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PRAVO NA INFORMIRANOST U DIGITALNOJ MEDIJSKOJ SFERI

SazZetak: Istrazivanje razmatra odnos pojmova pravo na informiranost i pra-
vo na pristup informacijama, njihove aspekte; kao i distinkciju u okviru aktuelnog
nivoa medijske pismenosti bosanskohercegovackih gradana u digitalnoj medij-
skoj sferi.

Digitalni mediji, kojima je osnova internet su nezaobalizni dio ljudske sva-
kodnevnice. NaSa informisanost se pretezno oslanja na konzumiranje informativnih
portala 1 drustvenih mreza. Prosjecan stanovnik BiH (ali i EU), ima pristup na vise
od deset vlastitih, razli¢itih ,,poStanskih sanducic¢a“ koje ima obavezu da provjerava
u odredenom vremenskom intervalu tokom dana. Digitalna medijska sfera postala
je 1 centralna alatka marketinSkih timova za prodaju proizvoda i usluga; zaokruzuju-
¢1 tako ogromnu koli¢inu informacija kojima je prosjecan recipijent danas izloZen.

Prije samo dvije decenije, pocetkom milenija, pozicija medijske publike,
koja je konzumirala pretezno klasicne medije: Stampu, tv i radio; bila je veoma
drugacija — relaksiraju¢a u odnosu na ovu ogromnu promjenu danas.

Istrazivanje se bavi novim medijskim navikama i praksama koje smo dola-
skom digitalnih medija nepovratno usvojili, razlucujuéi kroz aspekt medijske pi-
smenosti pojmove: pravo na informiranost i pravo na pristup informacijama; ¢ije
preklapanje ¢esto dovodi do nesporazuma u javnoj sferi demokratskog politickog
miljea. Zaklju¢no 1 veoma vazno za danaS$nju medijsku publiku zatrpanu bezbroj-
nim informacijama, je pravo na izbor koli¢ine 1 vrste informativnih sadrzaja u svi-
jetlu slobode 1 prava svakog pojedinca od ,,neprimanja informativnih sadrzaja®,
novog pojma koji se danas namece kao paradigma prava na informiranost.

Kljucéne rijeci: informiranost, medijska pismenost, digitalni mediji, pravo.

1. UVODNA RAZMATRANJA

U sadasnjem medijskom kontekstu, spoj liberalnog kapitalizma i demokra-
tije, je prate¢i spoj masovnih i digitalnih medija proizveo novo, komunikacijsko
drustvo koje, izmedu ostalog, procesuira i novi medijski sadrzaj - infomercial;
gdje je prikrivena razlika izmedu klasi¢ne vijesti koja predstavlja opsti javni inte-
res 1 komercijalnog interesa skrivenog narucioca.
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Na sadrzaje ,,promotivne komunikologije* nije imuna ni bosanskohercego-
vacka digitalna sfera, a u bezdusnoj borbi oko zadobijanja $to veée paznje kon-
trole i utjecaja, osim domacih aktera ukljucene su i medijske megakorporacije na
podru¢jima satelitskih 1 digitalnih tehnologija, koje danas ukljuc¢uju kablovsko,
elektronsko 1 televizijsko trziSte tehnologija. ,,Koncerni nastoje preuzeti kontrolu
nad svim mrezama podataka, a time i kontrolu nad protokom svih informacija u
21. stoljecu, bez obzira na to je li rije€ o politickim informacijama, nov€anim tran-
sakcijama, kretanju robe ili kulturnim dobrima“ (Gavranovic¢, 2006: 39).

Od tehnickog sadrzaja medija (foto, Ziva slika, crtez), preko samog jezika
poruke (pisanim ili govornim sadrzajem), manipulacija medijskog sistema se za-
vrSava na vrhu piramide zajedno s njegovim vlasnicima.

Sve ovo rezultira nemoguc¢nos$¢u drugih da spoznaju pravilnu sliku. Nakon
,,Velikog rata® propaganda se tako svidjela vladama i uopce oglasivacima da je
ostala u svojoj ratnoj zahuktalosti dobivajuc¢i nadogradnju na pocetku 21. stoljeca
pomocu digitalnih medija u ,,marketingu javnog misljenja*! Na pocetku milenija
dosegnuli smo krajnje granice gdje se nasao Dieter Prokop, tvrde¢i da ,,svaka
upotreba medija pretpostavlja manipulaciju*“? Ako je tako, onda ,,pitanje nije da li
mediji manipuliraju ili ne, nego ko njima manipulira?* (Prokop, 1973:426).

2. DISKUSIJA

Dvadeseto je stoljece vrijeme masovnog komuniciranja gdje svako ima pra-
vo na slobodu izrazavanja 1 informiranja. Povelja EU-a o temeljnim pravima na-
vodi da “ovo pravo ukljucuje slobodu misljenja te primanja i davanja informacija
1 ideja bez uplitanja tijela vlasti i bez obzira na granice* (Sloboda izrazavanja
i informiranja, Glava II, Clanak 11.;fra.curopa.eu/hr/eu-charter/article/11-slobo-
da-izrazavanja-i-informiranja, pristupljeno 20.5.2021.).

Na osnovu ove povelje nastali su razli€iti ,,pravilnici” o informiranju. Jedna od
poznatijih je Arhuska konvencija Ekonomske komisije Ujedinjenih nacija za Evro-
pu (UNECE) o dostupnosti informacija, uces¢u javnosti u donosenju odluka 1 pravu
na pravnu zastitu u pitanjima koja se ticu zivotne sredine' (https://aarhus.osce.org/
sr/node/12, pristupljeno 20.5.2021.). Arhuska konvencija treba da osigura izmedu
ostalog ,,dostupnost informacija o Zivotnoj sredini, pravo gradana na informacije o
zivotnoj sredini koje se nalaze u posjedu drzavnih organa”...itd. U sustini pravo na
informiranost se naj¢eS¢e tumaci kao pravo na dostupnost informacijama kojima
raspolazu tijela javne vlasti, a u nasoj zemlji ta oblast je regulirana drzavnim i en-
titetskim zakonima. To su Zakon o slobodi pristupa informacijama BiH (Sluzbeni
glasnik BiH, broj: 28/00, 45/06, 102/09 1 62/11), Zakon o slobodi pristupa informa-
cijama u Federaciji BiH (Sluzbene novine FBiH, broj: 32/01 148/11) i Zakon o slo-
bodi pristupa informacijama Republike Srpske (Sluzbeni glasnik RS, broj: 20/01).

! Usvojena 25.06.1998. u danskom gradu Arhus na Cetvrtoj ministarskoj konferenciji ,,Zivotna

sredina za Evropu®, stupila je na snagu 30.10.2001.
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Ovo pravo je, kao $to smo naveli zasticeno Evropskom konvencijom o ljud-
skim pravima i temeljnim slobodama kao i Konvencijom o pristupu informacijama.

Clan 19. Opée deklaracije o ljudskim pravima iz 1948. godine kaze: ,,Svako
ima pravo na slobodu misljenja i izrazavanja. To pravo obuhvata slobodu zadr-
zavanja misljenja bez vanjskih pritisaka te slobodu trazenja, primanja i Sirenja
informacija 1 ideja putem bilo kojeg sredstva javnog saopc¢avanja i bez obzira na
granice (Op¢a deklaracija o ljudskim pravima, UNGA, 1948.). Takoder, Clan
10. Evropske konvencije o ljudskim pravima §titi slobodu izrazavanja sljede¢im
rije¢ima: ,,Svako ima pravo na slobodu izrazavanja. To pravo obuhvata slobodu
misljenja i1 slobodu primanja i Sirenja informacija i ideja bez mijeSanja javne vla-
sti 1 bez obzira na granice®. Ovaj Clan ne sprjeava drzave da podvrgnu rezimu
dozvola ustanove koje obavljaju djelatnosti radija, televizije te kinematografsku
djelatnost (Evropska konvencija za zastitu ljudskih prava i temeljnih sloboda, 213
UNTS 222; https://bhnovinari.ba/wp-content/uploads/2013/10/coe-slobodaizra-
zavanja.pdf). Evropska konvencija je i1 sastavni dio Ustava Federacije Bosne i
Hercegovine, koji se ne moze mijenjati, te se odnose i na pojedince 1 na medije.

Pri tome, u naSem ,,stolje¢u masovnog komuniciranja”, a narocito u vrijeme
digitalnih medija, zanemaruje se pojam polozaja recipijenta: primaoca sadrzaja
medija - primaoca medijskih informacija u javnog sferi i njegovo pravo da bude
blagovremeno 1 tacno informiran sa dovoljnim brojem sadrzaja koje moze pro-
cesuirati te na osnovu njih donijeti zdrave 1 korisne stavove - za sebe 1 za svoje
okruZenje. Da 1i uopce postoji takvo pravo ili ¢ak sloboda?

U procesu komuniciranja informacija je sadrzaj obavijesti, a promatrana
staticki, kao pohranjena, informacija je dio znanja, pa je tako 1 odredena u rjec-
nicima. Govori se o ,,gusto¢i znanja* (Pusi¢, 2007: 259). ,,U smislu teorije infor-
macija, informacija nije stvar ve¢ matematicka veli¢ina koja se statisticki moze
izmjeriti 1 koja je obrnuta vjerovatno¢i pojave. Mjerenje te koliCine (ili stepena
smanjenja neizvjesnosti) zahtjeva da se na trenutak zanemari njen sadrzaj i paznja
zadrzi samo na morfologiji signala. Nau¢na upotreba termina, jedina precizna ne
sreCe se u svakodnevnom jeziku* (Debre, 2000: 49). Teorija informacija, dakle,
daje prednost distribuciji znanja, pomocu koje subjekt na kraju donosi odluke.
Ovu distribuciju u naSem dobu vrse mediji.

3. MEDIJI I INFORMACIJA

Na samom pocetku liberalnog kapitalizma, masovni mediji* su se sastojali
od novinarskog - uredivanog - i reklamnog - narucenog dijela. Za smisljanje 1
izradu reklama te kupovanje medijskog prostora i vremena razvilo se oglasavanje.
Za ulazak u novinarske objave nastali su odnosi s javnos¢éu. Poslovne korporacije
pretvorene su u medijske kuce 1 nakon toga same proizvode medijske sadrzaje.

2 §tampa, televizija i radio
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Digitalni mediji su sa novim milenijem donijeli i novu praksu. NaSa okolina
je danas umrezeni medijski vrtlog u kojem se komunikacija odvija u grandioznim
razmjerama. [zvor informacija vise nisu isklju¢ivo novinari ve¢ i mi sami, tako da
je nestalo razlikovanje izvora, a sa tim je nestalo i razlikovanje sadrzaja. Prema
tom principu prostor za sadrzaje je postao roba koja se kupuje od reklamne indu-
strije, dok istovremeno medij - vlasnik prostora, zadovoljan zbog zarade, ustupa
vlastiti prostor PR kupcu kao dio ,,gratis paketa®.

Ovaj proces ne prolazi nevidljivo. Ne samo javno mnijenje ve¢ 1 uposleni u
medijima su zbunjeni. Sadrzaji ,,promotivne komunikologije* se lako uklapaju u
sadrzaje medija jer je prestalo skrivanje stvarnih dogadaja i ¢injenica. Dovoljno
je da se posebno oblikuje samo dio izjave ili neke akcije, ¢ime ¢e se dobiti krajnji
rezultat - preklapanje sa Zeljenom interpretacijom.

Navedene Cinjenice su dovele do evidentirane velike cirkulacije ,,interpe-
ratacija® u medijima od strane politickog marketinga. Istovremeno, ekonomski
marketing radeci na svojim zadacima, u medijski sistem dodaje ,,infomercials®.
Djelovanje ove dvije tehnike, publiku, a naro¢ito mladu, dovodi do smanjene kri-
ticke kompetencije prepoznavanja vrijednosnog konteksta informacije, $to se po-
kazalo kod razlikovanja reklame i vijesti u nasem istrazivanju.

Kako je doslo do ovoga? Manipulacija dolazi od rije¢i manus koja na la-
tinskom jeziku izvorno oznacava — ruku, ali ima i1 dva znacenja. Prvo je barata-
nje necim, §to moZze biti roba ili neki predmet. Drugo znacenje je ,,baratanje* sa
pojedincom ili drustvenom grupom, javnosti u cjelini, pomo¢u komunikacijskih
procedura, putem komunikacijskih kanala, medija 1 subjekata u odredenoj vrsti
interesa. Jo$ u vrijeme kada nisu bile poznate nove tehnike marketinga, zabilje-
zeni su uspjes$ni pokuSaji manipulacije fotografijama. Engleska Kraljica Viktorija
je zaduzila tokom Krimskog rata (1853-1856) Rogera Fentona da napravi seriju
fotografija o ovome sukobu ali na nacin koji bi ohrabrio naciju za ratovanje. Niti
jedna tada nastala fotografija ne prikazuje krvave uzase rata pomognute kolerom
koja je vladala, ve¢ isklju€ivo britansku vojsku u Satorima i rovovima. Kada je
viSe stotina engleskih vojnika poginulo u zasjedi iznad Bakalave, o tom dogadaju
je napravljena fotografija koja ne pokazuje niti jedno mrtvo tijelo, ve¢ jedino cestu
izrovanu topovima i kamenjem. Nastala je prva ,,interpretacija jer se pazilo Sta
se snima kamerom.

Od ovih prvih uspjesnih pokuSaja dosli smo do masovnog protoka ,,vlastitih
interpretacija® u javnom medijskim prostoru. Danas, dok trazimo nacin da razlu-
¢imo vlastitu 1 tudu istinu, trazimo 1 nac¢in da razlu¢imo reklamu od vijesti! Pri
tome, narocito mlada populacija ima manju kriticku kompetenciju razlikovanja
reklame 1 vijesti od starijih. ,,Utjecaj oglaSivacke industrije nije samo bosansko-
hercegovacki fenomen, ovaj trend prisutan je u cijelom svijetu, ali je u Bosni 1
Hercegovini znatno izrazenije jer je manje trziSte* (Turcilo 1 Buljubasi¢, 2017:
78). Krajnji produkt je izmanipulirana informacija.

3 sadrZaji u kojima je prikrivena razlika izmedu klasi¢ne vijesti koja predstavlja op¢i javni interes

1 komercijalnog interesa skrivenog narucioca.
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S dolaskom Donalda Trumpa na vlast (SAD) te prvim nastupima njegovih
predstavnika za Stampu, sluzbeno je formalizovano doba ,,alternativnih ¢injeni-
ca®, koji je kao nov termin usao u svjetske politi¢ke rjecnike. Alternativne ¢injeni-
ce su ,,interpretacije koje su uspjesno predstavljane i prihvac¢ane kao jedine Cinje-
nice, ali 1 one nisu toliko vazne: da li nam stize bolji predsjednik, ide 1i ekonomiji
losije, da li nam je diplomatska mreza efikasnija ili skandaloznija. Vaznije je da se
price slazu s unaprijed odredenim stavovima. Najbolje je da pri¢e ne u€e ni¢emu
novom, ve¢ da se slazu s onim $to ve¢ znamo 1 vjerujemo. Jer stav je prizma kroz
koju Covjek sagledava svaku donesenu odluku. A ljudi ne vole mijenjati svoje
stavove. Stavovi se vole 1 stalno se u¢vrS¢uju. ,,Potreban je izuzetni napor da bi se
promijenili stavovi® (Godin, 2007: 19).

Digitalni mediji su nas, za raliku od masovnih medija, uvukli u komplek-
san odnos. NaSe vrijeme za Facebook, Instagram, Snapchat i Twitter, Cetiri velike
drustvene mreZze je rezervirano. TroSimo vrijeme koje smo uzeli od necega drugog.
Ponekad od spavanja, ponekad od posla ili ¢ak od vremena za porodicu, jer se ko-
li¢ina raspolozivog vremena nije povecala. A u sustini, iza svake druStvene mreze,
iza svakog lijepo dizajniranog okruzenja su ugradeni roboti sa jedinim zadatkom
- otimanje nase paznje. Njih je kreirala sofisticirana tehnoloska industrija ¢ija se
vrijednost procjenjuje na bilijarde. Robote pri tome ne zanima (nisu programirani)
da i uzimaju nase slobodno vrijeme ili mi uzimamo/krademo vrijeme od necega.
Snapchat podrazaji tjeraju na stalno komuniciranje Skolaraca, ¢ak i1 za vrijeme na-
stave, YouTube 1 Netflix (sa novom opcijom ,,autoplay*) njihove roditelje takoder
prikivaju za stolicu, druStvene mreze uzimaju redovno svoj dio naSe aktivnosti,
1 za sve to, nam treba viSe 1 viSe vremena. Problem nije do kraja u nama. Roboti
su efikasniji u otimanju nase paznje, nego Sto je mi mozemo kontrolirati. ,,Kao
nikada prije u svojoj historiji Covjek za zadovoljenje svojih svakodnevnih potreba
1 prohtjeva zavisi od masine. Ne samo da vecina danasnjih poslovnih zaduzenja
nije moguca bez internet-konekcije, ve¢ gotovo da postaje nemogucée odgovoriti
1 na privatne potrebe bez umrezavanja™ (Kljaji¢, 2014: 114). Trenutno je na sceni
smjena generacije, koje su svoju memoriju povjeravali papiru i olovci sa genera-
cijom Milenialsa, koje svoju memoriju drze na mrezi, a interakciju sa njom vrse
putem li¢nog medija. ,,Globalna komunikaciona mreza, svojevrsni sajber-prostor
(cyberspace), prijeti da preoblikuje gotovo svaki segment nasih Zivota, ukljucuju-
¢1 modalitete rada 1 odmora, zabavu, potro$nju, obrazovanje, politicki angazman,
porodi¢no iskustvo 1 druStvenu strukturu™ (Tomi¢, 2004: 10).

Recipijenti informacija postaju sve viSe medijski nepismeni odnosno nemaju
vjestine detektiranja ta¢nih 1 provjerenih informacija. Manjina, medijski pismena
1 osposobljena za Citanje medija, nalazi se na nevidljivim marginama. Situacija
podsjeca na ,kulturnu podjelu iz doba Claudea Frolloa izmedu onih koji umiju
Citati rukopise, 1 stoga se kriti€ki odnositi prema vjerskim, nau¢nim filozofskim
pitanjima; i onih koji su obrazovani samo na slikama s katedrale, koje su odabrali
1 nacinili njihovi gospodari, pismena nekolicina® (Eco, 1996).
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Ocigledno da nemamo pravo tj. slobodu na izbor koli¢ine 1 vrste informa-
tivnih sadrzaja u svijetlu slobode i prava svakog pojedinca od ,,neprimanja infor-
mativnih sadrzaja“, kao novog pojma koji se danas namece kao paradigma prava
na informiranost. Nase pravo na informiranost ovisi o nivou nase licne medijske
pismenosti, o sposobnosti da kriti¢ki rezonujemo informaciju i na prvom (ali ne
zadnjem) mjestu da prepoznamo laznu vijesti i selektiramo dobre informacije.

4. MEDIJI I REGULATIVA U BIH

Masovni mediji u BiH su pod stalnim politickim 1 ekonomskim pritiskom,
Sto se odrazava i1 na pad kvaliteta sadrzaja u pojedinim medijima, a digitalni su
izgubljeni u “dzungli” gdje nema pravila. Bosni i Hercegovini je hitno potreban
zakon o medijima, i jedna je od rijetkih zemalja u Evropi koja ga joS nema.

Ovaj zakon je vazan kako bi se uredili odnosi i obaveze novinara i urednika,
ali 1 poboljsala transparenost vlasnistva nad medijima, kao i rad javnih servisa i
obezbijedila njihova puna nezavisnost.

Samoregulatorno tijelo u Bosni i Hercegovini nadlezno za Stampane medije
1 web portale je Vijece za Stampu i1 online medije u BiH, koje djeluje slijedeci 1
postuju¢i Kodeks za Stampu 1 online medije BiH. Vije¢e za Stampu djeluje na
podrucju cijele BiH. Kako je navedeno u Statutu Vijeca u ¢lanu 12., ciljevi 1 dje-
latnosti su unapredenje 1 zaStita novinarske profesije kroz unapredenje 1 zaStitu
etiCkih standarda u Stampanim 1 online medijima, te kroz ja¢anje samoregulacije
za Stampane 1 online medije u Bosni 1 Hercegovini. Misija Vije€a za Stampu je
unapredivanje etickih i profesionalnih standarda u Stampanim i online medijima,
nadgledanjem primjene Kodeksa za Stampu 1 online BiH, te stalnom edukacijom
novinara i javnosti o potrebi postivanja slobode izrazavanja i odgovornog, profe-
sionalnog izvjestavanja u Stampi i online medijima. Djelovanje Vije¢a za Stampu
zasniva se na Kodeksu za Stampu i online medije u BiH (Vijece za Stampu Bosne
1 Hercegovine: www.vzs.ba, pristupljeno 26.01.2022. godine).

Kada je rije€ o elektronskim medijima u kontekstu regulacije, u Bosni i Her-
cegovini djeluje Regulatorna agencija za komunikacije. U skladu sa Zakonom o
komunikacijama BiH, nadleznosti Agencije su kreiranje i promoviranje pravila
u sektorima emitovanja i telekomunikacija, licenciranje operatora u sektorima
emitiranja i telekomunikacija, planiranje, upravljanje i dodjeljivanje frekventnog
spektra, primjenjivanje tehnickih 1 drugih standarda koji se ti¢u kvaliteta, te uspo-
stavljanje 1 odrzavanje sistema naknada za dozvole. Misija Agencije je reguliranje
trziSta elektronskih komunikacija i audiovizelnog sektora u Bosni i Hercegovini,
te upravljanje 1 nadzor nad frekvencijskim spektrom, sa ciljem stvaranja uslova
za primjenu novih tehnologija, razvoja konkurentnog sektora elektronskih komu-
nikacija i ponude kvalitetnih usluga u najboljem interesu krajnjeg korisnika, te
kontinuiran razvoj medijskih sloboda za dobrobit gradana i drustva u cjelini (Re-
gulatorna agencija za komunikacije Bosne 1 Hercegovine: www.rak.ba, pristuplje-
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no 15.02.2021.). Takoder, u kontekstu kvalitetnog djelovanja medija 1 novinara
u Bosni 1 Hercegovini djeluje Udruzenje novinara BiH. UdruZenje/udruga BH
novinari je nepoliti¢ka, neprofitna organizacija ¢iji su ¢lanovi novinari, slobodni
novinari, studenti novinarstva i drugi medijski uposlenici ¢ija je osnovna profesija
novinarstvo.

Poseban problem u bosanskohercegovackoj digitalnoj medijskoj sferi pred-
stavlja nepostojanje regulative koja ureduje vlasnistvo i rad portala. Nerijetko su
upravo portali izvori laznih vijesti 1 neprovjerenih informacija. Pri tome gradani
gube povjerenje u medije. Takva situacija opasna je za razvoj i1 funkcioniranje
demokratskog drustva. Pored toga, prijeko je potrebno raditi na medijskom opi-
smenjavanju gradana, kako bi bili u stanju da sami prepoznaju lazne vijesti. Ovdje
treba naglasiti da poseban segment predstavljaju komentari ispod tekstova objav-
ljenih na internetu, kako na web portalima, tako 1 na njthovim nalozima na drus-
tvenim mrezama. Oni daju moguénost ostvarenja prava na slobodu misljenja, pa
time 1 na plasiranje informacije. Medutim, taj segment samo formalno predstavlja
ostvarenje interaktivnosti i u¢e$¢e u komunikaciji, pri tome ostavljajuéi otvoren
prostor za Cestu pojavu manipulacije, Sirenja neprimjerenih sadrzaja, pa i diskri-
minacije, prijetnji, vrijedanja i uznemiravanja.

U areni dostupnosti informacija i konzumiranja prava na slobodu misljenja
1 davanja informacija, te uz dostupnost medijskih kanala 1 interneta, tako javnost
nerijetko izdvaja vrijeme za posmatranje ,,privatnih® konverzacija u javnom on-
line prostoru, koje zabavljaju brojnu publiku okupljenu u virtualnoj zajednici, a
zeljnu senzacionalizma, dramaturgije 1 zabavnih sadrzaja.

Upravo ovdje, u online areni u kojoj je svakom pojedincu u svakom trenutku
dostupna svaka informacija i sloboda da plasira svoj sadrzaj, postavlja se pitanje
- gdje je granica dostupnosti, do koje granica ide sloboda miSljenja, ima li odgo-
vornosti za javno izneseno misljenje i informaciju i $ta je to informacija!?

5. METOD ISTRAZIVANJA

Prvi dio istrazivanja se zasnivao na anketiranju na osnovu kojeg smo htjeli
saznati koliko bh. gradana koristi internet, pomocu kojih uredaja najcesc¢e pristu-
paju informacijama 1 koje kanale najcesS¢e koriste. Tokom zadnjih Sest mjeseci
2020. godine, reprezentativni uzorak ispitivanja gradana bio je 1% (1000/100.000)
ravnopravne genderske zastupljenosti, podjeljen na dobnu granicu do 30 godina i
od 30 do 60 godina.

Drugi dio istrazivanja se zasnivao na analizi sadrzaja gdje nas je zanimao
kvalitet informiranja bh. gradana u digitalnoj sferi putem portala. U 279 intervala
(01/2020) analizirano je objavljivanje politickih izjava i saopStenja u odnosu na
ostali sadrzaj tokom januara 2020. godine, gdje je izvor sadrzaja PR tim politickih
liénosti 1 partija u BiH. Prema istrazivanju Gemiusa medu najposjecenijim “news
portalima” u BiH, izmedu ostalih, se nalaze Klix.ba, (2), Nezavisne.com (5) 1
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Bljesak.info (15), koji su na$ predmet istraZzivanja jer imaju sjediste u tri klju¢na
grada u BiH: Sarajevo, Banja Luku i Mostar.

U tre¢em dijelu istrazivanja (01/2020) anketnim upitnikom ispitan je nivo
medijske pismenosti kroz sposobnost razlikovanja reklame 1 vijesti u slu¢aju kada
je ponuden reklamni tekst o sapunu koji proizvodi izmisljena fabrika Sapo, u dvije
razli¢ite forme: klasi¢ni tekst reklame 1 vijest u kojoj je skrivena reklama s pita-
njem: Sta je od ovo dvoje reklama?

Konstruiran je i1 anketni upitnik s opéim podacima: godine starosti (*min 18
- 30, 30+ *max 60), spol (M, Z), obrazovanje (S - srednja i visa $kola, V- fakultet,
student). Anketiranje je ograni¢eno na gradsko urbano podrucje u koje ulaze tzv.
,fubne op¢ine®, a koje broje 30% ukupnog stanovniStva Mostara. Sakupljajuci
podatke dok nismo dobili ravnopravan omjer anketiranih u odnosu na starosnu
dob, spol 1 obrazovanje, kako bi se fokusirali na varijablu Zivotne dobi ispitanika,
ali i na prepoznavanje reklame i1 prepoznavanje skrivene reklame u vijesti. Repre-
zentativni uzorak ispitivanja gradana je bio 1% (912/c.a.100.000). Ciljano je na
ravnopravnu gendersku zastupljenost i1 podijelu ispitanika na dobnu granicu do
30 godina i od 30 do 60 godina. Podaci su obradeni programskim paketom STA-
TISTICA, version 7.1., StatSoft, Inc.

6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Kako smo ve¢ kazali prvi dio istrazivanja zasnivao se na anketiranju koliko
bh. gradana koristi internet, pomocu kojih uredaja naceSc¢e prstupaju 1 koje kanale
najcesce koriste. Kada je rije¢ o koriStenju interneta u BiH, rezultati su pokazali
da 84% gradana starosne dobi od 18 do 30 godina koristi internet.

Kada je rije¢ o starosnoj dobi gradana, od 30 do 60 godina, njih 58% posto
koristi internet.

a0
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a0 o koriftenjeinterneta u

postotcima
0 -+

20 =

od 18-30 godina starostl od 30-60/vite godina starostl

Grafikon br. 1

KoriStenje uredaja: 48%, gradana starosne dobi od 18 do 30 godina koristi
PC racunar, dok ith 52% koristi pametni telefon/tablet.
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= PC/radunar @ pametni telefon/tablet

Grafikon br. 2

Kada je rijec o starosnoj dobi od 30 do 60 godina, PC racunar koristi 62% ,
a pametne telefone/tablete njih 38%.

= PC/racunar @ pametni telefon/tablet

Grafikon br. 3

Kanali za komunikaciju: Od 18 do 30 godina starosti gradani koriste: SMS
- 18%, Viber / Whatsapp / Messenger - 81%, a ni jedno ni drugo - manje od 1%.

BSMS @ Viber/Whatsapp/Messenger @ Ni jedno ni drugo

1%

Grafikon br. 4

Gradani od 30 do 60 godina starosti koriste: SMS - 32%, Viber / Whatsapp /
Messenger - 58%, te ni jedno ni drugo 10%.
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ESMS = Viber/Whatsapp/Messenger ® Ni jedno nidrugo

Grafikon br. 5

Drugi dio istrazivanja se zasnivao na analizi sadrzaja gdje nas je zanimao
kvalitet informiranja bh. gradana u digitalnoj sferi putem portala.

U 279 intervala (01/2020) analizirano je objavljivanje politickih izjava i sa-
opStenja u odnosu na ostali sadrzaj tokom januara 2020. gdje je izvor sadrzaja PR
tim politickih li¢nosti 1 partija u BiH.

Takoder, metodom analize sadrZaja istraZivana su prema ranije utvrdenom
nalazu ,,A 1/ili B“ na uzorku od 18 najposjecenijih informativnih portala u BiH
, kako bi utvrdili opseg Sirenja oznacenih vijesti na ostale portale. Ukupni obim
analize je 558 vijesti tokom 31 dana.

Predmet istrazivanja je kvalitet informisanja BH gradana u digitalnoj sferi
putem portala. Analizirno je objavljivanje politickih izjava 1 saopStenja u odnosu
na ostali sadrzaj tokom januara 2020. gdje je izvor sadrzaja PR tim politi¢kih
licnosti 1 partija u BiH.

Rezultati:

- Klix.ba: 35% PR vijesti, 65% sve ostalo,

- Nezavisne.com: 45% PR vijesti, 55% sve ostalo,

- Bljesak.info 28% PR vijesti 72% sve ostalo.

Nastavak istrazivanja je procentualna analiza preuzimanja i kopiranja istih
PR vijesti na vise bh. info portala tokom januara 2020. Izvor je sadrzaja PR tim
politickih licnosti 1 partija u BiH na uzorku od 18 najposjecenijih informativnih
portala u BiH, prema martovskom (2016) istrazivanju Gemiusa: do tri portala 45
posto, do 6 portala 22 posto i viSe od 6 portala 33 posto (http://www.audienceba.
gemius.com/pages/display/reach, pristupljeno 18.5. 2020).
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Grafikon br. 6

Preuzimanje i kopiranje istih PR vijesti na ostale internet
portale

od 7 portala
33%

do 3 portala
45%
r

do 6 portala
22%

Grafikon br. 7.

U trec¢em dijelu istrazivanja (01/2020) anketnim upitnikom ispitan je nivo
medijske pismenosti kroz sposobnost razlikovanja reklame 1 vijesti u slu¢aju kada
je ponuden reklamni tekst o sapunu koji proizvodi izmisljena fabrika Sapo, u dvije
razli¢ite forme: klasi¢ni tekst reklame 1 vijest u kojoj je skrivena reklama s pita-
njem: Sta je od ovo dvoje reklama? Podaci su obradeni programskim paketom
STATISTICA, version 7.1., StatSoft, Inc.

W skrivena reklama oznacena kao vijest m oboje e reklama - prepoznato

od 18-30godina od 30-60/vise godina

Grafikon br. 8
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Evidentirana je stalna cirkulacija ,,interpretacija“ u medijima od politickog
marketinga u znacajnom opsegu. Istovremeno ekonomski marketing, rade¢i na
svojim zadacima u medijski sistem dodaje ,,infomercials* za ¢ije pravilno perce-
piranje publika nema odgovor.

Djelovanje ove dvije tehnike, publiku, a naro¢ito mladu, dovodi do sma-
njene kriticke kompetencije prepoznavanja vrijednosnog konteksta informacije,
Sto se pokazalo kod razlikovanja reklame 1 vijesti u naSem istrazivanju. Sadrzaji
,promotivne komunikologije* se lako uklapaju u sadrzaje medija, jer je presta-
lo skrivanje stvarnih dogadaja i ¢injenica. Marketinski timovi posebno oblikuju
samo dio izjave ili neke akcije ¢ime se dolazi do krajnjeg rezulata - preklapanje sa
zeljenom interpertacijom.

U prvom dijelu istrazivanja utvrdeno je kako bosanskohercegovacki gradani
koriste internet na tragu EU prosjeka. Drugi dio istrazivanja pokazao nam upitan
kvalitet informiranja u digitalnoj sferi gdje na nekvalitetne/lazne vijesti 1 inter-
pretacije otpada i do 45% u odnosu na ostale sadrZaje, u zavisnosti od pojedinog
medija. Primjeceno je 1 gotovo eksponencijalno Sirenje takvih sadrazaja

Kopiranjem na druge internet portale, do tri portala 45%, te do Sest portala
22%, kao 1 na viSe od Sest portala 33%. ZavrSno istrazivanje nam je ukazao da
mladi imaju zna€ajan nedostatak medijske pismenosti jer nesto vise od 30% mla-
de populacije nije uspjelo razlikovati vijest 1 reklamu. Starija populacija pokazala
je drugacije rezultate, samo je 11% od njih zavedeno.

7. ZAKLJUCAK

Pocetak novog milenija je oznacio udruzivanje starih - masovnih i digitalnih
medija. U pozadini toga procesa odnosi s javnosc¢u 1 oglasavanje okupljeni u mar-
ketinske timove donijeli su zajedno integrisanu marketinSku komunikaciju. Poli-
ticki marketing je tako poceo proizvoditi ,,interpretacije*, a ekonomski marketing
ninfomercials®. Kao rezultat dobili smo smanjenu kriticku kompetenciju publike,
narocito mladih.

Nase nove medijske navike i prakse koje smo dolaskom digitalnih medija
nepovratno usvojili, nisu povecali ili na bilo koji na¢in unaprijedili nasu sposob-
nost kriticke kompentencije kao osnovni aspekt medijske pismenosti. Pravo na
informiranost je pojam o kojem se malo govori, tj. najvise iz pogreSnog ugla kao
prava na pristup informacijama. Preklapanje ova dva pojma ¢esto dovodi do nes-
porazuma u javnoj sferi demokratskog politickog miljea.

Pravo na informaciju treba posmatrati prevashodno kao pravo na dostupnost
tacnim, jasnim i objektivnim sadrZajima, te ¢injenicama i podacima. Time fokus
stavljamo na moguénost pristupa sadrzajima koji su, pogotovo u online sferi, do-
stupni u neograni¢enim uslovima, §to znaci da nije upitna dostupnost, nego sadr-
zaj same informacije u javnom prostoru, odnosno online sferi.

Mogucénost pristupa 1 prava pristupa, te konzumiranja sadrzaja i informacija
postoje, ali pravo na ta¢ne informacije, podatke i ¢injenice u sferi gdje radi brzine
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kvantitet postaje prioritet 1 uz nedovoljnu medijsku pismenost, ostavlja izuzetno
ogroman prostor za diskusiju. U takvom okruZenju upravo sadrzaji ,,promotivne
komunikologije®, bez obzira da li politi¢ke, ekonomske ili druge prirode, jednako
se poziciraju sa ostalim sadrzajima medija, pri tome ne ostavljajuci prostor publici
za njihovo jasno razlikovanje.

Uz nedovoljno reguliran medijski prostor i nedovoljno razvijenu medijsku
pismenost, koja osigurava kriticko promisljanje sadrzaja, medijski sistem postaje
izuzetno pogodan prostor za plasman ,,interpretacija“ i ,,infomercialsa®.

Stoga, prava 1 informativni sadrzaji u online sferi otvaraju nova poglavlja
strucnoj javnosti za analizu komunikacijskih preobrazaja, a koje su nametnule
nove tehnologije.

Zaklju¢no 1 veoma vazno je za danaSnju medijsku publiku, zatrpanu bezbroj-
nim informacijama, pravo na izbor koli¢ine i vrste informativnih sadrzaja u svi-
jetlu slobode i1 prava svakog pojedinca od ,,neprimanja informativnih sadrzaja“,
novog pojma koji se danas namece kao paradigma prava na informiranost.
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RIGHT TO INFORMATION IN THE DIGITAL MEDIA SPHERE

Summary: The research examines the relationship between the concepts of
the right to information and the right to access information, their aspects; as well
as a distinction within the current level of media literacy of the citizens of Bosnia
and Herzegovina in the digital media sphere.

Digital media, based on the Internet, are an indispensable part of human
everyday life. Our information is mainly based on the consumption of information
portals and social networks. The average resident of Bosnia and Herzegovina (as
well as the EU) has access to more than ten different “mailboxes” of their own;
which has the obligation to check in a certain time interval during the day. The
digital media sphere has also become the central tool of marketing teams for sell-
ing products and services; rounding out the enormous amount of information that
the average recipient is exposed to today.

Just two decades ago, at the beginning of the millennium, the position of the
media population, which consumed mostly classic media: press, TV and radio; it
was very different - relaxing compared to this huge change today. The research
deals with new media habits and practices that we have irreversibly adopted with
the arrival of digital media, distinguishing through the aspect of media literacy
the terms: the right to information and the right to access information; the overlap
of which often leads to misunderstandings in the public sphere of the democratic
political milieu. In conclusion, and very important for today’s media audience,
overwhelmed by countless information, is the right to choose the amount and type
of informational content in the light of the freedom and right of each individual
from “not receiving informational content”, a new term that is being imposed to-
day as a paradigm of the right to information.

Keywords: information, media literacy, digital media, law.
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