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1. UvOD

Istrazivacko pitanje ovog rada odnosi se na medijski prikaz glazbeno-scenskog spektakla
Porin. Istrazivanje je usmjereno na analizu nacina na koji su internet-portali popratili
odnosno prikazali Porin kao glazbeni spektakl od nacionalne vaznosti. Ova tema izabrana je
jer Porin glasi kao jedna od najznacajnijih medijskih manifestacija na podru¢ju Republike
Hrvatske i na¢in na koji mainstream mediji prikazuju ovaj dogadaj mu pridaje veliku vaznost
pri postavljanju kriterija kulturalne vrijednosti i vaznosti takve manifestacije odnosno njenih
aktera.

Mediji su postali najutjecajniji posrednici u formiranju vrijednosnih orijentacija gradana i u
formiranju op¢ih interesa. Odnos medija 1 drustva viSeslojan je i veoma slozen.

Pravodobna 1 pravovaljana informacija od velike je vaZznosti za druStvo. Danas najveci
doprinos umrezavanju i povecanju broja informacija daje internet koji je od 2000. do 2014.
godine, kada su izmjereni posljednji podaci, zabiljeZio 753% korisnika vise
(internetworldstats.com, 2017 ). Rast korisnika interneta zabiljezen je i u Hrvatskoj, sto je
pokrenulo otvaranje sve veceg broja internet-stranica koje se bave svakodnevnom objavom
novosti, a koji po svojoj svrsi odgovaraju funkcijama dnevnog lista.

Danasdnji svijet sve se vise oblikuje prema djelovanju masovnih medija koje, osim brze
dostupnosti informacija, karakterizira i svojevrsno zatrpavanje nebitnim informacijama te
svjesna i namjerna manipulacija konstruiranjem druge ,,stvarnosti*. Jedan od glavnih oblika
koji definira danasnje druStvene i politicke realnosti u vrijeme velikog broja TV kanala i
interneta je i medijski spektakl. Medijski spektakl aktivan je faktor u konstrukciji drustvene,
politi¢ke, ekonomske, kulturne i svake druge realnosti te postavljanja socijalnih i kulturalnih
vrijednosti i okvira suvremenog drustva.

Prilikom pisanja rada koriStene su metoda analize, sinteze, deskripcije, indukcije i dedukcije
te komparacije.

U prvom dijelu objasnjen je pojam medijskog spektakla, masovnih medija te karakteristike
drustva spektakla i estradizacije svakodnevice prisutne u suvremenom drustvu, a za koju su
uvelike zasluzni mediji i medijski prikazi. Kratko je objaSnjena ideologija nagrade Porin,
kriteriji potrebni za sudjelovanje i nacin dodjeljivanja nagrada.

U nastavku su razradeni medijski sadrzaji internet-portala kroz analize sadrzaja i diskursa,

koje su 1 glavne metode istrazivanja. Analizom sadrzaja utvrduje se koliki medijski prostor
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ova tema zauzima te na koji nacin je prezentirana — 0 kojoj novinarskoj formi se radi, da li su
navedeni autori teksta, koliki je bio broj objava u navedenom periodu istrazivanja i sl.
Analizom diskursa utvrduje se upotreba jezika kao i uloga diskursa odnosno pitanje moci
diskursa u stvaranju dominacije u smislu nametanja odredenih misljenja, stavova ili kriterija
vrijednosti $iroj javnosti kojoj su tekstovi upuceni. Zavrsni dio rada ukljucuje osvrt na temu,

metodologiju i rezultate istrazivanja, te daje odgovor na istrazivacko pitanje.



2. MEDIJSKI SPEKTAKL

U drustvima u kojima prevladavaju moderni uvjeti proizvodnje, Zivot je predstavljen kao
ogromna akumulacija prizora. Sve $to je nekada bilo neposredno doZivljavano, udaljeno je u

predstavu.
Guy Debord, Drustvo spektakla

PotroSacko drustvo 21. stolje¢a stvara zivotni okvir suvremenog ¢ovjeka koji ga prihvaca kao
posebnu grupu povijesnih, drustvenih i ekonomskih odnosa, zaboravljajuc¢i da je potrosacko
drustvo ono koje su ljudi sami konstruirali.

Glavno sredstvo komunikacije potrosacke kulture ¢ine reklame i marketing. Osnovu za razvoj te
vrste komunikacije postavio je razvoj fotografije, koja je u suvremenom drustvu pretvorena u
potrosnu robu i1 glavni medij komunikacije. Kao 1 svaki kulturni i tehni¢ki razvoj, razvoj
fotografije bio je pod utjecajem Sireg druStvenog i ekonomskog konteksta. Fotografska slika —
pokretna i nepokretna — od kljucne je vaznosti kao propagator drustva spektakla. ,, Kamere
definiraju stvarnost na dva nacina, koja su bitna za rad jednog razvijenog industrijskog drustva:
kao spektakl (za mase) i kao predmet nadziranja (za vladare) (Debord, 1979:35).

Susan Sontag, cijenjena americka esejistica i politicka aktivistica, Smatra da proizvodnja slika
stvara i vladaju¢u ideologiju. ,,Drustvena promjena zamjenjuje se promjenom slika. Sloboda

troSenja mnostva slika i dobara izjednacava se sa samom slobodom.” (Sontag, 1979:178-179).

2.1 Medij

Pojam "medij" Siri je od pojma "mediji masovne komunikacije". On se moZe definirati u
nekoliko znacenja. Razli¢ito se tumaci s obzirom na znanstveno podrucje ili podrucje
drustvenog djelovanja. U komunikacijskim znanostima medij je u osnovi tehnicko ili fizicko
sredstvo pretvorbe poruke u signal koji se moze odaslati i kanalom. John Fiske i John Hartley
(1990:73) razlikuju prezentacijske medije (glas, lice, tijelo), koji su ograni¢eni na “ovdje” i
“sada” jer je medij sam komunikator; reprezentacijske (knjige, slike, fotografije), koji se koriste
kulturnim 1 estetskim konvencijama za stvaranje komunikacijskih djela, 1 odredenog “diskursa”;
mehanicke (telefon, radio, televizija), koji odasiljaju kako prezentacijske tako i1 reprezentacijske

medije, a kategorije se izvode na osnovi medusobnih razlika.



Pojam medija moze se definirati na barem cetiri nacina (Biti, 1997:213):

1. u fizioloSkom smislu kad medij oznacava komunikacije: auditivni, vizualni, taktilni,
olfaktivni te njihov medusobni odnos (intermedijalnost)

2. u fizickom smislu kad medij znaci tvar pomocu koje se izrazava neka nova poruka: kamen,
boja, ton, jezik

3. u tehnoloskom znacenju u kojem medij oznacava sredstvo posredovanja izmedu znakovne
proizvodnje i potrosnje

4. u socioloskom, u kojem je medij shvacen kao institucijsko-organizacijski okvir komunikacije
pa se govori 0 gospodarstvu, politici, znanosti, odgoju...

Tako se pojam medija na neki nacin izjednacava s pojmom diskursa (usp. Van Dijk, 1988) Sto je

Sire tumacenje, ali moguce.

Medij dolazi od latinske rije¢i "medius" §to znaci "srednji", onaj koji spaja ili posreduje, pa
znaci sredinu ili skup uvjeta u kojima se nesto dogada (u smislu diskursa), osobu koja moze biti
posrednik izmedu necega i nekoga na spiritistickim i slicnim dogadajima, tvar koja je nositelj
energije bilo u konkretnom radnom procesu ili u duhovnom smislu te sredstvo za masovno

komuniciranje.

2.1.1 Masovni mediji

Masovni mediji se svakodnevno spominju kao drustvene institucije koje bi trebale nepristrano,
javno i trenutacno prenositi informacije raznovrsnoj i heterogenoj publici, i biti jedan od glavnih
korektiva u demokratskim druStvima. Oni su sredstvo kojim se ostvaruje komunikacija,
posrednici su izmedu vlasti i javnosti, informiraju javnost o svim relativno vaznim temama za
drustvenu zajednicu, a sve to kako bi ispravno formirali (ili danas, nazalost, sve vise;
manipulirali) javno miSljenje gradana. Pri tom valja, viSe nego je uobicajeno, uzimati u obzir i
njihovu ideologiziranost (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 8). Ocito je kako uzrokuju velike promjene u
¢ovjekovom zivotu a i postali su svakodnevna sastavnica ‘normalnog’ funkcioniranja svakog

zivog bica.

Mediji su se komercijalizirali. Osnovna i glavna djelatnost medija je oglaSivanje. Reklame i
manipulacija nas ,,gutaju”, a da to ¢esto ni ne primjec¢ujemo nesvjesni koliko veliku mo¢ imaju i

koliko je znacajan njihov utjecaj na drustvo, a time 1 na pojedinca.



Prema Vertovsek i Tomovi¢ (2015:953) masovne medije mozemo razlikovati prema:
> vrsti ili sektoru,
» geografskoj razini i dosegu,
> obliku vlasnistva,
» Dbliskosti matici javnog i politickog misljenja.
Mediji mogu biti (ibid):
» lokalni, nacionalni i medunarodni,
> privatni, javni ili drzavni,

> maticni ili alternativni.

Pod masovne medije takoder spadaju novine i tiskovine; knjige, radio, televizija koji su pomalo
zasjenjeni novim medijima (nama najpoznatiji Internet). Knjige su, primjerice, predstavnici
prvog oblika masovnih medija a zamijenjene su pojavom novina (Vertovsek i Tomovi¢,
2015:953). Novine je potom po utjecaju i znacaju zamijenio radio, a njega televizija koja je
postala planetarno i globalno najpopularnija, pa i najutjecajnija. Ipak, nama najpoznatiji i
najkoriSteniji je Internet koji je izazvao ogromnu promjenu u nacinu Zzivota, istrazivanja
pojedinih informacija i trenutno najvise pridonosi op¢oj demokratizaciji. Naravno da svaki od
navedenih medija ima i svoje negativne strane poput otudenja pojedinaca, individualnog
zatvaranja u sebe, virtualnog Zivota koji se pokazao nezdravim za populaciju. Sto se ti¢e samih
informacija i njihove vjerodostojnosti, Internet tu gubi u utrci vjerodostojnosti i kvalitete. Velike
su koli¢ine neto¢nih i neprovjerenih informacija, a postoji i nemogucénost kontrole objava,

nedostatak cenzure 1 sli¢no.

2.2 Spektakl

Rije¢ spektakl latinski je izraz koji oznacava prizor, uzbudljivu, bljestavu ili napadnu zgodu ili
priredbu. Obuhvaca i kazaliste i glumu. (Hrvatski leksikon, www.hrleksikon.info)

Kao koncept, spektakl se vezuje uz francuske situacioniste, odnosno Situacionisti¢ku
Internacionalu, a posebice uz njezina najprominentnijeg ¢lana Guya Deborda 1 njegovu knjigu

Drustvo spektakla.

Debord je spektakl interpretirao s aspekta socijalno-klasne i kulturalne perspektive. Primarni je

fokus situacionistiCke kritike konzumeristickog kapitalizma namijenjen konceptu spektakla koji
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je prosiren na sve sfere svakodnevice i koji kao ideologija promovira vrijednosti posesivnog
individualizma nastoje¢i odstraniti razlike izmedu istine i plagijata, realnosti i iluzije

(Hromadzi¢, 2012:63) .

Situacionisti u sredisSte drustvenih problema smjestaju trendove koji ¢e se u moderno doba
pokazati klju¢nim: u realiziranom drustvenom spektaklu neposredno Zivotno iskustvo biva
zamijenjeno beskrajnim nizom medijsko-oglasivackih reklamnih poruka, a aktivna drustvena
participacija, pa 1 ona politicka, nadomjesStena je kulturom pasivnog pogleda, Sto u konacnici

vodi k drustvenom otudenju.

Debord je spektakl interpretirao upravo na temelju kompleksnije ideoloSke matrice koja je
ukljucivala kako socijalno-klasnu perspektivu (Debord, 1999:147) tako i kulturalnu (ibid. 152).
Debordova oblast istrazivanja je beskrajno razmnozavanje medijskih poruka — najcesce
vizualnih, a medu njima, najvise fotografskih — koje preobilno ispunjavaju svakodnevni Zivot
informacijama, i unutar i izvan naSih domova, putem televizije, filmova, Casopisa, novina,
Interneta, pakiranja robe Siroke potrosnje i ostalih prolaznih pojava. Ove medijske poruke su u
najvecoj mjeri usmjerene ka svijetu glamura i zabave, koje imaju za cilj ukloniti svaki konflikt i
kontradikciju. Debordov klju¢ni argument je da su obi¢ni ljudi, kao promatrac¢i ovakvih

pojava, pasivni, nekreativni, a samim tim, i nemo¢ni da upravljaju drustvom.

Spektakl se moze definirati i kao jedan specifican druStveni odnos, odnosno posredovanje
slikama u tom odnosu. U danaSnjem svijetu kada se istina ¢esto skriva, a ¢injenice u stvari i nisu
toliko vjerodostojne, ‘svaku recenicu treba okrenuti nekoliko puta i promotriti iz neoc¢ekivanih
perspektiva’. Tu (ne)vjerodostojnost se u medijskom svijetu iskazuje kroz formulare, slike,

montaze, ubrzavanja ili usporavanja emitiranja dokumentarnih slika i sli¢no.

Svaki spektakl je u stvari posljedica aktivnosti ‘nekoga’, poput medijskih zvijezda koje su opet
klju¢ putem kojih mediji zavode javnost (Vertovsek i Tomovi¢, 2015:962). Medijske zvijezde
Debord opisuje kao ljude vrijedne divljenja, te personificirani sustav koji ih stvara i ¢ini da su
poznati po tome ,Sto nisu ono Sto jesu“. Glumci u raznim filmovima, reklamama ne
predstavljaju svoje proizvode (rijetki osobno predstavljaju vlastite proizvode i aktivnosti.
Navodi ih se da (spektakularno) glume radi profita i navodenja javnosti, ali su motivirani

takoder i vlastitim profitiranjem i1 prezentiranjem, uz totalnu nezainteresiranost za potrebe i



pitanje morala u procesu obmanjivanja javnosti. Kao agenti spektakla su postavljeni na
drustvenu pozornicu kao opéepriznate i neupitne zvijezde i samim time su suprotnosti obi¢nom
smrtniku/pojedincu. Odricu se svih autonomnih kvaliteta na taj naCin, pa je ponekad najgora
stvar u spektaklima svjesnost takve manipulacije uz istovremeni pristanak glumljenja ne-sebe i
manipulaciju samim sobom.

»Zvijezda“ spektakla je samo simbol drustvene podjele rada, koji tjera svoje obi¢ne radnike da
se ugledaju na rad zvijezde. Taj proces je nazvan efekt ogledala, primjerice poput fitness vjezbi
u kojima trener radi vjezbe, a mi ga vjerno pratimo u istom ritmu, istim pokretima iako mi
refleksno povlac¢enjem njegove desne ruke povlac¢imo svoju lijevu, kao u ogledalu kada pratimo
svoj odraz (Ali¢, 2009:108).

Drustvo spektakla i pretjerivanja u vrijednostima dovodi i do suprotnih efekata - sve gubi na
znacenju, sve postaje roba. Turist je kao ,,gradanin svijeta® primjerice danas samo gledatelj
onoga Sto je ustvari pretvoreno u turisticku ponudu, uniformirano, preoblikovano i samim time
postaje banalno i o¢ekivano dosadno s vremenom. Struja slika u spektaklu tako odreduje smjer
protoka informacija i zanimljivosti, odnosno netko drugi bira kojim smjerom se krece ta struja, a
ne javnost sama. Praznina otudenog Covjeka zatvorenog u gledateljski zatvor, uzivanje u
dogadajima onih pristalih na igru, uspinju¢i se na scenu spektakla na ekran (zvijezde - dio
medijske manipulacije). Prema Debordu, nase je drustvo izgradeno od tajni, nekvalitete

proizvoda koji se skrivaju iza reklame (Ali¢, 2012:112).

2.2.1 Vrste medijskog spektakla

Kategorizacije spektakla prema Kellneru (Kellner, 2012:135):
» Medijski (u uzem smislu)

Politicki

Spetkakl terora

Spektakl katastrofe

Zabavni spektakli

YV V. V VYV V

Interaktivni spektakli

Medijski spektakli su oblici u koje vijesti, informacije i dogadaji jednog doba procesiraju
medijske koroporacije, drzave i politicke grupe, inistitucije i pojedinci koji posjeduju mo¢ u

konstruiranju politicke i drustvene realnosti (Vertovsek i Tomovié, 2012:965).



U zacecima, medijski dogadaji su bili znacajni oblik u kojima su mediji i drzave konstruirale
vazne druStvene rituale koje su oslikavale postojece drustvo. Prema Kellneru spektakl
predstavljaju i politicki spektakli kao glavni drustveni konflikti: problemi rase, nacionalizma,
spola, seksualnosti, rata i sl. Obje strane u ovim konfliktima eksploatiraju spektakl. Dobar
primjer za to je primjer rata u Vijetnamu koji je imao spektakl rata s jedne i anti-ratnu kampanju
s druge strane. Prema videnju Kellnera, prvi orkestrirani medijski spektakl, u kontekstu rata bio

je Zaljevski rat, koji se nastavio u Bushovoj administraciji rata protiv terorizma.

Kellner navodi vi$e nivoa i na¢ina kategorizacije spektakla (Kellner, 2009: 98) :
> medijska kultura: dodjele Oskara, MTV nagrada, Svjetski kup, Olimpijske igre...
- cilj je velicanje vrijednosti nadmetanja i pobjede
» politicki konflikti: predizborne kampanje, TV vijesti, politi¢ki skandali
» spektakl terora
» zabavni spektakli

Dogadaji 11. rujna dobar su primjer spektakla terora, koji se u mnogome razlikuje od onih koji
spektakala koji slave ili potkrepljuju Debordov koncept ili koncept medijskog dogadaja, jer oni
predstavljaju veoma uznemirujue dogadaje koji su u rukama suprotstavljenih grupa ili
pojedinaca koji unose nove metode u ratovanje. Poput medijskog 1 potrosackog spektakla kod
Deborda, spektakl terora umanjuje individue na nivo pasivnog objekta, manipulirajuci
postoje¢im institucijama i drustvenim figurama. Ipak, spektakl terora proizvodi strah,
demoralizirajuéi mete svog napada, u isto vrijeme sluze¢i kao sredstvo manipulacije
konzervativnih grupa (poput Bushove administracije koja namece desniCarsku ideologiju),

ukidanjem drustvenih sloboda i militarizacijom drustva.

Spektakl terora, razlikuje se od spektakla katastrofe, poput uragana Katrina ili tsunamija koji je
pogodio isto¢nu Aziju. Zabavni spektakli popu Elvisa Presleya, Beatlesa, rock end rolla, hip-
hopa, Terminatora i sl. omogucuju definiranje jedne kulturne epohe. Prema Kellneru (2009:108)
postoji novi svijet interaktivnog spektakla koji stvara iluziju interakcije i kreativnosti, koji jos

viSe obmanjuje pipke naSeg drustva i tehnologije.



Danas, zahvaljujué¢i medijskim spektaklima vijesti i informacija, sami medijski spektakli postaju
difuzniji, varijabilniji, viSe nepredvidivi i takmicarski (Vertovsek i Tomovié, 2012:964). Oni su
postali glavni oblik koji definira danasnje drustvene 1 politi¢ke realnosti u vrijeme velikog broja
TV kanala i Interneta. lako mediji imaju Zelju da budu nacionalni, medijski spektakli Zele da
budu globalni. Zahvaljuju¢i onome $to je McLuhan predvidio (globalno selo), umrezavanje je
omogucilo da u isto vrijeme strepimo od sloma financijskih trzista ili eksplozije nuklearnih

elektrana na drugom kraju svijeta.

Medijske spektakle orkestriraju drzave u slucaju ratova ili politickih previranja, odnosno
kampanja, dok medijske korporacije dnevno produciraju i konstruiraju spektakle preko
najvaznijih vijesti, koje definiraju spektakl jednog ili dva dana. Medijskim korporacijama je cilj
privoliti gledaoce putem velikih pri¢a da ostanu uz program, ili njihov sajt, kako bi svu svoju

paznju usredotocili na velike dogadaje tog dana.

Spektaklom, podrazumijevam medijske konstrukcije koji izlaze iz dnevne rutine cime postaju
medijski spektakli. Ukljucuju estetsku dimenziju, cesto dramaticno povezanu s Olimpijadama

ili Oskarima. Oni su veliki drustveni dogadaji, cesto koriste obredne oblike u cilju proslavijanja
najvisSih drustvenih vrednosti... Medijski spektakli su sve vise komercijalizirani, vulgarni,

glamurozni i, tvrdim, vazna uporista politicke borbe (Kellner, 2012:138) .

Kellner navodi (2008: 261) da medijske spektakle stvaraju one (medijske) korporacije, drzave,
politi¢ke i druStvene grupe koje imaju mo¢ da stvore politicki i drustveni centar oko kojeg se
gledatelji okupljaju. Medijski spektakl za Kellnera predstavlja razli¢ite medijske sadrzaje Cija se
proizvodnja i diseminacija vrsi kroz medije masovne komunikacije. Razliku izmedu medijskih
dogadaja 1 medijskog spektakla on vidi u ¢injenici da prvi sluze samo prenosenju obrednog
sadrzaja (bez transformacije), na diskretan i predvidljiv nacin, dok su spektakli difuzni,

varijabilni, nepredvidivi i takmicarski (Kellner, 2009:154).

2.3 Drustveni aspekt masovnih medija

Masovni mediji su, moze se re¢i, otvoreni koliko i drustvo. Izvori informacija su svima
slobodni 1 pristupacni, te su 1 odraz drustva, njegove zatvorenosti ili demokratizacije. Posljedica

materijalistiCke orijentiranosti suvremenog drustva je i Cinjenica da se medijsko funkcioniranje i
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poslovanje najve¢im dijelom povodi za profitom, a sve manje etickim nacelima i djelovanjem za

dobrobit javnosti.

Iz medijskih studija ve¢ desetlje¢ima znamo da masovni mediji nikako nisu samo puki cimbenik
prijenosa informacija, nego su aktivan faktor u konstrukciji drustvene, politicke, ekonomske,
kulturne i svake druge realnosti (Hromadzi¢, 2012:63). Radi se o starom pitanju-dilemi koja
implicira postojanje jasne linije podjele izmedu zamiSljene “objektivne” realnosti na jednoj te
oblika njezinih reprezentacija, uklju¢uju¢i medijske, na drugoj strani. Na taj je problem upozorio
I Tony Bennett ustvrdivsi da mediji nisu derivati od sekundarne vaznosti koji samo pasivno
zrcale ono Sto im je servirano od strane puke zbilje, ne da bi pritom bili aktivan i integralan dio
te iste realnosti. Njegovim rije¢ima, “mediji nisu odvojeni od druStvene realnosti, pasivno
reflektiraju¢i i vracajuéi svijetu njegovu vlastitu sliku”, ve¢ upravo suprotno, “oni su dio
drustvene realnosti, doprinoseci njezinim obrisima, logici i smjernici njezina razvoja s pomocu
socijalno artikuliranog nacina putem kojeg mediji oblikuju nase percepcije” (Bennett, 1982:
286).

Americki znanstvenici Siebert, Peterson i Schramm zacetnici su teorije o medijima koja istice
kako mediji mogu biti autoritarni ili slobodarski. Uloga autoritarnih medija je podupirati vlast, a
slobodarskih sluziti pojednicu na nacin da ga brani od vlasti. DruStvena odgovornost znaci da
mediji trebaju sluZiti pojedincu i drustvu, u protivnom ljudi imaju pravo poduzeti protiv njih
odredene mjere (Malovi¢, 2005:54).

Medijski prostor je skoncentriran na izvjeStavanje o razliCitim prostorima, dogadajima,
pojavama, ali to dovodi do maskiranja i zamagljivanja strateSkih problema. Ipak, mediji nisu
samo pasivni prenositelji dogadanja, ve¢ se njima donekle i kreira trziste, grade se nove potrebe,
pospjesuje stjecanje novih navika. Medijske studije govore o klasi¢noj dihotomiji medijska
publika kao javnost — medijska publika kao trziSna kategorija (Hromadzi¢, 2010:619). Ove dvije
alternative su, svaka pojedina¢no, povezane s dva primarna medijsko-institucionalna modela,
javno-servisnim i komercijalnim. Prema prvom modelu, javni medijski sustavi, izmedu kojih se
kao paradigmatski gotovo redovito navodi primjer BBC-a, imaju informativno-edukacijsku
ulogu, te shodno tome medijskim publikama pristupaju kao gradanima i gradankama koji Zele
biti informirani, educirani, ali i zabavljani, sve u okviru nacela o njihovim demokrati¢nim

pravima i obavezama. Kao takav, ovaj model medijske publike moze biti imenovan klasi¢nim,
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ve¢ na jasnom tragu poznatih Habermasovih povijesnih analiza i transformacija koncepata

javnosti i javnog mnijenja (Hromadzi¢, 2010:619).

Na drugoj je strani aktualni, dominantni model komercijalnih medija koji, prije svega voden
financijsko-profitnim interesima vlasnika medija, sferu medijski posredovane i konstruirane
stvarnosti poima kao trzisni prostor, a u medijskim publikama primarno vidi potencijalne
potrosace ¢iju paznju zeli privu¢i marketinsko-reklamnim mehanizmima. Pritom komercijalni
medijski sustav, prema misljenju Ien Ang, na dvostruki nacin pristupa medijskoj publici kao
skupini potrosaca: tipom komercijalnih medijskih programa i putem produkata koji se
oglasavaju preko tih programa (Ang, 1991:187). 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 1 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.

Hrvatske medije (tisak, radio, televiziju, a posebice privatne televizijske kuce i internet portale)
takoder sve viSe zaokuplja komercijalizacija. U uvjetima trziSne borbe sadrzaj masovnih medija
sve se vise prilagodava potencijalnim primateljima informacije kako bi privukli njihovu paznju,
Sto dovodi do procvata komercijalizacije 1 senzacionalizma. Ocigledan je trend sve vece
zastupljenosti primarno komercijalnih oblika spektakla u medijskim sadrzajima javnih servisa
(natjecateljske Sou-emisije, kvizovi znanja, televizijske novele i sapunice... kao nezaobilazni
sadrzaji nacionalnih javnih televizijskih servisa). Time se u nizu primjera aktualnih medijskih
tekstova optocCenih aurom spektakularnosti, glamura i “selebrizma” mijeSaju javno-drustvene i
komercijalno-profitne vrijednosne varijable, teme i sadrzaji, te se naruSava matrica koja je dugo

trajala : javni medijski servisi vs. komercijalno-trzisni mediji.

2.4 Estradizacija svakodnevice

Kako bi postigli uspjeh na globalnom trzistu, korporacijama je potrebno da neprestano isti¢u
svoje brendove i to najéesce kroz medijske spektakle. Korporacije na taj nacin implementiraju
svoj logo u svakodnevicu i ¢ine ga prepoznatljivim znakom suvremene kulture. Medijska

kultura duboki je i ¢esto zanemaren izvor kulturalne pedagogije koja uci kako se ponasati, Sto

11



misliti, osjecati, Cega se bojati i ¢emu teziti (Kellner, 2009:197). Mediji postavljaju Kriterije
kako se oblaciti, ponasati , kako poimati odredene situacije, kako biti popularan i uspjeSan,

odnosno kako ne biti gubitnik.

Horkheimer i Adorno medu prvima su koji su definirali modernu kulturu — nacin na koji ¢inimo
stvari, izrazavamo dozivljaje, ukratko shvacamo i interpretiramo svijet oko nas — u direktnoj
ovisnosti 0 navodno manipulativnom utjecaju masovnih medija i njihovih vlasnika (Horkheimer
i Adorno, 1989:145). Ustolic¢ili su kriticke studije masovnih komunikacija u kojima su vidjeli
vazan instrument za reprodukciju status quoa u drustvenim odnosima 20. stoljeca.

U konacnici , medijska kultura u¢i pojedinca kako da se uklopi u vladajuéi sistem i norme,
vrijednosti 1 institucije. Posljedicno, moze se zakljuciti da je glavna uloga medijske kulture u

drustvu da odrzi vladajuéi sistem i raspored moc¢i medu korporacijama.

2.4.1 Celebrity kultura

Celebrity kultura danasnjice takoder je produkt medijske kulture i medijskih spektakla.
Estradne zvijezde predstavljaju ikone medijske kulture. Ono Sto je svakako povijesni
specifikum drustva spektakla i celebrity kulture, kako ih poimamo u suvremenom smislu tih
termina, jest nezanemariva uloga i podrSska masovnih medija u promoviranju vrijednosnih

modela koji se svrstaju pod te dvije, njima srodne odrednice (Hromadzi¢, 2012:64).

Masovni mediji 20. stoljeca, na Sto su spomenuti »frankfurtovci« i situacionisti jasno upozorili,
postat ¢e nezamjenjivim orudem ne samo za promociju, ve¢ i1 za produkciju matrice
spektakularizma i »selebrizma«. Kroz cijeli evolucijski proces medijskih tehnologija, koji je za
posljedicu imala i dosezanje sve Sire publike, zapocevsi s izumima koji sezu joS u drugu
polovicu i kraj 19. stoljeca, poput fotografije i filma, Sto je vodilo prema izumu paradigmatskog
masovnog medija, televizije, u fokus ove problematike polako ulazi (pra)stari filozofski problem
— koncept pogleda, a s njime i Siri drustveni problem masovno-medijski producirane realnosti,

mjeSavine ekshibicionizma i voajerizma.

Otprilike u isto vrijeme kada su situacionisti bili aktivni, jo§ jedan prominentan pripadnik
Frankfurtske Skole, Leo LOwenthal, piSe i objavljuje zanimljivu studiju posveéenu povijesnoj

analizi uloge 1 mjesta masovnih medija u produkciji 1 reprodukciji »slavnih« (HromadZi¢,
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2012:54). Slijede¢i Lowenthalove teze, dvadesete godine 20. stolje¢a donose zanimljiv obrat u
medijskoj percepciji i konstrukciji celebrity kulture. Lowenthal naime primjecuje da su prije tog
perioda, na stranicama popularnih americkih magazina s kraja 19. i pocetka 20. stoljeca,
dominirale tzv. »produkcijske ikone« koje su predstavljali menadzeri, bankari, rije¢ju, uspjesni
poslovni ljudi. Tre¢e desetljece prosloga stolje¢a uvodi promjenu na nacin da »produkcijske
ikone« bivaju zamijenjene tzv. »konzumeristickim ikonama« — glumcima, muzicarima,

sportasima i slicnim akterima rane popularne kulture.

Otprilike od 50-ih godina prosSloga stoljeCa u SAD-u, a desetljece kasnije i u ostatku tzv.
zapadnih drusStva, trend posvecivanja sve veceg i1 veceg medijskog prostora »slavnima« u
stalnom je porastu. »Selebritijima« se dodjeljuju pozicije »trendsettera«, osoba koje kreiraju i

utiru put novim Zivotnim stilovima i obrascima.

Za razliku od »starih ili tradicionalnih zvijezda« za koje je karakteristi¢no da iza njihova statusa
stoji neki konkretan uradak (poslovni uspjeh, osobna karijera, film, muzic¢ki uradak, sportski
rezultat itd.), potrebno je dodati kategoriju novih, suvremenih »selebritijax. Za ovaj tip
»slavnih« danasnjice, Cesto pokupljenih iz anonimne mase, tipicno je da iza svog statusa
»zvijezda« ne nude niSta, potvrduju¢i time tezu Daniela Boorstina, koja se u razli¢itim
varijacijama vec¢ frazeoloski Cesto ponavlja u literaturi na ovu temu, »slavna je ona osoba koja

je poznata zbog svoje poznatosti«, Sto evidentno cilja na znamenito predvidanje Andyja
Warhola iz Sezdesetih godina o petnaest minuta slave koja ¢e u buducénosti svima pripasti

(Hromadzic¢, 2010:626)

Ideoloske vrijednosti koje odreduju celebrity kulturu obuhvacaju definiciju »uspjeha« i
popularnosti programa u kojima se pojavljuju »selebritiji« odnosno  njihovo uspjesno
marketinsko trzenje. To su programi koji predstavljaju idealan okvir za medijsku reklamno-
oglasivacku strategiju, a likovi koji defiliraju kroz njih prolaze svojevrstan »casting«, selekciju
zadovoljavanja trzisSno-prodajnih kriterija. Dakle, kljuéni kontekst cijele price jesu reklame
unutar kojih svi protagonisti takvih programa predstavljaju tek puke statiste potopljene u
oglasivacku realnost. Pritom, kako je ve¢ refeno, osobe inkorporirane u takav, profitno
orijentiran vrijednosni sustav, ne dolaze vise nuzno samo iz domene popularne kulture, ve¢ i iz

politike, religije, znanosti itd.
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Sve to samo simbolizira izuzetnu mo¢ suvremene trziSno-marketinske kapitalistiCke industrije.
Produkcijska industrija »slavnih« podruéje je konstantne borbe razli¢itih interesa, prije svega po

pitanju profitabilne kontrole.

2.4.2 Spektakl u popularnoj kulturi

Najizrazenije 1 “najbljesStavije” obiljezje popularne kulture jest spektakl. To su sve one zvucne 1
vizualne asocijacije koje se u ljudskoj svijesti javljaju kada netko kaze “popularna kultura”, sve
ono Sto nas svakodnevno okruZuje, bljestavilo koje do nas dopire u obliku reklama, glazbenih
spotova, plakata, televizijskih programa, glamuroznih Casopisa i1 fotografija, ekskluzivnih
intervjua s poznatim osobama, restorana, mode, videoigrica, sportskih prijenosa i dogadanja,
snimaka prosvjeda, nesreca, teroristiCkih napada i ratova, Oscara, Oprah showa, Big Brothera
... (Laba$ i Mihovilovi¢, 2011:96). Spektakl se zasniva na vizualnoj reprezentaciji te stoga
mozemo govoriti 0 medijskom spektaklu — gotovo svi danaSnji vizualni identiteti prenose se
preko medija, bilo da je rije¢ o internetu ili plakatu. U stvaranju fikcije i spektakla te odmicanju
od realnosti slika ima najve¢u moc¢ utjecaja. Namecuci svoja znaCenja, ona smanjuje moc
imaginacije te kritickoga promisljanja. Pasivnim konzumiranjem spektakla covjek se postupno
odmice od kreativnosti 1 aktivnosti u vlastitom, realnom zivotu. “Pod utjecajem kulture
multimedijske slike, zavodljivi spektakli fasciniraju pripadnike medijskog i potrosackog drustva,
uvlace ih u semiotiku novog svijeta zabave, informacije i potroSnje, koja uvelike utjeCe na
misljenje 1 djelovanje” (Kellner, 2008:172). Medijski spektakl tako odgaja druStvo postavljajuci

temeljne drustvene vrijednosti, tezec¢i stalnom senzacionalizmu i tabloidizaciji.

Spektakl Cesto stvara iluzije, a njegovo bljestavilo prikriva ispraznost i lazne idole. Zabava i
spektakl provlade se kroz gotovo sva podrucja ljudske djelatnosti — politiku (tu¢njave u
parlamentu, preljubi politiara), ekonomiju (prodavanje sredstava i usluga za zabavu), drustvena
pitanja i aktivizam (Live Aid), razli¢ite oblike kulture (kulturna zbivanja kao glamurozni

drustveni dogadaji), medije, glazbu, sportska dogadanja (Svjetsko nogometno prvenstvo),
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modnu industriju neodvojivu od poznatih i slavnih osoba, ¢ak i kroz meduljudske odnose (kada

prestaje zabava, prestaje i odnos).
Kako se spektakularni sadrzaji svakodnevno umnozavaju te svaki zeli biti zamije¢en, popularna

kultura rada sve ekstravagantnije i spektakularnije izriCaje. Upravo zbog toga Cesto se optuzuje

da je pretjerana, kicasta, vulgarna i povrsna.
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3. MEDIJSKI PRIKAZI GLAZBENOG | SCENSKOG SPEKTAKLA
PORIN 2015.

3.1 Glazbeni i scenski spektakl Porin

Porin je glazbena nagrada koju su utemeljili HDS — Hrvatsko drustvo skladatelja, HRT -
Hrvatska radio-televizija i HGU- Hrvatska glazbena unija 1994. godine. Kategorije, glazbena
podrucja, postupak prijavljivanja, glasovanja i objavljivanja dobitnika Glazbene nagrade "Porin"

uredeni su Pravilnikom glazbene nagrade Porin.

Prema ¢lanku 2. navedenog pravilnika, za "Porin" glasuje stru¢no biracko tijelo, potvrdeno od
Upravnog odbora Porina, koje se pri ocjenjivanju ravna umjetni¢kim i produkcijskim
standardima, a nekomercijalnim uspjehom snimaka, odnosno glazbenih izdanja

(http://www.porin.org/content/pravilnik-glazbene-nagrade-porin-2015).

Upravni odbor (UO) Porina svake godine u pozivu za prijavu snimki/izdanja definira broj,
naziv 1 opis kategorija. Konac¢ni broj, naziv i opis kategorija, koje se upucuju birackom tijelu,

utvrduje upravni odbor Porina na osnovi pristiglih prijava.

Brojenje, odnosno verifikaciju rezultata glasovanja za nominacije i dobitnike nagrada obavlja

odvjetnicki ured, odnosno ured javnog biljeznika, odreden odlukom upravnog odbora Porina.

......

glasova. Rezultati glasovanja 1. i 2. kruga su tajna do proglasenja nominiranih, odnosno
dobitnika nagrade. Nadzor nad provodenjem odredbi iz ovoga ¢lanka obavlja tajnik Porina, a po

potrebi i upravnog odbora Porina.

Zvucni 1 vizualni identitet ,,Porina“ utvrduje upravni odbor Porina, kao i datum i mjesto

odrzavanja zavrsne dodjele nagrada Porin.

Porin je nagrada struke, a namijenjena je glazbenicima, ali naravno — i njihovoj publici, dakle
javnosti. Porin okuplja vise glazbenih vrsta na jednom mjestu, i predstavlja javnosti ono Ssto

struka smatra najboljim u protekloj godini, ukljuc¢ujuci pretezito estradna lica.
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3.1.1 Utjecaj na drustvo

Tijekom godina Porin je postao najveca, ali gotovo i jedina glazbena manifestacija tog tipa u
Hrvatskoj. Broj prijava za sudjelovanje nagrade raste iz godine u godinu ¢ime Porin veé
tradicionalno opstaje kao sredi$nji dogadaj hrvatske estradne glazbene scene.

Ideja je Porina da novi glazbeni uratci budu na jednom mjestu i da mijerilo dodjeljivanja
nagrade budu umjetnicki standardi i vrijednost glazbenog djela, a ne njegov komercijalni doseg.
Iz tog razloga za nagradu Porin glasa struka, pa bi temeljno mjerila za osvajanje nagrade trebala
biti kvaliteta. Posljedi¢no, osvajanje Porina u nekim krugovima postane prihvaceno mjerilo
vrijednosti i aktualnosti samog izvodaca, a sama manifestacija je popracen televizijski glazbeni

dogadaj.

3.2 Medijski prikaz

3.2.1 Metodologija analize medijskih sadrzaja

Masovni mediji vazan su instrument informiranja Sirokog auditorija te istovremeno i okvir
javnog i privatnog mnijenja, a znanstveno opisivanje i procjenjivanje medijskog djelovanja za
trendovima pripovjedackog smjera itekako je potrebno u medijima. Za analizu medijskog
prikaza glazbeno-scenskog spektakla Porin odabrani su Internet portali kao pristupaéni izvori

koji sadrze neposredne i pouzdane podatke.

Alfred R. Lindesmith razvio je 1931. godine metodologiju koja ja postala poznata kao tehnika
analize sadrzaja koja omogucuje ukljucivanje velikih koli¢ina informacija i identificiranje
njihovih karakteristika. Kako bi se rezultati istrazivanja mogli suvislo interpretirati , informacije
moraju biti kategoricki analizirane. U analizi medijskih prikaza, analiza sadrzaja predstavlja
bitan alat. Ole Holsti (1969:123) napravio je grupu 15 primjena analize sadrZaja u tri osnovne
kategorije:

» napraviti zakljucke o prethodnicima komunikacije

» opisati i napraviti zakljuCke o karakteristikama komunikacije

» napraviti zakljucke o u¢incima komunikacije
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Klaus Krippendorff (1980:181) iznio je Sest pitanja na koje treba obratiti paznju u koristenju
analize sadrzaja:

1. Koji podaci su analizirani?

2. Kako su podaci definirani?

3. Koji je uzorak populacije iz koje su oni izvuceni?

4. Koje su granice analize?

5. Koji je cilj zakljucka?

6. U kojem kontekstu su analizirani podaci?

Analiza sadrzaja moze biti kvalitativna i kvantitativha, a u ovom radu ona je prvenstveno
kvalitativna. Analiziraju se obiljezja sadrzaja (“5to?” i “kako?”). U manjoj mjeri koristena je i
kvantitativna — frekvencijska analiza sadrzaja, jer je osim utvrdivanja nazocnosti i obiljeZja

nekog sadrzaja, kvantitativno iskazana i njegova frekvencija.

Analiza medijskog diskursa

Razli¢iti pristupi i metode analize medijskog diskursa pokrivaju neka od glavnih analitickih
podrugja, Cesto se fokusirajuci na sljedece primarne teme: narativni ili sociolingvisti¢ki elementi
koji se oblikuju unutar medijskog diskursa (“govor vijesti”); implikacije koje nastaju zbog
duljine intervjua ili reportaza; oblikovanje moci, propagande i ideologije u sklopu pojedinog
tiska; utjecaja medija u polarizaciji socijalne neravnoteze i nejednakosti pojedinih marginalnih
skupina i sl. (Halmi et al, 2004: 44) .

Socijalno-konstruktivisticka teorija, posebice onaj dio koji je pod utjecajem poststrukturalizma,
Cesto tezi (bilo namjerno ili po inerciji) prihvatiti relativisticko stajaliSte prema kojem se ne
moze tragati za istinom (objektivno$cu), nego se moraju priznati mnogobrojne alternativne
konstrukcije dogadaja u medijima. Mnogi socijalnokonstruktivisticki usmjereni istrazivaci
vjeruju da cilj istrazivanja nije viSe otkriti ¢injenice, nego nesto sasvim drugo. Cilj postaje
politicki i pragmatian; to nije traganje za istinom nego za bilo kakvom Kkoristi koju
istrazivacevo “Citanje” fenomena moze imati u ostvarivanju promjena u odnosu na ljude kojima
su te promjene potrebne. IstraZivanje tako postaje “akcijsko istrazivanje”, dakle, ono koje za cilj

ima promjenu i intervenciju to jest socijalnu aktivnost (Halmi et al, 2004: 44). Taj pristup ima
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vrijednost kad je rije¢ o novom modelu medijskih istrazivanja i o utvrdivanju novih nacina
razumijevanja medijskih fenomena.

Kontekst medija stvara jedinstveni oblik jezika i govora koji obogacuje nase razumijevanje
jezika 1 govora. Pri tome su narativna struktura i jezi¢ni stil dva stvaralacka podrucja analize

koji stvaraju jedinstvene rezultate kad se medijski podaci po¢inju podrobno analizirati.

Za potrebe ovog rada provedeni su postupci:

a) Sakupljanje podataka iz postojecih izvora, odnosno, sakupljanje ¢lanaka sa internet portala

b) Analiza podataka i to grupiranjem prema odredenim kategorijama radi ¢ega su kreirani
graficki prikazi na temelju podataka izvucenih iz originalnih tekstova

c) Analiza diskursa

d) Objasnjenje i prezentacija rezultata istraZivanja.

3.2.2 Definiranje istrazivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi kako je u medijima, toCnije internetskim portalima prikazan
glazbeno-scenski spektakl Porin. Istraziva¢ko pitanje o diskursima medija na temu glazbeno-
scenskog spektakla Porin formirano je s obzirom na nacin na koji su mediji odnosno internet
portali prikazali glazbeno scenski spektakli Porin. Istrazivanje je obuhvatilo utvrdivanje
frekvencije pojavljivanja internetskih sadrzaja vezanih uz Porin, te analizu sadrzaja povezanog

sa odrzavanjem Porina kao i analizu diskursa.

Period koji istrazivanje obuhvaca je 16. veljate 2015. do 08. ozujka 2015. Navedeni period
obuhvaca vrijeme proteklo od prvih medijskih najava Porina do nekoliko dana nakon odrZavanja
Porina. Jedinicu analize predstavlja medijski sadrzaj povezan sa temom Porina, pod Cime se
podrazumijeva sadrzajna cjelina koja moze obuhvacati naslov, podnaslove, slikovne dodatke i
ostale medijske dijelove. Metoda koriStena za analizu je analiza sadrZzaja medija te analiza

diskursa. Analiza sadrzaja provedena je na temelju kategorija, odnosno obiljezja.

Tekstovi su analizirani s obzirom na:

1. Novinarsku formu — je li sadrZaj objavljen u obliku vijesti, komentara, intervjua, izvjestaja ili

neceg treceg.
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2. Autor — analiza se autor sadrzaja. Da li je to novinar redakcije potpisan inicijalima ili punim
imenom / Agencija potpisana nazivom agencije / Da li je sadrzaj prenesen iz drugog medija
(trebalo bi biti jasno naznaceno da je sadrzaj prenesen, dijelom ili u cjelini) / Kolumna (gost
komentator, razni autori koji ne rade u redakciji) / Komentari Citatelja, odnosno gradana /
Nepotpisano (svaki sadrzaj za koji nije naveden autor).

3. Broj izvora — iznosi se podatak koliko je izvora navedeno u analiziranom sadrzaju. lzvor je
direktno ili indirektno naglasavanje u novinarskoj formi tko je dao podatak (intervju) .

4. Podru¢je — podatak koji se odnosi na razliCite kategorije nagrade Porin, kriterije i uvjete
dodjeljivanja nagrade i sl.

5. Sadrzaj priloga — podatak je li sadrzaj pozitivno, negativno ili neutralno orijentiran.

Sadrzaj priloga procjenjuje se na osnovu konteksta, odnosno opéeprihvacenog drustvenog
odnosa prema drustvenoj realnosti. Primjer pozitivnog sadrZaja je isticanje kvalitete glazbenog
ili scenskog izrazaja odredenog izvodaCa, negativan sadrzaj je da su prikazani negativni
komentari na odredene izvodace ili organizaciju spektakla, dok je neutralan sadrzaj objava
popisa autora ili izvodaca koji sudjeluju na Porinu.

6. Mjesto (poloZaj) objavljenog sadrZaja — u slu¢aju internetskih portala rije¢ je o kategorijama

(kategorija vijesti, kategorija Hrvatska...).

7. Veli¢ina medijskog sadrzaja (povrsina) — Prostor koji medijski objavljeni sadrzaj zauzima

8. Vrijeme objave sadrZaja - u odnosu na odrZavanje Porina

9. Analiza stila: a) stil jezika, b) naslovi, c) stilske figure

3.2.3 Istrazivacko pitanje

Kroz studiju medijskog sadrZzaja na temu glazbeno scenskog spektakla Porin 2015. na internet
portalima u periodu od 16. velja¢e 2015. do 8. ozujka 2015. , u kojoj su kao glavne metode
koriStene analiza sadrzaja i analiza medijskog diskursa, ovim se radom Zzeli utvrditi kako je
medijski portretiran glazbeno scenski spektakl Porin. U tom smislu Zeli se takoder utvrditi u
¢emu je prema medijima vrijednost i znacaj ove manifestacije. Takoder ¢e se utvrditi koje osobe
1 s kakvim profesionalnim kompetencijama dobivaju medijski prostor u tumacenju ovog
konkretnog slucaja te postoji li pravilnost u medijskoj prezentaciji na temelju koje

se moze izraditi tipologija izvjeStavanja o navedenom spektaklu. U kona¢nici, cilj je utvrditi jesu

li u medijskoj prezentaciji prikazani neki vazni aspekti vezani uz glazbeno-kulturne vrijednosti.
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3.2.4 Uzorak

Uzorak na kojem ¢e se provesti analiza medijskog sadrzaja su ¢lanci vezani uz odrzavanje
Porina u 2015. godini. u razdoblju od 16. veljace 2015. do 08. ozujka 2015. godine. Radi se o
internet portalima s najve¢om posjecenoscu na nacionalnoj razini.

Analizirani su sljede¢i portali: dnevnik.hr, vec¢ernji.hr, ziher.hr, tportal.hr, slobodnadalmacija.hr,
dalmatinskiportal.hr, jutarnji.hr, net.hr, index.hr, narodnilist.hr, dnevno.hr.

U tom razdoblju na navedenim portalima objavljena su ukupno 28 c¢lanaka, teme dana,

specijalna izvjeStaja i reportaZe.

3.2.5 Rezultati analize i rasprava

Analiza rezultata ima prije svega za cilj odgovoriti na sljedeca pitanja:

» $§to dobiveni nalazi znace

» §to oni govore o prirodi ovakvih glazbeno- scenskih dogadanja.
Iako su mediji kroz kognitivni scenarij koji su konstruirali imali za cilj prikazati dogadaj, ipak, s
druge pak strane, mediji na¢inom prikazivanja nastoje utjecati i oblikovati stav i miSljenje

publike.

Analizom medijskih sadrzaja Internet portala medu kojima su i internet portali vode¢ih dnevnih
novina u Hrvatskoj (jutarnji.hr, vecernji.hr, slobodnadalmacija.hr) u periodu od 16. veljace
2015. do 8. ozujka 2015. ukupno je obuhvaceno i analizirano 28 medijskih objava. Od toga, na
internetskim portalima dnevnih novina zabiljezeno je 19 objava $to ¢ini 67,8% medijskih objava
povezanih uz postavljenu metodologiju istrazivanja. Objave na ostalim internetskim portalima
¢ine 32,2% Sto predstavlja 9 medijskih objava. Najveci broj medijskih objava registriran je na
internet portalu vecernji.hr, ukupno cak 5 objava Sto predstavlja vise 17,8% ukupno
registriranih objava. Najmanji broj medijskih objava portala dnevnih novina objavljeno je na
portalu jutarnji.hr — ukupno 2 objave.
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Graf 1. Pregled sadrZaja portala dnevnih novina

Graf 2. Broj objava na internetskim portalima

@Vecernji.hr

@Jutarnji.hr

OOstali portali
dnevnih novina

@Ukupan broj
objava

@Objave portala
dnevnih novina

OOstale objave
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Novinarska forma

Prva kategorija u metodologiji istrazivanja je oblik novinarske forme u kojem je sadrzaj

pisan, odnosno objavljen. Kroz navedeni period istrazivanja, forme koje su se pojavljivale
bile su (prema Sili¢, 2006:77-81):

izvjestaj; osnova izvjestaja je dogadaj o kojem se javnost informira. Izvjestaj ovisi
o vaznosti i dinamici samog dogadaja. Uz vijest, izvjestaj je najceS¢a novinarska
forma u dnevnim medijima. Postoje razli¢ite definicije izvjeStaja koji se Cesto
promatra kao proSirena vijest. lzvjesStaj je iscrpniji od vijesti, iscrpnije govori o
tome kako 1 zasSto se neSto dogodilo, pripovijeda tijek nekog dogadaja. Za razliku
od vijesti, izvjeStaj donosi i malo subjektivnosti — autorovu vjestinu i dinamiku
pripovijedanja i opisivanja, te njegov izbor navedenih ¢injenica. Izvjestaj moze biti
napisan kao kronoloski tijek zbivanja, a moze i istakuti jednu ili viSe Cinjenica i

detaljnije ih objasniti.

komentar; komentar je zajedni¢ko ime za niz analitickih i angaziraih Zanrova kojima
novinarstvo ostvaruje svoju najvisu izrazajnu vrijednost. Osnovni zna¢aj komentara je
tumacenje, objasnjavanje onoga $to se povrSinski ne vidi. Za komentar je bitna
argumentacija i snazan jezik. Smatra se najsloZzenijom novinarskom formom i uvijek

ima, bilo pozitivan bilo negativan, uvjeravalacki karakter.

crtica; crtica je kratka autorska forma, gotovo isklju¢ivo namijenjena novinama. Kod
crtice je najvazniji izbor teme, a naj¢e$ce teme crtica su svakodnevni dogadaji koji

imaju dalekoseZni utjecaj na Zivot pojedinca i drustva.

osvrt: kod osvrta nuzna je prisutnost nekog detalja na koji ¢e se autor osvrnuti — Koji
¢e dobiti nesto vise prostora (reCenica) i nesto vise detalja. Vazno je naglasiti kako se
u osvrtu iznose vlastiti stavovi autora, osobna ocjena i osobni komentar. Osnovna
karakteristika osvrta je da predstavlja novinarsku formu koja je prelazni zanr izmedu
deskriptivnog 1 analitickog novinarstva. Za razliku od Cistog dogadaja, osvrt sadrzi

subjektivni stav novinara.
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NajceSc¢a novinarska forma na internet portalima bila je crtica s 18 objava (64,28%). Prate
ju izvjestaj sa 5 objava (17,85%), te komentar sa tri objave (10,71%) i osvrt s dvije objave
(7,14%). Od ukupno 28 medijskih objava, njih 18 je objavljeno pod kategorijom vijesti
(64,28%). Ostalo je objavljeno pod kategorijom Hrvatska (35,72%).

Graf 3. Ukupan pregled novinarske forme

Ocrtica
Bizvjestaj
Okomentar

Oosvrt
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Autor sadrzaja

Od ukupno 28 objavljenih sadrZaja na internetskim portalima, ¢ak 67,5%, odnosno 19 objava
bilo je potpisano punim imenom novinara. U pet slucajeva, autor sadrzaja je potpisan
svojim inicijalima, a u 4 slucajeva tekstovi nisu potpisani. Od autora koji su potpisani punim

imenom, dvije novinarke su objavile po dva sadrzZaja.

Graf 4. Pregled autora sadrzaja

Opotpisani autori

@potpisano
inicijalima

Onepotpisano

Objavljeni sadrzaji na vecernji.hr , jutarnji.hr 1 tportal.hr redom donose puno ime autora, dok
dnevnik.hr, slobodnadalmacija.hr i nethr objavljuju sadrzaje bez potpisa autora. Autori

sadrzaja objavljenih na ostalim analiziranim portalima potpisani su inicijalima.

Sveukupno u kategoriji autora sadrzaja vecina medijskih objava bila je potpisane Sto je
temelj povjerenja kod publike i citatelja. Publika nepotpisan ¢lanak moze protumaciti kao
da autor tog istog sadrZaja ne stoji iza napisanog te takoder i posumnjati u autenti¢nost

¢lanaka, odnosno da li su ¢lanci kopirani.

Broj izvora

Broj izvora je protumacen kao svako direktno ili indirektno naglasavanje onoga tko je dao
podatak. Pa tako to moze biti sugovornik ili odredeni navedeni izvor preuzimanja
sadrzaja. Ve¢i broj izvora ujedno predstavlja i bolju vjerodostojnost objavljenog sadrzaja.
Broj izvora varira od izdavaca pa sve do medija. Odlika profesionalnog novinarstva je

koriStenje viSe izvora u procesu prenoSenja informacija prema javnosti. Medutim,
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analizom se doSlo do zakljucka kako se novinari i mediji uglavhom oslanjaju na jedan
izvor ili niti jedan, odnosno samo na vlastite informacije. Vecina medijskih objava pisana je
u obliku ¢lanka gdje su najéeSce u sadrzaju navedeni jedan ili niti jedan izvor. Kako raste
broj izvora tako se smanjuje broj objavljenih sadrzaja. Tako se ¢lanci sa pet, Sest ili viSe
izvora jako rijetko pronalaze (u ovom provedenom analiziranju samo dva sadrZaja imaju

navedeni broj izvora).

Graf 5. Brojcani prikaz broja izvora po medijskom sadrZaju
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Podrucéje

Medijski sadrZaj cije su se teme odnosile na medijsko-glazbeni spektakl Porin procjenjivane
su prema sadrzaju. SadrZaj je tako podijeljen na izvjeStavanje o pobjednicima pojedinih
kategorija, opisivanje samog spektakla, kriticki osvrt i komentare estradnih zvijezda. Sukladno
tome, najcesce su Clanci sadrzavali informacije o pobjednicima odredenih kategorija nagrade

Porin (67,85%), te o prisutnim estradnim zvijezdama (17,85%).

Graf 6. Ukupni pregled podrucja objavljenog sadrzaja
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DizvjeStavanje o
pobjednicima
Bopis spektakla

Okriticki osvrt

Oestradne zvijezde

Sadrzaj priloga

Kategorija analize sadrzaja je kategorija koja govori je li sadrZzaj pozitivno, negativno ili
neutralno orijentiran. Svi tekstovi koji su imali cilj da obavijest publiku/¢itatelja o nekom
uspjehu ili odlicnom radu ocijenjeni su kao pozitivno orijentirani. Suprotno tome dolaze
negativno orijentirani ¢lanci, dok neutralno orijentirani sadrzaj predstavljaju ¢lanci koji

govore o temama poput proglasenih pobjednika glazbene nagrade Porin.

Od ukupno analiziranih 28 sadrzaja, zabiljezeno je 16 pozitivno orijentirana, 4 negativno

orijentiranih i 8 neutralno orijentiranih.

Graf 7. Prikaz pozitivno, negativno i neutralno orijentiranih medijskih objava

Opozitivhe
objave

Bnegativne
objave

Oneutralne
objave

Veli¢ina (povrsina) objavljenog sadrzaja

Kategorija veli¢ina objavljenog medijskog sadrzaja predstavlja omjer visine i Sirine prostora
kojeg sadrzaj zauzima, odnosno bolje re¢eno njegova povrSina. Radi lakSeg kategoriziranja
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dobivenih rezultata, vrijednost povrsSine pojedinih sadrzaja podijeljena je u pet kategorija:

o < 50cm2 (manje od 50cm2)

e izmedu SOcm2 i 150(:m2

. 2 . 2
e izmedu 150cm~ 1500cm
e izmedu 500cm2 i 10000m2

e >1000 cm? (vie od 1000cm?)

Vecina medijskog sadrzaja objavljenog na portalima ulazi u kategoriju manje povrSine posto
je kod analize u obzir uzimana povrSina najave c¢lanka a ne povrsSina detaljne objave. Od

2.

ukupno 28 analiziranog sadrzaja svi ulaze u kategoriju veli¢ine < 50cm“* Medijski sadrzaj i

samo naslovi upotpunjeni su mnogim fotografijama dodjele nagrada i estradnih zvijezdi.

Analiza ove kategorije potvrduje ¢injenicu da se pri medijskom prikazu glazbeno-scenskog
spektakla Porin upotrebom fotografija naglasak stavlja na estradne zvijezde, njihov imidz i
medusobne odnose, dok se o proglasenim pobjednicima, kvaliteti prijavljenih uradaka,
profesionalnim postignu¢ima prijavljenih kandidata i stru¢nosti Zirija, te kriterijima proglasenja

pobjednika pridaje manji znacaj.

Graf 8. Prikaz omjera teksta i fotografije unutar medijskih objava

ofotografije
previadavaju
nad tekstom

@podjednaki udio
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fotografija

Otekst prevliadava
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Mijesto (poloZaj) objave sadrzaja

Medijski sadrzaj objavljen na Internet portalu kategoriziran je prema sekcijama za
novosti. Kada je rije¢ o sadrzaju objavljenom na portalima, analizom je podijeljen u par
sekcija: pocetna stranica, kategorija (1. stranica), kategorija (2. stranica) i ostalo. U
sekciju ,,pocetna stranica“ ulazi svaki sadrzaj koji je objavljen na pocetnoj stranici
portala. U sekcije ,kategorija (1.stranica)” i ,kategorija (2. stranica)®* ulazi sav sadrzaj
koji je objavljen u nekoj potkategoriji, poput potkategorije ,Hrvatska“ ili ,,Vijesti“ na
prvoj, odnosno na drugoj stranici. U sekciju ,,ostalo* ulazi sav sadrZaj koji ne zadovoljava
uvjete za preostale tri sekcije.

Analizom je zaklju¢eno kako se viSe od polovice (60,71%) objavljenog sadrzaja nalazi
na pocetnoj stranici portala, (28,57%) sadrZzaja se nalazi na prvoj ili drugoj stranici
potkategorija, dok je jako mali broj sadrZaja (tri medijska sadrzaja = 10,71%) svoje
mjesto pronasao na nekoj drugoj poziciji na portalu, u ovom slu¢aju konkretno na trecoj
stranici potkategorija. Sadrzaj se u danasnje vrijeme na Internet portalima generira
prema njihovoj informacijskoj vaznosti. Oni nemaju predodredenu poziciju kao sadrzaj
objavljen u tiskanom izdanju.

Sadrzaj na Internetu je kratkog vijeka i njegova prolaznost je brza. Svaki novi sadrzaj
»gura“ do tada objavljen sadrzaj prema dolje jedino ako u suprotnome urednik ne

odlugi postaviti odredeni sadrzaj na fiksnu poziciju.

Graf 9. Polozaj objave sadrzaja

Opocetna stranica

@1.ili 2. stranica
potkategorije

Dostale pozicije
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Vrijeme objave sadrzaja

Kod sadrZaja objavljenog na portalu postoji vrijeme objave dok to nije sluc¢aj u tiskanim
izdanjima. Kategorija je podijeljena na dva dijela, sadrzaj objavljen u vremenskom
periodu od 06:00h do 13:00h i u periodu od 13:00h do 21:00h. Posto se i sama analiza
cijelog istrazivanja sadrZaja na portalima provodila dva puta dnevno, prihvatljivo je da se

naprave i takvi intervali za pregled analiziranog sadrzaja .

Graf 10. Vrijeme objave medijskog sadrZaja

06.00-13.00
813.00-21.00

Analizom sadrzaja objavljenog na portalima doslo se do zaklju¢ka kako se ipak vecina
sadrZaja objavi u jutarnjem terminu, odnosno u periodu od 06:00h do 13:00h. Od 28

objava, 19 ih je bilo objavljeno u navedenom periodu.

Analiza medijskog diskursa

U op¢im rjecnicima pod pojmom diskurs najéesce stoje odrednice kao Sto su razgovor, govor,
rasprava, ras¢lanjivanje, zatim nacin i stil izlaganja s obzirom na temu ili podrucje djelatnosti
u kojem se ostvaruje. Ta dva nacina interpretacije diskursa (Klai¢, 1986 1 Hrvatski

enciklopedijski rje¢nik, 2004) govore o dvije njegove dimenzije; konkretnoj, koja se odnosi
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na to¢no odredeni razgovor, govor ili raspravu te poopcenoj, koja se odnosi na razgovor
tipi¢an s obzirom na temu ili podrucje djelatnosti. Bez razmiSljanja o lingvistici ili teoriji
diskursa, u svakodnevnom razgovoru ¢emo re¢i da u medijima i medu politicarima postoji
diskurs o Europskoj Uniji ili da u globaliziliranom svijetu postoji diskurs multikulturalizma,
ali 1 da se nakon napada 11. rujna 2001. pojavio odredeni diskurs o terorizmu.

Problem s kojim se susre¢emo kada zelimo definirati diskurs nesto je poput zaCaranog
kruga. Ako se iSta zamjera teoriji diskursa i znanostima koje se bave proucavanjem
diskursa, onda je to da je sam termin diskurs presirok, nedovoljno precizno definiran, da se
njime previse razbacuju teoreticari raznih disciplina te da ga se uzima ,,zdravo za gotovo*

jer se gotovo nitko ne Zeli upustati u njegovo definiranje.

Definiranje samo po sebi podrazumijeva pozitivizam, formalizam i svrstavanje u okvire —
metode svojstvenim prirodnim znanostima. Diskurs je drustveni fenomen i kao takav je
fluidan pa na njemu kvantitativni mjerni instrument naprosto ne funkcionira. Diskurs je
jedan od onih fenomena ¢iju kompleksnost tesko da moze obuhvatiti jedna ili nekoliko
definicija, a brojne se discipline zapravo u svojoj ukupnosti bave proucavanjem i
definiranjem toga pojma. S druge strane, to je termin na koji izrazito ¢esto nailazimo u
drustvenim i1 humanistickim znanostima, ali 1 u svakodnevnom razgovoru i medijima. Ono
Sto dodatno komplicira stvar jest da razliCite znanosti 1 teorijske discipline razli¢ito
shvacaju, upotrebljavaju i tumace pojam diskursa. Ono $to je diskurs za lingvistiku, ne
mora biti isto onome Sto diskursom smatra psihologija, teorija knjizevnosti, sociologija ili

pak feministicka i queer teorija.

Analiza diskursa je multidisciplinarno podrucje istrazivanja koje se bavi opisom i analizom
diskursa, tj. jezika u upotrebi, jezi¢nim odlikama govora i teksta kao njegovih glavnih
oblika te drustvenim i kulturnim ¢imbenicima koji utjecu na njihovo razumijevanje. Kao
takvoj predmet istrazivanja su joj nacini i funkcije koriStenja jezi¢nih elemenata u
kontekstu u svrhu postizanja razli¢itih interakcijskih, drustvenih, politickih i kulturnih
ciljeva, pri govornoj interakciji i u pisanim tekstovima.

Analiza diskursa naziv je za razliite pristupe u proucavanju teksta ili nekoga drugog
empirijskog materijala. Strogo govoreci ne postoji jedna jedinstvena “analiza rasprave”, nego

mnogo razlicitih stilova analize koji se zovu jednim imenom. Zajedni¢ko svim tim analizama
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jest da odbacuju realno shvacanje da je jezik samo jednostavno, neutralno sredstvo
odrazavanja ili opisivanja rije¢i, nego je analiza rasprave jedna od glavnih znacajki za
konstrukciju socijalne zbilje. Diskurzivna analiza uobicajen je alat istraZivanja u drustvenim
znanostima. Zapravo, radi se o setu pristupa prouc¢avanja teksta ili nekog drugog empirijskog
materijala, a razvila se iz razli¢itih teoretskih tradicija i disciplinarnih podru¢ja (Halmi et al,

2004:39).

U razvoju metodologije proucavanja, ali i promiSljanja o diskursima, razvija se pristup
kriticne diskurzivne analize (Blommaert, 2005; van Dijk, 1993a; 1993b; Wodak, 2013). Ona
zeli promisljati iza struktura koje stvaraju diskurse, strategija, i drugih ,,znacajki teksta,
govora, verbalne interakcije ili komunikacijskih dogadaja koje imaju ulogu u njihovoj
reprodukciji* (van Dijk, 1993: 87). Uloga diskursa u (re)produkciji pitanje je dominacije. U
tom kontekstu, odnos stvaranja diskursa o vrijednosti glazbeno-scenskog spektakla Porin za

Siru javnost odnosno pojedinca takoder se moze smatrati pitanjem dominacije.

Glazbeno-scenski spektakl Porin raden je senzacionalistiCkim audiovizualnim vokabularom
(specijalni efekti, svjetlosne interakcije, obecanje najboljeg od najboljih). Emitira se u
atraktivnom vecernjem terminu vikendom kada je najveca gledanost, a reklamira (‘prodaje’)
ideju glazbene kvalitete na emocionalnoj/afektivnoj ravni koriste¢i anonimne medijske
poruke. Internet portali izvjeStavali su o Porinu koriste¢i mnoge fotografije i
senzacionalisticke naslove, na taj nacin pridajuéi veliku vaznost nominiranim glazbenicima
koji ¢ine dobar primjer nacionalnih estradnih zvijezda. Na Porinu su predstavljeni samo
glazbenici koji po misljenju Zirija predstavljaju najbolje od nacionalne glazbene scene, Sto
podrazumijeva selekciju odnosno utjecanje na oblikovanje javnog mijenja o kvaliteti i
nekvaliteti nominiranih i nenominiranih izvodaca. Medijski sadrzaj kojim je popracen
glazbeno-scenski spektakl Porin podjednake je strukture u analiziranim primjerima i, u
najve¢em broju slucajeva, zapocinje senzacionalistickim naslovom nakon kojeg slijedi

izvjeStavanje o pobjednicima unutar pojedinih kategorija.

Pojedini tekstovi sadrze i1 kriti¢ki osvrt, no vecina tekstova zadrzava se na izvjeStavanju o

pobjednicima kao i komentarima vezanim uz estradne zvijezde — njihovo drustvo i
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nacin prezentacije (odjeca, nastup i sl.). Vecina tekstova ne sadrzi dijalog, ve¢ samo

komentare proglaSenih pobjednika. Analizirani tekstovi na internetskim portalima nastoje

prikazati veli¢inu i vaznost Porina kao glazbene manifestacije od nacionalne vrijednosti i kao

kriterija kvalitete glazbenih uradaka.

Stil jezika

Analizirani tekstovi primjer su publicistickog stila u kojem je novinar posrednik izmedu
aktualnog zbivanja i Citatelja, ¢ime oblikuje miSljenje i stav Citatelja prema obradivanoj
temi.

Publicisticki stil raznovrstan je i neujednacen, prilagoden je Sirem krugu Citatelja, a njegove
odlike su jasnost, neposrednost i jednostavnost (Mladenov, 1980:21). Zada¢a mu je da
izvjeStava o suvremenim zbivanjima, da Siri u¢enja o drustvu, kulturi, politici, vjeri i dr., da
radi na pridobivanju ljudi za kakvu djelatnost, da prosvjeuje i poucava, da odgaja i
zabavlja (Sili¢, 2006:79). Takva njegova djelatnost trazi upotrebu neutralnih (stilski
nemarkiranih, neobiljezenih) i upotrebu ekspresivnih (stilski markiranih, obiljezenih)

jezi¢nih sredstava (ibid. 77).

Prema Sili¢u (2006:36) publicisticki stil dijeli se na:

» Opci
Op¢i publicisticki stil oslanja se prvenstveno na informaciju iz odredene oblasti koju
predstavlja specificnom upotrebom jezika u kojoj ima emocionalnih, politickih,

ideoloskih, ljudskih elemenata kazivanja (Mladenov, 1980: 22).
» Struéni
Struc¢ni publicisticki stil obuhvaéa teme vezane za usko podru¢je neke struke i

predstavlja ih na jednostavan nacin razumljiv Siroj javnosti.

» Kolumni (knjizevno-umjetnicki)
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Knjizevno novinarstvo koje se definira kao ,,grani¢no podrucje izmedu knjizevnosti i
novinarstva“(Sili¢, 2006:37). Knjizevne su teme obradene tako da budu primjerene

novinarstvu.

Obzirom da analizirani tekstovi pripadaju kategoriji informativnog i populizatorskog zanra,
karakteriziraju ih neutralna jezi¢na sredstva. Vecina analiziranih tekstova napisana je u
obliku komentara (64,28 %), a ostatak u obliku intervjua (21,43%) i izvjesca (14,29%). U

obliku kronologije nije napisan niti jedan analizirani tekst.

Graf 11. Najcesce koristeni Zanrovi publicistickog stila

OKomentar
BIintervju
Olzvjesce

OKronologija

Publicisticki stil karakterizira 1 koriStenje kolokvijalizama 1 frazema, kao 1 zurnalizama 1

anglizama koji su takoder prisutni u analiziranim primjerima.

Kolokvijalizam

Prema Hrvatskom leksikonu, kolokvijalizam je oblik ili izraz svojstven kolokvijalnom,
razgovornom jeziku. To je jezi¢ni oblik konverzacijskog tipa koji obi¢no ne pristaje u
formalni razgovor ili literaturu iako se ¢esto upotrebljava u svakodnevnom govoru.
Karakterizira ga neformalnost i nenamjestenost koja odlikuje svakodnevni razgovorni jezik
(Hudi¢ek i Mihaljevi¢, 2009:98)

U analiziranim tekstovima kolokvijalizmi su vrlo Cesti, $to ne cudi s obzirom da su
analizirani tekstovi namijenjeni Sirem krugu ljudi kojima su kolokvijalizmi vrlo bliski i

razumljivi, a tekst koji sadrzi kolokvijalizme privlacan.
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(1) Gopcu Split super sjeo.*

(2) Apsolutno sam zadovoljan,....i bas sam sretan, Hvala Splite, zahvaljujem bakama
koje ¢uvaju nasu dicu, bas je bilo lipo2

(3) trijumfirala je grupa Vatra s Cetiri kipica®

(4) Nadam se da je i na TV-u bilo dobro, ako ne i bolje od toga. (VL:2)

(5) Dovodenje porina u Dalmaciju posebno je razveselilo Splicanku Anu G’rujicu.4

(6) osim §to glumi, dobro i pjeva (DN:2)

(7) lako sam ocekivala da ce se nesto pomknuti s mrtve tocke®

(8) Ocito jos uvijek nisu dosli na red. (ZH:2)

(9) pokupiti sve §to se moze (ZH:3)

Frazem

Frazemi su izrazi prenesenog znac¢enja ustaljeni u govoru i pisanju kao cjeline. Frazem
predstavlja skupina rije¢i koje mogu imati drugacije znacenje nego $to bi moglo u zbroju
znacenja odredene skupine rijeci. (Mihaljevi¢ i Kovacevi¢, 2006: 1) Radi se o viSe¢lanim
jezi¢nim jedinicama koje se tijekom govora prikazuju kao cjelina. U analiziranim tekstovima
frazemi su vrlo Cesti, $to je 1 ocekivano s obzirom da su oni jedna od najvaznijih karakteristika

publicistickog stila.

(1) Povijest se ponovila. (SD:2)

(2) Necu previse ulaziti u pricu. (SD:3)
(3) Pao mi je kamen sa srca. (DP:2)
(4) odrzati se na vrhu (VL:3)

(5) nista ne pada s neba (VL:4)

(6) otici kucéi pokisao (ZH:4)

! http://www.slobodnadalmacija.hr/scena/showbizz/clanak/id/266102/damir-urban-porin-nije-nagrada-struke-

nego-uskog-kruga-ljudi, dalje u tekstu kao SD

2 http://dalmatinskiportal.hr/zivot/porin-uzivo--dodijeljene-su-vec-nagrade-u-21-kategoriji-/3151, dalje u tekstu

kao DP

3 https://www.vecernji.hr/showbiz/porin-2015-urban-odbio-primiti-nagradu-a-vatra-se-nada-nastupu-u-

spaladiumu-993776, dalje u tekstu kao VL

4 http://dnevnik.hr/showbuzz/clubzone/porin-2015- ludi-tulum-uz-4-voditelja-raskosnu-binu-i-najveca-imena-

glazbene-scene---374387.html, dalje u tekstu kao DN
http://www.ziher.hr/komentar-porin-2015-tradicija-se-nastavlja, dalje u tekstu kao ZH
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Zurnalizmi

Izrazi koji predstavljuju sredstvo koje pojednostavljuje primateljevo razumijevanje i
omogucuje novinaru da u najkra¢em roku napise neki tekst. Rijeci za zurnalizme
novinarski stil crpi iz politike, sociologije, ekonomije, prava, vojnih disciplina i dr.

(Koj€inovi¢, 2014:44). U analiziranim tekstovima Zurnalizmi su ucestalo koriSteni.

(1) zasluzan je dvojac (DP:3)

(2) jedan od glavnih ljudi Porina (DP:4)

(3) zabavio je publiku uspjeSnicom (DP:5)

(4) Garancija za dobru zabavu (DN:3)

(5) na visokom nivou (VL:4)

(6) sve je bilo poslozeno (VL:5)

(7) nekonzistentnost u misljenju stuke i publike (ZH:5)
(8) krov izdavacke kucée (ZH:6)

(9) najskuplje splitske investicije (ZH:7)

Anglizmi

Rudolf Filipovi¢ (1990: 6) anglizam definira kao svaku rije¢ preuzetu iz engleskog

jezika, a oznacava predmet, ideju ili pojam kao sastavne dijelove engleske civilizacije.

Prema toj definiciji, anglizmima se smatraju sve posudenice kojima je engleski izvorni

jezik, posudenice koje su preuzete iz engleskog te one koje oznacavaju pojmove i

predmete engleskog podrijetla, kao i one pojmove i predmete koji su sastavni dio zivota i
materijalne kulture Engleske i Amerike (ibid. 17).

Analizirani tekstovi sadrze mnostvo anglizama, Sto je razumljivo obzirom da je rije¢ o glazbi i

medijskom dogadanju, gdje je koriStenje anglizama uobicajena praksa.
Primjeri anglizama:
(1) after party, jazz, frontman, All Stars, dance, tune (DP:6)

(2) miks, spot, pop, koncert (VL:6)
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(3) hit, pop, bendovi, album, rock (ZH:8)

(4) televizijski ivent®

Naslovi

Specificne se jezicno-stilske karakteristike ocCituju i unutar posebno vaznog segmenta
publicistickog stila — novinskih naslova. Naslov ¢ine ,rije¢i koje izrazavaju sadrzaj dijela
knjige ili teksta* (Ani¢,1998:593). Oni su opcenito vrlo vazni jer je njihova uloga presudna:
cesto samo o njima ovisi hoce 1i tekst ili knjiga uopce biti procitani, odnosno njima se
nastoji ,,privuci Citatelja da novine kupi i1 procita® (PetriSevac, 2009:31). Josip Sili¢ (2006
89) dijeli ih na ,,nominativne, informativne i reklamne“. Nominativnim se naslovima
imenuje sadrzaj, pa su zbog toga pretezito sastavljeni od imenskih rijeci. Ako se pak rabe
glagolske rijeci, ukinuta im je kategorija vremena i radnje i to tako da su ili u potpunosti
iskljuceni iz strukture ili su pak pretvoreni u glagolske pridjeve, glagolske imenice i
odnosne recenice. U prikupljenome korpusu takvih naslova ima 12, §to otprilike iznosi
42,8%:

(1) Psihomodo Popu najbolji album, Vatra odnijela najvise kipica !

(2) Povijest se ponavlja: Urban opet odbio Porina, Vatra osvojila najvise statua®

(3) Urban odbio primiti nagradu, a Vatra se nada nastupu u Spaladiumu (VL:7)

(4) Porin 2015: Ludi tulum uz 4 voditelja, raskosnu binu i najveca imena glazbene scene

(DN:5)

Medutim, najvise ima naslova koji su informativnog karaktera. Njih je ukupno 14, odnosno
55%. Informativnim se naslovima prenosi sadrzaj, pa je logicno da u njima glavnu ulogu
imaju glagoli, glagolski oblici 1 vremena, upitne rije¢i i nacini prijenosa vijesti o sadrzaju

reé¢eni¢nim znakovima:

® https://www.tportal.hr/magazin/clanak/porin-nije-bio-neopisivo-nego-opisivo-grozan-20150306

" http://www.jutarnji.hr/spektakli/ups/22.-dodjela-porina-psihomodo-popu-najbolji-album-vatra-odnijela-najvise-
Kipica/483928/, dalje u tekstu kao JL

8 http://net.hr/hot/glazba/vatra-osvojila-najvise-statua-tango-je-pjesma-godine-a-psinomodo-pop-ima-najbolji-
album, dalje u tekstu kao NT
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(1) 22. dodjelu nagrade Porin obiljezili brojni izostanci domacih glazbenika ’
(2) Urban odbio primiti nagradu, a Vatra se nada nastupu u Spaladiumu (VL:8)

Trecu skupinu ¢ine reklamni naslovi kojima se sadrzaj nudi, pa se u tu svrhu koriste poticajne
rije¢i 1 nacini iskazivanja poticajnosti (imperativi i recenic¢ni znakovi poput uskli¢nika 1
crtice). Takvih naslova u analiziranoj gradi nema informativnih, $to je i oc¢ekivano s obzirom
na to da se u kulturnim rubrikama rijetko nesto nudi ili reklamira.

Naslovi su obi¢no liseni svoga konteksta, odnosno ,,daju se u opéemu vidu“ (Sili¢, 2006: 90)
te zato ponekad dobivaju i podnaslove kojima se njihov sadrzaj konkretizira ili se pak sam
naslov lokalizira i to tako da se na pocetku navodi mjesto u kojem se Sto zbilo, a potom slijedi

opis dogadaja.

Slican je postupak i1 s naslovima kojima se prenosi glavni 1 za temu relevantan i
potvrduje Siliéevu opasku da se takvi naslovi ,ne opremaju uobiCajenom jezicnom i

pravopisnom normativnoséu: navodnicima, primjerice* (2006, 90):
(1) Damir Urban: Porin nije nagrada struke, nego uskog kruga ljudi (SD:4)

Naslovi, kao i podnaslovi i nadnaslovi, smatraju se jakom pozicijom svakog teksta bez obzira
na njegovu funkcionalno-stilsku pripadnost. To znaci da predstavljaju svojevrsna ,,smisaona i
stilisticka ,,Cvori$ta“ teksta, mjesta koja su po svojoj poziciji u tekstu i po svojoj formi
izuzetno znacajna za razumijevanje toga teksta“ (Katni¢-Bakarsi¢, 2007: 261-262).

Njihov je zadatak da prenesu osnovnu informaciju o sadrzaju (referencijalna funkcija) te da
privuku paznju adresata (konativna funkcija), odnosno da ga ,,sazeto, zanimljivo i inteligentno
upozore na glavnu misao ¢lanka koji slijedi” (Hudecek, 2006:297), a u tu se svrhu ,,koriste
slikovita i ekspresivna sredstva® (ToSovi¢, 2002 245), izreke i poslovice te njihove parafraze,
postavljaju se retoricka pitanja ili se pak direktno obraca citatelju. Sve navedene karakteristike
vrlo su znacajne zbog toga Sto i sami autori shvacaju vaznost recipijentova prvog susreta s
naslovom koji je najéesce presudan za daljnje Citanje teksta: ,,provokativni, kratki naslovi

liSeni konteksta iz kojeg su potekli te konkretizirani naslovi ono su $to Citatelje privlaci i zbog

® http://www.gloria.hr/arhiva/22.-dodjelu-nagrade-porin-obiljezili-brojni-izostanci-domacih-
glazbenika/4825586/
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cega ¢e se posvetiti nekom clanku (Koj¢inovié, 2014:48). Stoga u naslovima vrlo Cesto
dolazi do premjeStanja teZiSta s konativne i referencijalne na poetsku funkciju, odnosno
poruka postaje usmjerena na sebe samu. Upravo je zato ,,ekspresivnost i stilogenost naslova
zanimljivo i nezaobilazno podrucje u proucavanju zurnalistickog stila®“ (Katni¢-Bakarsic,

2007:154).

Statisticki podaci pokazuju kako najveci broj naslova (24), s obzirom na priop¢ajnu svrhu,
ima formu izjavne recenice:
(1) Porin nije bio neopisivo, nego opisivo grozan (TP:2)

(2) Povijest se ponavlja: Urban opet odbio Porina, Vatra osvojila najvise statua (NT:2)

U prikupljenim primjerima interpunkcijski se znakovi najéesce ne biljeze, $to u ovome slucaju
pokazuje ¢ak 24 (otprilike 85%) od 28 prikupljenih naslova. Izuzev nekoliko primjera, tocka
izostaje na kraju izjavnih reCenica, a upitnik se vrlo Cesto izostavlja iako zapocinje upitnom

rije¢ju 1 ima formu i znacenje pitanja.

U brojnoj se literaturi (usp. Stolac 2003, Hudecek 2006, Koj¢inovi¢ 2014) kao jedna od
osnovnih karakteristika novinskih naslova istice njihova sazetost, odnosno kratkoc¢a jer je
njihova funkcija takva da u samo nekoliko rijeci ¢itatelja trebaju upoznati s temom teksta koji
slijedi. Medutim, analizirani tekstovi ne govore u prilog toj tezi, pa se moze uociti kako se u
kulturnoj rubrici ve¢inom javljaju duzi naslovi. Statisticki podaci pokazuju kako se duZzina
naslova u korpusu za ciljano istrazivanje kre¢e od jedne do devetnaest rijeéi, a prosjek ¢ini
9,84 rijeci, Cime se odstupa od novinarske prakse ,,gdje se uspjeSnim naslovima smatraju

naslovi do pet rije¢i“ (Stolac, 2003: 7).
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Stilske figure

Publicisti¢ki stil karakterizira koriStenje mnogih figura — figura dikcije, figura konstrukcije,
figura rijeci, figura misli i figura diskurza. Najcesce koriStene figure publicistickog stila su
poredba, metafora, metonimija, alegorija, simbol, aluzija, antifraza, antiteza, kontrast,
paradoks, emfaza, hiperbola, antonomazija, eufemizam, ironija, litota, perifraza i igra
rije¢ima (Sili¢, 2006:77). U analiziranim ¢lancima podjednako su zastupljene gotovo sve

navedene figure, a najCesc¢a je upotreba metafore, poredbe, aluzije, hiperbola i litote.

Stilske su figure danas u komunikaciji toliko rasirene da ih gotovo vise i ne primje¢ujemo,
odnosno nismo svijesni da ih koristimo. Uzrok je tomu ¢injenica da je njihova priroda dvojaka
jer podrazumijevaju neutralni izraz, a predo¢avaju figurativni, neuobicajeni, samo $to mnogi
nisu svjesni njihove neutralne podloge pa ih i ne prepoznaju kao figure. Smatra se kako ih je
prvi upotrijebio govornik i ucitelj govornistva Georgija (i to u 5. st. pr. Kr.) po kojemu su se
prvotno zvale retoricke figure i koji je, koriste¢i ith u svojim govorima, privla¢io pozornost
slusateljstva (Bagi¢, 2012:VI1). Ponekad se koristi i termin mikrostrukture stila, koji se nije
ustalio u upotrebi, ali govori o ,,njihovoj vaznosti za stil i stilistiku, s obzirom na njihovu

stilemati¢nost, pa i stilogenost* (Katni¢-Bakarsi¢, 2007:299).

Opcenito se definiraju kao odstupanje od uobicajenog i jednostavnog izraza, $to znaci da su u
suprotnosti s onim neutralnim, pa je njihova stilogenost u prikupljenoj gradi takoder
zanimljiva za proucavanje. Ponekad se i izjednacavaju sa stilemom jer se smatra da se o figuri
mozZe govoriti ,,na onim mjestima u tekstu na kojima opazamo diskurs kao takav, na kojima
diskurs skrece paznju na sebe (...) odnosno one su autoreferencijalna ¢vorista teksta, mjesta na
kojima on ukazuje na sebe kao na tekst* (Katni¢-Bakarsic¢, 2007:299).

Od pocetka njihova koristenja pa do danas njihova se funkcija nije promijenila zbog Cega su
napose prisutne u publicistickome funkcionalnom stilu i medijima koji njima ostvaruju svoje
ciljeve:

» privlace Citateljevu paznju,
izazivaju emocije,

...............

>
» stvaraju vizualne prezentacije,
>
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Logic¢no je stoga bilo pretpostaviti da ¢e se javiti i u novinskim naslovima iz kulturne rubrike.
Od takozvanih leksi¢kih figura (usp. Katni¢-Bakarsi¢ 2007) u ovome ¢emo se radu osvrnuti

na metonomiju i metaforu.

Detaljnije opisivanje i izdvajanje stilskih figura u analiziranim tekstovima zahtijevalo bi
mnogo vise vremena i prostora, pa ¢ak i zaseban rad, $to nije cilj ovoga istrazivanja.
Kao S$to je ve¢ navedeno, u ovome radu bavit ¢emo se samo onim figurama koje su u

prikupljenoj gradi najucestalije i za koje smo i pretpostavili da ¢e se pojaviti.

Stilske figure dijele se na:
» Figure dikcije

Figure konstrukcije

Figure rijeci ili tropi

Figure misli

YV V. V V

Figure diskursa

Figure dikcije

Figure dikcije ili glasovne tj. zvu¢ne figure su one koje se zasnivaju na zvuénim efektima, na
ucinku glasova i zvukova govora. Zvucni efekti poput oponaSanja zvukova iz prirode ili
oponaSanju zvukova opcenito, ponavljanja glasova i postizanja raznih zvuénih efekata
kombiniranjem rijeci ili glasova pojacavaju znacenja nekih rijeci 1 time obogacuju, Sire i
pojacavaju intenzitet izraza jezika. Dio figura dikcije su i figure ponavljanja, a odlikuje ih
ponavljanje odredenih glasova ili rije¢i na razli¢itim mjestima unutar jednog ili viSe stihova.

Figure dikcije pronadene u analiziranim tekstovima su aliteracija i asonanca.

Aliteracija i asonanca

Aliteracija (lat. ad = na, k, prema; littera = slovo) glasovna je figura koja nastaje

ponavljanjem istih ili zvukovno sli¢nih suglasnika ili suglasni¢kih skupina radi postizanja
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zvukovnog ugodaja, ritma ili glasovnih efekata (Bagi¢, 2012: 21). Asonanca (asonancija)
glasovna je figura koja nastaje ponavljanjem istih samoglasnika radi postizanja zvukovnog
ugodaja, ritma ili glasovnih efekata (ibid. 72). Asonanca i aliteracija Ceste su U analiziranim

tekstovima, a nekoliko primjera iznijeto je u nastavku.
Analizirani tekstovi sadrze mnoge primjere aliteracije.

(1) Slijedi bend Vatra s tri statue za hit Tango. (DP:7)

(2) Prvi Porin u karijeri dobila je Sara Renar. (DP:8)

(3) Pozornica se rastavlja, pakiraju se koferi... (DP:9)

(4) ...ocito bacio neke ¢udne cari s aloumom ,,Ciribu ciriba®... (ZH:9)
(5) Porin treba mladost, ludost, uzbudenost i zanos... (VL:9)

(6) No, vrlo otvoreno progovorila je i o teSkocama Porina. (VL:11)
Katkada se iz stilskih razloga ponavljaju i cijele rijeci: Vrijeme je, draga, vrijeme je. (DP:12)

Fiqure konstrukcije

Figure konstrukcije ili sintakti¢ke figure su one stilske figure koje su zasnovane na poretku
rijeci, a ostvaruju se posebnim poretkom rijeci u stihu ili recenici. Taj osobiti raspored rijeci
odstupa od gramaticki ispravnog ili ucestalo primjenjivanog rasporeda (Hudecek i Miholjevi¢,
2009:173). Takvim odstupanjem tvore se nova znacenja postojecih rijeci, dajuéi im novi izraz
i novi smisao. Figure konstrukcije su mnogobrojne, a unutar analiziranih medijskih tekstova

su asindeton, elipsa, inverzija, oksimoron, pleonazam.

Asindeton

Figurativnost iskaza ¢esto se proizvodi i ,,dokidanjem veznika i realizacijom jukstapozicije u
jednom segmentu teksta“ (Katni¢-Bakarsi¢, 2007:312). Takva se figura naziva asindeton, a
koristi se za ubrzavanje ritma i isticanje emocionalnosti. Analizirani tekstovi sadrze mnostvo
asindetona kojim se postize figurativnost teksta. Izmedu dijelova takva izraza stoje odredeni

pravopisni znakovi, naj¢escée je to zarez kao u sljede¢em primjeru:

(1) ...““Adventske pjesme - pjesme u dosaséu* (DP:13)
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(2) Publika je odlicna, sve je bilo odlicno. (DP:14)

(3) Pozornica se rastavlja, pakiraju se koferi. (DP:15)

(4) Rasvjeta, razglas, taksisti, hoteli, hrana, sve je bilo na visokom nivou. (VL:12)

(5) Uzasna rezija, grozan izbor voditelja ... prenemaganje u amaterskom izvodenju...

(ZH:13)

Elipsa

Elipsa (gre. éMhewyg, €lleipsis = izostavljanje) figura je koja nastaje kad se iz re¢eni¢ne
cjeline izostavljaju pojedine rijeci. (Bagi¢, 2012: 92). S obzirom na to da publicisticki stil
obiluje sli¢nostima razgovornog jezika, ne ¢udi §to u analizirani tekstovima nailazimo na

primjere elipse.

(1) Hvala Splite. (DP:16)
(2) Hvala najljepsa. (DP:17)

Inverzija

Pod inverzijom podrazumijevamo obrnuti red rijeci u sintagmi i recenici ili pak obrnuti
redoslijed glavne i1 zavisne sureCenice. Dvije su osnovne vrste takvog obrnutog redoslijeda
rije¢i ili sureCenica: logiCko-gramaticka i stilisticka. Prva podrazumijeva ,kontekstom
uvjetovano odstupanje od ustaljene receniCne sheme subjekt—predikat—objekt te pojavu
obavijesnog predikata ispred obavijesnog subjekta* (Bagi¢, 2012:156). Subjekt je
naijstaknutiji dio u reCenici jer bez vrsitelja radnje nema ni radnje. Gramati¢ki opravdan,
logic¢an redoslijed je dakle onaj u kojem subjekt dolazi ispred predikata. Medutim, Zelimo 1i
afektivno istaknuti radnju, odnosno zbivanje, mijenjamo gramaticko-logicki red i stavljamo

predikat na prvo mjesto.

U stilistickoj inverziji na istaknuta se mjesta u recenici stavljaju dijelovi koji su najafektivniji.
Ona pretpostavlja ,,stilski obiljezen red rijeci, kojim govornik ili pisac naglasava pojedine
rijeci 1 njihova znacenja, stvara u¢inak iS¢ekivanja, ritmizira i estetizira iskaz* (Bagi¢ 2012:
156). Sintagmatska se inverzija naj¢esce ostvaruje tako da svoje mjesto u recenici zamjenjuju
imenica i njezin atribut. Analizirani tekstovi sadrze mnostvo primjera inverzije, od kojih su

neki navedeni u nastavku.
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(1) Uoci pocetka centralne svecanosti 22. Porina u Spaladium Areni, dodijeljene su i
statue u 21. kategoriji. (DP:18)

(2) U Areni, gdje se ocekuje pravi glazbeno-scenski spektakl s do sad nikad videnom
raskosnom pozornicom, uzivo ¢e nastupiti neka od najvecih imena hrvatske scene...
(DN:9)

(3) Da je Split nedvojbeno i grad glazbe potvrdili su organizatori... (VL:13)

(4) Svijetla tocka sinocnje dodjele bili su nastupi uzZivo, a koje je produkcija ipak
uspjela unistiti s desetak srednjoskolki... (ZH:14)

Oksimoron

Sintakticko povezivanje znacenjski suprotnih pojmova- rjecita tisina, gorki Secer, Zivi
mrtvac, javna tajna... Oksimoronski spoj iznenaduje, Sokira i zahtijeva tumacenje.
Interpretiraju li se njegove sastavnice doslovno, on je besmislen. Nova se realnost
pojavljuje tek kada se doslovnom smislu jedne pridruZi figurativni smisao druge sastavnice,
kada se kombiniraju denotacija i konotacija (Bagi¢, 2012: 2009). U analiziranim tekstovima

oksimoron nije ¢esto upotrebljavan:

(1) Oni su se na 22. dodjeli ogledali i u forsiranju mediteranske leZernosti... (SD:5)

Pleonazam

Pleonazam je figura konstrukcije kojom se iskaz razvija i proSiruje tako da se rije¢ima
dodaju istoznacnice ili bliskoznac¢nice. Pleonazam nije osobito informativan, on predstavlja
ponavljanje ve¢ re¢enog s ciljem naglasavanja odredene radnje ili pojma (Bagi¢, 2012:249),
a u medijima sluzi da bi se popunio prostor ili dodatno ucvrstila poruka, kao u sljedecem

primjeru: Povijest se ponavlja: Urban opet odbio Porina... (NT:3)

Figure rijeci
Figure rijeci ili tropi stilske su figure koje nastaju promjenom osnovnog znacenja rijeci. Oni
utjecu na vrlo slikovito izraZzavanje jer se rijeci koriste u prenesenom znacenju, pa tako utjecu

na bogatstvo mogucnosti upotrebe jezika. 1zraz trop dolazi od grcke rijeci tropos, a znaci

44


https://www.lektire.hr/figure-rijeci/

“obrat”. Ta rije¢ vrlo dobro opisuje karakter ovih jezi¢nih figura, jer znacenje rijeci ili izraza
unutar ovih figura nikada nije ono koje se prvotno oc¢ekuje i mozda su najkompliciranije za
prepoznavanje i tumacenje (Kojéinovi¢, 2014:52). U figure rijeci ubrajamodesetak razli¢itih

figura, a unutar devet razradenih tekstova analizirani su epiteti, metafore i metonimije.

Epitet

Figura rijeci koja predstavlja pridjev koji se dodaje imenici s ciljem da naglasi pojedino
svojstvo ili vrijednost oznaCenog bica, stvari ili pojave, da se izraz ucini snaznijim,
Epitet je Cesto koriSten u publicistickom stilu pa je i u analiziranim ¢lancima viSestruko

prisutan jer obogacuje tekst 1 nudi slikovitost izrazaja.

(1) davno ugasle rock manifestacije. (SD:6)
(2) vjecna i vanvremenska djela (DP:21)
(3) dobra organizacija (DP:22)

(4) raskoSnu binu (DN:10)

(5) nadolazeéu podjelu (DN:11)

(6) tipicnom stilu (VL:14)

(7) glazbena festa (VL:15)

(8) antologijsko ostvarenje (GL:2)

(9) nemirni duhovi (ZH:15)

Metafora

Zamjenjivanje jedne rijeci drugom prema znacenjskoj srodnosti ili analogiji; prijenos imena

s jedne stvari na drugu i znacenja s jedne rijeci na drugu. Metaforicko se znacenje uvijek
odvija u kontekstu 1 viSestruko je ovisno o njemu. Metafora je Cesta u publicistickom stilu,

U njoj se prijenos znacenja ostvaruje po sli¢nosti. Kako bi se ona razumjela, potrebno je
poznavanje izvanjezi¢ne zbilje jer se njome ,,povezuju razliita podrucja, reorganizira nase
videnje svijeta, pokre¢e imaginacija, obogacuje percepcija, a iskazu priskrbljuje
neposrednost i slikovitost* (Bagi¢, 2012: 189).

Metafora je sastavni dio koriStenja jezika u svakom obliku komunikacije, a narocCito je

prisutna u knjizevnoumjetnickom, razgovornom 1 publicistickom funkcionalnom stilu. U
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tekstovima iz kulturne rubrike, kako primjeri pokazuju, koristi se s ciljem stvaranja utiska,
slikovitosti i atraktivnosti te privlaCenja Citateljeve pozornosti, i to tako da se podrucja i
dogadaji iz kulture na temelju sli¢nosti povezuju s drugim podru¢jima. Oni se umjesto
neutralnim sredstvima opisuju stilski obiljezenima, pa izazivaju emocije, privlace pozornost i
u svijesti onoga tko ih ¢ita stvaraju slike i asocijacije.

Metafora je jedna od najCeSc¢e koriStenih figura u analiziranim tekstovima jer je poprilicno

utkana u svakodnevni govor, a naro¢ito publicistic¢ki stil pisanja.

(1) ... cinilo se da u niskom startu isc¢ekuje kipic... (SD:5)

(2) ...netko se scenarijem potrudio manifestaciju spustiti na razinu mjesnog odbora.
(SD:6)

(3) ...garancija za dobru zabavu. (DN:11)

(4) ...pomaknuti s mrtve tocke na kojoj se glazbena struka Hrvata ve¢ tako udobno
ugnijezdila... (ZH:16)

(5) ...Porin u ovoj kategoriji postaje prokletstvo za dobitnika... (ZH:17)

(6) Bilo je to amatersko glupiranje. (ZH:18)

(7) NiSta ne pada s neba. (VL:17)

(8) ...karika koja bi napukla. (VL:18)

(9) ...kvaziurbana noéna mora... (TP:4)

Metonimija
Figura rije¢i kojom se jedna rije¢ zamjenjuje drugom na temelju njihove logicke bliskosti,
vremenske ili prostorne povezanosti. Ona oznacava predmet ili svojstva koja se nalaze u

egzistencijalnoj vezi sa njenim referentom (Bagi¢, 2012:199).

U publicistickom stilu metonimija je najzastupljenija zbog toga Sto dovodi do jednostavnosti 1
sazetosti izraza. Ona podrazumijeva upotrebu prenesenog znacenja koje se ostvaruje prema
nekim stvarnim odnosima, a s obzirom na ,,prirodu odnosa izmedu entiteta koji zamjenjuje i
entiteta koji se zamjenjuje uvrijezilo se razlikovanje viSe vrsta metonimije* (Bagic,
2012:200). Autorice Hudecek i Mihaljevi¢ (2009) kao naj¢es¢e vrste spominju: prostornu,
vremensku 1 posvojnu, dok Bagi¢ razlikuje sljede¢e zamjene: ,,proizvodac za proizvod, uzrok

za posljedicu, prostor za ustanovu, prostor za dogadaj, prostor za proizvod ili predmet, prostor
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za stanovnika ili stanara, sredstvo za korisnika, simbol za simbolizirano, upravitelj za
upravljano, vrijeme za dogadaj, dio tijela za svojstvo* (Bagi¢, 2012: 200).

Metonimija je, bas kao 1 metafora, vrlo Cesto koristena u analiziranim tekstovima.

(1) Najveca imena hrvatske scene... (DN:12)

(2) ...onda su nam doveli Porin. (VL:19)

(3) ...a zavrsila popularnom ,,Nista kontra Splita®. (\VL:20)
(4) Porin mora Zivjeti — porucila je Lisac. (VL:21)

(5) Porin treba mladost, ludost, uzbudenost i zanos... (VL:22)
(6) ...dezurne zafrkante... (ZH:19)

(7) ...ostaju samo na jednom kipicu... (ZH:20)

Figure misli

Figure misli_djeluju na izrazajnu cjelinu veéu od same rije¢i. Utjecaj ovih stilskih figura
ocitava se iz Citavog stiha, ako ne i cijele strofe. One se odnose na Siri smisao onoga $to je u
rijeci ili stihu reCeno. Odnose se takoder i na preneseno znacenje rijeci,

mijenjajuci novo znacenje rijeci. Figure misli su mnogobrojne, a medu vaznijima i najcesce

koriStenima su alegorija, hiperbola, ironija i litota.

Ironija

Ironija je stilska figura koja pripada grupi figura misli, a kojom se govori posredno ili
suprotno od onoga Sto se kani kazati - kori hvale¢i, hvali kudeci, prezire diveci se, hini
neznanje, svjesno preSucuje ili kaze manje nego sto se ocekuje (Bagi¢, 2012: 159).

To je polifonijska figura diskurza ¢ije funkcioniranje karakterizira razmak izmedu znaka

1 smisla, reCenog 1 misljenog, ,slova' i ,duha’ stvari, iskaza i iskazivanja. Ona osnazuje izraz,
podcrtavajuci ravnotezu izmedu lakoce i tezine, grubosti i hermetizma. Posvuda je sinonim
inteligencije i visoke kulture.

Analizirani tekstovi neSto manje sadrZe ironiju, a figura je uo€ljivija kod autorskih komentara

jer ironijom lako izraZzavaju nezadovoljstvo Porinom te izborima struke.
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(1) Cak je i Spaco primijetio kako se u Splitu odrzala znacajna , muzicka
manifestacija*“ na kojoj je bilo ,,svega, ali nije bilo muzike*. (SD:7)

(2) Upravo se to moglo zakljuciti nakon prijenosa hrvatske glazbene nagrade (do ove
je godine bila diskografska), prvi put priredene u splitskoj dvorani u stecaju na
kojoj nije manjkalo scenaristicke patine u cast grada domacina, ali su na vidjelo
izisle i brojne manjkavosti u cijeloj postavci porinovske price — na prvome mjestu
sporna kategorizacija i ignoriranje jednog dijela glazbene scene. (SD:8)

(3) Kad nisu dopustili da nogometna reprezentacija igra na Poljudu, onda su nam
doveli Porin, komentirali su u tipicnom stilu Splic¢ani ¢injenicu da se prvi put u 22
godine Porin odrZava u gradu podno Marjana. (VL:23)

(4) Glazbena nagrada za pripremu ima 365 dana u godini, stoga je gotovo
nevjerojatno da je citav dogadaj mogla zasjeniti Skolska predstava drugog be
razreda u nekoj od hrvatskih osnovnih Skola. Cak bi i njihova publika bila
razdraganija. (ZH:22)

(5) Je li struka koja dodjeljuje nagradu doista bila omadijana albumom pa nije vidjela
da je...album psihica bio najlosiji od pet nominiranih, ostat ¢e zagonetka. (ZH:23)

(6) Svake se godine ponadam da su organizatori, scenaristi, producenti i tko zna koji
vec¢ velebni umovi stoje iza toga... (TP:6)

(7) Buduci da se odvijala u Spaladium areni, trebala je sva biti protkana Dalmacijom,
dalmatinskim melodijama, dalmatinskim glazbenicima, galebovima, morem,
stinama, kuSinima i Stajaznam. (TP:7)

(8) ...s obzirom na to da je proSlogodisnja bila neopisivo uzasna, znaci da je ova bila

opisivo grozna (TP:8)

Alegorija
Figura misli koja se najces¢e pojavljuje kao narativni ili deskriptivni tekst koji se moze
¢itati dvostruko — doslovno i preneseno (Bagi¢, 2012: 18)

U analiziranim tekstovima, alegoriju nalazimo u svega nekoliko primjera.

(1) I nije promasio, jer ligu, pa tako i glazbenu, ne tvori samo jedan klub. (SD:8)



Litota

Svjesno slabljenje ili umanjivanje izraza s ciljem da se naglasi i1 pojaca kakva ideja, misao,
predodzba, emocija i sl. Litota je obratna hiperbola — pretjerivanje prema dole (Bagic,
2012: 185)

Litota je Cesto koriStena figura pa je tako i u analiziranim tekstovima nalazimo viSe
primjera, naroCito u autorskim komentarima, ¢ime se Zeli posti¢i efekt omalovazavanja
manifestacije te njene vrijednosti i kvalitete.

(1) Nisam nikada niSta loSe rekao o narodnjacima... (SD:9)

(2) ...ja sam za to da se to rijeSi i da se Porin nikada ne ugasi. (VL:24)

(3) Ovo sino¢ nije bilo nista od navedenoga. (ZH:24)

(4) ...i ovdje je sve izgledalo kao da se nitko nije dosjetio nicega scenski originalnog od
1995. ... (TP:9)

(5) Kao da na cijelom potezu od Zadra do Dubrovnika s otocima nema nijednog novog
benda, kao da u Splitu ne postoji Zivahna i vrlo lokalno specificna hip-hop scena,
kao da nitko nikada nije cuo za nekog novog glazbenika... (TP:10)

(6) ...a i to samo ako niste skloni nelagodi u tude ime jer ako jeste, niste se smijali nego

ste zbog nje propali Sest metara pod zemlju. (TP:11)

Hiperbola

Hiperbola predstavlja naglasavanje ideje, emocije ili obavijesti pretjerivanjem, koje istice
afektivni odnos govornika spram predmeta govora. Pretjerivanjem se uvecavaju ili
umanjuju stvarne odlike bi¢a, pojava ili emocija (Bagi¢, 2012: 145).

Hiperbola je Cesto koriStena figura pa analizirani tekstovi obiluju primjerima te stilske
figure, naroCito u izvjeStajima s dodjele nagrada, ¢ime odredeni mediji podilaze

organizatorima i bezuvjetno hvale svaki aspekt manifestacije.

(1) ....za najbolju izvedbu (DP:23)

(2) Za najbolji album godine... (DP:24)

(3) ...impresivnoj pozornici... (GL:3)

(4) Ovogodisnju dodjelu najprestiznije domace glazbene nagrade posjetio je dosada

najveci broj publike, a obiljezili se ga i brojne kontroverze... (GL:4)
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4. ZAKLJUCAK

Tema ovog rada je nacin na koji je medijski portretiran glazbeno scenski spektatkl Porin na
internetskim portalima. Istrazivanje je usmjereno da odgovori na pitanje u ¢emu je prema
medijima vrijednost i znacaj ove manifestacije te postoji li pravilnost u medijskoj prezentaciji

na temelju koje se moZe izraditi tipologija izvjeStavanja o navedenom spektaklu.

Analizirani su ¢lanci objavljeni na internetskim portalima uz odrzavanje Porina u 2015. godini,
od 16.veljace do 8. ozujka. U tom razdoblju je zabiljezeno 67,8% objava na portalima dnevnih
novina, a upecatljivo naj¢es¢a novinarska forma bila je crtica, kao kratka autorska forma s
temama dogadaja koji imaju utjecaj na pojedinca i drustvo. Mediji viSe svog prostora
posvecuju rezultatima tj. prenosenju obavijesti o nagradenim autorima, dok su kriticki osvrti
rjede zastupljeni. Velika se paznja pridaje temi zabave i estradnih zvijezda jer su to teme
koje se prodaju. Ukupno gledaju¢i, mozZe se zakljuciti kako se wvode¢i mediji
prilagodavaju ukusima publike i ¢ine sve S$to mogu da svoj proizvod prodaju
prilagodavajuci se potrebama suvremenog drustva za spektakularno$¢u i estradizacijom, dok
se autori iz krugova manje razvikanih ili nezavisnih medija ne libe iskazati svoje misljenje.
Pomocu senzacionalisticke note publicistickog stila kroz medijski sadrZaj Porinu se dodjeljuje
odredena kulturoloSka vrijednost i vaznost. Internet portali izvjeStavali su o Porinu koriste¢i
mnoge fotografije 1 senzacionalistiCke naslove, na taj nacin pridaju¢i veliku vaznost
nominiranim glazbenicima koji ¢ine dobar  primjer nacionalnih estradnih zvijezda.
Spektakularnost Porina promatrana je uglavnom kao pozitivna kategorija, a ogledna je u
najavama samog dogadaja mjesec dana prije odrzavanja same manifestacije kao i u nacinu na
koji je Porin odrzan — obogaéen vizualnim efektima, u grandioznoj Spaladium Areni,
predstavljen naciji kao nagrade struke koja bira najbolje od najboljeg ¢ime se implicira
vaznost ove manifestacije kao i stvaranje temelja za oblikovanje glazbenog ukusa, odnosno

kulturoloske vrijednosti za odredenu publiku.
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Sam glazbeno-scenski spektakl Porin maksimalno je estradiziran kao posljedica zahtjeva
publike. U analizi medijskog diskursa, stila pisanja, utvrdeno je da tekstovi pripadaju
kategoriji informativnog i populizatorskog Zanra, pisani su publicisticCkim stilom te puni
kolokvijalizama, frazema, zurnalizama i anglizama. Analizom naslova primijeceno je da su
nominativni jer imenuju sadrzaj, zbog ¢ega su sastavljeni od imenskih rijeci; sazeti su, kratki i
u funkciji upoznavanja cCitatelja s temom. Medijski diskurs ukljucuje i analizu stilskih figura.
Kod figure dikcije ponavljaju se aliteracija, anafora, asonanca. U figurama konstrukcije
primjecujemo da su pretezno prisutne asindeton, inverzija, oksimoron i pleonazam, dok su
epitet, metafora i metonimija najprisutnije figure rijeci. Hiperbola, ironija i litota su najcesce
figure misli, naroCito u komentarima, kojima nije svrha samo prenijeti vijest ve¢ se kriticki
osvrnuti na ¢itav dogadaj. Za podvuci crtu treba nadodati kako su odluke struke o sudionicima
nagradi Porin znatno snizili status kroz godine, pa mainstream mediji ostavljaju dojam kako o
dodjeli izvjestavaju pla¢eno i po dogovoru, dok nezavisni portali gube interes za pracenje i
izvjeStavanje o manifestaciji, stoga se njihovi komentari baziraju na kritikama i negativnim,
ironi¢nim komentarima. Situacija se nije bitno promijenila ni kroz posljednje dvije godine,
kako po pitanju dodijeljenih nagrada, tako ni u medijskim prostorima, pa preostaje samo
potaknuti kolege da se odvaze napisati Sto zaista misle kako bi se eventualno Porin okrenuo u

drugi smjer i vratio svoj stari ugled.
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