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Aleksandar Bogdani¢?
TRI PARADIGME MEDIJSKOGA DISKURSA

SAZETAK

U ovome pristupu medijska kultura i medijski sadrzaji posmatraju se diskurzivno. Medijska praksa
posmatra se kao javno komuniciranje, a medijski diskurs kao njezin ishod. Jednako, novinarstvo se
posmatra kao jedan od vodecih oblika medijske prakse, odnosno javnoga komuniciranja, a
novinarski diskurs kao jedan od njezinih glavnih ishoda. Zato se u radu polazi od vijesti kao
arhetipskoga oblika javnoga i medijskog diskursa te se nudi svojevrsni konstitutivni model,
odnosno paradigma novinarstva. Tu paradigmu ¢ine principi istinitosti i odgovornosti, kao i atributi
triju grupa metateorijskih pitanja — odnosa prema stvarnosti, vjesnovrijednosti i jezika, odnosno
komunikativnoga koda. Konstitutivni se model kasnije koristi za teorijsku dekonstrukciju triju
najéesc¢ih paradigmi medijskoga diskursa, kako novinarskoga, tako i onih u trziSnome
komuniciranju, odnosno u oglasavanju i odnosima s javno$¢u, javne, politicke i komercijalne.
Atributi konstitutivne paradigme u istrazivanjima mogu Se operacionalizirati kao pokazatelji

odredene paradigme ili paradigme medijskoga diskursa, odnosno njihove hibridizacije.

Kljucne rijeci: medijski diskurs, konstitutivni model novinarstva, javna paradigma, politicka

paradigma, komercijalna paradigma

Uvod

Cilj je ovoga rada pokusaj da se diskurzivni konstitutivni model novinarstva (Bogdani¢, 2016,
2018) kao metamodel, na ¢ijem se temelju mogu izvesti razliiti konstitutivhi modeli i ponuditi
tumacenje razli¢itih novinarskih diskursa, primijeni u Siremu kontekstu javnoga komuniciranja i
medijskoga diskursa te teorijski izvede nekoliko razli¢itih modela, odnosno paradigmi suvremenoga

medijskog diskursa.
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Novinarstvo se u tom pristupu posmatra kao javni diskurs. Naime, drustvena medijska
praksa stvara diskurs koji posjeduje odredene osobine. Novinarstvo se obi¢no posmatra kao jedna
od vladaju¢ih metoda javnoga komuniciranja i medijskih diskursa, uz odnose s javnos$cu,
oglasavanje i dramu. U tom smislu, konstitutivni metamodel novinarstva je metadiskurzivan i moze
se Koristiti 1 za izvodenje, odnosno analizu i tumacenje modela razli¢itih diskursa te zanrova
javnoga komuniciranja. U rekonstrukciji metamodela (Bogdanié, 2018) koristio se paradigmatski
pristup, odnosno ideja da se sam diskurs konstituira odredenim nacelima i vrijednostima ili
atributima utemeljenim u drustvenoj praksi koja generira specifi¢ne diskurse. Ta nacela i atributi

¢ine odredenu paradigmu (Kuhn, 1970).

Povijest, teorija i praksa

Osim suvremene druStvene prakse, konstitutivni model novinarstva ima povijesne i teorijske
korijene. Prije svega, borba za opstanak razvila je jo§ u prapovijesti ¢ovjekovu sklonost za
uocavanjem znacajnih promjena i anomalija u zivotnoj sredini (Poe, 2011). Anomalije su obi¢no
nepredvidive promjene, pa u njima vidimo i Kkorijen jednoga od atributa vjesnovrijednosti —
nepredvidljivosti (Bogdani¢, 2016). Ta sklonost i potreba za informacijama o promjenama u
neposrednoj zivotnoj sredini utjecala je i na razvoj i koriStenje pojedinih mjerila za vrednovanje
informacija, poput blizine, blagovremenosti i posljedi¢nosti ili korisnosti informacije, kao $to su
veli¢ina i vrsta opasnosti ili koli¢ina hrane. U tom smislu ,vijest” kao korisnu i blagovremenu
informaciju iz neposredne Zivotne sredine korisnika mozemo posmatrati kao arhetipski zanr
novinarskoga diskursa koji se razvio mnogo prije samoga novinarstva. Njegova je funkcija uvijek
bila zadovoljenje ¢ovjekove informativne potrebe, bez obzira na kasnije Sirenje pojma ,,potreba‘.
To je 1 jedan od razloga zaSto se novinarski diskurs, odnosno njegova paradigma, moze koristiti za
analizu ¢itavoga javnog diskursa.

Drzavna uprava i, posebno, merkantilni kapitalizam u Sesnaestome i Sedamnaestom stoljecu,
kada su, izmedu ostaloga, bili sve potrebniji pismeni radnici, postali su poticaj u Sirenju pismenosti,
ali i kasnije u profesionalizaciji novinarstva (Stephens, 2006). Budu¢i da je drustveni Zivot postajao
slozeniji, jednako se dogadalo i s ljudskim potrebama, ukljucivsi i informativne. S jedne strane zbog
njezine velike vrijednosti, ,,stara“, aristokratska drzava zeljela je monopol nad informacijom, a s
druge, ,,nova* drzava 1 rana kapitalisticka privreda trebaju pismene gradane, a i novu javnu tribinu
za vijesti i oglase, $to stvara vrlo plodno tlo za razvoj tiskarstva. Kako raste pismenost, javlja se sve
veci broj ljudi koji mogu ¢itati i dovoljno imuénih da mogu kupiti zanimljive tiskovine. Usporedno

se razvija i usavrSsava moguc¢nost masovne proizvodnje i oblikovanja tiskarstva — tiskarski stroj —
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Sto je s vremenom pojeftinjuje i ¢ini dostupnijom ve¢em broju ljudi te neizravno utjece na daljnje
Sirenje pismenosti. Materijalizirane na papiru, S vremenom pri¢e i vijesti postaju roba koja se
prodaje i kupuje, a oni koji je prikupljaju i oblikuju sve su vise profesionalci, bilo da su pisci ili
novinari, odnosno, §to je bila vrlo Cesta pojava, i jedno i drugo.

Novinarstvo tako nastaje kao nova profesija, Zanr burzoaske klase i novih drustvenih odnosa
u osamnaestome stoljecu. Gotovo istodobno, s novim drustvenim odnosima, javljaju se i ideje
ljudskih sloboda i demokracije koje ¢ine osnovu posmatranja vijesti ne kao robe, nego kao javnoga
dobra, a medijske prakse kao javnoga interesa i klju¢noga elementa i preduvjeta za nastanak i
opstanak demokratskoga drustva (usp. Curran, 2000; Davidson i Winfield, 2007; Habermas, 1991,
Kovach i Rosenstiel, 2014; McNair, 2009; McQuail, 1991).

Buducdi da je oblikuje odredena drustvena praksa, medijska je kultura uglavnom diskurzivna.
Tako i ideja novinarstva nastaje kao diskurs te se diskurzivno kontinuira. Spomenute povijesne i
teorijske ideje o novinarstvu Cesto su prisutne u suvremenome diskursu novinarstva. Prema
Hanitzschu i Vosu (2017), ne postoji idealno, nediskurzivno novinarstvo. Novinarstvo kao pojava
nastaje drustvenim razgovorom o njemu samom (str. 129). Hanitzsch (2007) smatra da novinarstvo
konstituira druStveno utemeljene uloge koje ima u drustvu, nacine prikazivanja druStvene stvarnosti
i moralne vrijednosti koje bastini: ,,institucionalne uloge, epistemologije i eticke ideologije. Ta se tri
Cinitelja dalje rasé¢lanuju u sedam osnovnih dimenzija: intervencionizam, rastojanje moci, trzisno
usmjerenje, objektivizam, empirizam, relativizam i idealizam.* (str. 371) I te se dimenzije mogu
koristiti za konstituiranje razli¢itih paradigmi novinarstva, odnosno novinarskoga diskursa. U tom
smislu, pristup je u ovom radu sli¢an Hanitzschovu, osim $to se dekonstrukciji samoga diskursa
pristupa drugacije, odnosno naglasavaju se i raS¢lanjuju drugaciji atributi. Oni su utemeljeni ne
samo na teorijskoj 1 druStvenoj raspravi o novinarstvu, nego i na analizi vijesti, kao arhetipskoga
zanra novinarstva, odnosno dekonstrukciji prakse i diskurzivnih vrijednosti koje su uocljive u
samome tekstu suvremenoga novinarstva.

Teorija je komuniciranja uglavnom diskurzivna. Craigov (meta)model teorije komuniciranja
je metadiskurzivan, jer diskurzivno konstituira teorijsku komunikologiju (Craig, 1999). Sli¢no
tomu, teorijska rasprava o novinarskome diskursu je diskurs, odnosno diskurs o diskursu ili
metadiskurs. Naime, s obzirom na to da je novinarstvo nacin komuniciranja o drustvenoj stvarnosti,
odnosno diskurs tumacenja i razumijevanja druStvene stvarnosti, svaki teorijski model, odnosno
teorija novinarstva je okvir tumacenja — metadiskurs (usp. Carlson, 2016; Hanitzsch i Vos, 2017).
Zato se koristeni model novinarskoga diskursa u radu naziva metamodelom.

Znacajan teorijski doprinos razumijevanju medijskoga diskursa ponudili su i pristupi koji

posmatraju druStvena okruzenja kao sustave, a medije kao podsustave ili komunikativne sustave
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(npr. Briggemann, Engesser, Biichel, Humprecht, i Castro, 2014; Hallin i Mancini, 2004; Hallin,
2016; Siebert, Peterson, i Schramm, 1956). U takvim pristupima naglasak je na analizi drustvenih
okruzenja ili okolnosti koje sadrze, oblikuju ili obiljezavaju odredene oblike novinarske prakse.
Takoder, veoma je bogato i disciplinarno heterogeno naslijede vrijednosti, mjerila, pokazatelja i
osobina dogadaja, izbora dogadaja ili samih vijesti (Bell, 1991; Bednarek i Caple, 2014; Brighton i
Foy, 2007; Caple i Bednarek, 2013; Conley i Lamble, 2006; Craig, 1994; Galtung i Ruge, 1965;
Gans, 2004; Golding i Elliott, 1979; Harcup i O’Neill, 2001; Harrison 2006; Johnson-Cartee, 2005;
Masterton 2005; McManus, 2012; Montgomery 2007; @stgaard 1965; Rossler, Bomhoff, Haschke,
Kersten, i Muller, 2011; Schulz 1982; Shoemaker i Reese, 1991; Singletary i Lamb 1984; Van Dijk,
1988). Srodne su im, iako viSe socioloski usmjerene, tzv. ,,vratarska Skola“ (Shoemaker i Reese,
2014; White, 1950) i pojedine teorije medija, poput postavljanja dnevnoga reda i kultivacije
(Gerbner, Gross, Morgan, Signorielli, i Shanahan, 2002; McCombs i Shaw, 1972; Vu, Guo i
McComs, 2014), kao i pristupi koji naglaSavaju drustveno-ekonomske utjecaje na ishode rada
medija (Altschull, 1984; Herman i Chomsky, 1988; Schiller, 1989).

Kada paradigmi novinarskoga diskursa pristupamo iz komunikacijskoga gledista, tada se ne
pitamo samo kako novinar vidi ili tumaci imaginarnoga citatelja (Mellado i Van Dalen, 2016), nego
i kako citatelj vidi, tumaci i koristi vijesti. Drugim rije¢ima, diskurs se posmatra i vrednuje i iz
gledista korisnika vijesti u kontekstu zadovoljenja njihovih informativnih potreba. Vise nas
zanimaju ishodi komuniciranja iz gledista korisnika nego utjecaj komuniciranja na drustvene
strukture ili utjecaj struktura na proces komuniciranja, osim kada oni zna¢ajno ne utje¢u na ishode
komuniciranja.

Konstitutivni metamodel novinarstva dijelom predstavlja zajednicke konceptualne osobine
novinarstva, bez obzira na to jesu li sve njegove osobine izrazene i u kojoj mjeri u pojedinim
drugim paradigmatskim modelima izvedenim na temelju metamodela ili u pojedinim medijskim
diskursima.

Pri utvrdivanju najvaznijih Cinitelja paradigme metamodela, na umu su bila i neka nacela,
vrijednosti i nacin rada koje bastini ili istice da sadrzi suvremeno novinarstvo (npr. Kovach i
Rosenstiel, 2014). Novinarstvo je drustvena komunikativna praksa koju konstituira specifican
odnos prema drustvenoj stvarnosti, ljudskome iskustvu i znanju. Korisna, upotrebljiva informacija
uglavnom se i dalje smatra temeljem opstanka i pojedinca i zajednice te demokratskoga drustva u
Siremu smislu. Zato kao proizvod novinarskoga rada nastaju i sadrzaji koji su javno dobro i od
javnoga su interesa (Bogdani¢, 2014, 2016). Dakle, takvo novinarstvo stvara diskurs koji ve¢inom

zadovoljava informativne, a ne simbolicke ljudske potrebe (Langer, 1942). Nisu mu najvaznije



svrhe duhovna zabava, spoznaja, nagovor ili tumacéenje pojava, nego korisni i upotrebljivi podatci o
pojavama u drustvenoj stvarnosti koji su neophodni za uspjesno djelovanje u toj stvarnosti.

Budu¢i da sadrzi mjerljive i usporedive atribute javnoga diskursa, u ovome radu koristimo
konstitutivni model novinarstva za rekonstrukciju triju razlic¢itih paradigmi medijskoga diskursa,
koji Cesto oblikuju razliciti diskurzivni zanrovi, kako novinarski, tako i oni koji se javljaju u
trziSnome komuniciranju, poput oglasavanja i odnosa s javno$cu. Te su tri paradigme javna,
politicka 1 komercijalna. Atributi koji se koriste u metamodelu, odnosno u izvedenim paradigmama,
naprosto su pokazatelji znacajki odredene paradigme ili paradigmi medijskoga diskursa, ili njihove

hibridizacije.

Konstitutivni (meta)model novinarstva

Paradigma konstitutivnoga modela razvijena je na modelu odgovornoga novinarstva (Bogdanic,
2014; Bogdani¢ i Curguz, 2015), odnosno novinarnosti. Pojam ,novinarnost* koristen je da se
naglasi diskurs i diskurzivna praksa koju paradigma konstituira i regulira, a manje novinarstvo kao
zanimanje. ,,S rije¢ju novinarnost naglasava se i to da paradigma moze da ima i razliCite stepene
ostvarivosti, odnosno razli¢itu snagu.” (Bogdani¢, 2016, str. 169)

Teorijski posmatrano konstitutivni model novinarstva tvore odredena nacela i vrijednosti,
odnosno atributi. lako ¢emo u konstituiranju razli¢itih paradigmi medijskoga diskursa uzeti u obzir i
nacela, atributi su posebno korisni u razumijevanju kljuénih osobina razli¢itih modela i diskursa
koji oni proizvode, a i empirijski ih je lakSe operacionalizirati i mjeriti.

Nacela nam uvijek govore o odnosu prema druStvenoj praksi odredenoga diskursa, te da ona
imaju aksiolosku dimenziju (usp. Kovach i Rosenstiel, 2014). U konstitutivnome modelu nalaze se
dva temeljna, iznimno Siroka naéela — nacelo istinitosti i na¢elo odgovornosti. Nacelo istinitosti ne
pretpostavlja neku opcu, apsolutnu i univerzalnu istinu, nego je vise posvecenost kontekstualnoj
istini, odnosno provijerljivim i provjerenim podatcima ,,0 promjenama u zivotnoj sredini koje imaju
posljedice po one koji zive 1 rade u toj sredini. Drugim rije¢ima, ,,informacija u kontekstu koja
ukazuje na promjene u materijalnom kontekstu i primjenjiva je u materijalnom kontekstu u kom je
nastala takva cinjenica ili istina.” (Bogdani¢, 2016, str. 172) Nacelo odgovornosti osim subjekta
odgovornosti (odgovornoga novinara ili medija) ima jo$ dvije dodatne dimenzije. Prva je predmet
odgovornosti, naprimjer da je medij odgovoran za to¢nost, potpunost ili blagovremenost nekoga
sadrzaja. Druga dimenzija odnosi se na primatelja odgovornosti, odnosno na primatelje sadrzaja

kojima je medij odgovoran za navedenu to¢nost, potpunost i blagovremenost.



Kada je rije¢ o atributima, ve¢ su spomenuta istrazivanja vrijednosti, ¢initelja i mjerila koje
koriste urednici, novinari ili pak korisnici u odabiru dogadaja i pojava koje postaju vijesti ili se
biraju kao vijesti. Cjelovit prikaz zasnovan na grupiranju vrijednosti dvadesetak razli¢itih pristupa
iznose Helen Caple i Monika Bednarek u sedamnaest kategorija za vijesti, izdvajajué¢i kasnije i
trinaest kategorija za fotografiju i film: (1) veli¢ina, razmjera ili opseg dogadaja, (2) sukob i
negativnost dogadaja, (3) pozitivnost dogadaja, (4) utjecaj, znacaj ili vaznost dogadaja za javnost,
(5) vrijeme dogadaja (blagovremenost ili aktualnost), (6) blizina dogadaja, (7) uskladenost dogadaja
s (kulturoloskim) vrijednostima i o¢ekivanjima javnosti, (8) novost ili neoc¢ekivanost dogadaja, (9)
istaknutost ili elitni status osoba, drzava ili organizacija, (10) personifikacija dogadaja —
prikazivanje ljudske strane pojave ili dogadaja, (11) zanimljivi ljudski aspekti dogadaja u
zabavnome ili osjecajnom smislu (vrijednost bliska prethodnoj), (12) C¢initelji u vezi sa
senzacionalizmom, (13) ¢initelji nac¢ina pisanja vijesti (jasnoca, sazetost, neobojenost, preciznost),
(14) cinitelji uravnotezenosti u izvjestavanju, (15) Cinitelji u vezi s vremenom izlazenja/emitiranja
vijesti, odnosno dnevnim redom medija, (16) vanjski ¢initelji koji se ti¢u nacina poslovanja medija i
trzis$nih i privrednih okolnosti, (17) ostali ¢initelji, poput neizvjesnosti i blagovremenosti (Caple i
Bednarek, 2013, str. 18-29).

lako iscrpna, kategorizacija je ucinjena sa stajaliSta jezi¢ne analize te vrijednosti nisu jasno
grupirane po srodnosti, npr. po vjesnovrijednosti ili jeziénim osobinama medijskoga diskursa, a
neke su dosta sli¢ne, tj. mogu pripadati istoj kategoriji.

U konstitutivnome modelu ove i pojedine druge vrijednosti predstavljene su pomocu Sesnaest
atributa podijeljenith u tri razli¢ite, ali medusobno uslovljene i povezane kategorije, odnosno
dimenzije novinarske prakse i medijskoga diskursa: odnos prema stvarnosti, vjesnovrijednost i
jezik/komunikacijski kod. Odnos prema stvarnosti sadrzi sljedece atribute: blagovremenost,
vjerodostojnost, to¢nost, potpunost i uravnoteZenost u odnosu prema dogadaju. Vjesnovrijednosna
kategorija sadrzi mjerila koja se koriste pri izboru dogadaja o kojima se izvjeStava: blizina, opci
drustveni interes / interes javnosti, posljedi¢nost, vaznost, nepredvidljivost i kulturolo§ko znanje ili
informiranost. Kategoriju jezika / komunikacijskoga koda mahom sacinajvaju atributi u vezi s
jezi¢nim osobinama diskursa: opis, jasnoca, preciznost, povezanost i cjelovitost (Bogdani¢, 2016,
str. 173-194).

Vazno je naglasiti da konstitutivni metamodel ne sadrzi vrijednosti atributa, odnosno njihov
intenzitet te oznaku prisutnosti ili odsutnosti. Metamodel je naprosto mjerilo za konstituiranje
razlicitih modela novinarstva i Sirega medijskog diskursa na temelju nacela i atributa koje

paradigma sadrzi, kao i za analiticku dekonstrukciju medijskoga teksta.



Politicka paradigma

Osnovno polaziste politicke paradigme jest da postoji politicki medijski diskurs koji je voden
odredenim nacelima i atributima koji se mogu dekonstruirati koriste¢i konstitutivni metamodel.
Takve medijske tekstove prepoznat ¢emo jer se u njihovu oblikovanju najvise koriste sluzbeni
izvori. Oni Cesto izvjestavaju 0 pseudo-dogadajima (Boorstin, 1992). Jednako se izjave koriste kao
vijesti, a pozitivne vijesti nisu neuobicajene. Sa stajalista ¢lana ciljne javnosti kojoj su namijenjeni,
sadrzaji imaju relativno nisku vjesnovrijednost. Isto tako, komuniciraju vise odanosti sluzbenim
izvorima i medijima nego primateljima poruka. U njima su Ceste propagandne i retoricke tehnike,
poput ad hominema, non sequitura, nazivanja pogrdnim imenima, ponavljanja i preuveli¢avanja.
Ponudeno tumacenje pojava i dogadaja Cesto se predstavlja kao stav, a mediji se Koriste i
predstavljaju kao izvori informacija. Uobicajen je i evaluativan, ekspresivan, sugestivan ili obojen
jezik. Ta je paradigma prisutna u javnim/drzavnim, stranackim i klijentilistickim medijima, a
njezino se djelovanje pojacava u vrijeme izbornih kampanja i politi¢kih kriza. Najuocljiviji primjer
djelovanja te paradigme je u tzv. mediteranskome ili polariziranom pluralistickome modelu
medijskih sustava (Hallin i Mancini, 2004). Medijski diskurs kojim upravlja politi¢ka paradigma
sadrzi narative koji zadovoljavaju potrebe politickih elita, njihovih klijenata i, dijelom, javne
uprave.

Model politi¢ke paradigme, izveden na osnovi metamodela, kao i (ograni¢enoga) korpusa
istrazivanja novinskoga 1 televizijskog diskursa i neobradenih podataka iz tih istraZivanja
(Bogdani¢, 2014; Bogdani¢ i Curguz, 2015), obiéno ima stabilne vrijednosti nacela i atributa. U
ovoj raspravi koristimo sljede¢e oznake vrijednosti: niska, srednja, visoka, nedosljedna. Kada je
rije¢ o nacelima politi¢ke paradigme, nacelo istinitosti je srednje vrijednosti, a odgovornosti srednje
do niske.

Kod odnosa prema stvarnosti, atribut blagovremenosti je visok, vjerodostojnost srednja, to¢nost
srednja, uravnotezenost niska, a potpunost srednja do niska. Negativni podatributi koji se najéesce
javljaju u kontekstu atributa vjerodostojnosti su pseudo-dogadaji i pojave te, neSto rjede,
nepostoje¢i dogadaji i pojave (lazne vijesti, inscenirani dogadaji, izmiSljene price, dogadaji i
pojave).

Atributi vjesnovrijednosti u politickoj paradigmi imaju sljedece vrijednosti: blizina je srednja do
visoka, op¢i javni interes je srednji, posljedi¢nost niska, vaznost srednja do niska, nepredvidljivost
srednja do niska i kulturolosko znanje srednje do nisko.

Kada je rije¢ o atributima jezika i drugih komunikcijskih kodova, opis, odnosno opisni izraz je

srednje do nisko zastupljen. Isto tako, jasnoca je srednja do niska, preciznost srednja, povezanost
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srednja i cjelovitost ili smislenost srednja do niska. Cesti suprotni podatributi kod opisa su

evaluativni i retoricki jezik, kao i klieji i hiperbole (Bogdani¢ i Curguz, 2015, str. 102-103).

Komercijalna paradigma

Komercijalna paradigma u novinarstvu nije novost. Ona se javlja u periodu kada vijest postaje roba,
odnosno mamac koji prodaje novine i oglasni prostor. Wu (2016) ukazuje na njezinu genezu i prati
povijesni razvoj komercijalizacije novinarstva i utjecaj trzi$nih vrijednosti na informativne sadrzaje
od prve polovina devetnaestoga stolje¢a sve do danasnjih ,,udica paznje* (clickbaita), od Dayova
New York Suna do Perettijeva Huffington Posta i BuzzFeeda . ,,Kao ¢isto otjelotvorenje Perettijevih
vjestina®, istice Wu, ,,BuzzFeed se nije ni pretvarao da ima neku javnu misiju, jedini mu je cilj bio
da korisnicima bude dovoljno zabavan da ih navede da podijele sadrzaj koji im se svidi*“ (Wu, 2016,
str. 319).

Ono §to karakterizira diskurs komercijalne paradigme jest to da glavni cilj sadrzaja najéesce
nije informirani gradanin nego privlacenje paznje. I u 0voj su paradigmi mediji Cesto izvori
dogadaja, tako da je sadrzaj usmjeren prema drugim medijima. Cesti su i izvjestaji o pseudo-
dogadajima i fiktivnim dogadajima — iz dramskih programa i televizije stvarnosti. Odlikuje ga i
hipersenzacionalizam, odnosno teme poput nasilja, seksa, osobnih tragedija i skandala, bizarnih
ubojstava i samoubojstava, te brojnih trivijalnosti iz privatnoga zivota poznatih, ali i nepoznatih
osoba. Vijesti su nekada amalgam zabave i oglaSavanja. Naglasak sadrzaja je na zadovoljavanju
ljudskih simbolickih, a ne informativnih potreba. Socioloski posmatrano Cesto je uocljiva veca
odanost i odgovornost korporacijama, oglaSiva¢ima, agencijama i drugim medijima nego
primateljima poruka. U tekstu se uofavaju propagandne i retoricke tehnike, tumacenje pojava
predstavlja se kao stav. lzvori su vijesti ¢esto druge vijesti i sadrzaji. Jezik koji se koristi je
evaluativan, ekspresivan, sugestivan i, uop¢eno, obojen. Veoma uocljive osobine su pretjerivanje i
prenaglasSavanje. Kada plod novinarskoga rada postaje komercijalnim mamcem koji utjece na
kvalitet sadrzaja i nacin rada (Davies, 2009), tada je rije¢ o komercijalnoj paradigmi medijskoga
diskursa.

Vrijednost nacela istinitosti u komercijalnoj paradigmi je srednja, a odgovornosti niska.

U kategoriji odnosa prema stvarnosti, atribut blagovremenosti je nepostojan te mu vrijednost
varira od visoke do niske. Vjerodostojnost je srednja do niska, to¢nost srednja do niska,
uravnotezenost srednja do visoka, a potpunost niska. Negativni podatributi ¢esti su u ovoj kategoriji

i uglavnom se javljaju u vezi s atributom vjerodostojnosti. Kao i u politi¢koj paradigmi, to Su



pseudodogadaji i pojave te nepostoje¢i dogadaji i pojave (lazne vijesti, inscenirani dogadaji,
izmisljene price, dogadaji i pojave).

Vjesnovrijednost u komercijalnoj paradigmi ima sljede¢e vrijednosti atributa: blizina je
niska, op¢i javni interes je nizak, posljedi¢nost niska, vaznost je srednja do niska, nepredvidljivost
visoka i kulturolosko znanje srednje. Cest suprotni podatribut javlja se kod vaZnosti u vidu
preuveliavanja i prenaglasavanja nevaznih pojava i dogadaja (senzacionalizam).

U kategoriji jezika i drugih komunikacijskih kodova, vrijednost atributa opis je srednja do
niska. Hiperbola je uobifajeni negativni podatribut, kao i ostali oblici preuveliCavanja i
prenaglasavanja. Uocljiv je i ekspresivan i retoricki jezik, kao i velik broj anglizama. Jasnoca je
srednja do visoka, preciznost srednja, povezanost niska i cjelovitost ili smislenost niska.

Spomenute osobine uocavaju se i u naslovima. Naprimjer kvalitativna analiza naslova na
naslovnicama dvaju informativnih portala koji se ¢itaju u BiH, u periodu od 11. do 15. studenoga
2018., ukazuje na sljedeée osobine: dekontekstualizacija — naslov nema podataka o mjestu dogadaja
(jer vise podataka smanjuje neizvjesnost, a manje je podize), hiperbolizam (,.tresla se gora, rodio se
mis“) — preuveli¢ana je veli¢ina ili vaznost dogadaja ili pojave ili je preuveli¢ana i prenaglasena
jedna dimenzija/osobina, ¢esto beznacajna ili sporedna, ali ¢ulno i simboli¢ki privla¢na; non-
sequitur — sadrZzaj ne odgovara naslovu; igra rije¢i s imenima i obi¢nim rijeima

(homofoni/homografi); koristenje izrazajnoga, evaluativnog jezika i etiketiranja.

Javna paradigma

Iako naglasavana i isticana kao temelj demokratskoga drustvenog Zivota, jer je informirani gradanin
uvjet za nastanak i opstanak otvorenoga i demokratskog drustva, javna paradigma rijetko je prisutna
kao preovladavajuéi oblik. Cini se da je Ge$ée prisutna u lokalnim medijima, na javnome radiju i
netabloidnim dnevnim novinama. Povremeno se javlja kao hibridni oblik u kombinaciji s
politickom paradigmom i to uglavnom u javnim medijima, odnosno javnim televizijama i radiju. U
ovoj paradigmi vijest je javno dobro koje osnazuje gradanina. Javna paradigma najvise podsjeca na
paradigmu metamodela, jer je on utemeljen na srodnim povijesno-teorijskim nacelima.

Nacela istinitosti i odgovornosti u javnoj paradigmi su visoka. Kod odnosa prema stvarnosti,
blagovremenost je visoka, a vjerodostojnost srednja od visoka. Ovdje se povremeno javlja negativni
podatribut u vidu vijesti o pseudo-dogadajima i pseudo-pojavama. Tocnost je visoka, a vrijednosti
atributa uravnotezenosti i potpunosti su srednje do visoke.

Atributi vjesnovrijednosti su sljedeci: blizina je srednja do visoka, op¢i javni interes visok,

posljedi¢nost i vaznost su srednji do visoki, a nepredvidljivost i kulturolosko znanje su srednji.



Kategorija jezika i drugih komunikativnih kodova ima sljedece vrijednosti atributa: opis je
srednji, s evaluativnim jezikom kao Cestim podatributom. Jasnoca je visoka, a vrijednosti

preciznosti, povezanosti i cjelovitosti su srednji do visoki.

Zakljucak: tri paradigme u kontekstu

Najsazetije, tri razli¢ite paradigme predstavljaju razli¢ite diskurse koje generiraju. Politicka
paradigma oblikuje politicke narative u interesu razliCitih drusStvenih elita, dok komercijalna stvara
narative i zadovoljava potrebe medijskih vlasnika i oglasivaca. Javna paradigma proizvodi diskurs
koji zadovoljava informativne potrebe gradana i potic¢e dijalog i razvoj demokratskoga drustva. Sa
stajalista diskurzivnosti, sadrzaji politicke paradigme sluze kao sredstvo ideologije i stvaraju ili
ukazuju na mo¢ elita, odnosno tvoraca poruke. Kod komercijalne paradigme, sadrzaj je roba ili
mamac, a gradanin je potrosac, roba ili jeftina radna snaga koja se koristi za proizvodnju sadrzaja.
Taj diskurs mo¢ daje korporaciji, odnosno posiljitelji i vlasniku poruke ili medija. Kona¢no, javna
paradigma stvara sadrzaje kao javno dobro i daje mo¢ gradaninu, osnazuje primatelja poruke.

Naravno, rijetko postoje diskursi koji su generirani s ove tri paradigme u ¢istom obliku.
Metamodel pokazuje da tri paradigme imaju dosta sli¢nosti, ali da u svakoj pojedine osobine
prevladavaju. Kao sto su pokazala komparativna istrazivanja novinarskih kultura, sve ¢e$c¢e dolazi i
do hibridizacije razli¢itih vrsta novinarstva, kako u razli¢itim sredinama, tako i unutar iste zemlje
(Mellado i dr., 2017).

Isto tako, paradigme su vidljive i u pojedinim srodnim Zanrovima medijskoga diskursa,
poput odnosa s javnosScu. Javna paradigma, naprimjer, stvara diskurs izvrsnosti 1 simetricnoga
komuniciranja, ali i javnoga informiranja te oglasavanja. Konteksti u kojima se javlja diskurs koji
stvara javna paradigma u odnosima s javnoS¢u su javna uprava, udruZenja gradana, obrazovne
ustanove, lokalni mediji te odgovorne korporacije i privredna drustva (Grunig, Grunig, i Dozier,
2002). Oblici odnosa s javnocu koji su nerijetko kongruentni s nacelima i vrijednostima javne
paradigme su interni odnosi s javnoS¢u, odnosi sa zajednicom i krizno komuniciranje. S druge
strane, politiCka paradigma generira asimetriéno komuniciranje i medijsku agenturu Cesto u
kontekstima politiCkoga komuniciranja, klijentilisticke drzavne uprave i medunarodnih odnosa s
javnoscu. Sli¢no tomu, komercijalna paradigma je u pozadini medijske agenture, asimetricnoga
komuniciranja, oglasavanja 1 hibridnih oblika trZiSnoga komuniciranja. Takvi sadrzaji, Cesti na
drustvenim medijima, medijskim portalima, u tabloidima i klasi¢nim komercijalnim medijima,

reflektiraju mo¢ poduzeca koja su usredoto¢ena na maksimalizaciju dobiti.



Primjenom konstitutivhoga metamodela novinarstva u radu smo izveli razliite paradigme
medijskoga diskursa u suvremenom okruzenju ¢ije osobine osvjetljavaju znacenja i posljedice
pojedinih diskursa. Metamodel, pa 1 drugi modeli izvedeni u radu, kao Sto smo vidjeli, nisu
normativni, nego su diskurzivni, utemeljeni na povijesti, teoriji, istrazivanjima i medijskoj praksi.
Konstitutivni model je metadiskurzivan zato Sto nudi pojmovne resurse za razmatranje i
osvjetljavanje razli¢itih aspekata i problema u javnim diskursima i zanrovima. MozZe posluziti kao
osnova za izvodenje i tumacenje razliCitih paradigmi u medijskome diskursu, ali i za analizu

sadrzaja suvremenoga medijskog diskursa.
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THREE PARADIGMS OF MEDIA DISCOURSE

Abstract

In this approach, media culture and media content are viewed discursively. Media practice is
regarded as public communication and media discourse as its outcome. Likewise, journalism is
considered as one of the main methods of media practice, or public communication, and journalistic
discourse as one of its main outcomes. For this reason, the study starts with news as an archetype of
public and media discourse and proposes a specific constitutive model or paradigm of journalism.
The paradigm is comprised of the principles of truthfulness and responsibility, as well as the
attributes of three groups of metatheoretical questions — the attitude to social reality,
newsworthiness, and language or a communicational code. The constitutive model is further used
for the deconstruction of three most common paradigms of media discourse, both in journalism and
in market communication, i.e., in advertising and public relations: public, political and commercial.
The attributes of the constitutive paradigm can be operationalized in research as indicators of
certain paradigms or paradigms of media discourse, or of their hybridization.

Keywords: media discourse, constitutive model of journalism, public paradigm, political paradigm,

commercial paradigm



