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MEDUJI I/ILI DEMOKRATIJA: IMA(MO) LI IZBORA?

MEDIA AND/OR DEMOCRACY: IS THERE A (ANY) CHOICE?

SazZetak

Savremeni mediji sve vise postaju instrumenti reduciranja demokratije (umje-
sto instrumenta demokratije), cime se cini radikalan zaokret i u interpretaciji
medija kao Cetvrtog staleza ili sedme sile. Agenda medija sve vise se kreira
u skladu sa interesima i zahtjevima politickih i ekonomskih elita, sto javnosti
uskracuje (ili reducira) kolicinu i kvalitet informacija na kojima ona prosu-
duje o stvarnosti i svijetu u kojem Zivi. Clanak analizira politicke posljedice
ovakve medijske situacije i objasnjava koncept infonautike, kao jednog od
mehanizama kontrole i zastite medija od publike/javnosti.

Kljucéne rijeci: cetvrti stalez, sedma sila, agenda setting medija, newswor-
thy, medijski spektakl, infonautika

Summary

Contemporary media are becoming, to an increasing extent, democracy re-
duction instruments (instead of being instruments of democracy), thus causing
radical changes in the interpretation of media as a fourth estate or the seventh
power. Media agenda is progressively devised in accordance to interests and
demands of political and economic elites, which reduces quantity and quality
of information which the public uses for orientation in the realm of reality
and world where public lives. In this article the author analyzes political con-
sequences of such media situation and explains the concept of “infonautics”,
as one of the mechanisms for the media control and protection by the public/
audience.

Key words: Fourth estate, seventh power, agenda setting of media,
newsworthy, media spectacle, infonautics
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Savremeni mediji: Cetvrti stalezZ, sedma sila... ili neSto trece?

Jedna od glavnih odrednica savremenog drustva 1 svijeta jest njegova orijenti-
ranost na medije 1 stvarnost koju oni kreiraju. Ogroman je broj medija kojima
je svako od nas i1zlozen svakodnevno, €esto 1 nesvjestan njihova prisustva.
Kaze se da je savremena egzistencija covjeka obiljezena konstantnom podije-
ljenos¢u paznje', a mediji odvlace znacajan dio te paznje savremenog ¢ovjeka.
Ve¢ sam broj 1 raznorodnost medija kojima je svaki pojedinac izloZen trebao
bi biti neka vrsta garancije za raznolikost informacija 1 mogucnost izbora koja
mu se nudi. Po teoriji, to bi bila idealna situacija, savrSen primjer medija kao
informacija za kompetentno sudjelovanje i (pr)ocjenu ostale tri poluge demo-
kratije (zakonodavna, izvrsna i sudska vlast). Ali, da li je zaista tako?

Kriti¢ari savremenih medija smatraju kako su rastuci korporativni utjecaj,
konsolidacija medijskog vlasniStva 1 medijska meduprozetost (horizontalna
1 vertikalna koncentracija) stvorili sasvim novu medijsku scenu, kojom, isti-
na, cirkulira ogroman broj ne samo medijskih kuc¢a 1 medijskih proizvoda,
vec 1 veliki broj izvora informacija, tehnickih moguénosti njihova prijenosa,
te izuzetno velika koli¢ina najrazli¢itijih sadrzaja?, ali to sustinski smanjuje,
a ne povecava ulogu medija kao cetvrtog staleza. Takozvani ,,robni model
komunikacija“? svojim umrezavanjem i medijskom koncentracijom reducira
raznolikost u pristupu komunikacijskim kanalima. Prva sustinska promjena
koja se desava jeste povezivanje industrije vijesti i industrije zabave u ono §to
se u savremenim okvirima naziva medijskom industrijom. To za posljedicu
ima tzv. visak vijesti, a manjak informacija u savremenim medijima. Glavni
razlog za ovo lezi u ¢injenici da su mediji — ukljucujuéi i industriju vijesti i
industriju zabave — gotovo u potpunosti integrirani u globalnu kapitalisticku
ekonomiju. ,,To znaci da je savremeni medijski sadrZaj usmjeren na ostvariva-
nje korporativne ekspanzije i da, samim tim, savremene vijesti redefiniraju ra-
niji koncept javnog dobra 1 javnih usluga 1 povezuju ih sa korporativnim (pri-
vatnim) interesima.* (Fursich 1 Roushanzamir, 2001: 375) U praksi to znaci da
se na najevidentniji moguci nacin materijalizira oduvijek prisutna teznja da se

1 U psihologiji biznisa ova se podijeljenost paznje naziva multitasking.

2 Insistira se na terminu ,,sadrzaj®, jer on opisuje medijske proizvode koji nisu nuzno infor-
macije.

3 Engl. Commodification Model of Communication; pojam E. Fursich i E. P. Lester Rous-

hanzamir, Corporate Expansion, Txtual Expansion: Commodification Model of Communi-
cation, Journal of Communication Inquiry, SAGE Publications Inc., 2001, str. 375-395.
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privatni interes kapitalista ogrne plastom interesa Sire javnosti*, odnosno da
se u vijesti koje su, naoko, od znacaja za javnost uvrste 1 one vijesti koje su u
interesu medijskih vlasnika ili drugih interesnih grupa 1 pojedinaca povezanih
s njima. Jedan od razloga za to je ¢injenica da je glavni kriterij isplativosti
medijskog sadrzaja komercijalni. Tako, iako na prvi pogled svjedo¢imo ogro-
mnom izboru medijskih sadrzaja, odnosno vijesti o najraznolikijim zbivanji-
ma, sustinski zivimo u vremenu komercijalne kulture, u kojoj ,,beskonacno
lovec¢i sve vecu publiku, oglasivacki mediji gravitiraju uspostavljanju formule
zabave, prema najnizoj razini op¢eg ukusa. Komercijalna kultura pospjesuje
izmisljene obrasce koji jamce stvaranje stalnog zadovoljstva. Ona favorizira
vulgarnost, zlo¢u i skriva se od svakog eksperimenta i razli¢itosti.“ (Bogart,
1995: 8) Danasnji mediji 1 dalje donose vijest (kao news, novost, novum),
ali ne nuZzno 1 informaciju (kao negaciju neznanja, otklanjanje nedoumice).
Umyjesto isuviSe izbora, zapravo, izbora — nema. ,,Umjesto da ostvaruje komu-
nikaciju, informacija se iscrpljuje u insceniranju komunikacije. Umjesto da
proizvodi smisao, ona se iscrpljuje u insceniranju smisla.* (Baudrillard, pre-
ma Tomi¢, 2008: 6). Ova Baudrillardova teza, iako na prvi pogled djeluje de-
fetisticki, sustinski nije neta¢na: ogromna koli¢ina vijesti kreira privid sudje-
lovanja u komunikacijskom sistemu, odnosno daje gradanima laznu sliku da
su 1 sami dijelom komunikacijskih procesa, pri ¢emu se zanemaruje ¢injenica
da za kompetentno sudjelovanje u drustvenim i komunikacijskim procesima
gradani moraju raspolagati prvoklasnim informacijama, koje tacno opisuju 1
sustinski oblikuju stvarnost, a ne sekundarnim vijestima, koje jesu zanimljive,
ali ne 1 utjecajne. Ovo, novo doba u kojem dominira vijest, a ne informacija
Z. Tomi¢ naziva new$ age, pri ¢emu oznaka ,,$* umjesto ,,s“ sugerira utjecaj
kapitala na oblikovanje nase svijesti. ,,New$ age je i bukvalno novo doba®,
smatra Tomic¢, ,,ali doba obiljezeno prevashodno vladavinom medija, vladavi-
nom vijesti, a time i vladavinom novog vrijednosnog poretka (...) New$ age,
kao simbolicka aura savremenosti, to novo informacijsko doba, konstituisano
je na tezi da su kapital 1 odnosi koje uspostavlja nasa jedina i nedvosmisle-
na stvarnost. (...) Stavi$e, moZemo reéi da su savremeni masmediji ne samo
servilno komercijalni, ve¢ da su, shodno modernim vremenima postali pravi
agenti kapitala.* (Tomi¢, 2008: 19-20). Vijesti kojima je javnost svakodnevno
1zloZena mijenjaju ne samo javni prostor 1 javni diskurs, nego 1 samu javnost,
ali 1 demokratiju. New$ age, kao nova medijska kultura, zasnovana na rob-
nom modelu komunikacije/a, svojevrstan je novi nain interpretacije svije-
ta, u kojem ,,pitanje medijske kulture postaje pitanje politicke kulture, €ime

4 Vise o ovome u: A. Nuhanovié¢, Demokratija, mediji, javnost, Sarajevo, Promocult,
2005.
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se kategorija javnosti, razvlas¢ena kategorijalnog aparata koji je konstituisao
njeno znacenje u klasi¢nom smislu, postavlja u samo srediSte. Tim prije Sto,
uprkos deklarativnom zalaganju za demokratsku opciju koja se temelji na strik-
tnoj demarkacionoj liniji izmedu sfera publicusa 1 privatusa, novi univerzum
komunikacije 1 nova sfera medija prouzrokuju pomaljanje jednog specificnog
socijalnog, kulturnog, komunikativnog i politi¢kog prostora u kojem su upravo
ove kategorije dovedene u pitanje.* (Tomi¢, 2008: 27)

Dakle, visak vijesti i manjak informacija u medijima novog doba (new$ age)
uzrokovao je sasvim novi problem kod javnosti. Ona, naime, vise nije suocena
s poteSko¢ama kakve su bile imanentne nedemokratskim sistemima, u kojima je
javnost bila limitirana u pristupu informacijama, ve¢ je suo¢ena s novom vrstom
poteskoca u definiranju potrebne koli¢ine kvalitetnih informacija. Dakle, kljuc-
no pitanje javnosti ranije je bilo: kako do¢i do informacije, dok je danas klju¢no
pitanje: kako do¢i do prave informacije. ,,Dugo vremena se postavljao problem
pristupa informaciji, dok je danas problem u izboru informacije uslijed enor-
mnog broja vijesti. U isto vrijeme postavlja se pitanje kako se zastititi od nasilja
onih koji manipuliS$u informacijama i dovode do njihovih deformacija. Samim
tim gubi se povjerenje u medije. To obilje vijesti zbunjuje javnost, koja malo-
pomalo pocinje to prihvatati indiferentno i apoliti¢no. Pojedinac sve viSe postaje
neosjetljiv na patnje drugih, zatvarajuci se u sebe da bi opstao i zaboravio. To
nije pobjeda, ve¢ poraz informacije kao takve.* (Nuhanovi¢, 2005: 147)

Autori poput Baudrillarda, Tomi¢ i Nuhanovic¢a predstavnici su takozvanog
,pesimisti¢nog iS¢itavanja medija®, ali ¢ak i1 ako njihove stavove uzmemo s iz-
vjesnom rezervom, ipak ih ne moZzemo sasvim odbaciti kao neutemeljene. Sto-
ga se u novom, ocigledno nimalo optimisti¢nom i1 nimalo svijetlom medijskom
ozracju (kakvim ga opisuju ovi autori), legitimnim ¢ini postaviti pitanje mozemo
li uopce savremene medije smatrati ,,Cetvrtim stalezom* ili ,,sedmom silom*, §to
su termini kojima se implicirala njihova esencijalna uloga u demokratiji. Sta-
viSe, mogli bismo re¢i da je pesimisticna slika medijske stvarnosti 21. stolje¢a
djelimi¢no posljedica ranijeg glorificiranja medijske uloge u demokratiji; glo-
rificiranja koje nije bilo samo teorijske, ve¢ 1 krajnje prakticne naravi. Tacnije,
dok smo pokusavali opisati medije kao ,,graditelje* ili ,,stubove* demokratije,
promakla nam je njihova transformacija u nesto posve drugo. Otrjeznjenje koje
nam je donijelo 21. stoljece iziskuje i promjenu diskursa: umjesto da medije
posmatramo kao one koji grade demokratiju, trebamo o njima poceti razmisljati
kao o sredstvima za informiranje, educiranje 1 kreiranje javnog mnijenja. Ta
sredstva, naravno, nisu bezgrjes$na, niti per se mogu biti nositelji demokratije,
ali trebaju obezbjedivati informacije 1 biti ,,psi Cuvari“ demokratije (a ne nuzno
njen glavni konstitutivni element).
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Promjena diskursa u interpretaciji medija: agenda setting, newsworthy i
spektakl u medijima i infonautica kao nacin zastite javnosti

Dosadasnja istrazivanja masovnog komuniciranja fokusirala su se, uglavnom,
na masmedijske poruke 1 njihov utjecaj na recipijente. Malo paznje posveceno
je komunikatorima, budu¢i da se pretpostavljalo da su kreatori masmedijskih
poruka ekskluzivno novinari, odnosno urednici u medijima. Medutim, recen-
tna istrazivanja pokazala su da se mo¢ diktiranja medijske agende s urednika
(novinara) sve ¢eS¢e pomjera na razliCite organizacije koje pronalaze sve sup-
tilnije na¢ine uklju¢ivanja u masmedijske kanale. Komunikacijski okvir koji
pri tome koriste jest agenda setting funkcija masovnih medija.> To nam daje
za pravo da ustvrdimo kako je savremeno medijalizovano druStvo zasnovano
na tzv. biotop modelu, u kojem ,,masa ljudi konzumira masu proizvoda; masa
kapitala u rukama je malog broja ljudi koji upravljaju cjelokupnim mamut-
skim sistemom* (Inglis, prema Nuhanovi¢, 2005: 136). To zapravo znaci da je
pol na kojem je javnost zapravo pasivni pol konzumenata, dok je pol na kojem
je kapital aktivni pol malobrojnih. Istovremeno, medijska agenda vise nije is-
klju¢ivo medijska; ona je usmjerena (i usmjeravajuca) na javnost, ali ne u smi-
slu medijske informacije, nego u smislu medijske manipulacije. Zadatak me-
dija nije vise (isklju¢ivo) informirati, nego i usmjeravati (i stavove, i emocije
1 ponasanje konzumenata informacija). Brojni dokazi iz savremene medijske
stvarnosti upucuju na ¢injenicu da javnost ¢esto ostaje izdvojena iz procesa
definiranja bitnih pitanja o kojima se diskutuje na javnoj sceni, odnosno da
,,ona grupa u drustvu koja zauzima polozaje najve¢e moci i privilegija takoder
ima 1 najvise uticaja na tzv. sredstva masovne komunikacije, tako da preko
njih ostalom dijelu drustva namece svoje definicije i objasnjenja drustveno-
politi¢kih problema.” (Susnji¢, prema Nuhanovié¢ 2005: 139). Neki teoreti¢ari
(Marks, Althusser) o mas-medijima govore u kontekstu ideologije, odnosno
smatraju ih ideoloSkim aparatom. Ako se sloZimo sa takvim stavom, te pri-
hvatimo li tanom ¢injenicu da je ideologija savremenog doba zasnovana na
kapitalu, zaklju¢ujemo kako se agenda mas-medija kreira po agendi kapitala i
njegovih vlasnika. Vijesti i informacije prezentirane u takvom kontekstu vise
su od pukog prenosenja dogadaja za potrebe javnosti; one su ,,poruke, persu-
azivno obogacene, i slike koje oblikuju nase osjecaje 1 objasnjavaju nam ih*
(Nuhanovi¢, 2005: 141). Te ,,nove* vijesti danas se kreiraju prema sasvim no-
vim kriterijima, koji prevazilaze standarde novinarske deontologije 1 sve vise

5 Detaljnu analizu agenda setting funkcije mas-medija napravila je, u jo§ neobjavljenoj
doktorskoj disertaciji, dr. Vedada Barakovic; disertacija pod naslovom Strukturiranje me-
dijskih sadrzaja pod utjecajem odnosa s javnostima, odbranjena je na Fakultetu politickih
nauka u Sarajevu u julu 2008. godine.
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zalaze u sferu zabave. Da bi uopce bile Citane/slusane/gledane te vijesti prije
svega moraju biti zanimljive, a da bi se to postiglo one se obogacuju senzaci-
onalizmom 1 pri¢ama o zanimljivim akterima. Spektakl, odnosno senzacija 1
akteri glavna su dva kriterija kojima se mjeri vrijednost dogadaja, odnosno na
osnovu kojih se (pr)ocjenjuje da li je dogadaj vrijedan izvjeStavanja. Naime,
jedan od prvih slogana ameriCkog New York Timesa bio je: All the News That
Fit to Print®, $to je impliciralo da ovaj list objavljuje sve vijesti koje mogu stati
u novinu, odnosno da je selektivnost na osnovu koje se definira sadrzaj medija
zasnovana na interesu Citatelja. Svoju neovisnost od bilo koje vrste utjecaja
na sadrzaj novine, NY Times je godinama garantirao naslovnicom bez ijednog
komercijalnog oglasa. Time se naglasavala odvojenost informativnog i oglasi-
vackog dijela medijskog poslovanja. Poslije 5. januara 2008. godine, kada je,
prvi put u historiji, New York Times objavio komercijalni oglas na naslovnoj
stranici’, niSta vise nije isto u globalnim medijima. Nakon §to je 2007. godine
The Wall Street Journal postao dijelom imperije vodeceg medijskog mogula
danasnjice Ruperta Murdocha, 1 New York Times prestaje odolijevati naleti-
ma globalne finansijske krize 1 okrece se savremenom nacinu poslovanja: na
naslovnicu ide all that fits to print’, vijesti ili oglasi, svejedno. To, naravno,
ne znaci da vise ne postoje pravila kojima se definira selektivnost savremenih
medija; ona se naprosto mijenjaju u skladu sa komercijalnim interesima.

To nesumnjivo ima utjecaja i na politicku stvarnost, ¢ak 1 na globalnoj razi-
ni. Naime, ako smo zakljucili da se mijenja uloga medija, kao ranijeg Cetvrtog
staleza ili sedme sile, mijenjaju se i kriteriji na kojima oni grade (i politicku)
sliku svijeta. Savremena politicka zbivanja vise se ne prenose na ranije domi-
nantan nacin all the news that fit to print, ve¢ se razvija sasvim novi koncept u
medijskoj interpretaciji politike, opisan terminom newsworthy’, koji implicira
da se vise u medijima ne nalazi samo 1 iskljucivo ono §to se zaista desilo, ve¢
ono §to je ,,vrijedno izvjeStavanja®. Upravo je newsworthy savremene politike
doprinio tako naglom osnazivanju agenda setting funkcije savremenih medi-
ja. Naime, 1 ranije je jedan od glavnih kriterija za procesuiranje informacija
o nekom dogadaju u medijima bio relevantnost (kao svojevrsna rana inacica
newsworthyja), ali je ta relevantnost posmatrana sa stanovista publike/recipi-
jenata, a ne izvora i medija, odnosno komunikatora. Drugim rije¢ima, kada se

6 Preveden sa engleskog jezika, u Sirem znaCenju, ovaj slogan glasio bi: Sve vijesti koje
mogu stati na stranicu.

7  Troni¢no, reklamira se drugi korporativni medij: TV stanica CBS.
8  Sve Sto moze stati na stranicu.

9 Newsworthy (engl.) — vrijedno izvjeStavanja.
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donosila odluka da li je neka vijest relevantna za objavljivanje u medijima,
razmatrao se njen znacaj za publiku, a ne predominantno utjecaj/interes ko-
munikatora koji iza nje stoji'®. Newsworthy koncept pravi radikalan zaokret u
ovom polju, stavljaju¢i na prvo mjesto u lancu definiranja vaznosti informaci-
je, odnosno selektivnosti medija, same aktere vijesti ili izvore informacija, uz
jos$ jedan vazan kriterij: da bi vijest uopce bila relevantna mora biti spektaku-
larna''. Upravo iz tog razloga se redefinira i sam dogadaj, kao glavni predmet
medijskog izvjeStavanja, pa medijskim dogadajem postaju ,,Cesto spektaku-
larne ceremonije usmjerene na to da izazovu paznju javnosti“ (Vocki¢-Av-
dagi¢, 2002: 67). U industriji zabave oduvijek mnogo vece Sanse da dospije
na naslovnu stranicu ili udarne headlines-e TV-a ima vijest o irelevantnom
spektaklu u kojem sudjeluje neka celebrity ikona, od vijesti o temi koja je od
interesa za publiku, ali koja nema elemente spektakla sa u¢es¢em javnih oso-
ba'?. U politici, pak, ova je vrsta selekcije novijeg datuma. To je jedna od naj-
evidentnijih posljedica integracije industrije vijesti 1 industrije zabave, koja se
manifestira i u politi¢koj sferi'?, u kojoj je vrhunac spektakla zapravo sukob,
odnosno jo§ ekstremnije: rat i to rat uklopljen u dominantne ideoloske okvire
koje slijede i mediji. Kako primje¢uje Z. Pai¢: ,,Globalna industrija vijesti sa
CNN-om i1 CBS-om kao paradigmatskim korporativnim servisima americke
neokonzervativne ideologije na vlasti od Pustinjske oluje, rata u BiH, napada
na Twinse, pa do zauzimanja Bagdada djelovala je ideoloski besprijekorno.
Stvorila je medijske junake (Peter Arnett i Christiane Amanpour) u kriznim
podrucjima svijeta. Modelski je savrSeno zamagljivala klju¢ne uzroke ratova
unato¢ dijaloskim formama suceljavanja misljenja. Dogadaj je posredovala
ili grubom brutalnos¢u hiperrealnosti (pokolj na Markalama, primjerice) (...)
ili je, pak, propagandno stilizirala masovno popriste zlo¢ina (kao u slucaju
Ground Zero).

10 Barem je tako bilo/trebalo biti u idealnom slucaju, odnosno po teoriji.

11 If'it bleeds, it leads (engl. Ako ima krvi, to je na naslovnici) — jos jedan od slogana ame-
rickog novinarstva.

12 Najbolji primjer za to su nominacije za nagradu Oscar, koje se obavezno nadu u terminu
vecernjih vijesti ¢ak i lokalnih TV-stanica, a u kojima stilisti komentiraju odjecu slavnih
glumaca, koji odnose nagrade za filmove koje veéina publike nikada neée ni pogledati.

13 Inauguracija ameri¢kog predsjednika Baracka Obame 20. januara 2009. godine poka-
zala je upravo ovu nov vrstu newsworthy izvjeStavanja i u politickoj sferi: kreirana kao
medijski spektakl sa uceS¢em celebrity muzi€ara, poput Bono Voxa i John Bon Jovija,
u prvi je plan stavila styling prve dame Michelle Obama, pitanje mogucnosti koristenja
blackeberryja od novog americkog predsjednika, dok su u drugom planu ostale politicke
implikacije te inauguracije.

PREGLED

163



U svim je slucajevima dogadaj viden (svojim o¢ima) ili protumacen (mojim
rije¢ima) kao nesto ve¢ prethodno dogodeno.“!* To, posljedi¢no, znaci da je u
savremenim ekonomskim 1 politickim okvirima, neovisnost medija, kao krea-
tora informacija 1 tumaca stvarnosti stavljena pod veliki znak pitanja. ,,Prica
o potpunoj neovisnosti medija, kao posljednja mala utopija kulta herojskog
pojedinca unutar liberalno-demokratske mreze lupeskih ovisnosti odavno je
suplja. Ali, bez njezine slatke tlapnje ne preostaje viSe nikakvo utociste nade.
To niposto ne potire stajaliSte da su novinari danas jedine zbiljske zvijezde i
junaci spektakularnog dogadaja svijeta kao slike/rijeci. Oni nisu anonimne
zrtve. Bez njihova posredovanja dogadaj je Cisto niStavilo.” °

Savremena politika prezentirana javnosti na nacin i pod utjecajem savre-
menih medija, dakle, mijenja se i sama postajuci na neki nac¢in komercijalizi-
ranom, a to mijenja i politicki uc¢inak savremenih medija. Medijska interpre-
tacija politike stvara sasvim novi odnos medija prema politiCarima i politiCara
prema medijima, pri ¢emu se kao vazni akteri u politickom procesu namecu
mediji, putem kojih se politika posreduje. Davanje 1 oduzimanje legitimiteta
od strane medija svojevrsni je novi ,,medijski reket” kojem su izlozeni poli-
tiCki subjekti, a javnost, kao tre¢i akter u tom sistemu, nekriti¢ki prihvatajuci
stav(ove) medija, (p)odrzava takvo stanje.

Takozvana telepolitika danasnjice, manifestira se, dakle, u nekoliko for-
mi: kroz politizaciju medija (na nac¢in da politika od medija viSe ne oCekuje
da budu tihi, ve¢ naprotiv: da glasno i nedvojbeno podrzavaju dominantnu/e
politiku/e, odnosno da sluzi njoj, a ne javnosti), kroz medijalizaciju politike
(na nacin da se politicki procesi, dogadaji i debate pomjeraju from streets to
screens’®), aliikroz sve veée ,,navodenje i zavodenje javnosti* (kako to naziva
S. Simi¢). Upravo iz tog razloga ¢ini nam se vaznim podsjetiti na Streetovo
upozorenje da ,,demokratija zahtijeva viSe od toga. Ona trazi vise od pukog
prikupljanja informacija i uklju€uje i prilike za osvrtanje na znanje i za vijeca-
nje o sukobljenim zahtjevima za javnim 1 privatnim dobrima.* (Street, 2003:
188) Za publiku, javnost, ali i medije same iznimno je vazno da prepoznaju i
shvate da ,,carovanje ,,povrSinom‘ koje je upisano u samu strukturu modernih
medija orijentisanih ka dinamici ,.,komprimovanja“ 1 ,,disperzije*, istovreme-
no omogucava neprekidno produkovanje ,,vladaju¢ih paradigmi‘ koje ulaze u
opticaj i1 postaju nakratko ¢vorna mjesta oko kojih se organizuje polje drustve-
ne komunikacije®. (Tomi¢, 2008: 14) Diktatura banalnosti, rastu¢a arogancija

14 7. Paié, http://www.matica.hr/vijenac/vijenac239nsf/AllWebDocs/teror.
15 Z. Paié, http://www.matica.hr/vijenac/vijenac239nsf/AllWebDocs/teror.

16 Engl. —sa ulica na ekrane.
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medija, te medijski populizam 1 klijentelizam, kao pojave imanentne savre-
menim medijima (ili, barem, vecini njih), ¢ine da i1 sve vec¢i broj gradana, ali 1
teoretiCara, vide medije kao instrument reduciranja demokratije (Huntington),
umjesto ranije interpretacije medija kao instrumenata demokratije. Ono Sto
gradanima, publici, javnosti, ostaje na raspolaganju, kao svojevrstan meha-
nizam zaStite u savremenoj se teoriji naziva infonautika. Koncept je to po
kojem je od sustinske vaznosti za gradane da shvate i prihvate da informacija
nije jednako znanje, odnosno da njeno ,,pretvaranje* u znanje iziskuje njeno
strukturiranje 1 interpretaciju. Infonautika sugerira da, kao gradani, mi mora-
mo nauciti kako plivati u moru informacija. Medijska pismenost jedan je od
njenih aspekata, ali tek pocetni.

Mediji i demokratija vs. mediji ili demokratija? Ili: Siva je slika svijeta,
zar ne?"’

Zasto je, uopce, infonautika vazan i inovativan koncept? Naime, svi ve¢ izne-
seni argumenti ukazuju na ¢injenicu da savremeni mediji namecu sasvim novu
sliku svijeta gradanima 1 sasvim nova ,,pravila igre®. ,,Trend je op¢i, naravno,
uopc¢e nema sumnje da svijetom — barem njegovom zapadnom stranom — vla-
da ideologija statusa quo 1 da su mediji glavni prodavaci ideoloske robe: to
znacCi Cuvati 1 promovirati vrijednosti liberalnog kapitalizma kao ,,najboljeg
od svih svjetova®, te pratiti inscenacije toboznjih ,,promjena“ koje zapravo
simuliraju kolektivnu vjeru u ,,progres* i ,,popravljanje stanja®, a krajnje je
skaradno postavljati radikalna pitanja i dovoditi sistem u pitanje. Sve izvan
apsolutne lojalnosti vladaju¢em neoliberalnom sustavu smatra se politicki ne-
korektnim 1 odioznim. Mediji se utoliko viSe obra¢aju potroSa¢ima, a sve ma-
nje gradanima, zato jer intencija i jest da se gradani u Sto vecoj mjeri pretvore
u potrosace.“'® Klju¢na opasnost i politicka posljedica tog pretvaranja gra-
dana u potrosace lezi u tome Sto medijski konzumenti od mislecih subjekata
u komuniciranju postaju ne misle¢i objekti informiranja od strane politickih
elita. Nekadasn;ji aktivni, misleéi homo politicusi pretvoreni u pasivne medij-
ske (1 druge) konzumente ne traZze promjene u politickoj sferi, ali traZe stalne
i neprekidne news feedove” koji ¢e biti zabavni, senzacionalni, skandalozni...
Takve su i1 same informacije danas: da li zato Sto publika to zeli ili zato Sto
su mediji publiku nagnali da to Zeli, tek mediji proizvode do srzi ogoljenu

17 Aluzija na stih pjesme ,,Minimalizam‘ bosanskohercegovacke rok grupe Letu Stuke.
18 Viktor Ivanc¢i¢, Magazin ,,Dani, 11. 07. 2008. str. 19.

19 News feed (engl.) — dolazece vijesti, u Sirem znacenju pojam oznacava stalnu glad za
novim informacijama.
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kvazi-stvarnost, u beskrajnim reality show programima, laku populisti¢ku za-
bavu u tabloidnim magazinima 1 unisone sadrZaje po formuli: celebrity akter
+ spektakl = uspjeh?. ,Novinarstvo sve viSe postaje djelatnost proizvodnje
zabave, mijenjaju se 1 njegova svrha i njegova pravila: sve je povrsnije, sve
je optimisti¢nije, sve je vise liSeno kritiCnosti, a na djelu je 1 dosta bezobziran
odnos prema ¢injenicama koje su nekada smatrane svetinjama. Sam ¢in ‘in-
formiranja’ pretpostavlja svakodnevno izlaganje Citatelja baraznoj vatri sen-
zacija, od kojih ni jedna nema prioritet, a ve¢ina su gola konstrukcija samih
medija. Magovi medijskih korporacija propovijedaju ‘proizvodnju sadrzaja’,
u ¢emu najprije treba prepoznati negiranje autorstva, a ‘sadrzaj’ je nesto po-
put kokica ili ¢okolade: lako probavljivo, ali sasvim neobavezno. Budu¢i da
se trazi koli¢ina angazira se jeftina radna snaga, s prosjeCnom pismenoscu,
koja je sada ve¢ zastraSujuce niska. Cijela pri€a, zapravo, postaje jako, jako
jeftina. Ono §to se staromodno nazivalo ‘angazmanom’ postalo je nepoZeljno,
ili dobro skriveno, pa bih — koriste¢i se tim istim drevnim jezikom — danasnju
ulogu novinarstva najradije nazvao reakcionarnom,* tako precizno detektira
problem Viktor Ivanc¢i¢?'.

Politicka posljedica Cinjenice da su gradani zavedeni medijskom stvarno-
S¢u 1 udaljeni od stvarne stvarnosti u kojoj se donose politicke odluke koje im
oblikuju Zivote, jeste sve veca pasivnost gradana i njihov sve manji interes za
politiku 1 politicko (izuzev u situaciji kada je i to politicko prezentirano na in-
fotainment nacin, odnosno u /ight formi koja ne trazi puno razmisljanja, nego
zabavlja 1 zavodi). Savremeni mediji tako, na indirektan nacin, ,,proizvode*
nedemokratsko ozrac¢je u kojem je politicko odlu¢ivanje u rukama male, bo-
gate elite, dok su Siroke mase zabavljene po principu: panem et circenses®.
Upravo iz ovih razloga® mediji su danas politicki relevantni®*, $to je jedna
sasvim nova pozicija koja gradanima ne ostavlja mnogo prostora za refleksiju
1 razmi$ljanje o stvarnosti u kojoj Zive.

20 Odnosno vise prodatog oglasnog prostora, ¢ime se danas mjeri uspjeh medija.

21 Viktor Ivanci¢, Magazin ,,Dani®, 11. 07. 2008. str. 20.

22 Lat. Hljeba i igara.

23 A ne zato Sto prenose vazne politicke poruke ka javnosti i od javnosti i obezbjeduju de-
mokratsku politicku komunikaciju.

24 To je jo$ jedan od nacina kako oni, zapravo, gube poziciju Cetvrtog staleza ili sedme
sile, jer nisu politicki relevantni na nac¢in da su korektiv vlasti i instrument javnosti za
monitoring politike, ve¢ upravo suprotno: oni su sredstvo zavodenja javnosti da ne bi bila
korektiv vlasti 1 monitor politike.

166 PREGLED



Infonautika moze biti jedan od nacina da se sacuvaju gradani javne sfere,
kriticki raspolozeni 1 prema politickom 1 prema (ovakvom) medijskom siste-
mu, koji su sposobni da se odbrane od naleta jeftinog senzacionalizma i jeftine
zabave koji 1h zapljuskuju kao olujne plime sa TV ekrana. Koliko god zvucao
idealisticki ili utopisticki, infonauticko ,,opismenjavanje gradana podrazu-
mijeva njihovo osposobljavanje za ,,ovladavanje* medijima, a ovladavanje
medijima ve¢ odavno nije samo pitanje ovladavanja daljinskim upravljacem
ili tastaturom 1 miSem. Ono je pitanje kompetencija za razlikovanje bitnog od
nebitnog u medijima (i u drustvu), za (medijski, politicki i svaki drugi) aktivi-
zam kada je on neophodan i za kriticko promisljanje o sebi i svijetu u kojem
zivimo. U ,,medijskom drustvu‘ kako ga naziva Thomas Bauer (prema: Zgra-
blji¢-Rotar, 2005:65), gradani kontinuirano trebaju uciti kako postupati s me-
dijima 1 izgradivati vlastitu medijsku etiku 1 estetiku. ,,Informacijsko drustvo
je svuda oko nas. Ono radi za nas 1 protiv nas, ¢ini se istovremeno (...) Mediji
su primarna datost u svijetu 1 mi viSe ne moZemo biti izvan tog svijeta, izvan
informacijskog svijeta® (Keco-Isakovi¢, 2006: 192) Da bismo, pak, unaprije-
dili taj svijet potrebno se ,,naoruzati kritickom mislju 1 znanjem. Izmedu me-
dija i drustva danasnjice postoji dvosmjerna uzro¢no-posljedi¢na veza: mediji
se mijenjaju nabolje onoliko i onako kako se mijenja drustvo, ali se i drustvo
mijenja i unaprjeduje onoliko i onako kako se unaprjeduju mediji koji u njemu
djeluju. Savremeno drustvo mozemo uciniti boljim nauc¢imo li razumijevati,
kriticki koristiti i nabolje mijenjati medije koji su njegovo ,,pogonsko gorivo*,
ukoliko smo dovoljno kompetentni da prepoznamo 1 prednosti i nedostatke, 1
kvalitete 1 slabosti, 1 potencijale 1 ogranic¢enja globalnog sela kojeg mozemo
shvatiti 1 kao na$ usud i kao nasu Sansu, ali koje je neminovno nasa realnost.
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