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SAZETAK

Prema agenda-setting teoriji mediji odlu¢uju o tome koje ¢e teme biti zastupljene u javnosti te
tako predstavljaju odredene teme kao iznimno vazne u nekom trenutku. Mediji na taj nacin ne
odlucuju o tome S$to ¢e ljudi misliti, ve¢ o cemu. Digitalizacijom medija i pojavom drustvenih
medija, dolazi do brojnih promjena u medijskom okruzenju pa tako i u agenda-settingu. Cilj
ovog rada je prikazati promjene koje nastaju u postavljanju dnevnog reda u doba drustvenih
medija. Digitalizacijom nastaju brojne promjene u novinarstvu, a posebno su istaknute
promjene sadrzaja, publike i organizacije medija. Dolazi i do konvergencije te spajanja
razli¢itih komunikacijskih platformi ¢ime ne dolazi samo do integracije ve¢ postoje¢ih medija,
nego i do transformacije u potpuno nove oblike. Popularizacijom interneta i drustvenih medija,
javlja se potreba za redefiniranjem agenda-setting teorije. Tradicionalni mediji polako gube
glavnu ulogu u postavljanju dnevnog reda, no oni i dalje imaju svoju funkciju, prvenstveno u
legitimaciji 1 pojacavanju online sadrZaja. Glavna prednost novih medija je u njihovoj brzini
izvjeStavanja i mogucnosti osvjezavanja sadrzaja. U radu su prikazana i istrazivanja koja su
utjecala na razvoj agenda-setting teorije, od kojih se isti¢e istrazivanje Chapel Hill u kojem je
prvi put upotrijebljen termin agenda-setting, a proveli su ga McCombs i Shaw. Takoder, treba
spomenulti i istrazivanje koje je proveo Funkhouser te pokazao kako postoji jasna veza izmedu
prevladavajuc¢ih tema u medijima i percepcije problema publike. Novija istraZivanja pokazuju
promjene u postavljanju dnevnog reda u doba drustvenih medija. Neke od tih promjena su
jacanje utjecaja drustvenih medija u postavljanju dnevnog reda, decentralizacija protoka
informacija te prenoSenje sadrzaja izmedu razli¢itih medija. Takoder, sadrzaj publike postaje
vazan izvor za postavljanje dnevnog reda. To su pokazali Harder, Sevenanas i Aelst, ali i drugi
autori, koji su proveli istrazivanje s ciljem da ispitaju povezanost razliCitih medija u

suvremenom medijskom okruzenju.

Kljuéne rijeci: agenda-setting, digitalizacija medija, tradicionalni mediji, drustveni mediji,

konvergencija, sadrzaj, publika



ABSTRACT

According to the agenda-setting theory, the media decide which topics will be represented in
public and in this way present certain topics as extremely important at some point. In this way,
the media do not decide what people will think, but about which topics. With the digitalization
of the media and appearance of social media, there are a lot of changes in the media environment
and thus in agenda-setting. The aim of this paper is to show the changes that occur in agenda-
setting in the age of social media. Digitalization brings many changes in journalism, the content,
audience and organization of the media are especially emphasized. There is also convergence
and merging of different communication platforms, which not only leads to the integration of
media, but also to the transformation into completely new forms. With the popularization of the
Internet and social media, there is a need to redefine agenda-setting theory. Traditional media
is slowly losing its main role in agenda-setting, but they still have their function, primarily in
legitimizing and enhancing online content. The main advantage of new media is their speed of
reporting and the ability to refresh content. The paper also presents research that influenced the
development of agenda-setting theory, from which the Chapel Hill study stands out, in which
the term agenda-setting was used for the first time, and it was conducted by McCombs and
Shaw. Also, worth mentioning is a study conducted by Funkhouser which showed that there is
a clear link between the prevailing topics in the media and the perception of problem in the
audience. Recent research shows changes in the agenda-setting in the age of social media. Some
of these changes are strengthening the influence of social media in agenda-setting,
decentralizing the flow of information and transferring content between different media. Also,
audience content becomes an important source for agenda-setting. This has been shown by
Harder, Sevenanas and Aelst, but also by other authors, who conducted research with the aim

of examining the connection of different media in the contemporary media environment.

Keywords: agenda-setting, digitalization of media, traditional media, social media,

convergence, content, audience
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1. UVOD

Tema ovog rada je agenda-setting teorija i njezine glavne karakteristike u doba druStvenih
medija. Odabrala sam ovu temu jer drustveni mediji imaju sve ve¢i utjecaj u drustvu te su postali
sastavni dio razli¢itih aspekata ljudskog zivota i doveli do brojnih promjena u medijskom

okruzenju pa tako i na podruc¢ju agenda-settinga.

Agenda-setting teorija govori o tome da mediji odabiru odredene teme i predstavljaju ih
kao posebno vazne. Na taj nac¢in mediji nemaju utjecaj na to $to ¢e ljudi misliti, ve¢ o cemu.
Termin agenda-setting prvi put spominju McCombs i Shaw, a osim njih, brojni su drugi autori
svojim razmiS$ljanjima 1 istrazivanjima pridonijeli razvoju teorije. Procesom digitalizacije
dolazi do brojnih promjena u medijskom okruZenju. Neke od njih su povecana selekcija
sadrzaja, fragmentacija publike, aktivniji korisnici te pojava druStvenih medija koje ljudi
pocinju koristiti za zabavu i informiranje. Sve veCom popularizacijom druStvenih medija,
utjecaj tradicionalnih medija polako slabi, a to se ocituje u razli¢itim aspektima pa tako i na

podrucju agenda-settinga.

Cilj ovog rada je prikazati glavne karakteristike agenda-setting teorije i sve promjene

koje nastaju pojavom digitalizacije te utjecaj razvoja drustvenih medija na tradicionalne medije.

U drugom dijelu rada predstavit ¢e se teorija agenda-setting, njezina definicija, osnovni
elementi koji ju ¢ine te povijest njezina nastanka kroz prikaz klju¢nih autora i istrazivanja koji
su utjecali na njezin nastanak i razvoj. U treCem dijelu rada prikazat ¢e se proces digitalizacije
medija te definicija i vrste digitalnih i drustvenih medija. U ¢etvrtom dijelu rada prikazat ¢e se
promjene na podru¢ju novinarstva, prvenstveno promjene sadrzaja, organizacije i publike. U
petom dijelu rada prikazat ¢e se promjene agenda-setting teorije koje su nastale pojavom

drustvenih medija te izazovi koji se pojavljuju kao posljedica tih promjena.



2. TEORIJA AGENDA-SETTING

U ovom dijelu rada prikazat ¢e se glavne karakteristike teorije agenda-setting. Prikazat ¢e se
njezina definicija i razli¢iti elementi te u¢inci i posljedice. Takoder, bit ¢e predstavljena povijest
nastanka teorije i autori koji su proveli prva istrazivanja te svojim razmi$ljanjima i teorijama

sudjelovali u tom nastanku.

2.1. Agenda-setting — definicija i elementi

Teorija agenda-setting govori o tome kako su mediji ti koji svojim odlukama odreduju koje ¢e

teme biti viSe ili manje zastupljene u javnom prostoru:

Urednici inovinari svakodnevnim odlukama $to ¢e staviti u medije, tj. o ¢emu ¢e se i kako
izvjestavati utje¢u na percepciju medijske publike. Tako se teorija o utjecaju medija udaljila
od trenutnih utjecaja na stavove i presla na dugoro¢niji utjecaj na svijest (Jergovié¢, 2004:
185).

Prema teoriji agenda-setting mediji odlucuju koje ¢e se teme u odredenom trenutku smatrati
iznimno vaznima. Zbog toga masovni mediji maju sposobnost da odrede o cemu ¢e ljudi
razgovarati i razmisljati. U tom kontekstu, promjena stava nema nikakvu ulogu. Teorija agenda-
setting temelji se na principu uoc¢ljivosti. Drugim rije¢ima, teme koje se vise prikazuju, o kojima
mediji viSe izvjeStavaju, prikazat ¢e se kao vazne i u skladu s time bit ¢e vazne i u javnosti.
Moze se zakljuciti kako znacaj koji se odredenim temama pridaje u medijima utjeCe na
percepciju tih tema i u javnosti. Tako mediji imaju moguénost da, uz pomo¢ razli¢itih
redakcijskih sredstava, utjecu na razmisljanje, ali i ponaSanje ljudi glede odabira (Kunczik i

Zipfel, 1998: 147).

U kontekstu hrvatskog jezika, agenda-setting ima dinami¢nu dimenziju. Predstavlja
postavljanje dnevnog reda, slaganje plana akcije javnosti i tome slicno. U svom latinskom
originalu, rije¢ agenda ukljucuje odredenu aktivnost, akciju, a najcesce se koristi u smislu nekog
ideoloskog programa. Setting, drugi dio sintagme agenda-setting, dodatno naglaSava da je rije¢
0 procesu kreiranja plana ili programa, odnosno mijenjanja dnevnog reda koji u javnosti vec

postoji (Jergovic, 2004: 185).

Adam J. Saffer (2013 prema Lesinger, 2018: 229) govori o tome kako se u medijima razvio
dvostupanjski model postavljanja dnevnoga reda. Prva razina podrazumijeva tradicionalni

princip prenoSenja prie. Druga razina ukljucuje prenoSenje konteksta pri¢e. Ovaj model se



temelji na ideji da mediji imaju sposobnost odredivanja na koji ¢e nacin javnost misliti o

odredenoj prici.

Mediji se ponekad nalaze u situaciji da im nije lako odabrati temu jer ona ovisi o razli¢itim
faktorima. Jedan od njih je i druStvena situacija u odredenom trenutku pa je tako primjerice
puno jednostavnije odrediti temu za vrijeme izbora, nego u razdoblju izmedu izbora kada je
puno manje drustvenih dogadanja. Drugi faktor je sam medij, odnosno njegova vjerodostojnost,
broj recipijenata i tome sli¢no. Posljednji i najbitniji faktor je publika. Bitno je ima li publika
ve¢ odredenu temu u svojoj agendi ili nema. Mediji nemaju jednaki utjecaja na sve ljude, a kao
iskustveno pravilo vrijedi da ¢e utjecaj medija biti veéi Sto je primarno iskustvo publike o

odredenoj temi manje (Kunczik i Zipfel, 1998: 148).

Maxwell E. McCombs i Sheldon Gilbert (1986 prema Kunczik i Zipfel, 1998: 147) odredili su

Cetiri elementa agenda-settinga:

a. Kvantiteta izvjeS¢ivanja,

b. Redakcijsko strukturiranje, specificno oblikovanje za pojedini medij (naslov, slika,
prijelom, grafika),

c. Mjera konflikta koja je sadrzana u vijesti,

d. UCcinci u protjecanju vremena.

O agenda-settingu govorio je i Walter Lippmann (1995) koji je tvrdio kako mediji stvaraju
vlastitu sliku stvarnosti, medijsku stvarnost, koja znacajno utje¢e na ponasanje ljudi. Mediji
najveci utjecaj na ponasanje i razmisljanje ljudi imaju onda kada je struktura vrijednosti u
nekom drustvu oslabljena ili kada u strukturi dolazi do ve¢ih promjena. Tada masovni mediji
imaju ve¢e mogucnosti da direktno dodu do publike i utjeCu na nju. Takoder, mediji imaju
veliki znacaj kada je rije¢ o oblikovanju stavova o dotad nepoznatim stvarima. Tu se moze
povuci paralela s u¢enjem djece o ne¢emu s ¢ime se prvi put susre¢u. Mediji imaju veliki znacaj
I U situacijama kada nisu dostupni drugi izvori informacija. Faktori koji utje¢u na nagli porast
zainteresiranosti za neku temu te isto tako nagli pad interesa za temu, nisu dovoljno istrazeni.
Takoder, nije dokazano koliko je potrebno da prode vremena od izvjeStavanja do maksimalnog
djelovanja te informacije na publiku jer to ovisi o vrsti medija i temi. Moze se pretpostaviti
kako ¢e to vrijeme maksimalnog utjecaja biti kra¢e kod tema koje direktno utjecu na Zivot
recipijenta te kod tema koje predstavljaju odredenu prijetnju i1 zahtijevaju trenutno djelovanje.

S druge strane, vrijeme ¢e biti duze kod tema koje nisu u direktnom odnosu s na¢inom zivota



publike. Agenda-setting treba ispitivati na temelju analize u vremenskim nizovima. Takva
analiza moZe pruziti razli¢ite uzroke i posljedice. Sto su sadrzaji masovnih medija homogeniji,
to je vec¢a moguénost medija da odreduju teme. Kada je rije¢ o odredivanju tema, postoji jo§
jedna podjela, a to je direktno i indirektno odredivanje tema. Direktno odredivanje teme
ukljucuje direktnu komunikaciju s publikom, a indirektno odredivanje teme ostvaruje se putem
utjecaja na nositelje odlucivanja, predvodnike javnog mnijenja, koji nakon toga tu temu Cine

javnom (Kunczik i Zipfel, 1998: 149).

2.2. Druga razina agenda settinga — framing i priming

Agenda-setting na prvoj razini predstavlja odabir i postavljanje teme. Na drugoj razini, rijec je
0 postavljanju dnevnog reda u odnosu na odredene tematske atribute. U tom kontekstu treba
spomenuti framing koncept (Kunczik i Zipfel, 2006: 205). Framing treba razumjeti kao odabir
ograni¢enog broja tematski povezanih atributa koji ¢e se uvrstiti u medijski dnevni red kada se
raspravlja o odredenoj temi (Weaver, McCombs i Shaw, 1998 prema Kunczik i Zipfel, 2006:
205).

Osim framinga, na drugoj razini postoji i priming koncept:

Prema tom konceptu medijski sadrzaji u sjecanju recipijenata aktiviraju informacije koje
su bile prije usvojene a u vezi su s tim sadrzajima. Pri tome se osjecaji, misli i sjecanja
razumiju kao nesto povezano asocijacijama. Reakcija nekog pojedinca na medijski sadrzaj
bitno ovisi o tome kako ¢e se taj sadrzaj interpretirati i koje ¢e se misli odnosno sjecanja u
tom kontekstu aktivirati. Ta aktivacija moze se dogoditi posve nesvjesno, tj. ona je manje
ili vise automatska. Na temelju opisana tijeka obrade informacija pretpostavlja se da
recipijenti za formiranje politickih sudova pretezno koriste informacije kojima aktualno
raspolazu i koje su im lako pristupacne tj. upravo one koje dominiraju u informiranju
(Kunczik i Zipfel, 2006: 205).

Nacin na koji razmisljamo i razgovaramo o javnim temama pod utjecajem je onoga $to vidimo
1 cujemo u medijima. One teme koje su istaknute u medijima, istaknute su i u javnosti. Publika
se najcesce prilagodava onim temama koje su u skladu s njenim uvjerenjima, vrijednostima i
stavovima. Nerijetko se spominje uloga medija kao watch dogova, a dolaskom netradicionalnih

izvora informacija ta je uloga znatno smanjena (Lesinger, 2018: 225).

Upravo su drustveni mediji primjer novih, netradicionalnih izvora informacija. O agenda-
settingu na druStvenim medijima i sli¢nim netradicionalnim izvorima informacija, bit ¢e vise

rije¢i u ostatku rada.



2.3. Povijesni razvoj agenda-setting teorije

PromiSljanjima vezanima uz postavljanje dnevnog reda u medijima, medu prvima se bavio
Walter Lippmann, a Dearing i Rogers (1996 prema Andeli¢, 2020: 15) upravo njemu pripisuju
pocetnu inovaciju koja je ukljuc¢ena u nekoliko metodoloskih i teorijskih inovacija na koje se
moze podijeliti agenda-setting teorija. Lippmann o utjecaju medija na publiku ponajvise govori
u svojoj knjizi Javno mnijenje iz 1922. godine. U knjizi govori o slikama koje publika, na
temelju onoga §to vidi 1 ¢uje u medijima, stvara u svojim glavama, a koje nisu uvijek pravi
odraz stvarnosti i svijeta koji ih okruzuje. Te slike mogu prevariti ljude jer ih ¢esto zamjenjuju
sa stvarnosti. Ne smije se zanemariti ni ideja koju Lippmann naglasava, a to je previse $irok i
raznolik svijet koji se ne moZe objektivno spoznati. Upravo iz tog razloga, on smatra kako se
na medije ne moze primijeniti kriterij objektivnosti. Iz svega navedenog, zakljucuje se kako je
Lippmann glavnu ulogu medija vidio u interpretaciji i stvaranju stvarnosti, a sukladno tome i

stvaranju javnog misljenja (Dearing i Rogers, 1996).

Autor kojeg se takoder moze povezati s teorijom agenda-settinga je sociolog Robert E. Park.
On je 1922. godine primijetio da urednici iz velike koli¢ine informacija odabiru odredene teme
koje smatraju posebno vaznima te njih objavljuju i odvajaju od ostatka vijesti (Park, 1922 prema

Andeli¢, 2020: 14).

Selekcijom vijesti u medijima bavio se i politolog Harold D. Laswell. On je uocio tri vazne
funkcije medija, nadzor, korelaciju i transmisiju (Laswell, 1948). U kontekstu teorije agenda-
setting, najvecu ulogu ima funkcija transmisije jer prema Laswellu, mediji imaju glavnu ulogu
u priblizavanju odredenih tema publici. Mediji usmjeravaju paznju publike na odredene teme,

a druge se zanemaruju (Andeli¢, 2020: 14-15).

Uvodenjem pojma naglasavanje, Paul F. Lazarsfeld i Robert K. Merton uvelike su utjecali na
daljnji razvoj teorije agenda-setting. Pojmom naglaSavanja, htjeli su opisati nacin na koji se
pridaje status odredenim problemima. Ako mediji pojedincu ili grupi dodjele prestiz kroz
legitimaciju njihovog statusa, dolazi do naglasavanja vaznosti odredene teme. Taj pojedinac ili
grupa tada imaju visok status 1 smatraju se vrijednima paznje. Ukoliko se oni nakon toga nadu
u nekoj kampanji, utoliko i ta kampanja radi njihove prisutnosti dobiva na vaznosti, a autoritet
te osobe ili grupe pruza veci legitimitet proizvodu koji se u toj kampanji predstavlja. To se
dogada zato Sto publika smatra da ¢e tema koja je vazna biti u centru paznje javnosti, a s druge
strane, ako je neka tema u centru paZznje javnosti, ona se automatski smatra vaznom. Autori su

iz toga zakljucili da publika Cesto koristi kruznu argumentaciju (Lazarsfeld i Merton, 1948).



2.4. Definiranje agenda-settinga u medijima

Osnovna premisa teorije agenda-setting temelji se na ideji Davida Cohena koji je rekao da
mediji ne odreduju §to ¢e ljudi misliti, ve¢ o ¢emu. Na temelju te premise McCombs 1 Shaw
1972. godine objavili su svoje istrazivanje Chapel Hill, u sklopu kojeg je prvi put spomenut
termin agenda-setting (Kunczik i Zipfel, 2006: 197). Istrazivanje je objavljeno u ¢asopisu
Public Opinion Quarterly (McCombs i Shaw, 1972), a imalo je naziv The Agenda-Setting
Function of Mass Media. Istrazivanje je provedeno 1968. godine za vrijeme predizborne
kampanje za predsjednicke izbore. Uz pomo¢ rang liste tema, anketirano je 100 neodlu¢nih
birac¢a u Chapel Hillu, Sjeverna Karolina. Zadatak je bio da ispitanici oznace teme koje su im
interesno najblize i1 na koje bi se, prema njihovom misljenju, vlada najviSe trebala usmjeriti.
Time su dobili ,,agendu stanovniS$tva“ koju su usporedili s rezultatima analize sadrzaja
izvjeStavanja o kampanji koje su pronasli u razli¢itim medijima (televizija, novine, ¢asopisi),
odnosno s ,,medijskom agendom*. Cilj istrazivanja je bio pokazati da postoji slaganje izmedu
agende stanovniStva i medijske agende. Drugim rijeCima, pokazali su da postoji povezanost
izmedu onoga §to je u medijima prikazano kao vazno i onoga o ¢emu su razmisljali neodlu¢no
biraci koji jo$ nisu izgradili svoj stav o predsjednickim kandidatima. Upravo na temelju tog
zakljucka stvorili su teoriju agenda-setting koja je sluzila za istrazivanje razlic¢itih u¢inaka

masovne komunikacije (Kunczik i Zipfel, 2006: 197).

Ta prva studija koju su proveli McCombs i Shaw, bila je problemati¢na s metodoloskog aspekta.
Problem je postojao u tome §to su koristili vrlo mali slucajni uzorak te u tome $to nisu biljezili
nacin na koji su ispitanici pratili medije. Takoder, previse su se usmjerili na pracenje politicke
kampanje i neodlucnost ispitanika te su zbog toga ograni¢ili moguénost generalizacije rezultata.
Nije bilo moguce ostvariti kauzalnu vezu zbog usporedbe medijske agende s agendom
stanovniStva koja se ti¢e samo odredenog razdoblja. Jo$ jedan problem nalazio se u tome §to su
se koristili agregatni podaci koji izazivaju opasnost od ,.ekoloskih pogreSnih zakljuc¢aka“

(Robinson, 1950 prema Kunczik i Zipfel, 2006: 198).

Dearing i Rogers su dosli do zaklju¢ka kako su McCombs i Shaw uz pomo¢ spomenutog
istrazivanja omogucili empirijsko proucavanje povezanosti agende medija i javnosti i na taj
nacin postavili novu znanstvenu paradigmu za istrazivanje medijskih ucinaka (Dearing i
Rogers, 1996 prema Andeli¢, 2020: 19).

Na temelju istrazivanja, McCombs je 1977. godine odredio tri moguc¢a modela utjecaja, a to su

(McCombs, 1977 prema Kunczik i Zipfel, 2006: 198):
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a. Model ,awareness” prema kojem tematizacija nekog sadrzaja privlaci pozornost
publike,

b. Model ,,salience” prema kojem zbog razli¢itog nacdina isticanja razli¢itih tema, publika
odredenu temu smatra viSe ili manje vaznom,

C. Model ,priorities* prema kojem razliito isticanje tema nema samo utjecaj na opéu

procjenu vaznosti teme, ve¢ se odrazava i u redoslijedu vaznosti tema za stanovnistvo.

2.5. Ostala istrazivanja agenda-settinga

Jos jedno vazno istrazivanje postavljanja agende proveo je G. Ray Funkhouser, 1973 godine.
On je ispitivao funkciju agenda-settinga masovnih medija u razdoblju od 1960. do 1970. godine,
u SAD-u, a koristio je tri skupa podataka: podaci o javhom mnijenju, podaci 0 novinskom
izvjeS¢ivanju u velikim tjednicima te statisticki indikatori za ,,stvarnost”. Usporedivao je
izvjeStavanje o razli¢itim druStvenim problemima kao $to su rat u Vijetnamu, rasni problemi,
studentski nemiri, kriminal, inflacija i tome sli¢no, s procjenom stanovni$tva o tome koliko su

ti problemi vazni (Kunczik i Zipfel, 2006: 199).
Funkhouser je istrazivanjem dobio dva vrlo vazna rezultata:

1. Izmedu tematskih prioriteta medija i percepcije problema kod stanovnistva postojala je
jasna veza, pri cemu je doslo do promjene medijske agende u istom vremenu u kojem se
dogodila istovrsna promjena agende stanovniStva. 2. Samo u rijetkim slucajevima razvoj
intenziteta informiranja odgovarao je otprilike pravom razmjeru ,stvarnog® razvoja
(Kunczik i Zipfel, 2006: 199).

Njegovi rezultati su pokazali da stvarnost manje utjece na agendu publike, nego na informiranje
u medijima koje ima svoju vlastitu dinamiku 1 rjede pokazuje realni razvoj nekog problema

(Kunczik i Zipfel, 2006: 199).

Roy L. Behr i Shanto lyengar (1985 prema Kunczik i Zipfel, 2006: 200) proveli su istrazivanje
s ciljem ispitivanja odnosa izmedu ,,stvarnosti“ i medijske agende te agende publike, a sve to u
sklopu ,,dvorazinskog modela postavljanja agende. Usredotocili su se na tri teme, a to su:
inflacija, zaposlenost i energetski problemi. Istrazivanje su zapoceli u¢incima koje zbilja ima
na televizijsko informiranje, a zatim su presli na efekte televizijskih vijesti 1 ,,stvarnosti®.
Istrazivanje je pokazalo da je ,stvarnost barem djelomi¢no imala utjecaj na televizijsko
informiranje. S druge strane, mediji su utjecali na agendu publike samo u slucaju dvije teme.

Kod problema zaposlenosti, vazne determinante bile su realni razvoj i drugi izvori informiranja
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kao Sto su interpersonalna komunikacija i ostale vrste medija. Jo§ jedan faktor koji je utjecao

na postavljanje agende bio je plasman vijesti u emisijama vijesti.

Vazno je spomenuti da se agenda-setting ¢esto pojavljuje 1 u kontekstu politike. Na tom
podrucju treba istaknuti dva autora, a to su Roger W. Cobb i Charles D. Elder. Oni su u svojoj
knjizi Participating in American Politics: The Dynamics of Agenda-Building naveli razliku
izmedu dvije vrste politicke agende, a to su sistemska i institucionalna agenda. Sistemska
oznacava problem koji privlaci paznju javnosti, a treba ga rijeSiti vlast. S druge strane,
institucionalna agenda ukljucuje problem koji privla¢i paznju politicke elite, a realizira se u

onom trenutku kada se ta politicka elita po¢ne baviti tim problemom (Cobb i Elder, 1983).

U ovom dijelu rada prikazane su osnovne definicije 1 znacenje teorije agenda-setting. Takoder,
prikazani su njezini osnovni dijelovi. Prikazana je povijest nastanka teorije i istrazivanje Chapel
Hill, unutar kojeg je i nastao termin agenda-setting, a kojeg su proveli McCombs i Shaw. Osim
spomenutog istrazivanja, predstavljeni su i drugi autori koji su svojim razmi$ljanjima i
studijama utjecali na nastanak i razvoj agenda-setting teorije. U sljede¢em dijelu rada, prikazat
¢e se proces digitalizacije koji je doveo do brojnih promjena u medijskom okruzenju pa tako i

u kontekstu agenda-setting teorije.
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3. DIGITALIZACIJA MEDIJA

Doslo je do brojnih i veoma brzih tehnoloskih promjena koje analogni sustav u potpunosti
pretvaraju u digitalni (Car, 2007: 119). Digitalna tehnologija i pojava interneta doveli su do
brojnih promjena u drustvu, a time i na podruc¢ju medija. Sve te promjene dovele su do izmjena
u nac¢inu rada medijskih stru¢njaka, morali su se prilagoditi novim medijima i interaktivnom

pristupu publici te njihovim potrebama i interesima (Krajina i Perisin, 2009: 938).

3.1. Konvergencija

Konvergencija je vrlo bitan pojam za razumijevanje novih medija. Koncept konvergencije
ukljucuje povjerenje u napredak tehnologije i tehnoloske inovacije koji dovode do integriranih
medija. Iz pojma konvergencije, nastali su konvergirani mediji. Oni nastaju povezivanjem
razli¢itih komunikacijskih platformi Sto ukljucuje: telekomunikacije, televizijsko i radijsko
emitiranje i internet. No, vazno je naglasiti da ne dolazi samo do integracije razli¢itih platformi,
vec¢ i do transformacije u novi oblik medija. Tako primjerice internetski portali ne predstavljaju
samo novine na internetu, nego sasvim novi medij koji ima drugaciji format od tiskanih novina
te povezuje razli¢ite multimedijske sadrzaje $to kod novina nije bilo moguce. Dakle, moze se
zakljuciti kako je konvergencija omogucéila spajanje medijskih podrucja koja su se do sada
smatrala nespojivima, a to je omoguceno zbog sinergije znanosti, tehnologije i novinarske

struke (Zgrablji¢ Rotar, 2020: 37-38).

John V. Pavlik i Shawn Mcintosh, u svom djelu Converging Media, govore o tri vrste
konvergencije, a to su: tehnoloska, ekonomska i kulturna. Tehnoloska konvergencija se odnosi
na odredene vrste medija, kao $to su tiskani, audio i video, koji se konvergiraju u digitalni
medijski oblik. Digitalni mediji preuzimaju karakteristike tradicionalnih medija i preoblikuju
ih. Primjerice, sada se knjige mogu ¢itati u online obliku na mobilnom uredaju ili racunalu. To
omogucuje da se vise razlicitih knjiga nalazi na jednom uredaju $to olakSava prenoSenje, ali i
samu upotrebu. Ekonomska konvergencija se odnosi na povezivanje interneta ili
telekomunikacijskih kompanija s tradicionalnim medijskim kompanijama. Javlja se i pojam
konsolidacija koji oznacava proces broj¢anog smanjenja, ali povecanja opsega tradicionalnih
medijskih kompanija, dolazi do stvaranja konglomerata. Neovisni mediji postaju spojeni unutar
jedne kompanije te se na taj na¢in medusobno poti¢u na razvoj. Kada je rije¢ o kulturnoj
konvergenciji, znacajnu ulogu ima globalizacija medijskih sadrzaja, ¢ime se omogucuje da

sadrzaji karakteristi¢ni za odredeno geografsko podrucje i odredenu kulturu postanu popularni
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na drugom kraju svijeta gdje prevladava potpuno drugacija kultura i obi€aji. Na taj nacin,
globalni mediji utjeCu na multikulturalnost §to pojedinci kritiziraju smatrajuci kako ¢e to
dovesti do brisanja granica izmedu razli¢itih kultura Sto ¢e onemoguciti odredivanje
kulturoloskih razlika. Takoder, dolazi i do toga da publika viSe nije pasivna, ve¢ pocinje aktivno
sudjelovati u proizvodnji i dijeljenju sadrzaja. To dovodi do potrebe za stvaranjem
personaliziranih sadrzaja i personaliziranih reklama koje prate aktivnost publike (Pavlik i

Mclntosh, 2016: 7-12).

Pavlik i Mclntosh isti¢u nekoliko podrucja koja je zahvatila konvergencija, organizacija, vrste
medija, medijski sadrzaj, koriStenje medija, medijska distribucija, publika, medijska zanimanja
te stavovi i vrijednosti. Na podru¢ju organizacije doslo je do decentralizacije sadrzaja te
smanjenja troskova, a pojavljuju se 1 nove marketinske strategije koje su masovnu distribuciju
ucinile jednostavnijom. Promjene u vrsti medija oCituju se u tome da danas jedan medij ima
karakteristike viSe medija, odnosno doslo je do povezivanja razli¢itih vrsta medija u jednom
mediju. Sadrzaj medija danas se konstantno azurira te je postao u potpunosti digitalan i
promjenjiv. Kada je rije¢ o koriStenju medija, ono je danas puno jednostavnije prvenstveno
zbog toga Sto su prijenosni uredaji omogudili da medije nosimo sa sobom i koristimo ih bilo
kada i bilo gdje. Zbog brojnih promjena koje je uzrokovala konvergencija, pojavljuju se i nova
medijska zanimanja. Takoder, mijenjaju se i stavovi i vrijednosti jer publika sada ocekuje
transparentnu komunikaciju te kriti¢ki propituje medijske sadrzaje. Promijenila se i privatnost,
danas je normalno da se korisnici kontroliraju putem kolaci¢a, nekada bi se to smatralo

ugrozavanjem privatnosti (Pavlik i McIntosh, 2016: 12-23).

3.2. Digitalni mediji

Online mediji su web stranice kojima je svrha informiranje korisnika o razli¢itim sadrzajima,
informativno-politi¢kim, zabavnim i sli¢no, neovisno o tome je li rije¢ o digitalnom izdanju
klasi¢nih medija ili o novom mediju. Paolo Alto Weekly iz Kalifornije, bio je prvi online medij,
a od 1997. do 2001. godine broj online medija znatno je porastao, za ¢ak 120%, no kasnije je
taj rast usporen. Online mediji se od tradicionalnih medija prvenstveno razlikuju po izvoru
novosti i na¢inu prezentacije tih novosti. Glavna prednost online medija je u tome $to ne postoje
prostorna i vremenska ograni¢enja, imaju globalni doseg i moguénost objavljivanja neposredno
nakon dogadaja te ponekad i u stvarnom vremenu. No, postoje i odredeni nedostaci online

medija, a posebno se isti¢e nacin isporuke jer je za pristup online medijima potrebno imati
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racunalo ili mobilni uredaj s pristupom internetu. Takoder, ¢esto se sadrzaj online medija

karakterizira isklju¢ivo kao digitalna verzija tiskanog izdanja (Brautovi¢, 2011: 13-14).

Bruce Garrison (2005 prema Brautovi¢, 2011: 14-15) je istaknuo barem Cetiri modela online

medija, a to su:

a) Dvadesetéetverosatni model,
b) Model oglasni prostor zajednice,
c) Nadomjestni model,

d) Ekskluzivni model.

Dvadesetéetverosatni model je model prema kojem online medij objavljuje novosti tijekom 24
sata. Objavljivanje se obi¢no prilagodava vremenskoj zoni u kojoj se medij nalazi. Neki mediji
primjenjuju ovaj model samo u Kkriznim situacijama. Model oglasni prostor zajednice osim
novosti, ukljucuje i razli¢ite informacije o zajednici (vremenska prognoza, novosti o umjetnosti
1 gospodarstvu...). Nadomjestni model koristi prednost prostorne neogranic¢enosti interneta te
na taj nacin proSiruje sadrzaj klasi¢nih medija. Sadrzaj takvih medija je obi¢no originalan i
jedinstven u odnosu na druge izvore. Nadomjestni model ¢esto primjenjuju lokalni online
mediji. Posljednji, ekskluzivni model, koriste oni online mediji koji objavljuju sadrzaj koji nije
objavljen nigdje drugdje, no taj je model skup i ekonomski ga je teSko odrzati (Garrison, 2005
prema Brautovi¢, 2011: 14-15).

3.3. DruStveni mediji

Drustveni mediji su u posljednjem desetljecu vrlo brzo rasli i tako postali jedan od glavnih
komunikacijskih kanala koji napreduje i danas (Nel i Westlund, 2013 prema Lesinger, 2018:
278). Prema Brautoviéu, ,,drustvenim medijima nazivamo bilo koji online servis koji

prosjec¢nom korisniku omogucuje da s drugima suraduje online* (Brautovi¢, 2011: 124).

Nastankom digitalno-mreznih zanrova, kao §to su elektronicka posta, internetski portali,
blogovi 1 sli¢no, redefinira se suvremena pismenost, ali 1 cjelokupno drustvo. Remedijacija
medijskog prostora uzrokovala je i promjene u strukturi komunikacijskog lanca te tako
promijenila ulogu posiljatelja i primatelja. Pojavom foruma i blogova, mijenja se pitanje javnog
i privatnog diskursa, tekst postaje hipertekst, a mediji se sve vise priblizavaju multimedijima

(Lesinger, 2018: 278).
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Informacijska tehnologija je u stalnom razvoju, a njezine danaSnje mogucnosti nude svima
mogucénost da u realnom vremenu snimaju, ureduju i dijele informacije, slike i videozapise. Na
taj nacin svaki pojedinac moze distribuirati informacije neograni¢enom broju ljudi u cijelom
svijetu. Masovna komunikacija sada funkcionira prema principu ,,mnogi prema mnogima“ te
zbog toga tradicionalni mediji viSe nisu jedini predvodnici u informacijskom okruZenju.
Interaktivnost je omogucila objavljivanje i komentiranje sadrzaja na mrezi, a upravo je to

glavna karakteristika drustvenih medija (Lesinger, 2018: 278).

U kontekstu drustvenih medija spominje se i web 2.0 koji je oblikovao suvremeno novinarstvo
te znacajno utjecao na djelovanje javne sfere. Javlja se i pojam online publike koju je Mark
Briggs opisao kao citatelje koji nisu viSe pasivni u primanju poruka, ve¢ sada stvaraju i
komentiraju na razliCitim internetskim portalima. Zbog toga se sada sve CeS€e govori o

umrezenom, odnosno participativnom novinarstvu (Lesinger, 2018: 279).

Ponekad je tesko razlikovati kada se o drustvenim medijima govori u kontekstu komunikacijske
platforme, a kada u kontekstu interakcije izmedu razlicitih sudionika koji stvaraju medijski
sadrzaj zato Sto pojam drustveni mediji obuhvaca oba aspekta. Takoder, sudionici druStvenih
medija, mogu se predstavljati i anonimno, a to omoguéuje stvaranje laznih identiteta koji se
koriste za Sirenje dezinformacija 1 ekstremnih pogleda. Opcenito negativnho ponaSanje na
internetu naziva se trolanje, a ukljucuje prvenstveno objavljivanje provokativnih komentara s

ciljem izazivanja sukoba (Lesinger, 2018: 279).

Za izdavace na drustvenim medijima postoje 1 brojne prilike, ali i prijetnje, a glavni nedostatak

je to Sto:

Mediji postupno gube svoje monopole u starom medijskom svijetu, u korist novoga
medijskoga svijeta u kojemu se vijesti proizvode i distribuiraju izvan svojih vlasni¢kih
platformi. S druge strane, drustveni mediji omogucuju izdavacima pribliziti se onima koji
su skloni pristupiti i raspravljati o njihovim novinarskim uradcima (Nel i Westlund, 2013
prema Lesinger, 2018: 281).

Tradicionalni monopol koji je televizija imala na vijesti polako popusta. Prvi razlog tome je taj
Sto su internetske stranice spremnije da preuzmu rizik objavljivanja vijesti 1 prica koje nisu
prosle standardnu provjeru koja se trazi od profesionalnih novinara. Drugi razlog je u tome $to
je komunikacija na drustvenim medijima horizontalne prirode, a to omogucuje da se vijesti Sire
medu ljudima prije sluzbenog objavljivanja tih vijesti u javnosti. Danas se primjerice velike
politicke vijesti najprije pojave online, a tek onda u elektroniCkim i tiskanim medijima

(Chadwick, 2013 prema Lesinger, 2018: 282).
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U razdoblju drustvenih medija, interakcije se transformiraju od toga da se u njih ukljucuje samo
jedan pojedinac i jedan izvor do toga da se ukljucuje bezbroj pojedinaca i izvora informacija.
Komunikacija se sve viSe odvija putem druStvenih mrezZa pa tako postoji opasnost da publika
viSe ne primjecuje razliku izmedu senzacionalnih i vjerodostojnih vijesti (Nelson, 2017 prema
Lesinger, 2018: 282). Vijesti su se oduvijek povezivale s drustvom, a drustveni mediji stvorili

su nove oblike drustvenosti (Nel i Westlund, 2013 prema Lesinger, 2018: 282).

Glavne vrste drustvenih medija su wiki, blogovi i drustvene mreze. Wiki je softver Kkoji
korisnicima omogucuje da kreiraju nove stranice i funkcionalno ih dizajniraju. Najces¢e sluzi
za stvaranje sadrzaja kao §to su knjige i sli¢ni izvori informacija. Jedna od najpoznatijih wiki
stranica je Wikipedia. Blog predstavlja odredenu vrstu web dnevnika. Kreirala ga je skupina
racunalnih programera tako da su 1997. godine sami emitirali internetske stranice s malim
biljeskama. Blogovi sli¢ni onima kakve poznajemo danas, pojavili su se 1999. godine. Sama
rije¢ blog nastala je od rijeéi ,,weblog®. Blog je postao popularan jer omogucéuje svakome da
predstavi i objasni neke svoje ideje te da stvori vlastiti sadrzaj s obzirom na svoje znanje i

stru¢nost (Yurttas, 2011 prema Demirsoy i Karakog, 2016: 140).

Danas postoji puno razli¢itih drustvenih mreza, no medu najpoznatijima su Facebook, Twitter
i Linkedin. Drustvene mreze omogucuju svojim korisnicima da stvore vlastiti profil te da
pregledavaju tude profile. Omogucuju povezivanje vise razlicitih osoba koje medusobno mogu
komunicirati i reagirati na objavljene sadrzaje. Ljudi se okupljaju kako bi razmjenjivali ideje,
komunicirali, pronasli zeljene informacije, upoznali nove ljude i sli¢no (Demirsoy i Karakog.

2016: 141).

Facebook je drustvena mreZa koja ljudima omogucuje umrezavanje. Korisnici izraduju vlastiti
profil s osobnim podacima te na njemu dijele razliCite sadrzaje kao Sto su fotografije,
videozapisi 1 razli€iti tekstovi. Takoder, mogu stvarati virtualne zajednice s korisnicima koji
dijele iste ili slicne interese. Twitter je drustvena mreza koja se sastoji od mikro-blogova, a
korisnicima omogucuje da Salju i Citaju kratke tekstove koji se nazivaju ,,tweetovi. Korisnici
koji nisu registrirani, ne mogu pisati tweetove , ve¢ ih mogu samo ¢itati. Korisnici mogu pratiti
one teme koje ih zanimaju i o kojima Zele raspravljati. Twitter prenosi dogadaje iz stvarnog
svijeta u virtualno okruZenje te na taj na¢in ima ulogu stvaranja dnevnog reda na drustvenim

mrezama (Demirsoy i Karakog, 2016: 142).

No, osim spomenute podjele, Brautovi¢ (2011: 124) razlikuje dvije temeljne vrste drustvenih

medija, a to su:
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a) drustveni mediji za razmjenu napisa, videa, bookmarka (knjiznih oznaka) i fotografija,

b) drustveni mediji za umreZivanje.

U prvu skupinu ubrajaju se YouTube, Vimeo, Zoomr, Digg, Blogovi, Wikipedia, Reddit, Flickr
i drugi, a drugoj skupini pripadaju Myspace, LinkedIn i Facebook (Brautovi¢, 2011: 124).

Potrebno je naglasiti kako su druStveni mediji danas postali prvi izvor informacija. Pew
Research Center je 2016. godine proveo istrazivanje o koriStenju drustvenih medija u svrhu
informiranja, na podru¢ju Amerike, a rezultati su pokazali kako 62% odraslih osoba u SAD-u
vijesti dobiva upravo putem druStvenih medija. Istrazivanje je takoder pokazalo koja se

drustvena mreZa najviSe koristi za informiranje, a to je Facebook (Gottfried i Shearer, 2016).

U Hrvatskoj je slicno istrazivanje IPSOS proveo 2019. godine za 24sata, a ispitivale su se
medijske navike publike. Istrazivanje je pokazalo kako je Internet vodeci izvor informacija.
Kada je rije¢ o drustvenim mrezama na internetu, za informiranje se najvise koristi Facebook,
53,5% korisnika je reklo kako Facebook koristi u svrhu pronalazenja informacija i aktualnih
vijesti (IPSOS, 2019).

U ovom dijelu rada prikazane su osnovne promjene koje su nastale kao posljedica digitalizacije
medija. Objasnjen je koncept konvergencije medija i sve $to on za sobom nosi u medijskom
okruzenju. Takoder, definirani su digitalni mediji 1 druStveni mediji te njihove osnovne vrste.
Time je stvoren okvir koji ¢e pomo¢i za daljnje razumijevanje rada. U sljede¢em dijelu rada bit

¢e prikazane promjene koje su se dogodile u novinarstvu pod utjecajem digitalizacije.
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4. DIGITALNO NOVINARSTVO

Digitalno ili online novinarstvo moze se definirati kao prezentiranje novosti na World Wide
Webu ili na nekim drugim internetskim servisima. To ukljucuje novosti koje nude tradicionalne
novinske organizacije i netradicionalni izvori, kao primjerice web magazini, internetski
provajderi, elektronicki oglasni prostori i diskusijske liste (Garrison, 2004 prema Brautovi¢,
2011: 15). Danas je toj definiciji, kako bi bila potpuna, potrebno dodati i druStvene mreze i
medije, blogove, mikroblogove i sli¢no. No, u definiciju digitalnog novinarstva treba ukljuciti
1 posebne karakteristike online okruzenja jer upravo one razlikuju nove medije od starih. Zato
se digitalno novinarstvo definira kao prezentiranje novosti na nov nacin, u skladu s
karakteristikama interneta, te njihove distribucije koja je posredovana online medijima. Za
razliku od tradicionalnog novinarstva, digitalno novinarstvo ukljucuje interaktivnost,
multimedijalnost i raznovrsnost pristupa (Brautovi¢, 2011: 15-16). U digitalnom novinarstvu

dolazi do brojnih promjena, a najvidljivije su promjene sadrzaja, organizacije medija i publike.

4.1. Promjene sadrzaja i organizacije medija

Prema Zgrablji¢ Rotar (2020: 23-24) kada je rije¢ o sadrzaju medija, promjene se prvenstveno
ocituju u nacinu oblikovanja sadrzaja. Pojavljuje se moguénost multimedijskog sadrzaja koji
povezuje tekst, fotografiju, animaciju, video, zvuk 1 sli¢no. S druge strane, tematika, opseg i
raznolikost najéesc¢e nisu znatno izmijenjeni. IstraZivanja su pokazala da se komercijalizacija
sadrzaja premjestila s tradicionalnih medija na nove medije. U novim medijima prevladavaju
senzacionalizam i lake teme, a ono $to je napredovalo su brzina objavljivanja informacija i
dostupnost istih. Internet se Kkoristi prvenstveno kao distributivni kanal za sadrzaje
tradicionalnih medija, a manje za stvaranje novih formata i sadrzaja. Razlog tome je prije svega
ekonomske prirode jer internet smanjuje troSkove za distribuciju sadrzaja tradicionalnih medija,
ali ne smanjuje troskove proizvodnje novih sadrzaja. To pokazuje da je proizvodnja sadrzaja i

dalje ograniCena, kao i prije pojave interneta (Zgrablji¢ Rotar, 2020: 23-24).

Organizacijske promjene odnose se na one promjene koje je digitalizacija uzrokovala na
podrucju svih institucija, posebice medijske industrije. Nastale su pod utjecajem konvergencije
medija i moguénosti da nastanu novi multimedijski kanali. Takoder, dolazi do industrijalizacije
proizvodnje sadrzaja u medijima Sto za sobom povlaci potrebu da se tradicionalni mediji
restrukturiraju. Razvijaju se razli¢ite industrije sadrzaja koje rade na principu krosmedijskog

poslovanja §to znaci da sadrzaj stvoren u jednom mediju ima potencijal da se iskoristi i u nekom
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drugom distribucijskom kanalu. Primjerice, sadrZaj u tiskanom izdanju, moZe se pojaviti u
internetskom izdanju istih tih novina. Sadrzaji razli¢itih medija mogu se medusobno
kombinirati. Na primjer, sadrzaj radija moZe se kombinirati s razliitim vizualnim

sadrzajima.(Zgrablji¢ Rotar, 2020: 26-27).

No, treba istaknuti kako digitalno doba ima i svoje kritiare. Tako primjerice Robert
McChesney navodi kako je digitalno doba toliko kompleksno i nepredvidivo da ga je nerijetko
vrlo teSko razumjeti. On takoder istice kako je veza interneta i novinarstva sloZena na brojnim
razinama. Najéesc¢e dolazi do organizacijskih problema u radu novinara, a zbog informacijskog
kapitalizma posebno je ugrozeno istrazivacko novinarstvo koje nema svoju alternativnu

zamjenu (McChesney, 2015 prema Zgrablji¢ Rotar, 2020: 28-29).

4.2. Promjene publike

Promjene publike pod utjecajem digitaliziranih medija ne promatraju se u kontekstu promjene
od pasivne do aktivne publike, ve¢ od aktivne do interaktivne publike. Koncept interaktivne
publike temelji se na pretpostavci aktivnog koristenja i sudjelovanja u javnoj komunikaciji.
Treba naglasiti kako tehnologija u funkciji medijskih komunikacija nije samostalna i nezavisna
komponenta, ve¢ je povezana s druStvenim Zivotom i djelovanjem pojedinca (Zgrablji¢ Rotar,
2020: 29 — 30). Umrezeno medijsko okruzenje omogucilo je vecu transparentnost te sposobnost
da publika utjece na donosenje odluka, da otkriju lazne vijesti u medijskom prostoru te da

pronadu istomisljenike koji ¢e pruZziti potporu njihovim idejama (Lesinger, 2018: 281).

Razlic¢ita istraZivanja su pokazala kako se publika moze definirati na tri razli¢ita nacina, a to su:
Lrecipijenti®, odnosno primatelji, zatim se publika mozZe shvatiti kao ,,proizvod* te tada ima
odredenu komercijalnu vrijednost i posljednje shvacanje prema kojem je publika ,,osnaZena
mreza® pri ¢emu se zamagljuje razlika izmedu novinara 1 publike kao posiljatelja i primatelja

odredenog sadrzaja (Nel 1 Westlund, 2013 prema Lesinger, 2018: 278).

P. David Marshall (2004) proveo je studiju kojom zakljucuje kako interaktivnost donosi ,,kraj
publike® kakva je tradicionalno poznata. Publika je u tradicionalnom smislu bila izloZena
informacijama iz razli¢itih medijskih izvora. Interaktivnost je stoga klju¢na za razumijevanje
nove, promijenjene publike kakva je prisutna u digitalno doba. Marshall smatra kako medijska
industrija na interaktivnost gleda kao na marketinski koncept kojim naglasava moderni nacin
Zivota, a sve u svrhu oglaSavanja i prodaje novih medija. Takoder, interaktivnost na nov nacin

predstavlja nastavak interpersonalne komunikacije. Tako interaktivnost u digitalno doba
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predstavlja zavrSetak modela masovnog emitiranja i distribucije informacija (Marshall, 2004:

15 prema Zgrablji¢ Rotar, 2020: 30-31).

Digitalizacija medija dovela je do jo$ jedne promjene, a to je fragmentacija publike. Na tom
podrucju postoji malo istrazivanja pa je zato koncept fragmentacije potrebno dodatno istraziti
u buduénosti. Publika je vrlo dinamicna te bi iz tog razloga mogla uvelike pomo¢i u stvaranju
transnacionalne kulture. No, kako bi se to ostvarilo, potrebno je da i nove tehnologije djeluju u

tom smjeru, da razvijaju globalnu svijest i komunikaciju (Zgrablji¢ Rotar, 2020: 32).

U kontekstu oglasavanja, publika se Cesto karakterizira kao odredeni oblik trziSta. Porast
razli¢itih vrsta medija dovodi do sve snaznije komercijalizacije i sve siromasnijeg medijskog
sadrzaja, a mediji se susrecu s problemom prilagodbe sadrzaja interesima onog dijela publike
koji je najbrojniji. Javni mediji trebaju svoj sadrzaj prilagoditi cijeloj publici, svim dobnim
uzrastima, spolu i razini obrazovanja. Stoga razli¢iti mediji zadovoljavaju razliite potrebe
publike 1 ni jedan medij ne moze zamijeniti drugi, svaki ima svoju funkciju (Zgrablji¢ Rotar,

2020: 32-33).

O tome koliko je vazna aktivnost publike govori 1 Jay Rosen, on naglasava vaznost javnog
novinarstva i smatra da javno novinarstvo €ini javnost zivom. Za njega je javno novinarstvo
odgovor na probleme opadanja ¢italacke publike te nagli pad morala. Isti¢e kako gradansko
novinarstvo nastaje onda kada ljudi koji su prije nazivani publikom, po¢nu samostalno stvarati
medijski sadrzaj kako bi se mogli medusobno obavjestavati. Smatra kako se angaziranos$cu
publike moze popraviti stanje javnog mnijenja. Rosen istie kako javno novinarstvo omogucuje
da intelektualci stvore veze s javnos¢u putem dijaloga s novinarstvom. Na taj se€ na¢in moze

ozivjeti demokracija (Arena, 1995: 345-346).

U sljede¢em dijelu rada prikazat ¢e se kako su prethodno spomenute promjene utjecale na

postavljanje agende te kako agenda-setting teorija funkcionira u kontekstu drustvenih medija.
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5. TEORIJA AGENDA-SETTING I DRUSTVENI MEDIJI

Dolaskom interneta i druStvenih medija, javlja se potreba za redefiniranjem agenda-setting
teorije. U uvjetima transmedijskog okruzenja, drustveni mediji postaju glavni izvor informacija
te nadopunjuju sadrzaj tradicionalnih medija. Postaju jedan od glavnih izvora tema za agendu
(Vozab i Perusko, 2018: 456). Takoder, pojavljuje se gradansko novinarstvo koje uvelike
naruSava teoriju agenda-settinga jer se novinarima i urednicima smanjuje mogucnost odabira
tema i filtracije sadrzaja koji ¢e se pojaviti u javnosti. U nastavku rada bit ¢e prikazane promjene

u postavljanju agende koje se javljaju pod utjecajem digitalizacije i pojave drustvenih medija.

5.1. Agenda-setting u digitalnom medijskom okruZenju

U razdoblju u kojem su dominirali masovni mediji, politicku agendu postavljale su politicke
elite i mainstream mediji koji su predstavljali ,,vratare* (gatekeepers). Danas tu ulogu ve¢inom

preuzimaju drustveni mediji (Vozab i Perusko, 2018: 457).

Shehata i1 Stromback (2013 prema Vozab i Perusko, 2018: 457) proveli su istraZivanje kojim su
pokazali kako tradicionalni masovni mediji jo§ uvijek imaju znacajnu ulogu u postavljanju
dnevnog reda iako se smatralo da je njihova uloga u tom konceptu gotovo u potpunosti nestala.
No, online izvori preuzeli su od tradicionalnih medija status prvog izvora. Agenda-setting danas
ne funkcionira prema jednosmjernom obrascu od masovnih medija prema publici, ve¢ je ta
interakcija puno sloZenija jer u njoj postoji korelacija javnih agendi i masovnih medijskih
agendi, ali s ne$to drugacijim obrascima (Neuman, Guggenheim, Mo Joung i Bae, 2014 prema
Vozab i Perusko, 2018: 457).

lako uloga tradicionalnih medija u postavljanju agende nije nestala, pojavom interneta i
rastu¢om blogosferom, ta se uloga umanjila (Watson i Hill, 2012 prema Lesinger, 2018: 230).
Jedan od razloga tome je fragmentacija publike koja dovodi do promjene u potraznji sadrzaja i
koli¢ini paznje koja se sadrzaju posvecuje. Pozornost publike postaje vrlo nepredvidiva, tvrdi
Sharon Meraz (2009 prema Lesinger, 2018: 230) koja je provela istrazivanje na tu temu.
Rezultati su pokazali kako mo¢ koju tradicionalni masovni mediji imaju u postavljanju agende,

vi$e nije univerzalna, odnosno nije jedina, jer nezavisne platforme preuzimaju dio te moci.

Dakle, masovni mediji gube svoj utjecaj u postavljanju dnevnog reda kroz sve vecu selektivnost
i fragmentaciju publike, a taj utjecaj preuzimaju drustveni mediji. Jedan od nac¢ina na koji

funkcionira agenda-setting na drustvenim medijima je prema teoriji two-step flow, odnosno
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modelom dva koraka. U prvom koraku informacije preuzimaju predvodnici javnog mnijenja te
onda u drugom koraku informacije idu od njih do ostatka javnosti. No, autori Bennett i
Manheim (2006 prema Feezell, 2017: 484) se ne slazu s tim konceptom, smatrajuéi kako broj
predvodnika javnog mnijenja na druStvenim medijima danas znatno opada. Prema njihovom
miSljenju postoji samo jedna korak, od medija do publike. Oni smatraju da publika na
drustvenim mrezama dobiva informacije prema konceptu izloZenosti. Drugim rije¢ima, prikupit
¢e one informacije na koje slucajno naidu. Takoder, drustveni mediji omogucuju interakciju
medu korisnicima koja se realizira u obliku komentiranja i rasprave putem foruma i sli¢nih
platformi. Na taj nac¢in, odredene teme dolaze u prvi plan i postaju temelj razmis$ljanja i rasprave

(Feezell, 2017: 484).

Kod tradicionalnih medija, postavljanje dnevnog reda odvijalo se od vrha prema dolje, odnosno
od medija prema javnosti. No, na drustvenim medijima dolazi do promjene jer mediji sada,
osim §to prenose poruke prema javnosti, primaju i povratnu informaciju od publike. Zbog toga
je u kontekstu druStvenih medija protok informacija postao decentraliziran, a sadrzaj koji
publika postavlja moze postati vazan izvor za postavljanje dnevnog reda medija. Korisnici na
drustvenim medijima mogu raspravljati o razli¢itim drustvenim pitanjima te na taj nacin
pridonose javnim raspravama $to dovodi do prikaza tih tema i u medijima. S druge strane, i
novinari su priznali kako prate i1 izvjeStavaju o odredenim pitanjima u skladu s na¢inom na koji

javnost raspravlja o njima (Wang, Chen, Shi i Tang, 2021: 4-5).

U kontekstu drustvenih medija, javlja se i intermedijsko postavljanje dnevnog reda. Ovaj tip
postavljanja dnevnog reda, bavi se prijenosom sadrZaja vijesti izmedu razliCitth medija.
Koncept se temelji na tome da novinari procjenjuju koje su teme vazne za objavljivanje u
javnosti s obzirom na to §to drugi mediji objavljuju. Do toga dolazi zbog sve vece kolicine
informacija koje novinari moraju prikupljati i analizirati te tako zbog nedostatka vremena dio
vijesti preuzimaju od drugih medija. Takoder, novinari koriste fotografije i videozapise koje
gradani sami postavljaju na razlicite platforme na internetu te tako gradani postaju koproducenti
vijesti. Drustveni mediji su ovaj tip izvjeStavanja i postavljanja dnevnog reda ucinili jednim od

svojih glavnih koncepata (Harder, Sevenanas i Aelst, 2017: 277-279).

No, intermedijsko postavljanje dnevnog reda nailazi i na neke izazove. Jedan od izazova je
poprili¢no nepravilna struktura vijesti koja prevladava u druStvenim medijima te nejednaki
intervali objavljivanja. To otezava novinarima pracenje razli¢itih medija na temelju kojih bi
odredili vazne teme u odredenom trenutku. Jo$ jedan izazov nalazi se u tome $to na internetu

svatko moze objavljivati razli¢ite informacije koje ne moraju uvijek imati provjeren izvor i ne
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moraju biti istinite jer ih ne nadgleda ni jedno urednistvo. Ako novinari koriste te informacije

bez dodatne provjere, moze do¢i do problema i Sirenja krivih informacija (Harder, Sevenanas i

Aelst, 2017: 279).

Razvoj drustvenih medija pokazuje da postoje alternative tradicionalnim medijima koje
umanjuju njihovu sposobnost postavljanja dnevnog reda. Ljudi naj¢e$ce koriste i digitalne
medije i tradicionalne izvore informacija pa ukoliko je sadrzaj isti u oba medija, utjecaj jednoga
od njih opada. No, drustveni mediji ne eliminiraju nuzno u potpunosti utjecaj tradicionalnih
medija, ve¢ izmjenjuju nacin na koji postavljaju dnevni red. Primjerice, ukoliko novi mediji
prate sadrzaj tradicionalnih medija, onda utjecaj tradicionalnih medija nije znatno umanjen, ve¢
je samo stekao drugi kanal. S druge strane, neki smatraju da drustveni mediji mogu utjecati na
dnevni red tradicionalnih medija. Do toga prvenstveno dolazi zbog brzine objavljivanja koju
posjeduju drustveni mediji Sto na neki nacin tjera tradicionalne medije da reduciraju svoje
sadrzaje i1 prilagode se toj brzini i ucestalosti objavljivanja (Sayre i sur., 2010: 12-13).
Primjerice, istrazivanje je pokazalo da je New York Times, prilikom izvjestavanja o izborima
2008. godine, posvetio poprili¢nu pozornost novim medijima prilikom prikupljanja informacija
(Schudson, 2009 prema Sayre i sur., 2010: 14).

Takoder, popularizacija drustvenih medija dovela je do toga da su do nedavno pasivni korisnici
poceli aktivno koristiti moguc¢nosti druStvenih medija te stvarati vlastiti sadrzaj (Krajina 1
Perisin, 2009: 945). Zbog toga je ponekad tesko razlikovati sadrzaj profesionalnih novinara od
sadrzaja gradana (Barcellos i Gil, 2019: 53). Kada govorimo o sadrzaju Kkoji stvara publika,
odnosno gradani, govorimo o gradanskom novinarstvu. Jedna od glavnih karakteristika
gradanskog novinarstva je ta da gradani najcesce prenose one informacije koje masovni mediji
ponekad propuste ili one dogadaje koji se dogode u njthovoj neposrednoj blizini pa imaju
mogucnost izvijestiti o njima prije dolaska masovnih medija (Krajina i Peri$in, 2009: 945).
Gradansko novinarstvo je primjer koji pokazuje kako u doba drustvenih medija novinari nemaju
uvijek kontrolu nad postavljanjem dnevnog reda jer sadrzaj koji stvara publika najce$ce ne

prolazi kroz urednicku selekciju.

5.2. Istrazivanje agenda-settinga u digitalnom medijskom okruZenju

Raymond A. Harder, Julie Sevenanas i Peter Van Aelst (2017: 280) proveli su istrazivanje s
ciljem da ispitaju kako su razli¢iti mediji u suvremenom medijskom okruzenju medusobno

povezani, kako se nadopunjuju te kako su uloge medija raspodijeljene u kontekstu postavljanja
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dnevnog reda. Za drustvenu mrezu, odabrali su Twitter jer se Cesto Koristi u politi¢ke svrhe, a
istrazivanje su provodili za vrijeme predizborne kampanje u Belgiji, 2014. godine. Medijski
sadrzaj su prikupljali u razdoblju od 1. svibnja do 24. svibnja, a izbori su se odrzavali 25.
svibnja. Od tradicionalnih medija, analizirali su pet tiskanih medija, dvije dnevne televizijske
emisije, Sest dnevnih radio vijesti i aktualni televizijski program. Na Twitteru su odabrali uzorak
profila od 678 profesionalnih novinara, 44 profila povezana sa spomenutim medijskim
organizacijama te lokalnim Casopisima 1 vijestima, 467 politicara (prva tri kandidata na
izborima i kandidati s nizeg popisa), 19 organizacija civilnog drustva i 109 utjecajnih osoba
kao Sto su odredeni stru¢njaci u tom podrucju, poslovni i poznati ljudi te tome slicno. Sve to
zajedno ¢inilo je uzorak od 1.317 profila. Zabiljezili su 9.935 politi¢ki relevantnih tweetova u
kojima su se spominjali politi¢ki kandidati ili neki izraz koji je specifican za izbore. Rezultati
su pokazali da sadrzaj jednog medija utjece na sadrzaj drugih. Primjerice, televizija i novine
objavljuju dnevno te zbog toga oni ponekad imaju ulogu ,,sljedbenika®, a ne kreatora dnevnog
reda. Takoder, platforme poput Twittera cesto utjecu na sadrzaj televizije i novina, ali s druge
strane novine 1 televizor vrlo rijetko utjeCu na druge medije. Novine primjerice imaju blagi
utjecaj na vijesti na Twitteru jer novine ponekad objavljuju na svom Twitter profilu sadrzaj iz
tiskanog oblika. Televizija s druge strane, nema utjecaj na druge platforme. Pokazalo se da
internetske stranice koje Cesto osvjeZavaju svoj sadrzaj, imaju relativno snaZzan utjecaj na
postavljanje dnevnog reda, one imaju utjecaj i na novine i na televiziju te isto tako medusobno
jedni na druge. Radio, primjerice, ima utjecaj samo na sadrzaj Twittera. Dakle, mediji sa
sporijim objavljivanjem, kao $to su novine i televizija, najces¢e imaju ulogu ,,sljedbenika‘ dok
mediji koji imaju mogucnost puno brzeg objavljivanja i osvjezavanja sadrzaja, kao primjerice
internetske stranice s vijestima, Twitter i radio, imaju ulogu postavljanja dnevnog reda. Moze
se zakljuéiti kako je upravo brzina, odnosno neposrednost, klju¢na prednost drustvenih medija
nad tradicionalnim medijima. Primjerice, televizija i tisak imaju puno manje vremena i prilike
za objavljivanje te se zbog toga vijesti puno sporije objavljuju i ograni¢eno im je objavljivanje
u realnom vremenu. Radio takoder ima odredenu shemu objavljivanja, ali objavljuju vise
sadrzaja dnevno 1 imaju vecu moguénost ukljucivanja u javnost u realnom vremenu. No,
drustveni mediji su daleko ispred svih vrsta tradicionalnih medija kada je u pitanju brzina
objavljivanja te im to pruza mogucnost za procjenu kapaciteta za postavljanje dnevnog reda.
No, ne treba zanemariti ni ulogu tradicionalnih medija. Njihova uloga danas moze biti pojacanje

online sadrzaja te njihova legitimacija (Harder, Sevenanas i Aelst, 2017: 280-288).
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U okviru postavljanja dnevnog reda u doba drustvenih medija javlja se jo$ jedan pojma, a to je
drustvena TV koja predstavlja kombinaciju gledanja televizije i upotrebe drustvenih medija.
Drustvena TV na taj nacin predstavlja sjeciSte masovne komunikacije i meduljudske
komunikacije. Na tu temu provedeno je istrazivanje, 2021. godine, a proveli su ga Myojung
Chung i suradnici. Oni su laboratorijskim eksperimentom ispitivali kako komentari virtualnih
gledatelja u stvarnom vremenu utjecu na postavljanje dnevnog reda. Rezultati su pokazali kako
su sudionici koji su gledali novinski isjecak koji je sadrzavao viSe komentara virtualnih
djelatnika smatrali da je prikazani problem vazniji u odnosu na one gledatelje koji su gledali
isti isjeCak s puno manje komentara. Zakljucuje se kako na percepciju gledatelja o vaznosti
problema utjece koli¢ina komentara u kojima drugi korisnici izrazavaju svoje misljenje o
problemu, bez obzira na to koliko su zadovoljni takvom prezentacijom (Chung, Seo, Jung i Lee,
2021: 12).

No, kao §to je ve¢ prethodno spomenuto, tradicionalni mediji i druStveni mediji mogu se
sadrzajno nadopunjavati. To potvrduje istrazivanje koje su 2020. godine proveli Terri Towner
1 Caroline Lego Munoz. Oni su proveli istrazivanje kojim su ispitali odnos dnevnog reda na
Instagramu i dnevnog reda u novinama za vrijeme predsjednic¢kih izbora u Americi 2016.
godine. Na Instagramu su promatrali dnevne objave, ukljucujuci naslove i hashtag oznake, a u
novinama su promatrali dnevni sadrZaj o predsjednickim izborima. Zatim su izvukli prethodne
studije s tim sadrzajem kako bi analizirali pokrivenost problema tijekom razdoblja
predsjednicke kampanje. Odabrali su 20 novinskih ¢lanaka i 20 Instagram objava za
preliminarno kodiranje. Istaknuli su glavna pitanja koja se o¢ekuju u predizbornoj kampanji.
Rezultati istrazivanja su pokazali kako su u novinama bile zastupljene teme poput gospodarstva,
zdravstva, reforme financiranja, imigracija i sli¢no dok su na Instagramu prevladavale teme
vezane uz gradanska prava, korupciju, klimatske promjene, prava manjina i tome sli¢no.
Instagram objave raspravljaju o onim problemima kojima se posveéuje manje paznje u
mainstream medijima. Time Instagram predstavlja dopunsko mjesto za raspravu o politickim
pitanjima. Spomenuto istrazivanje bilo je prvo empirijsko ispitivanje odnosa americkih novina

i Instagram objava (Towner i Munoz, 2020: 5-10).

Jos§ jedno istrazivanje na temu povezanosti postavljanja dnevnog reda vijesti i dnevnog reda na
drustvenim mrezama proveli su Xiaohui Wang, Liang Chen, Jingyuan Shi i Hongjie Tang,
2021. godine. Usmjerili su se na temu divljih zivotinja nakon izbijanja COVID-19. Istrazivanje
su bazirali na strukturi i dinamici izmedu dnevnih vijesti i javnosti na Weibu, popularnoj

platformi drustvenih medija u Kini. Koristili su metodu kombiniranja analitike baze velikih
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podataka i analize vremenskih serija. Zatim su identificirali atribute dnevnog reda vijesti i javne
rasprave na drustvenim medijima, preciznije na Weibu (Wang, Chen, Shi i Tang, 2021: 5-6).
Rezultati istrazivanja pruZzili su dokaze o divergentnom, ali isprepletenom odnosu izmedu
dnevnog reda vijesti i javnog dnevnog reda na drustvenim mrezama. Takvi rezultati unapreduju
agenda-setting teoriju u doba drustvenih medija i potvrduju kako nove tehnologije osnazuju i

motiviraju javnost za pregovore s novinarstvom (Wang, Chen, Shi i Tang, 2021: 14).
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6. ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada bio je prikazati glavne karakteristike agenda-setting teorije i sve promjene koje

nastaju pojavom digitalizacije te utjecaj razvoja drustvenih medija na tradicionalne medije.

U prvom dijelu razrade iznesena je agenda-setting teorija, njezine glavne karakteristike
1 elementi. Takoder, prikazana je povijest teorije te prva istraZivanja koja su utjecala na njezin
razvoj. U drugom dijelu razrade prikazan je proces digitalizacije medija, digitalni i drustveni
mediji te konvergencija medija. U tre¢em dijelu razrade prikazane su promjene koje su nastale
u novinarstvu procesom digitalizacije. U posljednjem poglavlju razrade, prikazana je agenda-
setting teorija u razdoblju druStvenih medija, promjene koje su nastale popularizacijom

drustvenih medija te istrazivanja provedena na tu temu.

Agenda-setting je jedna od najpoznatijih teorija na podru¢ju medija. Prema njoj, mediji
ne odluCuju o tome $to ¢e ljudi misliti, ali odluc¢uju o ¢emu na nain da odredene teme
predstavljaju kao posebno vazne u odredenom trenutku. McCombs i Shaw proveli su
istrazivanje Chapel Hill u kojem je prvi put spomenut termin agenda-setting. Nakon toga, brojni
su drugi autori svojim studijama i konceptima utjecali na daljnji razvoj agenda-settinga. Medu
njima se istice Funkhouser koji je istrazivao funkciju agenda-settinga masovnih medija, a
rezultati su pokazali da postoji jasna veza izmedu tematskog prioriteta u medijima i percepcije
problema u javnosti. Digitalizacijom medija nastaju brojne promjene u medijskom okruzenju,
prvenstveno su to promjene sadrzaja, publike i organizacije. Takoder, dolazi do konvergencije
medija i spajanja razlic¢itih komunikacijskih platformi, ali ne dolazi samo do integracije, ve¢ i
do transformacije u potpuno novi oblik medija. Popularizacijom interneta i drustvenih medija,
javlja se potreba za redefiniranjem agenda-setting teorije. Neke od glavnih promjena koje
nastaju su decentralizacija protoka informacija, prenoSenje sadrzaja izmedu razli¢itih medija te
sadrzaj publike koji postaje vazan izvor za postavljanje dnevnog reda. DruStveni mediji imaju
sve vecu ulogu u agenda-settingu, a tradicionalni mediji, prvenstveno zbog nedovoljne brzine
u izvjeStavanju 1 nemogucnosti stalnog osvjezavanja sadrzaja, polako gube klju¢nu ulogu u
postavljanju dnevnog reda. No, ne smije se zanemariti uloga tradicionalnih medija u medijskom
okruzenju. Oni imaju vaznu ulogu u legitimaciji i pojacavanju online sadrzaja. To su pokazali
Harder, Sevenanas i Aelst, ali i drugi autori, koji su proveli istrazivanje s ciljem da ispitaju
povezanost razli¢itih medija u suvremenom medijskom okruzenju. Tema agenda-settinga vrlo
je siroka i prisutna u razli¢itim sferama medijskog okruzenja te zbog toga ima puno potencijala

za daljnja istrazivanja.
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