesa javnosti, u prvom redu slobode govora, upravo je

medijska politika. Najil Kurti¢ u knjizi Masovno komuniciranje opisuje medijsku politiku kao:

...nacin na koji tijela javne vlasti (vlade i javne uprave), koristeéi se regulatornim i upravnim mjerama
koje su obvezujuce na nacionalnoj i medunarodnoj razini, oblikuju medijske strukture i prakse u cilju
ostvarivanja raznih gospodarskih, politi¢kih i sociokulturnih interesa i ciljeva (Kurti¢, 2014: 277).

Autor se pri definiranju medijske politike osvrée 1 na pojam demokrati¢nosti koja se,
prema njegovim rije¢ima:

...odnosi na otvorenost postupka kreiranja i utvrdivanja politike za $iroko informirano sudjelovanje svih

drustvenih grupa i pojedinaca (gradana) unutar kojega se utvrduju relativno trajni i koherentni ciljevi,

nacini i instrumenti ostvarivanja njihova postizanja u sektoru javnih masovno medijskih komunikacija

konkretnog drustva (Kurti¢, 2014: 277).

Dok se regulacija medija odnosi na specifi¢ne alate u postizanju odredenih ciljeva
zapisanih u politikama, u medijskoj je politici fokus stavljen na razvoj objekata s ciljem
kreiranja strukture i djelovanja medija (Freedman, 2008: 14; Psychogiopoulou, Anagnostou,
2015: 8, prema: Grmusa, 2016: 230).
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Medijsku politiku Nada Zgrablji¢ u najSirem smislu vidi kao ,,nastojanje drustva da u sustavu
drustvenih diskursa zakonima uredi medijski diskurs®‘ (2003: 62). Tijekom svog razvitka
hrvatska medijska politika, smatra, bila je na tragu demokratskih teznji konstrukcije medijskog
prostora i omogucavanja razvoja medijskog trzista i natjecanja (2003: 69).

Razmatraju¢i situaciju u Hrvatskoj prilikom donosSenja prvih medijskih zakona (2003.
godine), Zgrablji¢ zakljucuje kako medijska politika nije bila potpuno zaokruzena, ,,unato¢
nacelnoj opredijeljenosti vladajuée koalicije za pluralnost 1 raznolikost medija u politickom i
drustvenom sustavu” (Antunovic¢, 2000: 45, prema: Zgrablji¢, 2003: 60). Dalje objasnjava kako
tadasnji proces demokratizacije medija nije u prvom redu bio odreden politickim okolnostima,
ve¢ opéim gospodarskim i drustvenim stanjem drzave (2003: 60). Prvu od dvije glavne prepreke
u ondasnjem konstituiranju hrvatske medijske politike prema autorici €inila je javna sfera zbog
nedovoljnog pregovaranja o normama i vrijednostima (Dahlgreen, 2002, prema: Zgrablji¢,
2003: 60) ili pak nedovoljno artikulirane javne komunikacije i angaziranosti civilnog drustva u
kreiranju medijske politike. Druga se prepreka odnosila na prelazak drustva u kapitalisticko
uredenje, koje u pogledu medija i medijske politike zahtijeva ,,fino balansiranje izmedu

privatnog i javnog interesa, izmedu zakona trzista i prirode masovnih medija* (2003: 60).

4.4, Pomaci u demokratizaciji medijskog sustava

Prvi dokument koji je pruzio uvid u stvarno stanje medija u Hrvatskoj 1 razjasnio §to se od
medija ofekuje donesen je tek 2015. godine. Taj radni materijal naziva ,,Nacrt prijedloga
medijske politike Republike Hrvatske do 2020. godine” ujedno je prvi sustavni pokusaj analize
nacionalnog medijskog sustava (Grmusa, 2016: 231).

U objavljenom Nacrtu izlozena je glavna odrednica suvremenog hrvatskog medijskog
sustava, a to je trziSna orijentacija, §to dokazuje usmjerenje na komercijalne medije i trziste kao
srediSnje pokazatelje vrijednosti sustava (2015: 7). 1z Ministarstva kulture upozoravaju kako je
komercijalizacija medijskih sadrzaja, uz procese privatizacije i koncentracije vlasni$tva, glavni
uzrok velikog pada prihoda 1 zaposlenosti novinara, $to posljedicno dovodi u pitanje
informativnu i1 drustvenu funkciju medija, iako se s tim navodom ne slazu predstavnici

Hrvatskog udruzenja radija i novina (HURIN) (2015: 10). Iz HURIN-a tvrde da u ¢ak 80%

8 Autorica medijski diskurs usporeduje s politickim, s obzirom na to da je jednako usmjeren na reguliranje pitanja
moc¢i medija, koja ovisi o odnosu s civilnim drustvom, javnosc¢u te trziSnim snagama (prema: Grmusa, 2016: 231).
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slu¢ajeva upravljacka tijela u lokalnim medijima ¢ine upravo novinari koji zastupaju interes tih
istih medija te su dobro upoznati s njihovim funkcioniranjem.

Ipak, prijedlog Ministarstva upucuje na prelazak s dominantno trzisnog medijskog
sustava na kombinirani sustav u kojem ¢e ravnopravno biti zastupljeni javni, komercijalni i
mediji tre¢eg sektora koji zahtijevaju razli¢ite regulacijske okvire i izvore financiranja (2015:

12). U Nacrtu je dodatno pojasnjena potreba poticanja pluralizma i raznovrsnosti medija:

Putem mjeSavine razliitih, ¢esto nepomirljivih, koncepcija i praksi novinarstva, oni mogu rekonstruirati

razli¢ita videnja onoga §to obic¢no i neprecizno nazivamo “javnim interesom”. U protivnom bi nam se

moglo dogoditi da zauvijek ostanemo u sumraku prividne dihotomije izmedu trzista i drzave, iz kojeg su
instrumenti promjene nedohvatljivi. Zbog toga, kompleksno-demokratska perspektiva zagovara raznolike
kombinacije javnih, komercijalnih i (neprofitnih, niskoprofitnih, asocijacijskih, komunalnih3 ...) medija

tre¢eg sektora (2015: 12).

Medijska politika mora se pobrinuti da regulacija medija, prema rije¢ima americkog
mediologa Roberta W. McChesneya (2008), djeluje u sluzbi interesa javnosti, nikako u sluzbi
Cisto privatnih interesa (2015: 13). Za dobrobit slobode medija, slobode govora i medijskih
radnika potreban je efikasan, pravedan i transparentan regulacijski mehanizam koji se vodi
nacelom: manje koriStenje javnih resursa (poput zajedni¢kih dobara frekvencija i javnog
financiranja) — manji stupanj regulacije, odnosno: veci oslonac na javne resurse — vece obaveze
sluzbe javnom interesu (2015: 23).

Krajnji je cilj medijske politike, kako stoji u Nacrtu, odrziv medijski sustav koji
zadovoljava demokratske 1 kulturne potrebe gradana na nacin da se medije (direktnom
potporom) stimulira da objavljuju viSe sadrzaja od javnog interesa (2015: 14-17). Takav
drustveno vrijedan sadrzaj definiran je u Zakonu o elektroni¢kim medijima kao sadrzaj
informativnog karaktera, osobito onaj koji se odnosi na nacionalne manjine, koji promovira
ljudska 1 politicka prava, pravnu i socijalnu drzavu 1 civilno drustvo, sadrzaj koji se odnosi na

hrvatski nacionalni i kulturni identitet 1 na kulturno stvaralastvo, obrazovanje, znanost i

umjetnost, prirodu, okolis i zdravlje (Perusko, 2008: 30).

4.5. Utjecaj civilnog drusStva i pluralizam medija

Faktor koji je znatno utjecao na stvaranje promjena u medijskom sustavu jo$§ od kraja 90-ih
godina prema ranim 2000-ima te doprinio izmjenama medijskog zakonodavstva svojim

ukljuc¢ivanjem u proces donoSenja medijskih politika, svakako je civilno drustvo.
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Gojko Bezovan tvrdi da razne organizacije, kojima nadijeva pridjev dobrovoljacke, neovisne,
neprofitne, nevladine kao 1 treci sektor, ¢ine civilno drustvo. One se, nastavlja, svojevoljno
udruzuju s ciljem ostvarenja opéeg dobra, razvoja drzave i gospodarstva (Civilno drustvo, 2005,
prema: Alfirevi¢, Pavicic, Caéija, Mihanovi¢, Matkovi¢, 2013: 15).

Zrinjka Perusko u knjizi ,,Mediji, kultura i civilno drustvo* civilno drustvo definira kao:
»sferu drustva u kojoj se (na mikrorazini, slijedom teorije deliberativne demokracije) odvija
drusStvena rasprava, grade i propituju ideje i rjeSenja koja sudjeluju u definiranju druStvenog i
politickog svijeta” (2008: 19). Uz vode mnijenja, druStvene pokrete, druStvene mreze,
nevladine udruge, aktiviste, interesne skupine, korporacije i samu javnost, Perusko medije
pozicionira medu glavne aktere u sferi civilnog drustva (Hendrick, 2006: 500, prema: Perusko,

2008: 17), naroCito zbog njihovog utjecaja na prirodu drustvene rasprave.

Doprinos medija kulturi demokracije i civilnoj kulturi temelji se i na posveéenosti vrijednostima kao §to
su sloboda izrazavanja, jednakost, nepristranost, neovisnost, tolerancija, ukljucivost, civilnost, pluralizam

i raznolikost (Perusko, 2006; Perusko, 2003, prema: Perusko 2008: 19).

Demokratsko drustvo od medija u normativnom smislu vrlo jasno oc¢ekuje udio u ostvarenju
demokracije, osobito u pogledu poticanja kulture tolerancije i1 javnog dijaloga. Na taj se nacin
razvija civilno drustvo u kojem cirkuliraju ideje koje dolaze do njegovih gradana, kojima je
time omoguceno aktivno sudjelovanje u javnom zivotu i demokratskoj politici (Perusko, 2008:
19).

U vidu mreznih komunikacija, ¢lanovi civilnog druStva u svojim nastojanjima
osiguravanja slobode govora zastupaju i vrijednosti poput privatnosti i anonimnosti, pristupa
infrastrukturi i znanju, odbijanje svih oblika cenzure, otvorenost tehnickih standarda te mreznu
neutralnost. (Hintz, Milan, 2013, prema: Balabani¢, Bili¢, Eterovi¢, Jurlin, Primorac, 2017: 12)

Bili¢ i Svob-DPoki¢, s druge strane, smatraju da djelovanje civilnog drustva nije jasno
usmjereno na prepoznavanje javnog interesa, zahtjeva i ocekivanja javnosti, Sto stavljaju na
teret oslabljenoj ulozi gradana u procesu izrade medijske politike (2015: 64, prema Grmusa,
2016: 250).

Ipak, Nina Obuljen i Ana Zuvela Busnja isti¢u vaZznost uloge civilnog drustva kao
korektivnog mehanizma u procesu donosenju odluka na lokalnim razinama u Hrvatskoj. lako u
njima ne sudjeluju direktno, organizatori civilnog drustva isticanjem odredenog problema
poticu njegovo uvrstavanje na dnevni red, te angaziraju javnost da sudjeluje u rjeSavanju istog

problema (Perusko, 2008: 124-125).
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Civilno drustvo (...) mora gradanima osigurati prostor slobode za vlastite izbore i djelovanja kako bismo
mogli govoriti o slobodnom i demokratskom drustvu, tj. drustvu u kojem civilno dru$tvo u uzem smislu
i drzavne institucije funkcioniraju kao dva nuzna elementa — odvojeni ali povezani, razliciti ali
meduovisni (Keane, prema Perusko 2008: 77).

Pluralizam medija i medijskih sadrZaja nezaobilazno je obiljezje svakog medijskog
sustava koji aktivno sudjeluje u civilnom drustvu kao mjestu javne rasprave (Perusko, 2004,
prema: Perusko, 2008: 23), te predstavlja jedan od klju¢nih preduvjeta za demokratski doprinos
medijima, kako istice UNESCO (2011: 20).

Pojam je to, konstatira Perusko, koji obuhvaca pluralnost Zanrova i programsku
raznolikost medija koju Stite hrvatski medijski zakoni i zakoni o zastiti trZiSnoga natjecanja
(2013a, 204, prema: Grmusa 2016: 241-242).

Raznolikost i pluralizam medija nastoji se osigurati uz pomocu nekoliko povezanih

mehanizama:

sprecavanjem koncentracije vlasni$tva u medijima i zabranom krosmedijske (dijagonalne) koncentracije,
osiguravanjem transparentnosti podataka o vlasnicima medija te poticanjem pluralizma i raznolikosti
programa elektronickih lokalnih i regionalnih medija preko Fonda za pluralizam (Perusko, Perisin, Topic,
Vilovié, Zgrablji¢ Rotar, 2011: 59).

Ono §to ga moZe ozbiljno ugroziti nedostatak je nadzora nad medijima i koncentracija
vlasnistva (PeruSko, 2008: 23), narocito jer je Zakon koji Stiti medijski sustav od pretjerane
koncentracije u svojim odredbama koje reguliraju granice koncentracije nedovoljno restriktivan
(Perusko, Perisin, Topi¢, Vilovi¢, Zgrablji¢ Rotar, 2011: 62). Perusko upozorava da hrvatskim
medijskim trzistem, koje je visokokoncentrirano, vladaju strani vlasnici (2013: 209, prema:
Grmusa, 2016: 242).

Kao alternativu medijskoj koncentraciji, medijskom monopolu 1 oligopolu Zgrablji¢
vidi ispravno reguliranje javnog i komercijalnog sustava (2003: 61).

Hrvatska medijska politika diferencira pluralizam u odnosu na medijske strukture i
medijski sadrZaj, te zato postoje vanjski, unutarnji i primljeni koncept raznolikosti 1 pluralizma

(Perusko, 2013a: 214).

Vanjska raznolikost ukljucuje razli¢itost medijskog vlasnistva i zemljopisnu razinu, a u smislu sadrzaja
postojanje tematskih kanala, viSe sadrzaja na platformi te paralelizam medijskih i politickih pogleda
(Perusko, 2013: 208, prema: Grmusa, 2016: 242).

Unutarnja raznolikost odnosi se na raznolikost zanrova i ispunjavanja programskih funkcija
(informativne, edukativne, zabavljacke), zatim na pluralizam izvora i ideja (McQuail, 1995, prema:
Grmusa, 2016: 242-243).
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...primljena raznolikost je nedavna dimenzija medijskog pluralizma koja uzima u obzir stvaranje
medijskih publika i njihov trenutni izbor medija i sadrzaja kao odraz medijskih politika (Perusko, 2013:
207, prema: Grmusa, 2016: 242).
Takoder, Perusko istice orijentaciju hrvatskog regulatornog okvira na strukturalnu raznolikost
razli¢itih tipova medija 1 Zanrova, dok neprofitni sektor, koji ne pripada ni javnom, ni
komercijalnom sektoru, djeluje zahvaljujuci potpori organizacija civilnoga drustva (Perusko,

2013: 209, prema: Grmusa, 2016: 242).
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5. NEPROFITNI SEKTOR MEDIJA

Neprofitni sektor medija svojim funkcijama i drustvenom ulogom stoji nasuprot javnim i
komercijalnim medijima. Kako bismo spoznali glavne karakteristike ovog sektora, koje ga
razlikuju od ostalih, u ovom poglavlju iznosi se zakonski okvir osnivanja neprofitnih medija,
njegove specifikacije, te kronologija koja prati nepravilnu putanju stvaranja uredene zakonske

infrastrukture domaceg neprofitnog sektora.

5.1. Definiranje i terminologija

Uz javni i komercijalni sektor, kao nuzna karika u razvoju medijskog pluralizma, demokratskih
procesa i cjelokupnog medijskog sustava koji je na usluzi gradanima stoji neprofitni sektor.
Rijec je o sektoru koji, navodi se u Nacrtu prijedloga medijske politike: ,,otvara prostor za teme,
pristupe i1 druStvene subjekte koji su marginalizirani ili pak u javnosti posve nevidljivi” (2015:
41).

U svijetu postoje varijacije naziva za neprofitni sektor koje jasno ukazuju na prirodu
njegove djelatnosti i reguliranosti. U Francuskoj se koristi pojam economie sociale, u
Njemackoj verein, u Britaniji public charities, u Americi nonprofit sector, u zemljama srednje
Europe tradicionalno se upotrebljava naziv fundacije, a u zemljama u razvoju nongovernmental
organization (Bezovan, 1995: 197). U radnom materijalu Ministarstva kulture navedeno je kako
su mediji pripadaju¢eg neprofitnog sektora u vecini europskih drzava prepoznati i kao ,,mediji
zajednice”, a oznacava ih se i kao medije treceg sektora ili asocijacijske, participacijske,
nezavisne, alternativne... (Radni materijal 10: Tre¢i medijski sektor— neprofitni mediji, 2015:
3, kurziv dodan). Atton i Fuller spominju jo$ i oblike poput: grassroots mediji, mediji civilnog
drustva, gradanski mediji, radikalni i guerilla mediji (Cuvalo, Perusko, Vozab, 2017: 109).

Carpentier, Lie 1 Servaes tvrde da mediji koji pripadaju tre¢em sektoru: ,,1) sluze
zajednici, 2) alternativni su u odnosu na mati¢ne (mainstream) medije, 3) povezani su s civilnim
druStvom i 4) imaju ,,rizomatski” karakter, odnosno poveznica su razli¢itih druStvenih aktera*
(2007: 221, prema: Cuvalo, Perugko, Vozab, 2017: 110, sadrzaj u kurzivu dodan).

Jurica Pavi¢i¢ tumaci kako neprofitni sektor okuplja pojedince i organizacije Kkoji
pomazu da drustvo (p)ostane zajednica odgovornih pojedinaca okrenutih osobnom/obiteljskom
napretku, ali isto tako i napretku zajednice (2003: 15, prema: Alfirevi¢, Pavi¢i¢, Cadija,

Mihanovi¢, Matkovi¢, 2013: 14). Neprofitne organizacije posebno izdvaja kao one koje sluze
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ostvarivanju nekog javnog interesa, ali njihova temeljna funkcija ne lezi u ostvarivanju profita.
One, kako tvrdi, nastaju, djeluju i definirane su politickim, ekonomskim, drustvenim i
tehnoloskim okruzenjem (Alfirevi¢, Pavicic, Caéija, Mihanovi¢, Matkovi¢, 2013: 16).

Gojko Bezovan uz neprofitne organizacije veze pojmove koji dodatno pojasnjavaju razlicite
aspekte njihovih aktivnosti. ,,Neprofitnost“ podrazumijeva da takvim organizacijama nije
glavni cilj profit, a u sluaju ostvarenja zarade, ona se ne raspodjeljuje djelatnicima nego se
koristi za predvidene djelatnosti zbog kojih je organizacija i osnovana, u svrhu njenog
napredovanja. ,,Neovisnost* uvjetuje da su one neovisne o vladi i trzistu, iako nisu u potpunosti
financijski samostalne jer primaju velike dotacije od vlade i privatnog poduzetnistva.
,Dobrotvornost* sektora istice humanitarnu i volontersku aktivnost koju im pruzaju privatne
osobe. ,,Neoporezivost” ih izdvaja od obvezanih privatnih poduzetnika. ,,Nevladine
organizacije® ih pak stavlja u poziciju odvojenosti od vlade i vladinog utjecaja, te krajnji i vrlo
ustaljen pojam ,.tre¢eg sektora“ stoji kao alternativa nacionalnim javnim servisima i privatnom

sektoru, iako su medusobno povezani i meduovisni (1995: 197).

5.2. Funkcije i drustvena uloga

Carpentier, Lie i Servaes konstatiraju kako se uloga neprofitnih medija u sluzenju zajednici
ostvaruje osiguravanjem prostora u kojem je cClanovima te iste zajednice omoguceno
sudjelovanje i otvorena rasprava o relevantnim temama. Njihova su vrata otvorena
marginaliziranim i stigmatiziranim skupinama i drustvenim manjinama koje mainstream mediji
nerijetko izostavljaju, a mediji zajednice su ti koji im nude priliku za iskazivanje i osnaZivanje
vlastitog identiteta (2007: 225, prema: Cuvalo, Perusko, Vozab, 2017: 111, kurziv dodan).
Autori isti¢u kako alternativnost medija tre¢eg sektora nasuprot mainstream medijima proizlazi
iz na¢ina njihove organizacije i sadrzaja koje obavljuju (Cuvalo, Perusko, Vozab, 2017: 111,
kurziv dodan).

Odlika neovisnosti medijima tre¢eg sektora dopusta stupanje na funkciju cuvara
demokratskih vrijednosti koja ih obvezuje da osim objave informacija ,,komentiraju, kriticki
analiziraju 1 interpretiraju vijesti kako bi pomogli publikama kontekstualizirati dogadaje”
(2007: 29, prema: Cuvalo, Perusko, Vozab, 2017: 112)

U radnom materijalu Ministarstva kulture jasno je odijeljen neprofitni od komercijalnog
sektora medija, no nije postavljena jasna granica naspram javnog sektora upravo zato jer javni

mediji imaju jednaku obavezu ulaganja dobiti iskljucivo u vlastite djelatnosti s ciljem razvoja
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(2015: 27). Naglasak je stavljen na razliku izmedu neprofitnih medija i komercijalnih jer
,»polazeci od nje, moguce je rekonstruirati motive za medijsku djelatnost koji neprofitne medije

potencijalno Cine strateski znacajnima za stabilnost medijskog sustava“ (2015: 27).

(...) dok su komercijalni mediji, osim pretpostavljenom namjerom da zabave, informiraju i educiraju

publiku, sistemskom prisilom vodeni motivom ostvarenja i uveéanja profita, kod neprofitnih je ovaj drugi

razlog uklonjen. Neosporno je pritom da namjera informiranja, zabave i educiranja publike u dva svoja

aspekta vitalna za demokratske procese, jer njihov uspjeh uvelike pociva na sudjelovanju informiranih i

upucenih gradanki i gradana moze biti u kontradikciji s profitnim motivom (2015: 27).
Iako mediji tre¢eg sektora najcesce jesu i neprofitni, i odgovorni nekoj skupni, i razli¢iti od
mainstreama, u relaciji s javnim i komercijalnim sektorom njegov je utjecaj neusporedivo
slabiji. DodusSe, neosporan je njegov potencijalni znacaj za cjelokupni medijski sustav iz niza
razloga koje niti Ministarstvo jo$ nije uspjelo u potpunosti institucionalno prepoznati (Radni
materijal 10: Tre¢i medijski sektor — neprofitni mediji, 2015: 3, kurziv dodan).

Oni koji kritiziraju ulogu neprofitnih organizacija u druStvu govore iz stanoviSta
zabrinutosti zbog rastueg broja zaposlenih u drzavnim i neprofitnim organizacijama.
Upozoravaju na posljedice koje bi mogle ugroziti odnos na trzistu, prvenstveno zbog razlicitih

potpora i potencijalne netransparentnosti izvora sredstava i radne snage (Alfirevi¢, Paviéic,

Catija, Mihanovié, Matkovi¢, 2013: 23).

5.3. Zakonski okvir osnivanja neprofitnih medija

Razvijene drzave poput Francuske, Danske, Velike Britanije i Nizozemske uvidjele su koliko
je vazno unapredenje infrastrukturnih i materijalnih uvjeta rada medija tre¢eg sektora za razvoj
cjelokupnog medijskog sustava putem stabilnih i transparentnih javnih potpora. Svjesne su i da
je neophodno poduzimanje odredenih mjera usmjerenih i na stvaranje preduvjeta za jacanje
vidljivosti 1 utjecaja tih medija, a prvi korak u tom smjeru je jasno zakonsko odredenje trec¢eg
sektora kao specificnog medijskog podsustava s nizom funkcija iznimno vaznih za razvoj
demokratskih procesa drustva (Nacrt prijedloga medijske politike Republike Hrvatske do 2020.
godine, 2015: 41-42).

Domaci neprofitni sektor proSao je dalek put do stvaranja uredene zakonske
infrastrukture. PeruSko tvrdi da su upravo politicke promjene te koje su dale poticaj izmjenama
zakona i osnazivanju civilne kulture i drustva, a ,,hrvatska se tranzicija percipira poput novog

drustvenog ugovora/poretka* (2006: 194, prema: Grmusa, 2016: 237).
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U Zakonu o elektroni¢kim medijima iz 2003. godine (NN 122/2003) oznaka neprofitnosti bila
je vezana samo uz radio i televiziju, ne i uz elektronicke publikacije. Vaznost ovog zakona
svodila se na uspostavu Fonda za poticanje pluralizma i raznovrsnosti elektronickih medija cija
je temeljna funkcija bila poticanje produkcije medijskih sadrzaja od javnog interesa (¢l. 56-57).
Fond je kao glavni izvor poticaja za sadrzaje neprofitnih medija, prema odredbi iz Zakona o
HRT-u (NN 25/2003), priskrbio 3% ukupne godisnje HRT pristojbe (¢l. 54), ¢iju su raspodjelu
pratili predvideni pravilnici.

Neprofitni mediji svoje su mjesto pronasli i u sljedeem Zakonu o elektroni¢kim
medijima iz 2009. godine, no njegova je pozornost jo§ uvijek bila usmjerena primarno na
lokalne radijske i televizijske stanice koje se financiraju iz Nacionalne zaklade za razvoj
civilnoga drustva. U novom su Zakonu neprofitni mediji dobili veée znacenje, §to je za sobom
vuklo i vece programske obaveze proizvodnje sadrzaja u odnosu na komercijalne medije.

Propisano je da neprofitni mediji imaju:

barem 50% vlastite proizvodnje informativnih, kulturnih, obrazovnih i zabavnih sadrzaja, pri ¢emu
najmanje 25% dnevne produkcije mora sluziti zadovoljavanju informativnih, obrazovnih, znanstvenih,
struénih, umjetnickih, kulturnih i drugih potreba javnosti (¢l. 48) (Perusko, Perisin, Topi¢, Vilovié,
Zgrablji¢ Rotar, 2011: 74).

Cetiri godine kasnije, kada su donesene izmjene i dopune Zakona o elektroni¢kim
medijima (NN 94/2013, ¢l. 22), pocinje se uvazavati punopravni status neprofitnih
elektronickih publikacija. Neprofitnim elektroni¢kim publikacijama, ¢iji je broj postupno
rastao, omogucen je upis u Registar pruzatelja elektronic¢kih publikacija tek po izmjenama u
Pravilniku o Fondu za poticanje pluralizma medija (NN 150/2013), kada im je pruzena
mogucénost trazenja potpora iz Fonda za pluralizam medija u visini do 3% ukupnih sredstava.
Iste godine Ministarstvo kulture preuzelo je raspodjelu udjela sredstava od igara na srecu i
upustilo se u dodjelu bespovratnih sredstava neprofitnim medijima. Zahvaljujuéi takvim
okolnostima, neprofitne elektroni¢ke publikacije nasle su se u povoljnoj situaciji s ¢ak dva
izvora prihoda u istoj godini.

U stavku 1. Zakona o elektronickim medijima stoji da neprofitni pruzatelji medijskih
usluga, neprofitni pruzatelji elektronickih publikacija i neprofitni proizvodaci audiovizualnih

i/ili radijskih programa mogu biti:

ustanove, vijeca i udruge nacionalnih manjina, obrazovne ustanove, zdravstvene ustanove te druge
ustanove, vjerske zajednice, studentske udruge, skolske udruge, udruge gradana te druge nevladine
udruge s pravnom osobnoséu, kao i neprofitne zadruge posveéene zadovoljavanju informativnih,
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obrazovnih, znanstvenih, stru¢nih, umjetnic¢kih, kulturnih, vjerskih i drugih potreba javnosti (NN
94/2013).

U Nacrtu prijedloga medijske politike RH od 2015. do 2020. godine kojeg je
Ministarstvo kulture izlozilo krajem listopada 2015. godine, izraZzena je podrska neprofitnom
sektoru medija i njegovom buduc¢em razvoju. Jedan od tri posebna cilja zacrtana u medijskoj
politici ukljucuje omogucavanje razvoja i veceg drusStvenog utjecaja medija tre¢eg sektora kao
komunikacijskih sredista druStveno-kulturnog zivota lokalnih i drugih zajednica, udruzenja i
organizacija kojima su odgovorni (Nacrt prijedloga medijske politike Republike Hrvatske do
2020. godine, 2015: 25).

Do pogorsanja statusa sektora doslo je u sije¢nju 2016. godine kada je Ministarstvo
kulture RH (nakon parlamentarnih izbora) pod vodstvom Zlatka Hasanbegovi¢a ukinulo
Struc¢no povjerenstvo za neprofitne medije, te su oduzeta bespovratna sredstva za poticaj rada
novinara u neprofitnim medijima. U tom trenutku, neprofitni sektor ¢inilo je 99 elektronic¢kih
publikacija te 7 neprofitnih radija, te niti jedna neprofitna televizija i tiskano izdanje.

Usprkos nezavidnoj situaciji, broj neprofitnih medija u konstantnom je porastu, ¢emu
svjedoce i podaci iz Knjige pruzatelja elektronickih publikacija u kojoj je krajem 2016. godine
bila upisana 261 elektronicka publikacija, od toga 58% njih opcéeg tematskog usmjerenja i 42%
specijaliziranog tematskog usmjerenja (Balabani¢, Bili¢, Eterovié, Jurlin, Primorac, 2017: 17).
Cuvalo, Perusko i Vozab isti¢u kako je hrvatski neprofitni sektor medija u recentnije vrijeme
na uzlaznoj liniji, sve osvjesteniji i organiziraniji, iako se i dalje vode rasprave o poboljSanju
statusa neprofitnih medija kroz institucionalni i zakonski okvir te redovito financiranje (2017:
110).

Pozitivan pomak zabiljeZen je poc¢etkom 2017. godine kada je poviSen udio sredstava
za financiranje neprofitnih elektronickih publikacija na 5% ukupnih sredstava Fonda za
poticanje pluralizma i raznovrsnosti elektronickih medija (NN 2/2017). Nakon dobivenog vjetra
u leda, neprofitni mediji nastavljaju obnasati svoju ulogu drustveno-politickog korektiva, kao i

alternative takozvanim mainstream medijima.
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6. KOMERCIJALNI SEKTOR MEDIJA

Nakon neprofitnog sektora medija, u kontekstu ovog rada jednako je vazno upoznati glavne
karakteristike komercijalnog sektora medija, koje ga razgrani¢uju od javnog i neovisnog
modela, te stavljaju naglasak na njegovu industrijsku crtu s profitom kao glavnim ciljem. U
ovom je poglavlju predocen i standard uredivacke politike u komercijalnom medijskom

sektoru, kao i problematika koncentracije vlasnistva i nadzora nad doma¢im medijima.

6.1. Razgranicenje javnog, neovisnog i komercijalnog modela

Slijede¢i podjelu medija prema politickoj sferi uz neovisne, stoje takozvani ,,drZzavotvorni*
mediji koji se vezu uz vladajucu elitu, navodi Perusko (Grmusa, 2016: 237), no nezaobilazan
je 1 komercijalni sektor koji zauzima srediSnju poziciju u hrvatskom medijskom polju (Nacrt
prijedloga medijske politike Republike Hrvatske do 2020. godine, 2015: 7).

Raznovrsnost javnih, komercijalnih i medija tre¢eg sektora nuzna je radi odgovornosti
razlic¢itim dijelovima javnosti, kao i za ostvarivanje razlicitih ciljeva i funkcija u drustvu. Vazno
je naglasiti 1 da ti mediji zbog prakticiranja razli¢itih oblika novinarskih praksi imaju 1
raznovrsna organizacijska/upravna nacela, kao i izvore financiranja (Nacrt prijedloga medijske
politike Republike Hrvatske do 2020. godine, 2015: 12).

Dok se kod javnih medija isti¢e njihova informativno-edukacijska uloga i odnos prema
publici kao prema ,gradanima i gradankama koji zele biti informirani, educirani, ali i
zabavljani, sve u okviru nacela o njihovim demokrati¢nim pravima i obavezama®, dominantni
komercijalni model prvenstveno je voden financijsko-profitnim interesima vlasnika medija
(Hromadzi¢, 2010: 618).

Sferu medijski posredovane i konstruirane stvarnosti poima kao trzi$ni prostor, a u medijskim publikama

primarno vidi potencijalne potrosace ¢iju paznju zeli privu¢i marketinsko reklamnim mehanizmima

(Hromadzi¢, 2010: 618).

Vlasnis$tvo ¢ini temeljnu razliku izmedu komercijalnih medija i onih koje se vode kao
javni i neprofitni. Suvremeni komercijalni mediji u posjedu su medijskih korporacija koje svoja
nepresusna financijska sredstva mogu uloziti u razvoj 1 okrupnjavanje medijske infrastrukture,

pa iu globalno Sirenje (Malovi¢, 2014: 314).

37



Medijski sustavi suvremenih demokracija su ili sami po sebi poslovna carstva s godi$njim prihodima,
zaradenim na komercionaliziranim sadrzajima, ve¢im od bruto nacionalnih dohodaka pojedinih drzava,
ili su funkcionalno-instrumentalizirani od strane velikih, transnacionalnih poslovnih carstava i
financijskih institucija, bez ozbiljnijeg osvrtanja na posljedice za politicku kulturu i kulturu uopce
(Malovi¢, 2014: 314).

6.2. Mediji kao industrija

Stjepan Malovi¢ u knjizi Masovno komuniciranje pise o trostrukoj prirodi masovnih medija za
koje tvrdi da su istovremeno industrija, javna usluga i politicka institucija (2014: 69). U
komercijalnom modelu naglasena je upravo ta industrijska crta koja se svodi na prodajnu uslugu

sadrzaja i oglasnog prostora medija s profitom kao krajnjim ciljem (2014: 215).

Komercijalni medijski model je primarno usmjeren na ostvarivanje komercijalnih i profitnih ciljeva i
osloboden ozbiljnijeg ograni¢avanja od strane drzave ili u ime drustva. Ideolosko ishodiste komercijalnog
modela je neoliberalna politika slobodnog trziSta i maksimalne redukcije upletanja drzave u biznis (2014:
314).

Autor konstatira da trziSte 1 prihodi, te ovisno o mediju, ¢itanost, gledanost i sluSanost
nisu glavni pokazatelji same kvalitete, ve¢ predstavljaju glavne kriterije za opravdavanje
prodaje medijskog prostora oglasnim agencijama o kojima ovisi njihovo funkcioniranje
(Malovi¢, 2007: 73).

Osim komercijalnih prihoda i oglasavanja, Colin Leys u nuznu vezu dovodi i
oglasavanje 1 maksimizaciju publike, te maksimizaciju publike i zabavu, §to se znatno odraZava
na sadrZaj koji proizvode komercijalni mediji (1999: 319, prema: Nacrt prijedloga medijske
politike Republike Hrvatske do 2020. godine, 2015: 33).

Mediji koji su dijelom komercijalnog medijskog sustava, iznosi len Ang, medijskoj se publici
obracaju na specifican nacin kao skupini potrosaca, nudeci joj pritom komercijalni medijski
program, ali i proizvode koji se oglaSavaju unutar tog programa.

Unutar tako postavljenog sustava vrijednosti, medijska se publika tretira kao verzija ,,drustva potrosaca“,

produkt, trziSna niSa koja je interesno-profitno pozicionirana izmedu medijskih producenata i

marketinSko-reklamnih agencija i oglasivaca, a sami politi¢ki centri mo¢i nemaju ili pak imaju sve manju

potrebu za neposrednim uplitanjem jer je cijela sfera tako posredovane medijske realnosti sve izrazitije
depolitizirana (Hromadzi¢, 2010: 618).

6.3. Uredivacka politika komercijalnog sektora
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Najizrazenije kritike komercijalnog sektora bacaju svjetlo upravo na standard uredivackih
kriterija koji je teSko odrzati na visokoj razini, posebice ako se uspjeh tih medija temelji na
komercijalizaciji, tvrdi Malovi¢ (2007: 74). Zrinjka Perusko smatra, pak, da je liberalizacija
trzista, usprkos postojecoj drzavnoj kontroli, klju¢ni krivac za loSu sliku medijskog pluralizma.
Usporedno raste i broj medija u privatnom vlasniStvu te se pojavljuju skriveni interesi vlasnika
koji nisu duzni odgovarati javnosti, niti zastupati njezine interese, ali se znatno odrazavaju na
uredivacku politiku samog medija (Perusko, 2008: 83). Posljedicno se prepoznaje sklonost
komercijalnih medija da svojoj publici prije serviraju informacije vezane uz industriju zabave,
nego one od drustvenog znacaja vezane uz demokratske prakse. Mozda najbolji primjer koji
svjedoci o popularnosti takvih medija je 24 sata, trenutno najcitaniji internetski portal prema
podacima Gemius Audiencea (30. 6. 2018.).

Poticu¢i kulturnu jednolikost 1 potrosacki nacin zivota, komercijalni mediji iz svojih
ciljeva izuzimaju stvaranje i razvoj multikulturnog i visejezi¢nog drustva (Hamelink, 2004: 74,
prema: Perusko, 2008: 86). Medu kritiCarima masovnih medija poput Reingholda ¢esto se
spominje pojam gotovo nerazdvojiv od industrije zabave i potrosackog kapitalizma — spektakl®,
koji dominira komercijalnim sadrzajem i djeluje nepovoljno na prostor javne sfere, kao i na
temeljnu infrastrukturu demokracije. Perusko tu tezu zaokruzuje dodajudi da: ,,JJavna sfera nije
korporacijski sustav, dok masovni mediji to jednim dijelom jesu* (2008: 86).

lako bi mediji generalno trebali sluziti kao ¢etvrti stup vlasti i biti neovisni o bilo ¢ijem
utjecaju, u slucaju komercijalnih, koji su prividno ,,slobodni*, utjecaj vlasnika je neosporan te
zato nije realno govoriti o njihovoj apsolutnoj nepristranosti (Grmusa, 2016: 238). Zahvaljujuci
,vanjskim* utjecajima komercijalni mediji ostavili su traga i na profesionalne standarde u
pogledu senzacionalizma i infotainmenta koji dovode do slabljenja profesionalnih novinarskih
normi. Navedeni oblici izvjeStavanja stvaraju pomutnju izmedu neutralnosti kao osnovne
znacajke medijskog izvjeStavanja i1 interpretativne uloge novinara. Osim spektakla, senzacije 1
zabave koju cesto namecu komercijalni mediji u skladu s interesima vlasnika i1 oglaSivaca,
nerijetko dolazi do nezeljene cenzure (Grmusa, 2016: 257). Ovakvi trendovi predstavljaju
ozbiljnu prepreku profesionalnoj ulozi novinara i dovode u pitanje eticnu obradu vijesti u
suvremenom drustvu (Grmusa, 2016: 316).

Premda je obrazovanje novinara Cvrsta garancija njihove profesionalnosti zbog

komplementarnog znanja kojim raspolazu, naro€ito ako ga kontinuirano proSiruju (Labas,

9 Koncept spektakla (...) kao ideologija promovira vrijednosti posesivnog individualizma nastojeéi odstraniti

distinkcije izmedu istine i plagijata, realnosti i iluzije” (Hromadzi¢, 2010: 623).
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2011: 208 prema Grmusa, 2012: 692), u Nacrtu prijedloga medijske politike Republike
Hrvatske do 2020. godine Ministarstva kulture predocen je otezan rad novinara zaposlenih u
komercijalnom sektoru. Njihove novinarske price ¢esto bivaju stopirane, a urednicke se pozicije
vrlo lako izvréu (Grmusa, 2016: 323).

Ministarstvo kulture u svom je radnom materijalu predlozilo svojevrsno rjesenje koje bi
omogucilo pomak u uspostavi ravnoteze izmedu javnog interesa i privatne inicijative koja
pokre¢e komercijalne medije. Ideja inspirirana Cassom R. Sunsteinom odnosi se na
dobrovoljnu objavu povelja o programskim nastojanjima medija u cilju udovoljavanja javhom
interesu, prema vlastitom nahodenju. Takva periodi¢ka deklaracija objavljivala bi se dva puta
godisnje unutar obrasca koji propisuje odgovaraju¢e regulacijsko tijelo, te bi sazimala
nastojanja i programske smjernice komercijalnih medija. Na taj bi nain Siroj javnosti

transparentno predstavili vlastiti doprinos demokratskim druStvenim procesima (2015: 55).

6.4. Koncentracija vlasniStva

S obzirom na ¢injenicu da je vec¢ina danasnjih medija u privatnom vlasnistvu, u strukturnom se
pogledu moZze govoriti o njihovoj autonomiji naspram drZzavne sfere. U takvoj se situaciji
namece problematika pojave koncentracije vlasniStva i nadzora nad medijima koja je u
Hrvatskoj regulirana ¢lankom 35. Zakona o medijima, te ¢lankom 54. Zakona o elektroni¢kim
medijima. Visoku koncentraciju u domac¢em medijskom sustavu potvrduje Cinjenica da dva
medijska koncerna, Europa Press Holding i Styria Media Group AG, kontroliraju 80% trzista
tiskanih medija, iako se bave i drugim medijskim projektima. Zbog jake konkurencije, oba
koncerna razvijaju nove poslovne modele, a njihova se bitka za citatelje, kao 1 oglaSivace
preselila u sferu digitalnih medija (Milat, Postnikov, Lasi¢, Zivkovié¢ 2015: 20, prema: Grmusa,
2016: 331, 338).

U Nacrtu Ministarstva kulture istaknuta je vaznost dostupnosti informacija o vlasnicima
medija javnosti u svakom trenutku kako bi se uspjeSno provodila strategija medijskog
pluralizma 1 ograni¢avanja koncentracije, ali 1 kako bi se mogla procijeniti relevantnost i
pouzdanost izvjeStavanja medija u pitanju (2015: 49). Razmotrena je i potreba Sirenja koncepta
transparentnosti vlasniStva u medijima koja se ne bi trebala zadrZati samo na transparentnosti
kontrole medija, ve¢ bi trebala ilustrirati cjelokupno funkcioniranje medija informacijama o
nedavnim otpustanjima ili zaposljavanjima novinara, o pridrzavanju odredaba redakcijskog

statuta 1 ugovora o koncesiji, o uvjetima ,,umrezenosti”’, o redovitosti isplate placa i honorara,
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o koli¢ini objava ispravaka i odgovora ili pak dobivenih upozorenja i presuda po nepostivanju
ljudskih prava, zakona i profesijskih kodeksa ili objave neto¢nih informacija (2015: 50).
Naglasak je stavljen na obeshrabrivanje suradnji poslovnih subjekata i medija koji se
znatno odrazavaju na rad tih medija. Trebalo bi pruziti Sto viSe prostora istrazivackom
novinarstvu, S§to ujedno znaci suzavanje prostora koji je u interesu vlasnika, oglasivaca i
kreditora medija. IznoSenje informacija o medijskom poslovanju, vlasni§tvu te vezanim
interesima u javnost, neophodno je kako bi se mogla ocijeniti vjerodostojnost medija (2015:
64). Jedan od tri cilja Nacionalne strategije kulturnog razvoja Republike Hrvatske do 2020.

godine u sektoru komercijalnih medija pogurat ¢e ih u dobrom smjeru:

povecati javnu odgovornost i domacu proizvodnju sadrzaja komercijalnih medija koji mogu osigurati
uvjete za odrzivo financiranje novinarskog i autorskog rada, sve manje ovisnog o trziSnim utjecajima,
zadrzavajucéi pritom autonomiju od drzavne i lokalne uprave (2015: 25).
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7. OSOBNA ISKAZNICA PORTALA

Naredne stranice donose prikaz cetiriju hrvatskih portala odabranih za analizu sadrzaja koji
ukljucuje osnovne informacije o osnivanju, vlasnicima i pokreta¢ima, izgledu i sadrzaju, te

nacéinu funkcioniranja portala.

7.1. Urbancult.hr

Urbancult.hr specijalizirani je hrvatski portal koji na dnevnoj bazi objavljuje vijesti iz podrucja
glazbe, knjizevnosti, filma, vizualnih i scenskih umjetnosti, te aktualnih drustvenih dogadanja.
Portal je osnovan u okviru Udruge za promicanje kulturnih i drustvenih vrijednosti 2009.
godine, ¢ija je predsjednica Katica Popar. Glavni urednik portala je Zoran Popar, a drugi
podaci o uredni$tvu i novinarima nisu vidljivi na stranici.

Urbancult.hr pokrenut je, kako stoji na stranicama Impressuma, u svrhu promoviranja
urbane kulture te modernog nacina zivljenja. Portal se od pocetka djelovanja sadrzajno
poprili¢no izmijenio, ¢emu najvise svjedoce same kategorije koje su u razdoblju od 2009. do
kraja 2014. godine ukazivale na opce usmjerenje portala. Pomoc¢u internetske stranice
web.archive.org saznajemo kako su nazivi rubrika tada glasili: Cool Tura, Eduka, Ekologica,
Putovanja, Techno, Automobilija, Sport, Lifestyle, Moda, Cool&Fun, X Files, a 2014. godine
dodane su jos i Zagreb, Igrice te Web Shop. Krajem 2014. godine napravljen je zaokret u smjeru
kulturnog izvjestavanja koji su popratile nove kategorije, pa su od starih ostale jedino Cool Tura
i Cool&Fun, a uz njih su uvedene Glazba, Knjizevnost, Film, Izlozbe, Kazaliste. Godinu kasnije
dodana je i kategorija Drustvena dogadanja.

Financiranje portala pratimo od 2010. godine kada je zabiljeZeno dobivanje sredstava
od natjeCaja za projekte i programe organizacija civilnoga druStva Ministarstva obitelji,
branitelja i medugeneracijske solidarnosti. Tada je prijavljen projekt ,,Edukacija u cilju
prevencije od svih oblika ovisnosti na portalu“. Sljedece su godine sredstva dobivena izvan
natjecaja od Ministarstva zdravstva i socijalne skrbi takoder za projekt Edukacija koji se
provodio putem portala. Iste godine Urban cultu su dodijeljena sredstva Grada Zagreba za
,,Urban cult — besplatni magazin za kulturu koji sadrzi brojne rubrike namijenjene uglavnom
mladoj populaciji. Tada je kao nakladnik naveden Urban Cult — udruga za promicanje urbane
kulture, ekologije i edukaciju. Od 2012. godine pa sve do 2017. godine Urbancult.hr uzastopno

dobiva sredstva od javnog natjecaja koji raspisuje Grad Zagreb za sufinanciranje proizvodnje i
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objave programskih sadrZaja u elektronickim publikacijama. Od kraja 2015. godine na
stranicama Impressuma kao pokrovitelji portala navedeni su Grad Zagreb i Gradski ured za

obrazovanje, kulturu i sport.
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™ inja

ADU ...
izloZba "Nova

ja se u Galeriji ULUPUH
ira od 2005. godine,

IZDVOJENO

COOL TURA GLAZEA P
INDUSTRIJA |Poziv za prijavu BRSPS 17 novih pjesama
INDUS|RY #=| na radionicu Moj Sl > novom albumu

~ Ry

Slika 1. Naslovnica portala Urbancult.hr

(izvor: http://www.Urbancult.hr/, pristupljeno 7. svibnja 2017.)

7.2. Ziher.hr

Ziher.hr neprofitni je hrvatski portal koji je 2010. godine pokrenula skupina studenata
novinarstva, okupljenih oko Udruge studenata za promicanje kulturnih sadrzaja Ziher,
predvodeni sadasnjim clanicama Laurom Sinov¢i¢ i Nikom Blazevi¢ te tadasnjim glavnim
urednikom Darijom Dalmacijom. Rije¢ je o specijaliziranom portalu koji se, u skladu s
politikom Udruge bavi ,,promicanjem i unapredenjem kulture javnog dijaloga, tolerancije i
kulturnih sadrzaja medu mladima putem medija“ kako stoji u Impressumu, izvjeStava i
informira publiku iskljuivo o umjetnosti 1 kulturnim djelatnostima. Portal svakodnevno
objavljuje relevantne informacije iz podrucja filma, glazbe, kazalista, knjizevnosti i likovne
umjetnosti.

Sadrzaj objavljen na Ziher.hr-u primarno je orijentiran na umjetnike i dogadanja u gradu
Zagrebu. Osim pracenja velikih dogadaja vaznih za opcu informiranost publike, paznja se
jednakom mjerom nastoji pridati promicanju nezavisne scene pojedinih kulturnih grana.

Portal je strukturno podijenjen na pet rubrika: film, glazbu, kazaliSte, knjige i likovnu
umjetnost. Svaka se rubrika dijeli na kategorije. Glazba se dijeli na Najave, Novosti, Recenzije

i Scenu. Knjige sadrze Novosti, Recenzije i Zanimljivosti. Film obuhva¢a Novosti, Festivale,
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Zanimljivosti, Recenzije i Serije. Izvedbene umjetnosti donose Kritiku i Novosti, a Vizart:
Aktualno, Dizajn, Fotografiju i Izlozbe. Intervjui su izdvojeni u posebnu rubriku, a dijeli se na
spomenute zasebne kategorije.
Ziher trenutno broji 51 ¢lana ukljucujuéi glavnog urednika Tima Hrvacanina, njegovu
zamjenicu, urednike rubrika, voditeljicu marketinga, voditeljicu drustvenih mreza, novinare i
fotografe. Do sada je na portalu suradivalo preko 150 novinara volontera. Upravo ta brojka
govori o nastojanju Udruge da stvori platformu za obrazovanje i osposobljavanje buduc¢ih
novinara i medijskih profesionalaca.

Od 2013. godine, kada je na mjestu glavne urednice bila Zrinka Kuni¢, portal je upisan
u registar neprofitnih medija. Iste je godine uprava portala zapocela s prijavama na natjecaje,
prvo za Fond za pluralizam Agencije za elektroni¢ke medije, a potom i na natjeaj Ministarstva
kulture. Do 2018. godine projekte portala je pet puta uspjesno financirala Agencija za
elektroni¢ke medije, a 2015. 1 2016. godine dobivena su i sredstva od natjecaja koji je raspisao

Grad Zagreb.

NAJCITANLJE

IKiD

TOP 25: NAJBOLJI HRVATSKI
FILMOVI OD NEOVISNOSTI

TOP 10: FILMOVIKOII
> & &
S N 120G SUV
R SESS MENOG ZVU
GLAZBA :
POCINIE 5. IZLOG SUVREMENOG ZVUKA
EKLEKTICNO PUTOVANIE OD
ELEKTRONIKE DO JAZZA

EVENTI

- = L3 SRPANT 2018 >

po ut sr & pe su ne

Slika 2. Naslovnica portala Ziher.hr

(izvor: http://www.Ziher.hr/, pristupljeno 3. svibnja 2017.)

7.3. Jutarnji.hr

Jutarnji list hrvatski je dnevni list koji je sluzbeno s radom zapoc¢eo 1998. godine u sklopu
koncerna Europa Press Holding (EPH) na ¢elu s Ninoslavom Pavi¢em (Perusko, Perisin, Topic,

Vilovi¢, Zgrablji¢ Rotar, 2011: 140). Svoje je internetsko izadnje dobio u prosincu 2005.
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godine. Jutarnji.hr svojevrsna je online inacica i produzetak Jutarnjeg lista (trenutno u
vlasni$tvu koncerna Hanza media) koja svakodnevno objavljuje raznovrstan sadrzaj. Tematsko
usmjerenje portala opéeg je tipa jer pokriva podrucja poput unutarnje i vanjske politike, sporta,
ljepote i zdravlja, znanosti, tehnologije, kulture, te showbusinessa, svijeta slavnih i druga.

Jutarnji.hr podijeljen je na kategorije Vijesti, Sport, Novac.hr, Life, Kultura, Spektakli
I Viral. Unutar tih kategorije nalaze se potkategorije (osim kod kategorije Novac.hr koja
funkcionira kao poveznica na zasebni podportal) koje dodatno usmjeravaju korisnika na
odredeno podrucje interesa poput rubrike Kulture koja se dijeli na: Art, Film i televizija,
Knjizevnost, Glazba, Arhitektura, Kazaliste i Gaming.

Uz velik broj vanjskih suradnika, domanintno kolumnista, u Impressumu online izadnja
Jutarnjeg lista stoji da je stalno zaposleno tek sedamnaestero ljudi ukljucujuci glavnog urednika
SiniSu Suseca, urednike Gordanu Jankosku, Vladu Marinovic¢a, Dalibora Miljusa, te skupinu

novinara.

Jutarnjirist

VWEST  SPORT  BIZNIS LIFE  KULTURA  SPEKTAKLI  VIRAL SVERUBRIKE =

KAKAV PREVID! ZASTUPNIK KOJI
JE DAO KLJUCNI GLAS UOPCE
NIJE SMIO SJEDITI U SABORU 'To
je sve tocéno, ali Sest mjeseci nitko se
nije zalio ni Upravnom niti
Ustavnom sudu. A sada su prosli svi
rokovi...

PRVI COVJEK HNS-A

ZNATE LI TKO SU LJUDI KOJI NA IVAN VRDOLJAK ZA JUTARNJI ‘Male
su Sanse da bismo na izbore isli sa

MONUMENTALNIM GRADEVINAMA NA SDP-om!
NEPRISTUPACNIM MJESTIMA RADE MOZDA
INAJTEZE POSLOVE U HRVATSKOJ? S Sonhe: R S Y
'Donedavno nisi smio ovo raditi ako nisi bio HRVATSKOJ UOPCE

v . . . . v . NAPREDOVATI? Glupace bez $kole ne
ozenjen. Da ne bi poludio. Ali, nas posao je pred Jele raditi za dvanaest kuna po satu...
izumiranjem...'

Slika 3. Naslovnica portala Jutarnji.hr

(izvor: https://www.Jutarnji.hr/, pristupljeno 7. svibnja 2017.)

45


https://www.jutarnji.hr/
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LJUBITELJI 'IGRE PRIJESTOLJA', NE
OCAJAVAJTE, BIT CE JOS! Najavljene cetiri
nove serije smjestene u Westerosu

F ‘r \ .

Slika 4. 1zgled rubrike Kultura na portalu Jutarnji.hr

(izvor: https://www.Jutarnji.hr/kultura/, pristupljeno 7. svibnja 2017.)

7.4. Vecernji.hr

Vecernji list osnovan je 1959. godine u Zagrebu, a od 2000. godine djeluje u sklopu medijskog
koncerna Styria Media Group AG. Online izdanje Vecernjeg lista, Vecernji.hr, svjetlo dana
ugledalo je 1999. godine. U svojim zaéetcima Vecernji.hr SVojim je korisnicima nudio pregled
tiskanog izdanja uz sve priloge, a njegove su stranice bile aZzurirane dva puta dnevno (Perusko,
Peri8in, Topi¢, Vilovi¢, Zgrablji¢ Rotar, 2011: 141).

Online inacica Vecernjeg lista danas svakodnevno objavljuje sadrzaj koji ne prati nuzno
tiskano izdanje, sli¢no kao i kod konkurentskog Jutarnji.hr-a, a pokriva $irok dijapazon tema,
iako se po strukturi i sadrzaju ponesto razlikuje od potonjeg. Kategorije portala dijele se na
Vijesti, Sport, Zagreb, Showbiz, Lifestyle, Biznis, Tech/Sci, Aute, Kulturu, Blogosferu,
Premium i Lokalni.hr. Sve kategorije, osim izdvojenog dijela Lokalni.hr, dijele se na
potkategorije poput rubrike Kulture koja obuhvaca: Film, Glazba, Kazaliste, Knjige, Vizualna
umjetnost (od nedavno su tu i Kratka prica, te Dani satire).

Jednako kao i u slu¢aju Jutarnji.hr, u Impressumu internetskog izdanja Vecernjeg lista
nema informacija o ,,prvoj liniji fronte*, navedeni su samo ¢lanovi uredni$tva, a to su glavni
urednik Dario Markas, izvr$ni urednici Danijel Lijovi¢ i Ivana Jovi¢, te urednice lifestyle

multimedijalnog deska Maja Posavec i Martina Strukic.
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veéernji list Zabacard Vijesti Sport Zagreb Showbiz Lifestyle Biznis Tech/Sci Autl Kultura Blogosfera Premium LokalnLhr
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Slika 5. Naslovnica portala Vecernji.hr

(izvor: https://www.vecernji.hr/, pristupljeno 7. svibnja 2017.)

vecernii list Zabacard Vijesti Sport Zagreb Showbiz Lifestyle Biznis Tech/Sci Autl Kultura Blogosfera Premium Lokalnlhr
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2
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urnebesmu farsu dusolodlinli novinar iWiener osiguranje
Eugénea Labichea: Vienna insurance
M Talijanskislamnati v group d.d. nastavljaju

Slika 6. 1zgled rubrike Kultura na portalu Vecernji.hr

(izvor: https://www.vecernji.hr/kultura, pristupljeno 7. svibnja 2017.)
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8. ISTRAZIVANJE

Nakon dijela koji predstavlja metodologiju provedenog istrazivanja, slijede interpretacija i
prikaz relevantnih rezultata istrazivanja, dobivenih kvantitativnom analizom sadrzaja cetiriju

odabranih portala.

8.1. Metodologija istrazivanja

Kvantitativnom analizom sadrzaja u periodu od mjesec dana istraZena su Cetiri hrvatska portala,
dva profitna i dva neprofitna. Postupak analize sadrzaja proveden je kako bismo saznali Koji
hrvatski portali, odabrani prema kriterijima pokrivanja raznovrsnih podrucja kulture (likovne,
filmske, glazbene i scenske umjetnosti, knjizevnosti, multimedije, arhitekture i dizajna) i
svakodnevnog objavljivanja sadrzaja, posvecuju vise prostora kulturnim sadrzajima.

Namjerni uzorak obuhvaca dnevno informativne profitne portale Jutarnji.hr,
Vecernji.hr, i neprofitne portale Ziher.hr i Urbancult.hr, odabrane zbog najsli¢nije uredivacke
politike i zbog velike ¢itanosti. Jedinica analize je internetski ¢lanak koji ukljucuje tekstualni
sadrZaj objavljen unutar kulturne rubrike portala.

Podaci koji su prikupljeni u razdoblju od 15. travnja 2017. do 15. svibnja 2017. godine
ruc¢no su uneseni prema odabranim kriterijima i kategorijama u tablicu i obradeni u racunalnom
programu Excel. Istrazivane varijable 1 kategorije iz tablice preuzete su iz knjige Stjepana
Malovica ,,Vjerodostojnost novina“ (2007) i diplomskog rada Gorana Gali¢a ,,Karakteristike
izvjeStavanja o kulturu u hrvatskom dnevnom tisku“ (2013) te prilagodene predmetu
istrazivanja.

Odabranih dvadeset i Sest kategorija, prema kojima su c¢lanci portala Jutarnji.hr,
Vecernji.hr, Urbancult.hr i Ziher.hr vrednovani i analizirani, ukazuju na bitne stavke u na¢inu
izvjestavanja o kulturi 1 njezinim specificnostima. Iako je rije¢ o kvantitativnoj analizi, zbog
pojedinih kategorija odradena je usputna analiza samog sadrzaja ¢lanaka prema osobnom
nahodenju, koja ne prelazi u sferu kvalitativne analize, a potrebna je radi bolje
kontekstualizacije rezultata. Rezultati koji ¢e u nastavku rada biti prikazani odgovaraju na
glavni 1 specificne ciljeve postavljene na pocetku istrazivanja, a ostali koji se nisu pokazali
vrijednima interpretacije i rasprave, mogu se pronaci u prilozima na kraju rada.

Rezultati su dobiveni analizom ukupno 669 internetskih Clanaka, s time da je njih 191

prikupljeno na portalu Jutarnji.hr, 87 na portalu Vecernji.hr, 263 na portalu Urbancult.hr, i 128
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na portalu Ziher.hr. Radi lakse i sustavnije usporedbe prvo ¢e biti izneseni rezultati dobiveni
analizom portala Jutarnji.hr i Vecernji.hr, a zatim portala Urbancult.hr i Ziher.hr. Na kraju ¢e
biti medusobno usporedeni rezultati neprofitnog i profitnog sektora, to¢nije ¢lanaka iz kulture
objavljenih na dvama op¢ima i dvama specijaliziranim portalima u spomenutom razdoblju od
15. travnja 2017. do 15. svibnja 2017. godine. Postavljene hipoteze bit ¢e potvrdene ili

odbacene u posljednjem dijelu, raspravi.

8.2. Interpretacija rezultata istrazivanja

8.2.1. Autorstvo ¢lanaka
Prva kategorija odnosila se na pitanje autorstva internetskih ¢lanaka. Stjepan Malovi¢ definira
ulogu novinara kao ,,strogo specijaliziranog profesionalca koji djeluje prema jasnim strukovnim
nacelima® (2005: 15), a zahvaljujué¢i svom umijecu pisanja mnogi su izgradili ugled javnih
osoba i postali cijenjeni ¢lanovi drustva, takozvani opinion makeri ¢ije se struéno misljenje
vrednuje i utjece na donesenje odluka u razli¢itim podrucjima zivota, medu ostalim, kulturnog
(2005: 15). Ako se drzimo ove definicije novinara, jasna nam je vaznost potpisanog ¢lanka.
Clanci iza kojih stoji ime i prezime potpisanog novinara samom tekstu dodaje vrijednost i

legitimnost.

Autor ¢lanka (Jutarnji.hr)

0,0%

40,3% ® a) novinar

44,5% = b) agencijska vijest
= ¢) redakcija

d) nije naveden

14,7%

Graf 1. Autorstvo u ¢lancima na portalu Jutarnji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Autor clanka (Vecernji.hr)

0,0%

® a) novinar
= b) agencijska vijest
51,7% = ) redakcija

d) nije naveden

Graf 2. Autorstvo u ¢lancima na portalu Vecernji.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Iz Grafova 1. i 2. uvidamo kako udio ¢lanaka koje su potpisali novinari, imenom i prezimenom
ili inicijalima, odskac¢e u maloj mjeri na stranu portala Vecernji.hr koji ukupno sadrzi nesto vise
od polovice autorskih ¢lanka. Zanimljivost koja je vidljiva iz istih Grafova ukazuje na razliku
u objavama ¢lanaka koje su potpisale agencije, u kojima takoder prednjaci Vecernji.hr, no u
neznatnom postotku od 3,7%. Samim time, ostatak ¢lanaka na oba portala potpisuje redakcija,
na portalu Jutarnji.hr u nesto iznad 40% clanaka, a na portalu Vecernji.hr nesto ispod 30%

¢lanaka.

Valja napomenuti i kako je svih 44,5% potpisanih ¢lanaka na portalu Jutarnji.hr
potpisano punim imenom i prezimenom novinara, dok je na portalu Vecernji.hr u 6,8% clanaka
novinar potpisan inicijalom imena i prezimenom ili inicijalima, te u ostalih 44,8% c¢lanaka

punim imenom i prezimenom.
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Autor ¢lanka (Urbancult.hr)

0,0% . 0,0% 1,1%

® a) novinar
= b) agencijska vijest
= ¢) redakcija

d) nije naveden

98,9%

Graf 3. Autorstvo u ¢lancima na portalu Urbancult.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

Autor ¢lanka (Ziher.hr)

0,0%

39,1% = 3) novinar

= b) agencijska vijest
= ¢) redakcija

60,9% d) nije naveden

Graf 4. Autorstvo u ¢lancima na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Specifi¢na situacija po pitanju autorstva primjetna je na portalu Urbancult.hr jer je autor u 99%
clanaka agencija, odnosno iza potpisa stoje osobe koje Salju priopéenja za javnost i nisu
zaposlene na portalu (provjereno iz osobnih izvora). Malovi¢ pise kako velik dio obavijesti koje
Salju sluzbe za odnose s javnoscu (PR agencije), misle¢i pritom na priopéenja za javnost, na
redovitoj bazi stize U redakcije. Autor drzi da priopéenja za javnost najc¢eS¢e donose kvalitetnu

informaciju, profesionalno dobro pripremljenu, iako bi ih novinari, prema njegovom misljenju,
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trebali preoblikovati i stvoriti od njih cjelovitu informaciju. Dodaje i kako se u vecini slu¢ajeva
radi o najavama dogadaja, koje ne treba dodatno provjeravati jer su jasne i nedvosmislene
(2005: 125). Daljnja interpretacija pokazat ¢e i kako se u slucaju portala Urbancult.hr najvise

pise o kulturnim dogadajima, u obliku vijesti ili najave (ostalo).

S druge strane, na portalu Ziher.hr autorski ¢lanci ¢ine 60,9%, dok ostatak ¢ine ¢lanci
koje potpisuje redakcija. Ovi podaci ne iznenaduju s obzirom na ¢injenicu da redakcija portala
Ziher.hr raspolaze velikim brojem novinara volontera koji sa zanimanjem pokrivaju raznovrsne
teme iz podrudja kulture. Autorice Cuvalo, Perusko i Vozab kao karakteristiku novinara
amatera koji rade u tre¢em sektoru isti¢u sklonost eksperimentiranju i razvoju razli¢itih formata
i zanrova (2017: 111), a Lessig spominje 1 izostanak sukoba interesa zahvaljuju¢i kojem

novinari amateri imaju vecu slobodu izrazavanja (2004: 44).

8.2.2. Grafifka oprema ¢lanaka

Vrsta graficke opreme (Jutarnji.hr)
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Graf 5. Vrsta graficke opreme u ¢lancima na portalu Jutarnji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Vrsta graficke opreme (Vecerniji.hr)
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Graf 6. Vrsta graficke opreme u ¢lancima na portalu Vecernji.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Kao $to je prikazano na Grafovima 5. i 6., portal Vecernji.hr u vise od polovine objavljenih
Clanaka uz tekst sadrzi galeriju slika, dok je u slucaju portala Jutarnji.hr samostalna galerija
gotovo nepostojeca, a tekstovi su podjednako popraceni pojedinaénom fotografijom i

kombinacijom fotografije s ilustracijom, galerijom, pokretnom slikom, Grafikom ili videom.
Bogatu popracenost teksta grafickom opremom na oba portala objaSanjava koriStenje

servisa, to¢nije fotoagencije Pixel Media d.0.0. (Vecernji.hr) i Cropix (Jutarnji.hr).

Vrsta graficke opreme (Urbancult.hr)
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Graf 7. Vrsta graficke opreme u ¢lancima na portalu Urbancult.hr
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(izvor: vlastito istrazivanje)

Vrsta graficke opreme (Ziher.hr)
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Graf 8. Vrsta graficke opreme u ¢lancima na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Sude¢i prema Grafu 8., na portalu Ziher.hr vidljiva je raznovrsnost graficke opremljenosti, U
kojoj je najzastupljenija kombinacija grafickog sadrzaja u 42,2% ¢lanaka, a slijede fotografija
u 35,9% c¢lanaka te ilustracija u njih 16,4%. Za ovakvo stanje zasluzni su fotografi, odnosno

razvijena mreza fotografa volontera koji rade za portal.

Urbancult.hr slabije je graficki opremljen, Graf 7. pokazuje da su ve¢inom uz tekst
priloZzene pojedinacne fotografije, u 65% slucajeva, ili pak ilustracija, u 30% slucajeva,

kombinacija grafickog sadrzaja rijetko se pojavljuje, tek u 3,4% slucajeva.

Graficka oprema relevantna je za Clanak jer ga vizualno upotpunjuje, a najéeSce
prikazuje osobu ili objekt koji se spominje u ¢lanku, $to vrijedi u slucaju svih Cetiriju istraZenih

portala.

8.2.3. Naslovi ¢lanaka
Dominantnom vrstom opreme, uz onu graficku, na portalima Jutarnji.hr i Vecernji.hr pokazala
se ona koja ukljucuje naslov s nadnaslovom, podnaslovom i grafickim prilogom. U nastavku
istrazivanja ispitana je i kategorija karakteristika naslova koji predstavljaju svojevrstan prozor
u tekst ¢lanka, privlace pozornost Citatelja, te prema misljenju Drage Bobi¢a moraju donijeti
sazete 1 potpune informacije iz kojih se iSCitava novost, istinitost, aktualnost, vaznost i

zanimljivost (1987: 53).
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Karakteristike naslova (Jutarnji.hr)

2,6%

27,2%
m a) informativan

= b) ocjenjivacki
= c) emocionalan
d) senzacionalisticki

= ¢) tesko je odrediti

Graf 9. Karakteristike naslova u ¢lancima na portalu Jutarnji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

Karakteristike naslova (Vecernji.hr)

2,3%

m 3) informativan
40,2% 42,5% = b) ocjenjivacki
= c) emocionalan
d) senzacionalisticki

= ¢) tesko je odrediti

2,3%

12,6%

Graf 10. Karakteristike naslova u ¢lancima na portalu Vecernji.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Na temelju Grafova 9. i 10. zamjeCujemo znacajne razlike izmedu portala u pogledu

karakteristika naslova u objavljenim ¢lancima. lako Vecernji.hr prednja¢i u postotku

informativnih naslova s 42%, gotovo podjednako objavljuju i one senzacionalisti¢kog tona.
...pojmovno i fenomenoloski, senzacionalizam je primarno vezan za nacin obrade medijskih poruka,
ulitavanje nepostoje¢ih elemenata, naslovljavanje tekstova/priloga tako da skre¢u paznju na

provokativne, ponekad i nepostojece elemente dogadaja. Ovakvo delovanje medija Cesto predstavlja deo
strategije, uredivacke politike medija, Zelje da se ovakvim struktuiranjem informacija, sadrzaja, razlikuje
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od drugih i bude konkurentan, prepoznatljiv, razli¢it. Problem je §to se ovakva strategija vrlo ¢esto kosi
sa etikom, profesionalnos$¢u i istinitos¢u, a afirmise nizak umetnicki i produkcijski kvalitet, nizak ukus,
neistinu (Nikoli¢, 2016: 61-62).

Jutarnji takoder vecinski objavljuje informativne naslove, njih 34,6%, a senzacionalistickih
naslova ima znatno manje nego Vecernji.hr, 27,2%. Takve naslove Drago Bobi¢ smatra

najveéom pogreSkom u novinarstvu, primarno zbog toga Sto ih drzi neistinitima (1987: 59).

Ipak, zbrajanjem postotaka ocjenjivackih (izrazavaju sud) i emocionalnih (iskazuju
emocionalan odnos) naslova na portalu Jutarnji.hr dolazimo do zbroja od 35,6%, dok je na
portalu Vecernji.hr njih samo 14,9%. Ovakvu situaciju potencijalno objasnjava nesSto veca
tendencija novinara portala Jutarnji.hr upotrebi slobodnijih novinarskih oblika poput kritika i
osvrta, Sto ¢e pokazati i1 daljnji rezultati analize. Rije¢ je dakle o novinarskim oblicima
izvjeStavanja koji zahtijevaju dubinsku obradu, ¢esto su dulji od klasi¢nih vijesti 1 prikaza, te

omogucavaju osobniji pristup novinara.

Malovi¢ je naglasio kako spomenuti novinarski oblici nemaju stroga pravila, utemeljeni
su na stajali$tu 1 miSljenju autora koji se dojmljivo izraZavaju, te razvijaju vlastiti nacin pisanja

koji krasi specifican i prepoznatljiv stil (2005: 244).

Karakteristike naslova (Urbancult.hr)

8,7%

11,8%
m a) informativan
= b) ocjenjivacki

5,7% ¢) emocionalan

3,0% — d) senzacionalisticki

= ¢) tesko je odrediti

Graf 11. Karakteristike naslova u ¢lancima na portalu Urbancult.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Karakteristike naslova (Ziher.hr)

5,5%

m a) informativan
42,2% = b) ocjenjivacki
= c) emocionalan
d) senzacionalisticki

= ¢) tesko je odrediti

9,4%

Graf 12. Karakteristike naslova u ¢lancima na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Dok se na portalima Jutarnji.hr i Vecernji.hr uz graficki dio opreme Kkoriste naslov S
nadnaslovom i podnaslovom, portali Urbancult.hr i Ziher.hr nemaju toliko bogatu opremu, te
uz graficki prilog imaju samo naslov, a tendenciju odredenoj vrsti naslova, odnosno njegovoj

dominantnoj karakteristici pokazat ¢e sljedeci rezultati.

Na temelju Grafa 11. moze se zakljuciti kako Urbancult.hr pretezito objavljuje
informativne naslove, u ¢ak 70,7% ¢lanaka. Iza njih, s 11,8%, slijede senzacionalisti¢ki naslovi,

dok je ocjenjivackih i emocionalnih najmanje, ukupno 8,7%.

Na portalu Ziher.hr takoder dominiraju informativni naslovi s 42,2%, no gotovo 40%
¢lanaka ukljucuje ocjenjivacke i emocionalne naslove koji ukazuju na to da je velik dio paznje
novinara usmjeren na osvrt, recenziju i slicne novinarske vrste koje iskazuju njihov stav. Ipak,
ni na portalu Ziher.hr ne izostaju senzacionalisti¢ki naslovi, njih pronalazimo u 12,5% ¢lanaka.
NaznaCenu mogucnost dobrog omjera ,,golih* informacija i stava autora, potvrdit ¢e ili

opovrgnuti daljni rezultati istrazivanja.
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Vrijednosna orijentacija naslova (Jutarnji.hr)

41,4% .
®m 3) pozitivna

51,8% = b) negativna
= c) neutralna

6,8%

Graf 13. Vrijednosna orijentacija naslova u ¢lancima na portalu Jutarnji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

Vrijednosna orijentacija naslova (Vecerniji.hr)

® 3) pozitivna
= b) negativna

56,3% = c) neutralna

Graf 14. Vrijednosna orijentacija naslova u ¢lancima na portalu Vecernji.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Sto se ti¢e vrijednosne orijentacije naslova, uo¢eno je iz rezultata da na oba portala dominiraju
neutralni naslovi (daljnjom interpretacijom rezultata bit ¢e prikazano i da na oba portala,
logi¢no, dominiraju vijesti kao vrsta ¢lanka), a potom slijede pozitivni naslovi. U najmanjoj
koli¢ini zastupljeni su negativni naslovi, iako je njihov postotak na portalu Vecernji.hr veéi i

iznosi 17,2%, dok se Jutarnji.hr vise isti¢e pozitivnim naslovima, u ¢ak 41,4% clanaka.
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Ova kategorija moze se usporedno pratiti i u odnosu na kategoriju funkcija teksta, pa tako
Jutarnji.hr prednjaci u ¢lancima ¢ija je funkcija zabava i promocija, $to se moze dovesti u vezu

s ve¢im brojem pozitivnih naslova i mogu¢im senzacionalizmom.

S druge strane, na portalu Vecernji.hr negativni naslovi mogu se dovesti u vezu s
funkcijom ukazivanja na problem, §to ¢e biti prikazano u nastavku, koja se pojavljuje u 11,5%
slu¢ajeva u odnosu na Jutarnji.hr na kojem je jedva zastupljena u 1% ¢lanaka. Dobar primjer
za ovu pojavu predstavljaju ¢lanci portala Vecernji.hr naslovljeni: ,,Kako ne biti zgrozen kada
se u 'hramu kulture' na najvulgarniji nacin druge omalovazava i blati?*, te ,,Obuljen Korzinek:
Frlji¢ provokacijama poti¢e ruzne reakcije, koji su ukazivali na problematiku vezanu uz

prikazivanje predstave ,,NaSe nasilje i vaSe nasilje” redatelja Olivera Frlji¢a u Splitu.

Takoder, na oba portala zamjeCuje se pretezito izravna veza naslova s glavnim
predmetom izvjeStavanja i samim sadrzajem teksta, na portalu Jutarnji.hr biljezi se u 65,4%, a
na portalu Vecernji.hr nesto manje, 58,6%. U ostatku naslova biljezi se posredna veza s

predmetom izvjeStavanja, §to ponovno ukazuje na manjkavost novinarskog izvjestavanja.

Vrijednosna orijentacija naslova (Urbancult.hr)

16,0%

0,4%

® 3) pozitivna
b) negativna

¢) neutralna

83,7%

Graf 15. Vrijednosna orijentacija naslova u ¢lancima na portalu Urbancult.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Vrijednosna orijentacija naslova (Ziher.hr)

31,3%

m a) pozitivna

b) negativna

c) neutralna

1,6%
67,2%

Graf 16. Vrijednosna orijentacija naslova u ¢lancima na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Vrijednosna orijentacija naslova na portalu Urbancult.hr pretezito je neutralna Sto je vidljivo u
Cak 83,7% clanaka. Ostalih 16% naslova pozitivno je intonirano. Dominantna neutralnost
naslova odgovara dominantnoj funkciji informiranja javnosti, a pozitivnu orijentaciju naslova

mozemo povezati i s velikom zastupljenos$¢u promotivne funkcije u ¢lancima.

Ziher.hr ima nesto manje neutralnih naslova, 67,2%, a pozitivno naslovljenih ¢lanaka je
31,3%. S obzirom na to da je na portalu Ziher.hr zabiljezena disperzija postotaka prema
funkcijama teksta, $to ¢e pokazati rezultati kategorije u nastavku rada, teSko je dovesti u vezu

ijednu funkciju s vrijednosnom orijentacijom naslova.

Naslovi na portalu Urbancult.hr ve¢inom su direktno povezani sa sadrzajem teksta,
82,5%, $to se od njih i ocekuje. Ostalih 17,5% u posrednoj je vezi s tekstom. Na portalu Ziher.hr
naslovi koji su u izravnom odnosu s tekstom, njih 55%, i oni koji su u posrednoj vezi s njim,
njih 45%, u poprilicno su ravnomjernom odnosu, $to ukazuje na potencijalnu poetic¢nost
(masStovitost) koja se veZe uz slobodnije forme ¢lanaka, ili pak na senzacionalizam i pokusaj

privladenja paZnje publike.

8.2.4. Funkcije teksta
Drustveno prihvac¢ene funkcije masovnih medija koje se najceS¢e spominju u stru¢nim
radovima obuhvacaju funkciju informiranja, stvaranja javnosti, funkciju artikulacije,

posredovanja, kompenzacije, kompleksnosti, tematiziranja (selekcije/strukturiranja), kritike i
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kontrole, socijalizacije, obrazovanja i odgoja, integracije, zabave i funkciju davanja poticaja

gospodarstvu reklama (Kunczik, Zipfel, 2006: 38).

Jay Black i Jennings Bryant kao temeljne funkcije masovnih medija izdvajaju samo
Cetiri, a to su informacija, zabava, uvjeravanje i transmisija kulture, s time da funkciju
uvjeravanja svode na koriStenje reklamnih poruka. Isticu kako publika od svakog medija

oc¢ekuje nesto posebno, $to samo on moze pruziti (prema: Malovié, 2005: 55).

Malovi¢ u tom kontekstu objasnjava kako su se suvremeni mediji pretvorili u nositelje
promidZzbenih poruka, odnosno ,persuazivne komunikacije kojoj je cilj usmjeravanje i
navodenje prema Zeljenom djelovanju* (Valkovi¢, 2008: 275, prema: Laba§, GrmuSa, 2011:

100), $to smatra prihvatljivim dok su one jasno i nedvosmisleno oznac¢ene (2005: 55).

Kategorije dominantnih funkcija teksta analiziranih ¢lanaka odabrane su na temelju
vrsta tj. oblika novinarskog izrazavanja koji se najée$ce pojavljuju prilikom izvjestavanja o
kulturi. Premda svaki tekst, kako navodi Srec¢ko Lipovcan, odgovara na nekoliko funkcija,
mozemo prepoznati ,,onu koja preteze, koja nekom tekstu daje njegov glavni znacaj (karakter)™

(2003: 916).

Dominantna funkcija teksta (Jutarnji.hr)
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Graf 17. Dominantna funkcija teksta u ¢lancima na portalu Jutarnji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Dominantna funkcija teksta (Vecernji.hr)
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Graf 18. Dominantna funkcija teksta u ¢lancima na portalu Vecernji.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Dominantna funkcija koju ispunjava tekst na portalu Vecernji.hr je informativna, §to se ocituje
u 52% clanaka, kao i na portalu Jutarnji.hr u 42% c¢lanaka, dok kategorije educirati, analizirati

i komentirati na portalu Vecernji.hr ukupno iznose 16%, a na portalu Jutarnji.hr 32%.

Sre¢ko Lipovcan piSe da se medu osnovnim zada¢ama medija istice:

azurno, objektivno 1 kompetentno informiranje javnosti o (a) relevantnim kulturnim
dogadajima/zbivanjima; (b) umjetnicki, kulturoloski ili znanstveno posebno vrijednim tvorbama
(umjetnicka/znanstvena djela) te (c) raznovrsnim problemima koje Zivot donosi u 'svijetu kulture'
(materijalnim, kadrovskim, organizacijskim, koncepcijskim itd.) (2003: 916).

Gledaju¢i iz perspektive interesa hrvatske Kkulture, pridaje posebnu vaznost upravo

informacijskoj zada¢i medija jer smatra da, barem u nacelu, omogucuje sustavnu ,,prisutnost™

kulture (2003: 916).

Promotivne ¢lanke nije bilo teSko prepoznati, ¢esto ih odaje naslov naglasen epitetima
poput ,.genijalni, , kultni“, imperativima poput ,,poslusajte”, te usklicima. Tu su i isticanje
cijena, sponzora, kao 1 direktan poziv publici koji se najces¢e nalaze na kraju teksta, a njihov
autor je najéeSce sluzba za odnose s javnoSc¢u. Sudeéi prema Grafovima 17. 1 18. takvi su ¢lanci
najzastupljeniji nakon informativnih. Na portalu Jutarnji.hr njihova zastupljenost iznosi 17,3%,

a na portalu Vecernji.hr 14,9%.

Grafovi 17. 1 18. takoder pokazuju da Jutarnji.hr nudi zabavne ¢lanke koji na portalu

Vecernji.hr izostaju. Jutarnji.hr takoder sadrzi vise ¢lanaka ¢ija se funkcija svodi na edukaciju,
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analizu i komentar, gotovo dvostruko s 31,5%, dok na portalu Vecernji.hr svega 16,1% ¢lanaka

ispunjava te funkcije.

Dominantna funkcija teksta (Urbancult.hr)
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Graf 19. Dominantna funkcija teksta u ¢lancima na portalu Urbancult.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

Dominantna funkcija teksta (Ziher.hr)
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Graf 20. Dominantna funkcija teksta u ¢lancima na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Rezultati koje pokazuju Grafovi 19. i 20. ne odstupaju mnogo od dominantne funkcije
teksta koja je potvrdena na portalima Jutarnji.hr i Vecernji.hr. Na portalu Urbancult.hr je tako

dominantna funkcija informiranja zastupljena u najve¢em postotku od svih analiziranih portala,
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a to je 61,6%, dok drugi najveéi dio, 35,4%, odlazi na promotivne ¢lanke. Na temelju ovih
podataka lako je pretpostaviti da na portalu Urbancult.hr nece biti mnogo raznovrsnosti unutar

kategorije novinarskih vrsta, te da ¢e dominirati neutralni, informativni oblici izvjeStavanja.

Ziher.hr s druge strane, pokazuje Saroliku raspodjelu prema funkcijama teksta i nac¢inu
izvjeStavanja. Premda je informativna funkcija i dalje dominantna, u 32,8% clanaka, u 47,7%
zapazene su funkcija edukacije, analize, ukazivanja na problem i komentiranja, karakteristi¢ne
za slobodnije, ujedno zahtjevnije novinarske forme. Ziher.hr ima i najvise ¢lanaka u funkciji
zabave od svih analiziranih portala, 6,3%, a njih najéesce Cine razne liste, popisi i preporuke
novinara, jedan od primjera naslovljen je ,,FILMOLISTA: SJAJINE A ZABORAVLIJENE
ULOGE EMME STONE®, a drugi ,,ZIHER PLAYLISTA: TRAINSPOTTING ILITI THE
IRVINE WELSH EXPERIENCE*.

8.2.5. Kriti¢ki odnos u tekstu

IzraZenost kritickog odnosa u tekstu (Jutarnji.hr)

m a) eksplicitan
= b) implicitan

58,1% = c) nema ga

Graf 21. Kriti¢ki odnos autora teksta u ¢lancima na portalu Jutarnji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Izrazenost kritickog odnosa u tekstu
(Vecerniji.hr)

16,1%

6,9%
m a) eksplicitan

b) implicitan

c) nema ga

77,0%

Graf 22. Kriticki odnos autora teksta u ¢lancima na portalu Vecernji.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Iako je istrazivanje pokazalo kako veéina ¢lanaka na oba portala ne sadrzi izrazen kriticki odnos
prema predmetu clanka, $to ih ¢ini dominantno neutralnima, ipak odredeni postotak sadrzi
vrijednosni stav izrazen eksplicitno, jasno izrazavajuci autorov stav. Na portalu Jutarnji.hr to
je vidljivo u 34% c¢lanaka, a na portalu Vecernji.hr u tek 16,1% c¢lanaka. Eksplicitan stav autora
osobito je zapaZen u osvrtima i kritikama poput one na portalu Jutarnji.hr naslova ,,JURICA
PAVICIC POGLEDAO JE 'TZGUBLJENI GRAD Z', I NIJE BAS ODUSEVLJEN Klasi¢ni
biografski film s retro §tihom*. Ostalih 7,9% ¢lanaka na portalu Jutarnji.hr sadrzi implikacije
autora, a na portalu Vecernji.hr takvih je Clanaka s prikrivenim, indirektnim autorovim
misljenjem 6,9%. Na temelju ovih podataka moze se zakljuciti kako je Vecernji.hr neutralniji,
Sto ¢e kasnije pokazati i veca zastupljenost vrsta ¢lanaka u kojima se manje istice kriti¢ki odnos

autora.

Uzimaju¢i u obzir ¢lanke u kojima je zamjetan kriticki odnos prema subjektu/predmetu
Clanka, na portalu Jutarnji.hr prepoznajemo povoljan odnos prema subjektu ¢lanka u 42,9%
¢lanaka, a na portalu Vecernji.hr neSto manje, 35,6%. Nepovoljan odnos prema subjektu clanka
gotovo pa i nije zastupljen, na portalu Jutarnji.hr ocituje se u tek 1,6% clanaka, a na portalu
Vecernji.hr u 2,3%. Podjednako zastupljen pozitivan i negativan odnos prema subjektu ¢lanka

biljezi se na portalu Jutarnji.hr u 4,2% c¢lanaka.
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Takoder, kategorija koja ukazuje na otvorenost prema stavovima citatelja pokazala je kako
autori portala Jutarnji.hr ¢itateljima namecu vlastite stavove (ne nudec¢i alternativno misljenje

i slobodnu procjenu) u 17% vise slu¢ajeva nego autori na portalu Vecernji.hr.

Izrazenost kritickog odnosa u tekstu
(Urbancult.hr)

m a) eksplicitan
= b) implicitan

= c) nema ga

Graf 23. Kriticki odnos autora teksta u ¢lancima na portalu Urbancult..hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

IzraZzenost kritickog odnosa u tekstu (Ziher.hr)

38,3%
m 3) eksplicitan

= b) implicitan

= c) nema ga
60,2%

Graf 24. Kriticki odnos autora teksta u ¢lancima na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Kao i na portalima Jutarnji.hr i Vecernji.hr, kriticki odnos u tekstu na portalima

Urbancult.hr i Ziher.hr u vecini ¢lanaka izostaje, a u onima u kojima se zamjec¢uje, najéesce je
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eksplicitan. Clanaka s eksplicitno izrazenim kriti¢kim odnosom autora na portalu Urbancult.hr
je 32,3%. Takav odnos najées¢e se manifestira prilikom predstavljanja nekog umjetnika,

kulturnog proizvoda i isticanja njihovih vrlina (najces¢e u najavama).

Na portalu Ziher.hr 38,3% ¢lanaka s eksplicitno izraZzenim stavom, odnosno kritickim
odnosom autora u tekstu, pronalazimo medu vrstama poput recenzije, osvrta, izvjestaja, portreta

osobe 1 drugih, §to ¢e ponovno pokazati rezultati sljedecih kategorija.

Na portalu Ziher.hr povoljan odnos prema subjektu teksta biljezi se u 43% c¢lanaka, dok
izri¢ito nepovoljnog odnosa prema subjektu u tekstu nema. U 7,8% slucajeva odnos prema
predmetu ¢lanka ujedno je povoljan 1 nepovoljan. Takav je odnos najocigledniji u recenziji ili
osvrtu kada se istiu pozitivne i negativne strane kulturnog proizvoda, primjer je ¢lanak naslova
,GLE, TO JE NAJPOPULARNIJI BEND NA SVIJETU! (“THE BEATLES: EIGHT DAYS
A WEEK”, R. HOWARD)*“ Armana Fatica.

Jo§ je jednu stavku vazno spomenuti, prilikom analize kategorije koja ukazuje na
razlikovanje informacija od stava, na portalu Ziher.hr zabiljezeno je 17,1% slucajeva u kojima
je bilo tesko odrediti razlikuju 1i se informacije od stava autora teksta ili se informacije nisu
jasno razlikovale od stava autora, $to se ponovno moze pripisati ¢injenici da za portal pisu

novinari volonteri koji nisu stru¢njaci, ve¢ amateri.

Na Urbancultu je ipak pretezito neutralan odnos prema subjektu teksta, a u ostatku,

41,8% ¢lanaka, biljezi se povoljan odnos prema subjektu teksta.
8.2.6. Kriteriji dobrog pisanja

Kriteriji dobrog pisanja (Jutarnji.hr)

0,5%

19,4%

m a) zadovoljeni
= b) nisu zadovoljeni

c) tesko je odrediti

Graf 25. Kriteriji dobrog pisanja u ¢lancima na portalu Jutarnji.hr
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(izvor: vlastito istrazivanje)

Kriteriji dobrog pisanja (Vecernji.hr)

14,9%

4,6% .

m a) zadovoljeni
= b) nisu zadovoljeni

= ¢) tesko je odrediti

80,5%

Graf 26. Kriteriji dobrog pisanja u ¢lancima na portalu Vecernji.hr,
(izvor: vlastito istrazivanje)

Autori okupljeni u Missouri Group istaknuli su sedam Kkriterija dobrog pisanja koja se pri
izvjestavanju moraju ispostovati: to¢nost, dosljednost, sazetost, konkretnost, jasnoc¢a, suvislost
i kreativnost (Malovi¢, 2005: 170-171). Sukladno navedenim kriterijima vodili smo se prilikom
analize ¢lanaka odabranih portala, te dosli do rezultata na koje ukazuju Grafovi 25. i 26. Na
portalu Jutarnji.hr 19,4% ¢lanaka ne zadovoljava jedan ili viSe kriterija dobrog pisanja, dok je
na portalu Vecernji.hr takvih slucajeva znatno manje, samo 4,6%, iako je za 14,9% slucajeva
bilo teSko odrediti zadovoljavaju li sve kriterije ili ne. Kriterij koji naj¢eSce nije bio zadovoljen

je tocnost, 1 to zbog pravopisnih i gramati¢kih pogresaka.

Uzimajuéi u obzir ¢lanke koji su zadovoljili sve kriterije, vidimo ujednacen postotak na

oba portala.
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Kriteriji dobrog pisanja (Urbancult.hr)

4,6%

= 3) zadovoljeni
= b) nisu zadovoljeni

= c) tesko je odrediti

Graf 27. Kriteriji dobrog pisanja u ¢lancima na portalu Urbancult.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

Kriteriji dobrog pisanja (Ziher.hr)

8,6%
1,6%

= 3) zadovoljeni
= b) nisu zadovoljeni

= ¢) tesko je odrediti

89,8%

Graf 28. Kriteriji dobrog pisanja u ¢lancima na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Kao s$to je vidljivo iz Grafova 27. i 28., Urbancult.hr i Ziher.hr nastavili su trend pretezito
zadovoljenih kriterija dobrog pisanja u analiziranim ¢lancima. DodusSe, na portalu Urbancult.hr
nesto je veéi postotak ¢lanaka koji ne zadovoljavaju Kriterije dobrog pisanja, 23%, primarno

zbog pravopisnih 1 gramatickih pogreSaka, loSe sintakse, nelogi¢nosti 1 slicnog.
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Najvece zasluge za 89,8% clanaka koji zadovoljavaju kriterije dobrog pisanja na portalu
Ziher.hr odlaze urednistvu. Zbog dobrog rada urednika koji redovito pregledavaju tekstove
prije objava, greske poput onih primije¢enih na portalu Urbancult.hr vrlo se rijetko pojavljuju,

u tek 1,6% slucajeva.

8.2.7. Vrste novinarskog izvjeStavanja

Vrsta clanka (Jutarnji.hr)
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Graf 29. Vrste ¢lanaka na portalu Jutarnji.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)
Vrsta clanka (Vecerniji.hr)
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Graf 30. Vrste ¢lanaka na portalu Vecernji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Prema dosada$njim rezultatima analize koji su pokazali da je informativna funkcija dominantna
na oba portala, u skladu s njom dolazi i dominantna vrsta, a to je naravno vijest. Kao temeljni
oblik novinarskog izvjeStavanja svaka vijest nuzno odgovara na pitanja ,,tko je njen subjekt, Sto
on radi ili $to mu se dogada, gdje, kad, zasto 1 s kojom namjerom (Sapunar, 2004: 87). Ovaj
oblik zahtijeva ,,sazeto, jezgrovito, in medias res izrazavanje*, tvrdi Marko Sapunar (2004: 87).

Vecernji.hr pokazao se ipak plodnijim tlom za objavu vijesti, u kojima prednjaci za 11%.

Nesto duza izvjestajna forma po ucestalosti koja slijedi iza vijesti je izvjestaj. Njegova
se specificnost o€ituje u razvojnom oblikovanju informacije i uvodenju naracije kao izrazajnog
momenta, konstatira Sapunar. Deskriptivnim putem publiku se upoznaje s tijekom nekog
dogadaja ili pojave, uz odgovore na klasi¢na pitanja (SW) (2004: 90-91). | u ovom obliku malu
prednost ima Vecernji.hr i to za 2,3% u odnosu na Jutarnji.hr. U nekim je slucajevima doduse
prepoznat kriticki odnos autora prilikom izvjeStavanja, §to €ini komentirani izvjestaj koji u

svom radu spominje i Sre¢ko Lipovc¢an (2003: 917).

»Recenzije 1 prikazi donose ocjene sadrzaja i kvalitete neega Sto je predstavljeno
javnosti: koncerta, izlozbe, knjige... Novinar javlja o djelu, ali ga istodobno i ocjenjuje. To (...)
je oblik interpretativnog izvjestavanja.“ (Malovi¢, 2005: 258). Sapunar dodaje da se u
recenzijama osvjetljavaju temeljne znacajke (dometi i propusti) nekog djela kako bi se Citatelju
olakSao susret s njim, ona je njegov svojevrstan vodi¢ (2004: 94). Takvih ¢lanaka u neSto ve¢em

broju biljezi Jutarnji.hr s ukupno 8,4%, dok Vecernji.hr sadrzi 6,9% takvih ¢lanaka.

S obzirom na to da se Vecernji.hr pokazao konstantnijim u objavama neutralnih
informativnih novinarskih oblika, Jutarnji.hr se pozicionirao kao portal koji vise prostora pruza
zahtjevnijim, slobodnijim vrstama poput osvrta, kritike, pa ¢ak i intervjua, ukupno 22,5%
¢lanaka. Osvrt Malovi¢ naziva kra¢im komentarom koji obraduje samo jednu temu ili dio neke
pojave (2005: 243), dok kritika, ¢ija je dominantna funkcija vrednovanje, primarno ocjenjuje
umjetni¢ko djelo (Malovi¢, 2005: 258). PiSu¢i o kritici, Lipov€an zakljucuje kako se radi o
»djelatnosti koja nastupa tek nakon kompetentnog uvida u odnosne ¢injenice, u ono dakle Sto
se zbiva ili je stvoreno, a temelji se na, mozda najvaznijem, nacelu profesionalnog novinarstva:

»Cinjenice su svete, misljenje je slobodno«* (2003: 917).

Vecernji.hr u potpunosti je zapustio kritiku, Sto objasnjava manjak kriti¢ara odnosno
stru¢njaka za pojedina umjetni¢ka podrucja, a osvrti 1 intervjui ¢ine tek 4,5% ukupnih ¢lanaka.
Jedina slobodna vrsta kojoj Vecernji.hr pokazuje nesto veéu sklonost od portala Jutarnji.hr je

komentar, i to za 2%. U komentarima je izrazeno misljenje ili stajaliSte novinara o nekom
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dogadaju, pojavi ili osobi, stoga njegova uloga nije da obavijesti, ve¢ da prosuduje (Malovi¢,
2005: 243). Rije¢ je o vrhunskoj novinarskoj formi koja zahtijeva iznmno kvalitetnog i
sposobnog autora (Malovi¢, 2005: 244). Sapunar napominje kako se komentarom ostvaruje

najvisa izrazajna vrijednost u novinarstvu (2004: 95).

Zastupljenost komentara, misljenja i stajaliSta novinara izrazito je vazna za kulturnu
rubriku jer zahvaljujuéi njima, medij koji ih objavljuje dobiva specifi¢no obiljezje, po njima ih
publika prepoznaje, razlikuje, voli ili pak odbacuje, daje svoju reakciju i vodi 0 njima raspravu
(Malovi¢, 2005: 243).

Vrsta ¢lanka (Urbancult.hr)
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Graf 31. Vrste ¢lanaka na portalu Urbancult.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)
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Graf 32. Vrste ¢lanaka na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Vijest se pokazala dominantnom vrstom c¢lanka, odnosno najzastupljenijim oblikom
novinarskog izvjeStavanja i na portalima Urbancult.hr i Ziher.hr. Na portalu Urbancult.hr vrlo
je predivljivo, s obzirom na to da je sav sadrzaja koji portal objavljuje onaj koji dobiva na desk
od organizacija koje su zaduZene za odnose s javnoscu, da ¢e vecina Clanaka biti vijesti. Sudeci
prema Grafu 31. vijesti ¢ine 90,9% ¢lanaka na portalu, $to vrlo malo prostora ostavlja drugim

oblicima novinarskog izrazavanja.

Na portalu Ziher.hr vrste ¢lanaka mnogo su razmjernije rasporedene, pa tako
dominantna vijest obuhvaca 34,4%, a ostatak se prostora dijeli na: ostalo (najave, liste,
nekrologe...), 18%, zatim recenzije, 12,5%, izvjestaje, 11,7%, potom prikaze, 6,3%, intervju,
5,5%, osvrt, 4,7%, portret osobe, 4,7%, te u najmanjem postotku komentar, 1,6% i kritiku,
0,8%. Ono §to se moze zakljuciti na temelju ovih rezultata je da se novinari okusavaju u pisanju

raznih novinarskih formi sto doprinosi raznovrsnosti portala.

8.2.8. Veli¢ina ¢lanka i dubina obrade
Sveukupno gledano, analizom je potvrdeno da Jutarnji.hr pise nesto vece ¢lanke u odnosu na
Vecernji.hr. Na portalu Jutarnji.hr najveci dio ¢lanaka krece se u rasponu izmedu jedne do
dvije, 1 izmedu dvije do tri kartice teksta, dok se na portalu Vecernji.hr najveci dio krece izmedu
jedne do dvije, i izmedu pola do cijele kartice teksta. Na portalu Jutarnji.hr veéi ¢lanci, koji
prelaze jednu kartice, a mogu imati i viSe od tri kartice, obuhvacaju 73,3% od ukupnog zbroja,

a na portalu Vecernji.hr 71,2%.

Obrada teme (Jutarnji.hr)

3,7%

22,5%

® a) saZeto

45,0% m b) dubinski
c) povrsno
d) opsirno

7,9%
u e) tesko je odrediti

20,9%
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Graf 33. Nacin obrade tema u ¢lancima na portalu Jutarnji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

Obrada teme (Vecernji.hr)

4,6%

26,4% ® a) saZeto

= b) dubinski
c) povrsno

54,0% ..
’ d) opsirno

= e) tesko je odrediti
5,7%

Graf 34. Nacin obrade tema u ¢lancima na portalu Vecernji.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

S obzirom na to da veli¢ina ¢lanka ne govori dovoljno o njegovoj kvaliteti (vjerodostojnosti),
potrebno je sagledati, barem okvirno, na¢in obrade teme. Vjerodostojnost, koja se najvise veze
uz osnovni oblik novinarskog izrazavanja, opisuje Najil Kurti¢ kao ,.koncept koji istovremeno
obuhvaca sve komponente i aspekte istinitosti (to¢nost, preciznost, potpunost, nepristranost,
azuriranost), kao i sve komponente i aspekte dozivljaja jedne simbolicke strukture (vijesti) kao
vjerodostojne oznake za istinu“ (2007: 40, prema: Labas, Grmusa, 2011: 90). Iz Grafova 33. i
34. vidljivo je da se oba portala pretezito drze sazetog nacina izvjeStavanja, a sljedeci po
zastupljenosti su opS$irni ¢lanci, u oba slu¢aja najéesée se radi o dominantno neutralnim
novinarskim oblicima poput (proSirenih) vijesti, najava, prikaza, izvjestaja, intervjua. Dubinska
obrada sadrzaja primije¢ena je u 20,9% c¢lanaka na portalu Jutarnji.hr, dok Vecernji.hr ima
Znatno manje takvih ¢lanaka, tek 9,2%. Rije¢ je najceS¢e o komentaru, kritici, intervjuu, osvrtu
1 portretu osobe. PovrSnih ¢lanaka, koji ne zadovoljavaju kriterije dobrog pisanja ukoliko ne
nude sve potrebne, barem osnovne informacije, na oba portala ima najmanje, na portalu

Jutarnji.hr ih je 7,9%, a na portalu Vecernji.hr 5,7%.
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Obrada teme (Urbancult.hr)
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Graf 35. Nacin obrade tema u ¢lancima na portalu Urbancult.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

Obrada teme (Ziher.hr)
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= e) tesko je odrediti

36,7%

Graf 36. Nacin obrade tema u ¢lancima na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Na portalu Urbancult.hr najveci dio analiziranih ¢lanaka veli¢inom se kre¢e izmedu pola i cijele
kartice teksta, i izmedu jedne i dvije kartice teksta, 71,5%. Ziher.hr ipak veli¢inom znatno
premasuje Urbancult.hr jer se veéina ¢lanaka, 85,2, krece u rasponu izmedu jedne, i tri i vise

kartica teksta.
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Sto se ti¢e nadina obrade tema, prema Grafovima 35. i 36., vidljivo je da na portalu Urbancult.hr
dominiraju sazeti Clanci, a slijede ih povr§no obradeni i opS$irni ¢lanci. Na portalu Ziher.hr

podjednako je sazeto i dubinski obradenih tema, ukupno 73,4%, a opSirnih ¢lanaka je 21,9%.
8.2.9. Zastupljeno podrucje umjetnosti

Zastupljeno podrucje umjetnosti (Jutarnji.hr)
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Graf 37. Vrste umjetnosti zastupljene u ¢lancima na portalu Jutarnji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

Zastupljeno podrucje umjetnosti (Vecerniji.hr)
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Graf 38. Vrste umjetnosti zastupljene u ¢lancima na portalu Vecernji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Analizom je ustanovljena raznovrsnost i Sirok spektar obradenih vrsta umjetnosti na portalima
Jutarnji.hr i Vecernji.hr. Dok je Jutarnji.hr pokrio sve vrste umjetnosti od likovne, filmske,
glazbene, scenske, knjizevne, multimedijske pa do arhitekture i dizajna, Vecernji.hr se zadrzao
na prvih pet. Jutarnji.hr najvise piSe o glazbi i to u 29,3% c¢lanaka, a najvise su zastupljene
vijesti, najave koncerata i festivala, kritike i komentari Aleksandra Dragasa, dok Vecernji.hr
podjednako objavljuje o scenskoj i knjizevnoj umjetnosti, u oba slucaja radi se o 25,3%.
Novinari koji su pokrivali vecinski dio tema iz tih podru¢ja su Denis Derk, Maja Pejkovic-

Kacanski i Bojana Radovic.

Kao glavni predmet ili subjekt ¢lanka, na oba portala isti¢e se kulturni ili umjetnicki
dogadaj, na portalu Jutarnji.hr zauzima 43,5%, a na portalu Vecernji.hr 54%, $to ne iznenaduje
s obzirom na utvrdenu dominantnu vrstu ¢lanka. Po ucestalosti pojave slijedi kulturni proizvod
s 29,3% na portalu Jutarnji.hr, i 17,2% na portalu Vecernji.hr. O umjetnicima se mnogo
objavljuje na portalu Jutarnji.hr, u 19,9% ¢lanaka, dok ih Vecernji.hr ostavlja po strani jer vise
paznje posvecuje pojavama ili procesima u kulturnom svijetu, vidljivo u 14,9% c¢lanaka. Dobar
primjer za to su tekstovi Denisa Derka koji su pratili okolnosti predstave Olivera Frljica u
Splitu, uz naslov: ,,Frlji¢a je Skolovala i odgojila crkva®, te propasti Algoritma, jo$ jedan naslov
koji glasi: ,,Neke od najvecih Algoritmovih knjiZara zatvorile vrata®. Najmanje se pratio rad

organizatora kulturnih projekata i kulturnih institucija.

Zastupljeno podrucje umjetnosti (Urbancult.hr)
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Graf 39. Vrste umjetnosti zastupljene u ¢lancima na portalu Urbancult.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Zastupljeno podrucje umjetnosti (Ziher.hr)
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Graf 40. Vrste umjetnosti zastupljene u ¢lancima na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Iako prati sva podruc¢ja umjetnosti, kao $to prikazuje Graf 39., teme koje obraduje Urbancult.hr
dominantno su vezane uz svijet glazbe, 47,9%. Na portalu Ziher.hr nisu zabiljezeni ¢lanci koji
prate arhitekturu i dizajn, a uz bok dominantnoj glazbi, 32%, stoje filmska, 28%, i likovna

umjetnost, 23%. Nesto manje se pisalo o knjizevnoj i scenskoj umjetnosti, ukupno 13,3%.

Prema kategoriji glavnog predmeta ¢lanka, portali Urbancult.hr i Ziher.hr rezultatima
ne odstupaju mnogo od portala Jutarnji.hr i Vecernji.hr. Na prvom su mjestu i dalje kulturni
dogadaji, koje ipak Urbancult.hr vise pokriva, 68,4%, nego na Ziher.hr, 51,6%, $to se lako
moze pripisati ¢lancima promotivne naravi. Slijede ¢lanci koji se bave kulturnim proizvodom.
Ziher.hr se u gotovo 15% clanaka bavi umjetnikom, $to se moze povezati sa zastupljenom
formom osvrta, intervjua i portreta osobe, dok Urbancult.hr u 5,7% ¢lanaka izvjestava o pojavi
ili procesu kao u primjeru naslovljenom ,,OdrZan sastanak gradonacelnika M. Bandi¢a i1

predstavnika Grada Zagreba s predstavnicima glavnih hrvatskih nakladnickih kuéa®.
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8.2.10. Teritorijalna orijentiranost

Teritorijalna orijentiranost ¢lanka (Jutarnji.hr)
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d) tesko je odrediti

Graf 41. Teritorijalna orijentiranost u ¢lancima na portalu Jutarnji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

Teritorijalna orijentiranost ¢lanka (Vecernji.hr)
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Graf 42. Teritorijalna orijentiranost u ¢lancima na portalu Vecernji.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Dokaz da je hrvatska kulturna scena nesumnjivo vecinskim dijelom zastupljena u kulturnim
rubrikama domacih portala pokazuju Grafovi 41. i 42. Jutarnji.hr ipak vise paznje posvecuje
stranim kulturnim sadrZajima u odnosu na Vecernji.hr, i to za 16,2%. Clanci u kojima su
podjednako zastupljeni akteri ili dogadaji iz Hrvatske i1 inozemstva najcesc¢e su se odnosili na

gostovanja stranih umjetnika u Hrvatskoj ili obratno, za ilustraciju izdvojeni su naslovi poput:
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L MEDUNARODNO PREPOZNATI UMJETNICI IZLAZU U HDLU Od Pussy Riot do
slovackog pop arta®, te ,,Kanadski rockeri Danko Jones stizu na glavnu pozornicu INmusica
#121°.

Uza teritorijalna orijentiranost nakon analize ¢lanaka dokazala je kulturnu centralizaciju
portala jer oba dominatno pokrivaju dogadaje i osobe u gradu Zagrebu. Na portalu Jutarnji.hr
Zagreb se kao ,,mjesto radnje* biljezi u 42,4% clanaka, a na portalu Vecernji.hr u nesto vise,
48,3% njih. Na portalu Jutarnji.hr mali udio od 6,8% odnosi se na sadrzaj u gradovima Rijeci,
Puli, Splitu i Dubrovniku, te 6,3% u ostatku Hrvatske, a na portalu Vecernji.hr 10,2% ¢lanaka
vezano je za Rijeku, Pulu, Split i Osijek, te 9,2% za ostatak gradova u Hrvatskoj. Clanci koji
su se odnosili na cijelu Hrvatsku na Ve€ernjem su zastupljeni u 20,7% slucajeva, dok na portalu
Jutarnji.hr to nije bila Cesta pojava, tek u 2,1% slucajeva. Ovakvi rezultati dokazuju da se od
ova dva portala Vecernji.hr vise bavio domacim kulturnim dogadajima. Ostali postotak od oba
portala svodio se na ¢lanke koji nisu bili vezani uz domaci kulturni dogadaj ili je pak iz ¢lanka

u potpunosti izostala geografska odrednica.

Teritorijalna orijentiranost ¢lanka (Urbancult.hr)

1,9%

= 3) uglavnom se odnosi na
domace dogadaje i osobe

34,2% = b) uglavnom se odnosi na

strane dogadaje i osobe

= ¢) podjednako se odnosi na
57,0% domace i strane dogadaje i
osobe

d) tesko je odrediti

Graf 43. Teritorijalna orijentiranost u ¢lancima na portalu Urbancult.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Teritorijalna orijentiranost ¢lanka (Ziher.hr)

0,0%
18,0% ® a) uglavnom se odnosi na

domacde dogadaje i osobe

® b) uglavnom se odnosi na
strane dogadaje i osobe

= ¢) podjednako se odnosi na
domace i strane dogadaje i
osobe

55,5%
25,8%

d) tesko je odrediti

Graf 44. Teritorijalna orijentiranost u ¢lancima na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Bas§ kao i Jutarnji.hr i Vecernji.hr, portali Urbancult.hr i Ziher.hr dominantno pokrivaju
kulturne teme na podruc¢ju Hrvatske. Razlika se nazire u pokrivanju tema iz svijeta, kojima vise
prostora nudi Ziher.hr, i to ¢ak 25,8%, §to moZemo pripisati ¢lancima koji obraduju kulturne
proizvode i strane umjetnike, poput brojnih recenzija albuma, knjiga i filmova, te portreta
umjetnika s ¢ijim se radom zeli upoznati publiku. Urbancult.hr se u 34,2% ¢lanaka bavi temama
koje se jednako odnose na strane i domace osobe ili dogadaje, naj¢esée u najavama dolazaka
stranih umjetnika u Hrvatsku.

Oba se portala pretezito bave zbivanjima u Zagrebu. Na portalu Ziher.hr 34% ¢lanaka

nema geografsku odrednicu, i medu njima se upravo nalaze liste, osvrti, recenzije.
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8.2.11. Orijentiranost na Citatelje

Orijentiranost na Citatelje (Jutarnji.hr)

6,3% 9,4%

= a) usmjeren na uzu publiku
= b) usmjeren na Siri krug

= ¢) tesko je odrediti

84,3%

Graf 45. Orijentiranost na Citatelje na portalu Jutarnji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

Orijentiranost na Citatelje (Vecernji.hr)

L1%  8,0%

® a) usmjeren na uzu publiku
= b) usmjeren na Siri krug

= ) tesko je odrediti

90,8%

Graf 46. Orijentiranost na ¢itatelje na portalu Vecernji.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Kao §to to pokazuju Grafovi 45. i 46., portali Jutarnji.hr i Vecernji.hr svojim su sadrzajem

dominantno orijentirani na Siroku masu.
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Denis McQuail smatra kako masovni mediji, u koje se ubrajaju i portali, kao uvjet moraju
zadovoljiti usmjerenost na mnogobrojnu, heterogenu publiku koja zivi u razli¢itim uvjetima i

na razli¢itim mjestima (prema: Malovi¢, 2005: 11).

Premda je dokazano kako je u slucaju portala Jutarnji.nr i Vecernji.hr taj uvjet
zadovoljen, i dalje su prisutni, u postotku manjem od 10%, ¢lanci koji su usmjereni na
profiliraniju 1 stru¢niju publiku. Kao primjer ¢lanka koji je direktno usmjeren uzoj publici,
primarno u interesu kustosa te umjetnika izlaga¢a je onaj naslova ,,HDLU IDUCE GODINE
SLAVI 150. RODENDAN Raspisan natje€aj za koncepciju prigodne izloZbe®, te drugi koji
zbog specificne tematike i potrebnog znanja za njezino razumijevanje naginje uzoj publici
~NAS VODECI STRUCNJAK ZA SPOMENIKE O 'NAJVECOJ GOSPI NA SVUETU' U
PRIMOSTENU Mjera i vjera su u zavjetnim kapelama, a ne u sanjarijama prodavaéa magle*
na portalu Jutarnji.hr. Na portalu Vecernji.hr dobar primjer za ¢lanak koji zbog svog stila i
tematike koja se bavi aktualnim procesom vezanim uz politiku i zahtijeva od publike dublje
poznavanje tematike je onaj naslovljen ,,Hoce li hrvatska Vlada pasti i zbog ‘lex knjiga’?*

Gorana Gerovca.

Orijentiranost na Citatelje (Urbancult.hr)

1,5% 6,1%

= 3) usmjeren na uzu publiku
= b) usmjeren na Siri krug

= ¢) tesko je odrediti

92,4%

Graf 47. Orijentiranost na Citatelje na portalu Urbancult.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Orijentiranost na Citatelje (Ziher.hr)

0,8% 5,5%

® a) usmjeren na uzu publiku
= b) usmjeren na Siri krug

= c) tesko je odrediti

93,8%

Graf 48. Orijentiranost na Citatelje na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

lako su i Urbancult.hr i Ziher.hr kao i Jutarnji.hr i Vecernji.hr vec¢inskim dijelom orijentirani
na Siroku publiku, mali dio ¢lanaka ipak je namijenjen onima specifi¢nog ukusa i naprednog
znanja o odredenoj temi iz kulture. Jedan takav ¢lanak objavljen na portalu Urbancult.hr stoji
iz naslova ,,Na danasnjem repertoaru MBZ-a natjecanje klavirskih partitura iz cijelog svijeta“,
a primjer s portala Ziher.hr je ,,Recenzija — ‘Sjever je mjesto tame’ (Gerovac, G.): Nastavak
proizvodnje diskronijskih romana“ autora Bonislava Kamenjasevica ¢iji se stil pisanja odlikuje

proSirenim vokabularom koji je zahtjevan za prosjec¢nog Citatelja.
8.2.12. Jezik i stil

Jezik i stil (Jutarnji.hr)

6,8%
1,6%

m 3) jasan
= b) tesko razumljiv

= ) tesko je odrediti

91,6%
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Graf 49. Jezik i stil u ¢lancima na portalu Jutarnji.hr

(izvor: vlastito istrazivanje)

Jezik i stil (Vecerniji.hr)

2,3% 1,1%

= 3) jasan
= b) tesko razumljiv

= c) tesko je odrediti

96,6%

Graf 50. Jezik i stil u ¢lancima na portalu Vecernji.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Posljednja ispitana kategorija koja se nadovezuje na prethodnu odnosila se na jezik i stil uo¢en
u ¢lancima na odabranim portalima. U svojoj knjizi Osnove novinarstva Stjepan Malovi¢ citirao
je Zdravka Blazinu, novinara kojeg smatra zasluznim za novinarski uspjeh Vecernjeg lista,
rijeCima ,,PiSi tako da te tvoja majka razumije!“, Cija se poanta svodi na jednostavnost i
razumljivost novinarskog stila (2005: 57). Novinari se ocigledno i dalje drze recepta
jednostavnosti izri¢aja, $to njihove ¢lanke ¢ini lako razumljivima Sirokoj publici, a to prikazuju

i Grafovi 49. i 50.
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Jezik i stil (Urbancult.hr)

2,3%3,0%

m 3) jasan
= b) tesko razumljiv

= c) tesko je odrediti

94,7%

Graf 51. Jezik i stil u ¢lancima na portalu Urbancult.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Jezik i stil (Ziher.hr)

2,3%,6%

= 3) jasan
= b) tesko razumljiv

= ¢) tesko je odrediti

96,1%

Graf 52. Jezik i stil u ¢lancima na portalu Ziher.hr
(izvor: vlastito istrazivanje)

Sukladno rezultatima iz prosle kategorije koja je dokazala dominantnu orijentiranost portala na
Siru publiku, jezik i stil koji koriste autori na portalima Urbancult.hr i Ziher.hr pretezito je jasan

i jednostavan za razumijevanje.
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8.3. Rasprava

Nakon sto su prikupljeni podaci uneseni i obradeni prema analitickoj matrici, te su izneseni
rezultati interpretirani, dosli smo do vrijednih zakljuc¢aka koji odgovaraju na postavljene ciljeve

1 hipoteze s pocetka istrazivanja.
H: ,,Neprofitni portali objavljuju viSe sadrzaja o kulturi od profitnih portala.*

Glavna postavljena hipoteza pretpostavlja da ,,Neprofitni portali objavljuju vise sadrzaja o
kulturi od profitnih portala.“ Pri posljednjem unosu u tablicu ustanovljeno je da neprofitni
Urbancult.hr i Ziher.hr ukupno imaju 391 objavljeni ¢lanak u zadanom periodu od mjesec dana,
dok su profitni Jutarnji.hr i Vecernji.hr objavili ukupno 278 ¢lanak na svojim stranicama.
Prevagu je odnio Urbancult.hr koji je objavio ukupno 263 ¢lanka, §to je priblizno ukupnom
broju ¢lanaka na portalima Jutarnji.hr i Vecernji.hr. Iako je objavio najvise ¢lanaka, tijekom
interpretacije rezultata ustanovljeno je da su ti ¢lanci gotovo u potpunosti objavljena priopéenja
za javnost, objavljena dominantno u formi vijesti ili najave. Sukladno tome, ova je hipoteza

potvrdena.

H1: ,,Profitni portali u veéoj se mjeri bave kulturnim dogadanjima izvan granica

Hrvatske.*

Prva specificna hipoteza koja izjavljuje ,,Profitni portali u vecoj se mjeri bave kulturnim
dogadanjima izvan granica Hrvatske.*, odbacena je iz razloga $to se tek 23% ukupnih ¢lanaka
objavljenih na portalima Jutarnji.hr i Vecernji.hr odnosi na strane dogadaje i osobe. Oba se

portala ipak dominantno bave temama iz kulture unutar granica Hrvatske.

H2: ,,Neprofitni portali koriste viSe graficke opreme u ¢lancima koji se bave kulturom od

profitnih portala.*

Druga specifi¢na hipoteza koja kazuje da ,,Neprofitni portali koriste vise graficke opreme u
¢lancima Kkoji se bave kulturom od profitnih portala. odbacena je zato $to je dokazano da svi
objavljeni ¢lanci koji su uneSeni u tablicu i analizirani, ukljucuju neku vrstu graficke opreme,
niti jedan ¢lanak nije odstupao od navedenog. Jedino sto je variralo bila je koli¢ina grafickih
priloga, a sude¢i prema tome, profitni portali u svojim su ¢lancima ¢esce koristili kombinaciju

grafic¢kih sadrzaja, u 37,4% ¢lanaka, a neprofitni portali u 16,1% ¢lanaka.

H3: ,,Neprofitni portali uz vijesti najviSe objavljuju izvjeStaje s kulturnih dogadanja, dok

profitni portali najviSe objavljuju komentare.“
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Treca specifi¢na hipoteza koja glasi ,,Neprofitni portali uz vijesti najvise objavljuju izvjestaje s
kulturnih dogadanja, dok profitni portali najvise objavljuju komentare.“ odbacena je. Rezultati
istrazivanja pokazali su da je vijest dominantni oblik novinarskog istrazivanja na svim
portalima, pa tako i na onim neprofitnima u kojima se pojavljuje u 72,4% slucaja. No izvjestaji
nisu niti priblizno toliko zastupljeni, ve¢ se pojavljuju u ukupno 4,4% objava. Profitni portali s
druge strane, imaju mnogo viSe objavljenih izvjestaja, ¢ak 12,2% ukupnih objava, ipak,
komentare ne objavljuju ucestalo kako se na pocetku istrazivanja pretpostavilo. Autori ¢lanaka
na profitnim portalima svoje stavove i prosudbe izrazene u vrhunskoj novinarskoj formi
objavljuju u tek 3,2% ukupnih objava (Malovi¢, 2005: 243-244).

H4: ,,Novinari koji izvjeStavaju o kulturi na profitnim i neprofitnim portalima piSu

iskljucivo za jednu (pod)rubriku koja se bavi odredenom vrstom umjetnosti.«

Cetvrta specifiéna hipoteza tvrdi da ,Novinari koji izvjestavaju o kulturi na profitnim i
neprofitnim portalima pisu iskljuc¢ivo za jednu (pod)rubriku koja se bavi odredenom vrstom

umjetnosti.”, a po zavrSetku analize je odbacéena.

Prilikom analize ¢lanaka, u slucaju portala Jutarnji.hr primijeceno je da se pojavljuju
imena 1 prezimena samo tri novinara navedena u Impressumu stranice, $to ostatak potpisanih
autora ¢ini vanjskim suradnicima, moguce, sudec¢i prema renomeu i prepoznatljivosti imena,
kolumnistima, koji pi$u za tiskano izadnje. Clanci novinara Gorana Siki¢a, Damjana Rakni¢a i
Ivane Vasarevi¢ nisu se drzali isklju¢ivo jedne rubrike jer nisu izvjestavali isklju¢ivo o jednoj
vrsti umjetnosti. Doduse, poznata imena poput Jurice Pavi¢i¢a, Nenada Polimca i Aleksandra
DragaSa ponavljala su se unutar istih rubrika, a to su film 1 glazba. Stjepan Malovi¢ takvu pojavu
objasnjava u okviru pojma kolumne odnosno stalne rubrike koje imaju ,,oni najbolji,

najsposobniji ili najvjestiji“ (2005: 247), osobe koje su struénjaci za odredeno podrudje.

Na portalu Vecernji.hr u Impressumu nisu navedena imena novinara zbog ¢ega je bilo
teze zakljuciti stoje 1i iza potpisanih imena novinari ili vanjski suradnici, no oni ¢ija se imena
najces¢e spominju uz Clanke pokrivaju raznovrsna podru¢ja umjetnosti, a to su Denis Derk,
Zoran Vitas i Branimir Pofuk. Milena Zajovi¢, koja je na stranicama Impressuma navedena kao
urednica kulture, na portalu se nasla i u ulozi novinarke s objavljenim ¢lancima iz likovnosti i
knjizevnosti. Takoder su se u ulogama novinara nasli ¢lanovi urednistva Bojana Radovi¢ i

Goran Gerovac koji su izvjeStavali o scenskoj umjetnosti 1 knjizevnosti.

Na portalu Ziher.hr svaka rubrika ima svoje novinare, koji najc¢esce pisu o jednoj vrsti

umjetnosti poput glavnog urednika Tima Hrvacanina koji piSe o scenskoj umjetnosti, Bonislava
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KamenjaSevica koji piSe o knjizevnosti, ili Marte Ban koji piSe o filmu. Velik broj novinara
volontera na portalu Ziher.hr omoguc¢uje dobru organizaciju i ravnopravnu podjelu novinara

prema rubrikama.

Na portalu Urbancult.hr uocena je specifi¢na situacija jer je kao autor u 99% clanaka
zabiljezena agencija, kao §to su pokazali i rezultati analize, a imena i prezimena novinara

izostaju s Impressuma stranice.
H5: ,,Na profitnim portalima u ¢lancima o kulturi dominiraju senzacionalisti¢ki naslovi.

Peta specificna hipoteza koja navodi da ,,Na profitnim portalima u c¢lancima o kulturi
dominiraju senzacionalisti¢ki naslovi.“ odbacena je. Naslovi na svim analiziranim portalima
dominantno su informativni, pa tako i na profitnim portalima, u ukupno 37,1% c¢lanaka.
Senzacionalisticki intonirani naslovi na profitnim portalima pojavljuju se u nesto manjem

udjelu od 31,3%.

H6: ,,Profitni portali objavljuju veéu koli¢inu agencijskih i promotivnih ¢lanaka od

neprofitnih portala.*

Sesta specifiéna hipoteza predvida da ,,Profitni portali objavljuju veéu kolig¢inu agencijskih i
promotivnih ¢lanaka od neprofitnih portala.*, no 1 ona je odbafena prvenstveno zbog rezultata
koje je pokazao portal Urbancult.hr. Vise od polovine ¢lanaka neprofitnih portala potpisala je
agencija, to¢nije njih 66,5%, dok se promotivna funkcija zabiljezila u njih 27,9%. Ipak, valja
naglasiti kako je Ziher.hr jedini analizirani portal na kojem dominantnu informativnu funkciju
teksta nije slijedila ona promotivna. Na profitnim portalima uocen je mali udio agencijskih

Clanaka, tek 15,8%, a promotivnu funkciju pokazalo je svega 16,5% c¢lanaka.

H7: ,,U ¢lancima koje objavljuju neprofitni mediji istaknutiji je kriticki odnos autora

prema predmetu ¢lanka.*

Iza sedme specificne hipoteze stoji tvrdnja ,,U ¢lancima koje objavljuju neprofitni mediji
istaknutiji je kriticki odnos autora prema predmetu clanka.“, koja je sukladno rezultatima
analize potvrdena. Premda su ¢lanci s izrazenim (eksplicitnim i implicitnim) kritickim odnosom
autora gotovo podjednako zastupljeni na profitnim, u 34,5%, i na neprofitnim portalima, u
36,1% clanaka. Ipak, neprofitni portali pokazali su se neSto pogodnijom platformom za
iskazivanje kritickog stava prema predmetu sadrzaja, bilo u obliku osvrta, recenzije i komentara

koji dopustaju izrazavanje misljenja, bilo prilikom predstavljanja nekog umjetnika, kulturnog
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proizvoda i isticanja njihovih vrlina u najavi ili vijesti, koje u svojoj formi ne trpe autorovo

prosudivanje jer se ono kosi s osnovnim etickim nacelima novinarstva.
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8.4. Ogranicenja

Prilikom provodenja istrazivanja zamijeceni su ogranic¢avaju¢i elementi koriStene metode
kvantitativne analize sadrzaja koje je potrebno istaknuti. Vesna Lamza Posavec biljezi kako je
kvantitativna analiza sadrzaja ,,objektivna istrazivacka metoda koja omogucava da se 0sobine
tekstualnog ili slikovnog (vizualnog) materijala izraze u kvantitativnim pokazateljima‘ (2011:
106). Primjenom navedene metode dobivaju se razmjerno to¢ni podaci, unato¢ tome $to je
smanjena vjerojatnost impresionistickih i pauSalnih ocjena koje su karakteristicne za
kvalitativnu analizu (2011: 106). Valja napomenuti kako se radi o dugotrajnom i slozenom
postupku koji zahtijeva ,,pomno prikupljanje i proucavanje grade (...) koja bi trebala osigurati
objektivne i reprezentativne rezultate* (2011: 110).

Pouzdanost rezultata u ovom je kontekstu upitna zbog same prirode ovoga rada jer
istrazivanje provodi samo jedan analitiCar, ujedno samo jedan koder sadrzaja. Element
subjektivnosti prilikom unosenja podataka u tablicu i1 njihovog procjenjivanja neizbjezan je, te
postoji mogucénost pogresne procjene kodera, osobito kod kategorija koje procjenjuju
karakteristike naslova ¢lanka, funkcije teksta, kriti¢ki odnos teksta, dubinu obrade teme, te jezik
i stil. Diskutabilnu objektivnost moze se izbje¢i jedino uvodenjem dodatnih provjera ukupnim
angazmanom tri do Cetiri osobe, §to Lamza Posavec svakako preporuca, ¢ak i1 za analizu manje
opsezne grade (2011: 119). Takoder, autori Roger D. Wimmer i Joseph Dominick isti¢u kako
,»U praksi istrazivanje gotovo nikad nije sasvim validno ni sasvim nevalidno®, bez obzira na to
koliko su rezultati istraZivanja stru¢no ili znanstveno utemeljeni (prema: Lamza Posavec, 2011:
127).

Jo§ jedan ogranicavajuci element istraZivanja predstavljao je namjerno odabran uzorak
koji je bio neizbjezan zbog naravi odabrane teme i predmeta istrazivanja. Prilikom pripreme
istrazivanja pronadeno je vrlo malo portala koji su mogli biti dijelom analize 1 usporedeni na
temelju slicnosti u pracenju kulture prema kategorijama i u€estalosti objave sadrzaja. Doduse,
Lamza Posavec tvrdi da ,,ovisno o cilju istrazivanja, u iznimnim slu¢ajevima mozemo
koristiti i neki od neprobabilistickih uzoraka* (2004: 163).

lako za ovaj rad nije bila predvidena dugoro¢na vremenska usporedba podataka, period
od jednog mjeseca, koliko je trajalo prikupljanje podataka, mogao se prosiriti na godinu dana
uz prorijedeno pracenje, kako bi se dobili raznovrsniji rezultati.

Kao ograni¢avajuéi element ovog istraZivanja namece se i koriStena matrica koja

dijelom sadrzi kategorije i varijable preuzete iz knjige Stjepana Malovica ,,Vjerodostojnost
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novina“ (2007) i diplomskog rada Gorana Gali¢a , Karakteristike izvjeStavanja 0 kulturu u
hrvatskom dnevnom tisku“ (2013). Premda je matrica prilagodena istrazivanju kulturnih
sadrzaja objavljenih na domacéim portalima, ona je prvenstveno radena za ispitivanje
vjerodostojnosti (u tiskanim izdanjima, okrenuta temama iz politike). Jedna od kategorija, koja
se ticala izvora u Clanku, nije se pokazala relevantnom za ovo istrazivanje jer je unutar matrice
za vjerodostojnost koriStena na primjeru politickih ¢lanaka, dok bi ju za potrebe istrazivanja
kulturnog sadrzaja valjalo preimenovati u kategoriju teksta s potpisanim autorom, Sto bi kazalo
mnogo vise o naravi samog teksta.

Za kraj, potrebno je istaknuti kako je prilikom dodatnih provjera primijeceno da je portal
Urbancult.hr, ¢iji je sadrzaj objavljen u periodu od 15. 4. 2017. do 15. 5. 2017. godine uvrsten
u matricu, u Knjizi pruzatelja elektronickih publikacija u meduvremenu promijenio status iz
neprofitnog u profitni medij. Ipak, njegov je sadrzaj i struktura u istrazivanom periodu ostao

nepromijenjen, te je on i dalje specijaliziran za podrucje kulture, kao i neprofitni portal Ziher.hr,

pa je i dalje podlozan usporedbi na temelju objavljenog sadrzaja.
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9. ZAKLJUCAK

Kultura je svuda oko nas. Ona je odraz suvremenog drustva i njegove svakodnevice. Ocituje se
u intelektualnom, duhovnom i estetskom. Pokretac je drustvenih promjena i ljudskog razvitka.
Kojoj god se definiciji priklonili, nuzno je shvacena kao vrijednost koju treba ¢uvati i prema
kojoj se treba odnositi s odgovornosc¢u. Uloga i zadatak medija su, kao najrelevantnijih izvora
informacija, da javnost dostojanstveno i ustrajno izvjestavaju o temama iz kulture, usprkos
brojnim izazovima i preprekama koje pred njih postavljaju njihovi vlasnici, urednici, oglasivaci
ili pak nadleZzna ministarstva koja nude izvore financiranja. Uzastopne promjene koje se
odvijaju u sektoru medija jo$ od donosenja prvih medijskih zakona 2003. godine pokazatelj su
nestabilnosti cjelokupnog medijskog sustava, §to otezava njihov rad i funkcioniranje. Usprkos
stalnim nastojanjima da se sustav demokratizira, ona se jo$ uvijek nisu u potpunosti ostvarila.
Sektor koji najvise osjeca posljedice izmjena vlasti 1 prolazi proces destabilizacije svakako je
neprofitni sektor medija. Najaktualniji dokument koji pruza jasan uvid u stvarno stanje medija
u Hrvatskoj donesen je jos 2015. godine, a upitno je kada ¢e, 1 hoce li trenutna Vlada tijekom
mandata uvesti nove izmjene i dopune Zakona o elektronickim medijima koje ¢e poboljsati
status neprofitnih medija (kako bi bili odrzivi), te konkretnim sredstvima potaknuti
objavljivanje sadrzaja od javnoga interesa kako bi se zadovoljile demokratske i kulturne potrebe
gradana. Postavlja se pitanje, koliko mediji u takvim okolnostima uspijevaju posvetiti prostora
kulturi, 1 na koji je ona nacin zastupljena?

U svjetlu tehnoloskih promjena, svijet polako, ali sigurno prelazi iz offline u online sferu
koja ima vlastite zakonitosti funkcioniranja. Internetski portali nude se kao platforma koja
omogucava brz 1 neposredan pristup informaciji, pa tako i onoj koja se ti¢e kulture.

Cilj ovoga rada bio je istraziti zastupljenost i nac¢in obrade raznolikog kulturnog sadrzaja na
odabranim domacim profitnim i neprofitnim online portalima. Nakon provedene analize
sadrzaja u periodu od 15. 4. do 15. 5. 2017. godine na portalima Jutarnji.hr, Vecernji.hr,
Urbancult.hr i Ziher.hr, potvrdena su pocetna o¢ekivanja u obliku glavne postavljene hipoteze
da,,Neprofitni portali objavljuju vise sadrzaja o kulturi nego profitni portali.*. No, unato¢ tome,
na temelju dobivenih rezultata ne mozemo govoriti o marginaliziranosti kulture u odabranim
komercijalnim medijima. Premda je rije¢ o medijima opcéeg usmjerenja, kojima je glavni cilj
stvaranje profita, ne nedostaje im novinara profesionalaca, stru¢njaka za podrucje kulture.
Upravo zbog takvog profesionalnog kadra rubrike kulture na portalima Jutarnji.hr i Vecernji.hr

obiluju raznovrsnim temama koje obuhvacaju Sirok spektar vrsta umjetnosti. S druge strane,
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novinari volonteri na neprofitnim portalima svakako rade u ,,slobodnijim* uvjetima, S$to se
ocituje u objavama na portalu Ziher.hr koji najvise od svih analiziranih portala objavljuje
dubinske c¢lanke, a njegovi novinari-volonteri imaju vecu tendenciju pisanja raznolikih
novinarskih formi, $to doprinosi raznovrsnosti portala. Analizom je ustanovljeno da portal
Urbancult.hr objavljuje najvise ¢lanaka u kojima dominira promotivna funkcija, $to ostavlja
negativan dojam jer ne nudi autorovo promisljanje, vrednovanje ili kritiku koja se oc¢ekuje od
predanog novinara istrazivaca.

Kako bi rezultati buduéih istrazivanja u podrucju kulture i online medija bili relevantniji za
poopcavanje valjalo bi konstruirati i voditi se usustavljenom matricom koja ¢e biti u skladu s
produkcijom suvremenog kulturnog sadrzaja i platformom na kojoj se taj sadrzaj objavljuje.
Dubinski intervju ili fokus grupa s urednicima i novinarima koji se bave kulturom pruzili bi
vrijedan uvid u njihovu percepciju zastupljenosti kulturnih sadrzaja u medijima, smjernice za
poboljsanje pracenja kulturnih sadrzaja, kao i savjete i moguca rjeSenja za razvoj medijske
politike. Takoder, kao potencijalna tema namece se istrazivanje vlasnicke strukture medija koje
bi doprinijelo vecoj transparentnosti kontrole nad medijima, ali i istrazivanje pozadine
koristenja dobivenih sredstava na javnim natjeCajima kojima su glavni izvori financiranja
gradovi ili nadlezno ministarstvo. IznoSenje informacija o medijskom poslovanju, vlasniStvu te

vezanim interesima u javnost, nuzno je za kvalitetnu procjenu vjerodostojnosti medija.
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11. PRILOZI

11.1.

Datum:

Naslov teksta:

Analiticka matrica

Istrazivane varijable

Kategorije

Subjekt ispitivanja

Lokalizam

Portal

Jutarnji.hr

Vecernji.hr

Ziher.hr

Urbancult.hr

Clanak

1. Autor ¢lanka

a) novinar

b) agencijska vijest

c) redakcija

d) nije naveden

Potpis pod ¢lankom

2. Obiljezja autora ¢lanka

a) potpisan punim imenom i

prezimenom

b) potpisan inicijalom imena

i prezimenom

C) potpisan inicijalima

d) autor nije potpisan

Potpis pod ¢lankom

Lakoca upotrebe

3. Dominantna vrsta opreme

a) naslov s grafickim

prilogom

b) naslov s nadnaslovom,
podnaslovom i/ili

medunaslovom

Oprema c¢lanka
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¢) naslov s nadnaslovom,
podnaslovom i grafickim

prilogom

4. Vrsta graficke opreme

a) fotografija

b) galerija

c) ilustracija

d) gif (pokretna slika)

e) grafika (graf, tabela,

mapa)

f) video

g) kombinacija navedenih

Grafi¢ka oprema ¢lanka

5. Sadrzaj graficke opreme

a) prikazana je osoba ili
objekt koji se spominje u

¢lanku

b) prikazana je osoba ili
objekt koji se ne spominje u

¢lanku

C) prikazana je osoba koju se

citira

d) prikazana je osoba ili
objekt u vezi sa subjektom

koji se spominje u ¢lanku

e) tesko je odrediti

Graficka oprema ¢lanka

Postenje, uravnotezZenost i nepristranost

6. Karakteristike naslova

a) informativan (opisni)

b) ocjenjivacki (izrazava

vrijednosni sud)

¢) emocionalan (iskazuje
emocionalni odnos prema
subjektu)

d) senzacionalisticki
(iskrivljuje €injenice u svrhu

senzacije)

Naslov ¢lanka
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e) tesko je odrediti

7. Vrijednosna orijentacija

naslova

a) pozitivna

b) negativna

c) neutralna

Naslov ¢lanka

8. Odnos naslova i teksta

a) naslov je u izravnoj vezi s

predmetom izvjestavanja

b) naslov je u posrednoj vezi
S
predmetom izvjestavanja

(asocijacija, metafora)

¢) naslov nije u vezi s

predmetom izvjeStavanja

Naslov i ¢lanak

9. Dominantna funkcija
teksta

a) informirati

b) educirati

C) zabaviti

d) analizirati

e) ukazati na problem

f) promovirati

g) komentirati

h) tesko je odrediti

Clanak

10. Izrazenost kritickog

odnosa u tekstu

a) eksplicitan (ocigledan)

b) implicitan («izmedu

redaka»)

C) nema ga

Clanak

11. Kriti¢ki odnos teksta

a) dominira povoljan odnos

prema subjektu

b) dominira nepovoljan

odnos prema subjektu

¢) podjednako je zastupljen
povoljan i nepovoljan odnos

prema subjektu

d) neutralan odnos

(deskriptivan)

Clanak
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12. Razlikovanje informacija

a) u tekstu se jasno razlikuju

informacije od stava

b) u tekstu se ne razlikuju

od stava jasno Clanak
informacije od stava
c) tesko je odrediti
a) izneseni stavovi se
namecu kao jedini relevantni
13. Otvorenost prema b) ¢itatelju je ostavljena 5
stavovima Citatelja moguénost zauzimanja Clanak
vlastitog stava
¢) nema kritickog odnosa
14. Kriteriji dobrog pisanja a) zadovoljeni
(to¢nost, dosljednost, b) nisu zadovoljeni
sazetost, konkretnost, Clanak
jasnoca, suvislost, c) tesko je odrediti
kreativnost)
a) navodi se jedan izvor
b) navedeno je viSe izvora
15. lzvori c) navodi se neimenovani Clanak
izvor
d) tekst nema izvora
a) citirana je jedna osoba
16. Upotreba citata b) citirano je viSe osoba Clanak
C) nema citata
a) citiran je samo jedan
podatak
b) citirano je viSe podataka
17. Citirani podaci iz istog izvora Clanak

¢) citirano je viSe podataka iz

razli¢itih izvora

d) nema citiranih podataka

Ostalo
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18. Vrsta ¢lanka

a) vijest

b) recenzija

C) osvrt

d) prikaz

e) izvjestaj

f) komentar

g) kritika

h) portret osobe

i) ispravak

j) intervju

k) ostalo (lista, najava,

nekrolog...)

Clanak

19. Veli¢ina ¢lanka

a) manje od pola kartice

b) izmedu pola i cijele

kartice

c) kartica

d) izmedu jedne 1 dvije

kartice

e) izmedu dvije 1 tri kartice

f) tri 1 viSe kartice

Clanak

20. Obrada teme

a) sazeto (deskriptivno)

b) dubinski (dubinska

analiza)

¢) povrsno (nedovoljno

informacija)

d) opsirno (Sirok opseg

informacija)

e) tesko je odrediti

Clanak

21. Zastupljeno podrucje

umjetnosti

a) likovna

b) filmska

c) glazbena

d) scenska

e) knjizevna

Clanak
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f) multimedijska

g) arhitektura i dizajn

h) tesko je odrediti

22. Glavni predmet ¢lanka

a) kulturni ili umjetnicki

dogadaj

b) kulturni proizvod

C) umjetnik

d) organizator kulturnog
projekta

e) kulturna institucija

f) pojava ili proces

g) tesko je odrediti

Clanak

23. Teritorijalna

orijentiranost ¢lanka

a) uglavnom se odnosi na

domace dogadaje i osobe

b) uglavnom se odnosi na

strane dogadaje 1 osobe

c) podjednako se odnosi na
domace 1 strane dogadaje i

osobe

d) tesko je odrediti

Clanak

24. Uza teritorijalna

orijentiranost ¢lanka

a) Zagreb

b) Rijeka

c) Pula

d) Split

e) Dubrovnik

f) Osijek

g) Varazdin

h) ostatak Hrvatske

i) cijela Hrvatska

j) €lanak se ne odnosi na

domaci kulturni dogadaj

k) ¢lanak nema geografsku

odrednicu

Clanak
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a) usmjeren na uzu publiku

(profiliraniju, stru¢niju)

25. Orijentiranost na Citatelje Clanak
b) usmjeren na Siri krug
¢) tesko je odrediti
a) jasan (jednostavan)
o b) tesko razumljiv L
26. Jezik i stil Clanak

(kompliciran)

c) tesko je odrediti
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