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SAZETAK

Medijska praksa danasnjice suocena je s izazovima i novim fenomenima koje
redefiniraju druStvenu ulogu medija i nacin na koji ith danas korisnici percipiraju i
interpretiraju. DruStveno odgovorno novinarstvo biljezi kontinuirani pad dosega i
financijske samoodrzivosti, a time i vaznosti. Stoga je nuzno, u skladu s drustvenom
svijesti 1 novinarskom etikom, financijski odrzivije i stabilnije lifestyle novinarstvo
oplemeniti uvodenjem drustveno odgovornih tema vezanih za odrzivi razvoj drustva.

Istodobno je evidentan problem negativne percepcije lifestyle novinarstva kao
relevantnog medija u podrucju koje se bavi temama o odrzivom razvoju drustva te
kontinuiran pad naklade tiska. U istraZivanjima ¢e se analizirati i utvrditi vazni elementi
koji definiraju percepciju /ifestyle novinarstva u podrucju drustveno odgovornih tema. Na
osnovi rezultata ponudit ¢e se model unapredenja percepcije lifestyle novinarstva kao
vaznog ¢imbenika u komunikaciji drustveno odgovornih tema vezanih uz odrzivi razvoj
drustva. U hrvatskom javnom i akademskom diskursu nedostaju istrazivacki radovi
vezani uz temu /ifestyle novinarstva. Sukladno tome, glavni cilj ovog rada je bio provesti
te prezentirati sveobuhvatno istrazivanje o lifestyle novinarstvu u Republici Hrvatskoj,
kako bi se opisao recentan sadrzajni okvir aktualnih tjednika i mjesecnika iz tog podrucja
te potom donio zaklju¢ak o mogucim prostorima za poboljSanje i napredovanje. Prema
tome, doktorski rad pridonosi definiranju metodologije istrazivanja lifestyle novinarstva
injegove specificne medijske publike te nudi novi model unapredenja koncepta urednicke
strukture i redakcije lifestyle medija, a time 1 njegove percepcije kao vaznog ¢imbenika u
komunikaciji tema vezanih za odrzivi razvoj drusStva. Potvrdeno je da ¢e se koncept
uredivacke politike lifestyle medija unaprijediti uvodenjem tema vezanih za odrzivi
razvoj drustva te time povecati ukupan Citateljski interes za te medije. Istrazivanje je dalo
izvorne znanstvene rezultate koji mogu pridonijeti boljoj percepciji tema vezanih za
odrzivi razvoj drustva kao klju¢nih odrednica za razvoj demokratskog drustva.

Znanstveni doprinos ovog rada postignut je na teorijskoj 1 empirijskoj razini.
Doktorskom disertacijom kandidatkinja je dala znanstveni doprinos u skladu s

medunarodno prihvaéenim standardima kvalitete doktorata i ostvarila postavljeni cilj.

Klju¢ne rijeci: mediji, Casopisi, webportali, /ifestyle novinarstvo, uloga medija,

odrzivi razvoj drustva
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ABSTRACT

Contemporary media practice is confronted with challenges and new phenomena
that redefine media social role and way it is perceived and interpreted by users today.
Socially responsible journalism records continuous decline in reach and financial self-
sustainability, thereby in importance as well. Hence it is necessary, in line with social
conscience and journalist’s ethics, to refine financially more sustainable and stable
lifestyle journalism with introduction of socially responsible content connected with
sustainable development.

However, at the same time there is a perception problem of the lifestyle journalism
as a relevant media that covers topics related to sustainable development. In this research
it will be analysed and identified important elements which define perception of lifestyle
media in field of socially responsible topics. Research results will be basis upon the model
of lifestyle media perception improvement in context of sustainable development would
be offered. Lifestyle journalism research papers are missing in Croatian public and
academic discourse. Hence, main goal of this paper was to conduct and present overall
research about lifestyle journalism in Croatia, in order to describe recent content
framework in current lifestyle weekly and monthly magazines and later to come to the
conclusion about possible areas for enhancement and improvement. Very extensive
research has been conducted about /ifestyle journalism, until now not sufficiently
explored type of journalism in media, especially in Croatia. Research has contributed to
defining the research methodology for /ifestyle journalism and its specific media public.
It has also offered new model of concept improvement for editorial structure and
newsroom of [ifestyle media, hence its perception as an important factor in
communication of sustainable development topics. It has confirmed that editorial policy
concept of lifestyle media would be enhanced by introducing sustainable development
topics, thereby also increase overall readers’ interest for respective media. Research has
given genuine scientific results that could contribute to better perception of topics
connected to sustainable development of society as key determinants for democratic

development of society.
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Scientific contribution of this research had been achieved on theoretical and
empirical level. In this research candidate has given scientific contribution in accordance

to internationally accepted research standards and accomplished the goal set.

Key words: media, magazine, web portals, role of journalism, Ilifestyle

journalism, sustainable development
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1. UVOD

Medijska industrija jedna je od najpropulzivnijih djelatnosti koja se u suvremenom
drustvu gotovo svakodnevno mijenja i prilagodava novim ne samo trzi§nim nego i promjenama
uvjetovanim galopiraju¢im razvitkom tehnologije te time posljedicno i promjenom nacina na
koji publika percipira i interpretira medije. Novi izazovi i fenomeni stalno iznova redefiniraju
drustvenu ulogu medija, subjekte i objekte medijske komunikacije te trzisnu utakmicu koja ima
sve vise igraca i platformi.

Iako su od pojave prvih medija znanstvenike zanimali medijski utjecaj na publiku te
njihova uloga u drustvu, zanimanje istrazivaca islo je isklju¢ivo u smjeru tzv. ozbiljnog
novinarstva koje podrazumijeva sadrzaje vezane uz politiku, gospodarstvo i crnu kroniku, a
nisu ukljucivali sadrzaje koje danas povezujemo s /ifestyle novinarstvom. Pritom su misljenja
bila opre¢na, od toga da mediji nemaju nikakav u¢inak na publiku, do teorije velikih medijskih
ucinaka te razumijevanja da medusobna interakcija publike moze utjecati na razumijevanje i
sukreirati percepciju medijskog sadrzaja. Sve najvaznije teorije medija i uloge medija u druStvu
detaljno su razradene u 2. poglavlju ove disertacije kako bi se, usprkos tome Sto se tada
znanstvenici nisu bavili /ifestyle medijima, pokazalo koliki je zapravo i kakva opcenito utjecaj
svih medija, pa tako i lifestyle medija, u drustvu.

Buduc¢i da se lifestlye novinarstvo, usprkos velikim nakladama, financijskoj stabilnosti
1 velikoj publici, godinama u znanstvenim istrazivanjima smatralo 'manje vrijednim' od tzv.
ozbiljnog novinarstva, istrazivanja ovog segmenta novinarstva su vrlo oskudna i parcijalna.
Osim toga, percepcija lifestyle novinarstva nije bila prisutna samo kod znanstvenika i
istrazivaca, nego velikim dijelom i u novinarskoj profesiji, a dijelom i kod publike koja od
medija koji pokrivaju takve specifi¢ne teme, nije ni oc¢ekivala ozbiljniji pristup informacijama
ili se barem tako Cinilo znanstvenicima. Medutim, navedena percepcija lifestyle novinarstva
samo je djelomic¢no opravdana.

Veliki uspon ove vrste novinarstva dogodio se pedesetih i Sezdesetih godina proslog
stolje¢a, pojavom potrosacke kulture i smanjenjem cijene tiska. Tada su televizije, ali i dnevne
novine, pocele Siriti dijapazon sadrzaja koji su objavljivale te pocele otvarati nove zasebne
rubrike za nove teme kojih dotad nije bilo u medijima. Svoje mjesto na stranicama najprije
novina, a kasnije i ¢asopisa dobile su teme iz svakodnevnog zivota, poput zdravlja, hrane,
mode, putovanja i sl. Bile su pozicionirane na specificnom dijelu novina i nisu se mijesale s

tzv. ozbiljnim temama. Razvoj tehnologije omogucio je vlasnicima tvornica jeftinije tiskanje



stranica pa su novine postale deblje i imale su prostora i za takve sadrzaje. No, kako je vrijeme
prolazilo, vlasnici novina su uvidjeli da im takav sadrzaj Siri Citateljsku publiku, Sto se
posljedicno svidalo i oglasivac¢ima koji su vrlo brzo prepoznali oglasivacki potencijal lifestlye
tematike.

Dolaskom novih medija i dominacijom digitalnih medija u potpunosti se mijenja nacin
na koji funkcioniraju mediji i cijela medijska industrija, a prisutan je i kontinuiran pad naklada
tiskovina. Dok radio i televizija koliko-toliko uspjeSno odolijevaju pojavi novih konkurentskih
platformi na kojima publika moZe konzumirati sadrzaj, tisak je ve¢ godinama u velikim, prije
svega financijskim problemima, a posebice je razvidno da drustveno odgovorno novinarstvo
biljezi kontinuirani pad dosega i financijske odrzivosti, a time i vaznosti. Osim toga, pojavom
digitalnih medija sve platforme su preplavile tzv. lazne vijesti, ¢ime je ozbiljno narusen i
kredibilitet medija, posebice dnevnih novina i news portala. Stoga je nuzno, u skladu s
drustvenom svijesti i novinarskom etikom, financijski odrZzivije i stabilnije /ifestyle novinarstvo
oplemeniti uvodenjem drustveno odgovornih tema vezanih za odrzivi razvoj drustva.

Kako bi se to postiglo, prije svega treba poraditi na boljoj percepciji lifestyle
novinarstva jer je trenutacno evidentan problem negativne percepcije /ifestyle novinarstva kao
relevantnog medija u podrucju koje se bavi temama o odrzivom razvoju drustva. Upravo stoga,
ovaj se doktorski rad bavi tom jo§ uvijek neistrazenom granom novinarstva, posebice u
Republici Hrvatskoj, gdje ne postoji ni jedno relevantno istrazivanje ni publike, ni recepcije,
ni sadrzaja lifestyle novinarstva, usprkos njegovom velikom dosegu. U istrazivanjima su se
utvrdili vazni elementi koji definiraju percepciju lifestyle novinarstva u podrucju drustveno
odgovornih tema, upravo stoga $to su te teme danas od krucijalne vaznosti za buduénost, a
lifestyle mediji, s obzirom na svoj karakter i doseg, idealna platforma za prezentiranje takvih
tema na nacin na koji ¢e ih publika pitko i adekvatno razumjeti. Na osnovi rezultata istraZivanja
ponuden je model unapredenja percepcije lifestyle novinarstva kao vaznog ¢imbenika u

komunikaciji drustveno odgovornih tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva.

1.1. Podrucje, predmet i problem istraZivanja

Podrugje istrazivanja ovo doktorskog rada je /ifestyle novinarstvo — dio novinarstva
koji, unato¢ brzom usponu u posljednjem desetljeu, nije privukao veliku pozornost
znanstvenika koji su u prvom redu zainteresirani za stru¢nu, profesionalnu i znanstvenu analizu

drustveno odgovornih tema. lako zauzima znacajan segment medijskog trziSta i ostvaruje



visoke prihode, vrlo ¢esto je kritizirano da je primarno usmjereno na konzumerizam i isklju¢ivo
potroSacki segment, te se u novinskoj profesiji, ali i Sire, dugo smatralo nedostojnim
povezivanja s pojmom novinarske struke uopce. Navedena percepcija je samo u odredenoj
mjeri opravdana.

S obzirom na nacin ostvarivanja prihoda, mediji koji se dominantno profesionalno bave
drustveno odgovornim temama vrlo ¢esto nisu financijski samoodrzivi. Drustveno odgovorno
novinarstvo zbog svega navedenoga gubi na dosegu, utjecaju i vaznosti te je navedenu tematiku
potrebno prenijeti u segment medija koji su financijski samodostatni i ¢iji se znacajan dio
prihoda ostvaruje kroz promociju i oglasavanje.

Uzimajuéi u obzir detektirani problem negativne percepcije /ifestyle novinarstva kao
relevantnog medija u podrucju koje se bavi temama o odrzivom razvoju drustva, svrha ove
disertacije je prije svega utvrditi kakva je percepcija /ifestyle medija medu javnim mnijenjem
te unaprijediti percepciju lifestyle medija kao relevantnog ¢imbenika u podrucju druStveno
odgovornih tema kroz adekvatnu uredni¢ku politiku u skladu s druStvenom svijesti te
novinarskom etikom, kroz uvodenje druStveno odgovornih tema, a posebice onih vezanih uz
odrzivi razvoj drustva.

Prema Vesni Lamza Posevec (2021: 41), ciljevi istrazivanja su pitanja na koja Zelimo
odgovoriti planiranim istrazivackim postupkom. Prema tome, osnovni cilj (koji oznacava ono
Sto istrazivanjem u cijelosti Zelimo doznati) ovog istrazivanja je istraziti percepciju lifestyle
medija u domeni tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva te na osnovi rezultata istraZivanja
pokusati ponuditi model integracije i kvalitetnije obrade tih tema u /ifestyle novinarstvu, a time
i unapredenja percepcije /ifestyle novinarstva kao vaznog ¢imbenika u komunikaciji sadrzaja

vezanih za odrzivi razvoj drustva.

Pojedinacni ili specificirani ciljevi (Lamza Posavec, 2021: 41), odnosno pitanja koja
proizlaze iz osnovnog cilja istrazivanja i na koja bi, u sklopu opceg cilja, istrazivanje trebalo
odgovoriti, su sljedeci:

C1 —Utvrditi veli¢inu Citatelja tiskanih /ifestyle medija i njihovih internetskih inacica s obzirom
na njihova demografska i socioekonomska obiljeZja u populaciji korisnika medija u Republici

Hrvatskoj.
C2 — Utvrditi koli¢inu sadrzaja veznih za odrzivi razvoj drustva u lifestyle tiskanim i digitalnim
ina¢icama na primjeru 10 /ifestyle medija u Republici Hrvatskoj u razdoblju od tri mjeseca.

C3 — Utvrditi smatraju li se novinari i urednici u /ifestyle medijima u segmentu medijskog

trziSta Republike Hrvatske educiranima za obradu sadrzaja vezanih za odrzivi razvoj drustva.



C4 — Istraziti percepciju korisnika /ifestyle novinarstva po pitanju kvalitete obrade i razine

zanimljivosti obrade druStveno odgovornih tema na navedenom uzorku.

C5 — Ponuditi model organizacije redakcije i strukture tema lifestyle medija za bavljenje

temama vezanim za odrzivi razvoj drustva.

Pod hipotezama se podrazumijevaju moguc¢i ili pretpostavljeni odgovori na navedene
ciljeve istrazivanja, odnosno mogudi ili pretpostavljeni rezultati istrazivanja (Lamza Posavec,

2021:45), a na osnovi postavljenih ciljeva ovog istrazivanja, utvrdene su tri hipoteze:

H1 — Citatelji medija u RH percipiraju lifestyle tiskane i online medije kao segment novinarstva

koji ne sadrzi teme vezane uz odrzivi razvoj drustva.

H2 — Koncept uredivacke politike /ifestyle medija unaprijedit ¢e se uvodenjem tema vezanih

za odrzivi razvoj drustva te time povecati ukupan Citateljski interes za te medije.

H3 — Novinari i urednici u /ifestyle medijima educirani su za obradu tema o odrzivom razvoju

drustva.

1.2. Metode i plan istraZivanja

Istrazivanja ¢e se u ovoj disertaciji provesti sukladno iznesenim ciljevima i
postavljenim hipotezama, a provodit ¢e se u dva dijela. Prvi dio istrazivanja sadrzavat ¢e 3
kvantitativne metode — analizu sadrzaja relevantnih [lifestyle Casopisa, analizu poslovnih
pokazatelja tih Casopisa i njihovih internetskih inacica te analizu dosega, €itanosti i percepcije
lifestyle magazina 1 njihovih internetskih inacica putem ankete na kvotnom uzorku pripadnika
op¢e populacije Republike Hrvatske, starijih od 12 godina, a mladih od 75 godina, odnosno u
dobi izmedu 13 i 74 godine. Cilj ovog dijela istrazivanja je utvrditi zastupljenost tema odrzivog
razvoja drustva u lifestyle Casopisima i njihovim internetskim inacicama, pojasniti relevantnost
i financijsku odrzivost tih medija te analizirati njihov doseg, Citanost i percepciju medu

nacionalnom populacijom.

U drugom dijelu istrazivanja provest ¢e se jedna kvantitativna (anketa medu novinarima
lifestyle medija) te dvije kvalitativne metode (polustrukturirani dubinski intervjui s urednicima
te fokus grupa s Citateljima). Svrha kvantitativne metode jest utvrdivanje misljenja i stavova
novinara /ifestyle medija prema temama vezanim uz odrzivi razvoj drustva, utvrdivanje

trenutnog statusa i tretmana tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u kontekstu lifestyle



novinarstva iz perspektive ispitanih te utvrdivanje potencijala ukljucivanja tema vezanih uz

odrzivi razvoj drustva u lifestyle novinarstvo Republike Hrvatske iz perspektive ispitanih.

Kvalitativnim metodama nastojat ¢e se utvrditi stavovi, miSljenja, asocijacije i osjecaji
o lifestyle novinarstvu iz perspektive urednika o aktualnom stanju i eventualnoj buduénosti
takvog profila novinarstva u Hrvatskoj u tiskanom i digitalnom izdanju; potencijal lifestyle
novinarstva kao vaznog Cimbenika u komunikaciji tema o odrzivom razvoju drustva te
oc¢ekivani utjecaj ukljucivanja tema o odrzivom razvoju drustva na citalacki interes korisnika
medija odnosno lifestyle medija.

Glavni cilj istrazivanja putem fokus grupe jest ispitati stavove i misljenja Citatelja
lifestyle medija u Hrvatskoj o /ifestyle novinarstvu u Hrvatskoj s posebnim usmjerenjem na
oc¢ekivani ucinak ukljucivanja tema o odrzivom razvoju druStva na Citalacki interes korisnika
medija (tzv. op¢a medijska publika), Citatelja i necitatelja /ifestyle medija kao i na op¢i dozivljaj
lifestyle medija. Istrazivanje ¢e biti usmjereno na sadasnjost i buducnost /ifestyle medija na

hrvatskom trzistu.

Potpuna metodologija, problem i ciljevi istrazivanja bit ¢e detaljno razradeni i

pojasnjeni u 4. poglavlju ove disertacije.

1.3. Oc¢ekivani znanstveni doprinos istraZivanja

Rad ¢e doprinijeti razumijevanju nedovoljno istraZzene vrste novinarstva u medijskom
prostoru, definiranju metodologije istraZivanja lifestyle novinarstva i njegove specifi¢ne
medijske publike te pokusati donijeti novi model unapredenja koncepta urednicke strukture i
redakcije lifestyle medija, a time 1 njegove percepcije kao vaznog ¢imbenika u komunikaciji
tema vezanih za odrzivi razvoj drustva.

Istrazivanje se provodi kako bi dalo izvorne znanstvene rezultate koji mogu pridonijeti
boljoj percepciji tema vezanih za odrzivi razvoj drustva kao klju¢nih odrednica za razvoj
demokratskog drusStva. Istrazivanjem se polazi od tvrdnje kako se i kroz medunarodnu
medijsku politiku preporucuje da se /ifestyle mediji aktivnije uklju¢e u promociju i medijsko
predstavljanje tema o odrzivom razvoju drustva te da je potrebno unapredenje medijske

drustvene vrijednosti i kvalitete.

U doktorskoj disertaciji ¢e biti provedeno vrlo opSirno istrazivanje o lifestyle
novinarstvu, dosad nedovoljno istrazenoj vrsti novinarstva u medijskom prostoru, a posebice

u Republici Hrvatskoj te ¢e se pokusati potvrditi hipoteza da ¢e se koncept uredivacke



politike /ifestyle medija unaprijediti uvodenjem tema vezanih za odrzivi razvoj drustva te time

povecati ukupan Citateljski interes za te medije.

Izvorni znanstveni doprinos rada je u podrucju teorije novinarstva kao specifi¢ne
grane komunikacijskih znanosti. Analitickim i empirijskim istrazivanjem kod nas do sada
nesustavno proucavanih /ifestyle medija te analizom lifestyle novinarstva kao vaznog dijela
novinarske profesije i industrije medija, ovaj rad istrazuje na novi i drugaciji nacin suvremeno
novinarstvo i njegovu javnu ulogu koja uz svoju drustvenu odgovornost ,,psa cuvara“
demokratskih procesa i politicke odgovornosti vlasti, u suvremenom sustavu ekonomskih i
poslovnih zahtjeva medijskog prostora, nije odvojena nego ¢vrsto integrirana s odlikama
lifestyle novinarstva. Osim toga, rad propituje je li moguce ostvariti nove modele redakcija i
nove modele poslovanja /ifestyle medija kojima bi se unaprijedila njihova drustvena

vrijednost i kvaliteta.

Ovo je prvi znanstveni rad u Republici Hrvatskoj koji se bavi lifestyle novinarstvom 1
njegovom ulogom u drustvu, a posebice u kontekstu tema odrzivog razvoja drustva, koje su u

suvremenom drustvu ne samo poZzeljne, nego i nuzne za opstanak druStva.

1.4.Pregled dosadas$njih istraZivanja

Sukladno navedenom u uvodu, /ifestyle novinarstvo je podrucje novinarstva koje se,
usprkos velikim nakladama, financijskoj stabilnosti i velikoj publici, u znanstvenim
istrazivanjima smatralo 'manje vrijednim' od tzv. ozbiljnog novinarstva te su shodno tome, i
istrazivanja ovog segmenta novinarstva vrlo oskudna. Takva percepcija nije bila prisutna
samo kod znanstvenika i istrazivaca, nego velikim dijelom i u novinarskoj profesiji, a dijelom
1 kod publike koja od medija koji pokrivaju takve specifi¢ne teme, nije ni o¢ekivala ozbiljniji
pristup informacijama ili se barem tako ¢inilo znanstvenicima. Medutim, navedena percepcija
lifestyle novinarstva samo je djelomi¢no opravdana.

S druge pak strane, od pojave prvih medija znanstvenike su zanimali njihovi utjecaji
na publiku te uloga u drustvu. Tijekom vremena objavljen je odredeni broj teorija (usp.
Kunczik, McQuail, Bertrand, Turrow itd.) i koncepata o utjecaju medija i manje ili vise
selektivnoj percepciji i preradi informacija, koji su u velikoj mjeri pobrojani u drugom
poglavlju ove doktorske disertacije, no oni su se u vrijeme kad su pisani iskljuc¢ivo odnosili
na tzv. ozbiljne ili tvrde vijesti / sadrzaje, a nisu ukljucivali sadrzaje koje u suvremenom
drustvu povezujemo s lifestyle novinarstvom. Medutim, istrazivanja koja su uslijedila ukazala

su na nove trendove koji zamagljuju granice izmedu 'tvrdih'i 'meksSih' vijesti.
] ghuyu g i



Redakcije 21. stoljeca sve se ¢eS¢e mogu promatrati kao mjesta digitalne mehanizacije,
gdje su novinari preplavljeni informacijama, izvorima vijesti, Sirokim izborom mogu¢nosti, ali
istodobno imaju manje vremena za temeljitu analizu i provjeravanje materijala. Usprkos svojoj
vaznosti, teme o odrzivom razvoju nazalost i dalje ne privlace Siroku publiku te su prezahtjevna
tema za veliki dio Citateljske publike koja primarno Zeli zabavan sadrzaj koji moze konzumirati
brzo. Pojava infotainmenta dovela je do brisanja granica izmedu ,tvrdog“ i ,,mekog*
novinarstva, ali i znatno smanjila interes za zahtjevnije teme.

Uspon lifestyle novinarstva dogodio se 50-ih 1 60-ih godina proslog stolje¢a, pojavom
potros$acke kulture, kad su novine u mnogim razvijenim zemljama pocele otvarati rubrike koje
su bile specijalizirane za teme odvojene od politike, poput putovanja, zdravlja, hrane, mode, i
nalazile su se uvijek medu zadnjim stranicama, u blizini sportskih vijesti. Cole (2005: 21-38)
smatra da je to sve vece povecanje lifestyle tema u novinama nastalo zbog razvoja tehnologije
koja je omogucila vlasnicima tvornica jeftinije tiskanje stranica pa su novine postale deblje i
imale prostora i za takve sadrzaje. S vremenom su /ifestyle teme postale toliko vazne da je prije
nekoliko godina novinska agencija Reuters ponudila uslugu u kojoj nudi samo sadrzaje koji
ukljucuju ,,zabavu, slobodno vrijeme, stil Zivota, hranu, glazbu, umjetnost, ljudske interese i
zdravlje® (Brook, 2006).

Ipak, usprkos velikom i brzom razvoju, novinarstvo koje je fokusirano na podrucja
drustva izvan politickih domena i koje je blize ekonomskom polju Cesto je gledano s prezirom,
Sto se nije samo odnosilo na /ifestyle novinarstvo nego i na sportsko novinarstvo (Rowe 2007:
385). Sve je to rezultiralo preslabim poznavanjem njegove strukture, procesa proizvodnje,
sadrzaja 1 utjecaja koji moze imati na svoju publiku (Hanusch, 2013, McGaur, 2010).
Novinarstvo izvan normativnog ideala na taj je nacin ,,omalovazavano, relativizirano i
smanjena mu je vrijednost zajedno s teZznjama za nefim boljim* (Zelizer 2004: 1-21).
Istodobno, mnoga su znanstvena istrazivanja nastojala definirati i dodatno redefinirati
novinarstvo, posebice u digitalnom svijetu, no i u tim se istrazivanjima /lifestyle novinarstvo
zanemarivalo jer se ne uklapa u definicije koje vecina istrazivaca pripisuje novinarskoj profesiji
(Hanitzsch i Vos 2018: 146).

Lifestyle novinarstvo i porast /ifestyle sadrzaja u medijima Cesto se promatra kao
primjer tabloidizacije novinarstva ili slabljenja novinarstva kao vazne demokratske institucije
(Kristensen 1 From, 2010, 2012, 2018, 2019). No, porast popularnosti /ifestyle novinarstva u
21. stolje¢u moze se promatrati i kao odgovor na izazove s kojima se medijske institucije i
profesionalno novinarstvo suocavaju u digitalnom dobu. U skladu s tim znanstvenici tvrde da

bi zanrovi koji se koriste i na€in obracanja koji se primjenjuju u /lifestyle novinarstvu mogli



ojacati publiku (Hanusch, 2010, 2012, 2013, 2014, 2015, 2017; McGaur, 2010). Primjerice,
Fiirsich (2012:12) pokazuje da razli¢iti podZanrovi /ifestyle novinarstva mogu aktivirati, ali i
sprijeciti pregovore o trenutacnim kulturnim promjenama. To sugerira da odredeni oblici
lifestyle novinarstva mogu mobilizirati drustvene promjene na nacine slicne novijem
konstruktivnom pristupu u politi€kom novinarstvu. Shodno tome, znanstvenici smatraju da se
dodavanjem sadrzaja koji je viSe orijentiran na rjeSenja moglo privuéi publiku na nove nacine
(McIntyre, 2017: 1-19).

Kristensen i From (2012: 26) tvrde da /ifestyle novinarstvo pruza polaznu tocku za
razumijevanje 1 analizu suvremenih nacina Zivota i obrazaca stvaranja ukusa i konstrukcije
nacionalnog identiteta. Folker Hanusch (2013: 4) takoder smatra /ifestyle novinarstvo vaznom
dimenzijom novinarstva, no ¢ak je i on u svojim najnovijim radovima, kao i Thomas Hanitzsch
i Tim Vos (2018: 146), vise usredotocen na ulogu novinara kao profesionalca koji moze
prihvatiti razli¢ite funkcije nego na lifestyle novinarstvo i njegovu ulogu na javno mnijenje.

Hartley (2000: 40) tvrdi da bi ,,meksa“ strana medija, poput lifestyle novinarstva,
zapravo mogla imati blagotvoran utjecaj na publiku koja se ve¢ umorila tradicionalnih teskih
formata vijesti. On vjeruje da /ifestyle novinarstvo ,,proSiruje domet medija, poducava publiku
uzicima pracenja, popularizira znanje“ (Hartley, 2000: 40). Sukladno tome istice da takva
novinarska nastojanja imaju golemi potencijal da pridonesu javnoj sferi, mozda na drugaciji
nacin od tradicionalnog mainstream novinarstva. Usher (2011: 264) pak tvrdi da lifestyle
novinari putem svog izvjeStavanja mogu stvoriti osjecaj zajedniStva i pripadnosti sa svojom
publikom, a Shuang Li (2012: 107) kaZe da je /ifestyle novinarstvo itekako vazno u druStvima
koja imaju ograni¢enu slobodu medija.

Istodobno, Ujedinjeni narodi naglasavaju potrebu za podupiranjem viSedimenzionalnih
komunikacijskih sustava za poticanje dijaloga i omogucéavanje zajednicama da izraze svoja
stajaliSta, svoje teznje, zabrinutost i da sudjeluju u odlukama o razvoju tih zajednica (Antonio
Guterres, Geneva, 2019.!) UNESCO je pak 2012. objavio publikaciju ,,Media as partners in
education for sustainable development“?> (UNESCO, 2012) u kojoj naglasava ulogu medija u
komuniciranju tema o odrZivom razvoju te novinarima nudi informacije o glavnim problemima
odrzivog razvoja i1 upucuje ih na istrazivanje o ovoj temi. To je posebice vazno u kontekstu
Programa za odrzivi razvoj 2030 UN-a* (UN, 2015) u kojem je definirano 17 ciljeva odrzivog

razvoja i njihovih podciljeva, koji su potpisale sve drzave ¢lanice. Program su podrzali svjetski

! Dostupno na https://news.un.org/en/story/2019/04/1036421
2 Dostupno ha https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000158787
3 Dostupno na https://www.un.org/sustainabledevelopment/sustainable-development-goals/



izdavaci pa tako, primjerice, Udruzenje profesionalnih izdavaca sa sjediStem u Velikoj Britaniji
(PPA) upozorava na izazove odrzivosti u suvremenom drustvu. Mnoge svjetske medijske
korporacije pokrenule su drustveno odgovorne projekte — svjetska medijska korporacija Hearst
u sklopu projekta pod nazivom ,,Planet srca“ definirala je Sest drustveno odgovornih ciljeva
koje nastoje komunicirati kroz svoje medije. Axel Springer je pak 2004. godine postao prva
svjetska medijska organizacija koja je objavila Izvjestaj o odrzivosti. Osim UN-a, i Svjetska
banka medije smatra jednom od najmoc¢nijih razvojnih organizacija na svijetu §to se tice
drustvene odgovornosti (Ndubuisi-Okolo i Anekwe, 2018: 169).

Medutim, usprkos tome i Cinjenici da su pojedina istrazivanja lifestyle novinarstva
privukla odredenu pozornost i naglasila vaznost lifestyle novinarstva, postoji malo
sveobuhvatnih istrazivanja koja ispituju /ifestyle novinarstvo u cjelini, vode¢i ratuna o
njegovoj strukturi, nacinu na koji se proizvodi, o njegovim porukama, znacenju i utjecaju na
publiku u suvremenom drustvu. Pregledom znacajnih indeksiranih znanstvenih baza nisu
pronadeni radovi koji se na sustavan nacin i cjelokupan nacin bave analizom i percepcijom
lifestyle novinarstva u domeni drustveno odgovornih tema, a posebice tema vezanih uz odrzivi
razvoj drustva. Takoder, u Republici Hrvatskoj ne postoje istrazivanje percepcije lifestyle
novinarstva u domeni tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva niti razrada koncepta integracije

istih 1 poboljSanja u navedenom podrucju.



2. TEORIJSKA POLAZISTA

2.1. Mediji i drustvo

,Medij je industrijsko poduzecée koje specificnim tehnickim sredstvima, simultano ili
gotovo simultano, Siri jednu te istu poruku zajednici raStrkanih pojedinaca. Ta definicija
iskljucuje telefon, istrazivanja javnog mijenja i opce pravo glasa. Posta i plakatiranje mogu se
takoder iskljuciti s obzirom na to da su njihove poruke gotovo iskljuc¢ivo komercijalne.
Fonogrami su materijali kojim se ponajvise koristi radio, a Sto se tice filma, on viSe nije toliko
medij, koliko opskrbljiva¢ malih ekrana posredstvom televizije, satelita i videorekordera. U
uobic¢ajenom govoru mediji su novine i ¢asopisi, radio i televizija.* (Bertrand 2007: 19)

Prema Nadi Zgrablji¢ Rotar, korijeni medija su u prvim drustvenim zajednicama u
kojima se, budu¢i da je Covjek druStveno bice, pojavila potreba za dijeljenjem 1 javnim
objavljivanjem informacija (Zgrablji¢ Rotar 2005: 8). Medij se ve¢inom definira ili kao
posrednik prijenosa poruke od posiljatelja do primatelja poruke ili kao suvremeno sredstvo za
prenosenje informacija (Ani¢ 2000: 839). Vladimir Biti, pak, smatra da se termin medij
najbolje ,,moze definirati barem na cetiri nacina: 1. U fiziologijskome smislu, kad medij
oznacava komunikacije: auditivni, vizualni, taktilni, olfaktivni te njihov medusobni odnos
(intermedijalnost); II. U fizickome smislu, kad mediji znace tvar pomocu koje se izrazava neka
nova poruka; jezik, ton i boja; III. U tehnologijskome znacenju, u kojem medij oznacava
sredstvo posredovanja izmedu znakovne proizvodnje i potrosnje; IV. U socioloskome, u kojem
je medij shvacen kao institucijsko-organizacijski okvir komunikacije pa se govori o politici,

gospodarstvu, znanosti, odgoju.* (Biti 1997: 213)

2.2. Masovni mediji i komunikacija

Ako je medij okvir komunikacije opcenito, onda su klju¢ni kanali komunikacije
masovni mediji. Suvremeno druStvo u cjelini i pojedine drustvene skupine medusobno
komuniciraju putem masovnih medija, a drustvo i zivot kakve danas poznajemo nije moguce
zamisliti u obliku koji ne bi poznavao masovnu medijsku komunikaciju.

Budu¢i da je ¢ovjek socijalno bi¢e koje se mijenja, druzi, komunicira, komunikacija
predstavlja osnovu ljudskog opstanka i bez nje ne mozemo zamisliti suvremeni zivot. Internet,
mobilna telefonija i drugi moderni izvori komunikacija postali su sastavni dio naSe

svakodnevice. Djeca, kao 1 odrasli, imaju potrebu komunicirati na razli¢ite nacine, Sto u
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danasnje vrijeme podrazumijeva i upotrebu najnovijih specijalnih oblika tehnologije. Utjecaj
moderne tehnologije na svakodnevni zivot pojedinaca i dalje nije dovoljno istrazen te iz
rezultata postojecih istrazivanja nije moguce izvesti jednoznacan zakljucak, kao Sto je i
proucavanje medijskog ucinka i utjecaja masovnih medija tijekom povijesti iznjedrilo razne
teorije masovnih medija, od kojih su neke bile potpuno proturjecne. Tijekom povijesti mnoga
medijska istrazivanja pokazala su da mediji imaju odredeni utjecaj na javno mnijenje, ali da on
nije veliki, odnosno da ne rezultira promjenom stavova. Ipak, cijeli niz teorija naknadno je
pokazao da upravo taj utjecaj ne samo da postoji, nego ima i veliku vaznost.

Masovne komunikacije su organizirano i institucionalizirano prenoSenje svih oblika
informacija pomocu suvremenih sredstava komunikacije. Ve¢ dugo vremena mediji nisu samo
posrednici koji prenose neki sadrzaj, nego zapravo formiraju vlastitu socijalnu sredinu i postali
su dio naSeg vlastitog prirodno-umjetnog okruzenja. Od njih o¢ekujemo puno, prenose nam
neko znanje, predstavljaju zabavu.

Komunikacija je prenoSenje poruke od izvora/posiljatelja do slusatelja s ciljem ne samo
da se poruka primi, ve¢ i da se razumije i od presudne je vaznosti na svim podru¢jima ljudske
svakodnevice.

Svi komuniciraju i svi misle da znaju komunicirati. Dobri komunikatori se ne radaju. Oni
se uce izlagati svoje ideje, slusati, trude se da poslana poruka bude primljena.

Komuniciranje je proces u kojem se informacija iz statusa per se pojavljuje u takozvanom
upotrebnoj vrijednosti, kad postaje vrijednost i za druge ljude (Plenkovi¢ 1993: 66). Etimoloski
komunicirati znaci razgovarati, medusobno op¢iti, razmjenjivati informacije. Kao drustveno
bice, covjek od svog pocetka komunicira. Komunikacija je, prema tome, istinska c¢ovjekova
odlika. Ona je trajna i opc¢a karakteristika ljudske egzistencije koja se nalazi na putu prema
slobodi.

Budu¢i da komunikacija stalno mijenja svoje odlike i sredstva, tj. sve viSe se usavrSava,
to je uzrok $to se ovaj pojam Cesto zamjenjuje s jedne strane s pojmom medija i s druge strane
s pojmom informacije. Informacija je sadrzaj komuniciranja, smisao komuniciranja, jer svi
ljudi ne posjeduju sve spoznaje niti im je dostupno ono §to se nalazi u svijesti svakog pojedinca,
a kako se nalaze u istoj poziciji u odnosu na slobodu, tj. na op¢i smisao zivota, nuzno su upuceni
jedan na drugoga, na suradnju, na razmjenu vlastitog rada i iskustva. Medutim, isto tako je
komunikacija usko povezana i s medijem, tj. sredstvom kojim se ta razmjena informacija moze
obaviti.

Gledano povijesno, komunikacija je uvijek bila funkcija covjekova stvaralastva. Prema

tome, moze se najopcenitije re¢i da drustvo na svom pocetku ima najslabije razvijene
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proizvodne snage i s tim u vezi vrlo sku¢enu komunikaciju, a suvremena razvijena drustva
imaju snazne proizvodne snage i masovnu komunikaciju koja moze staviti u dijalog milijunske
mase ljudi.

Medij je orude komunikacije; on prenosi ili ,,posreduje* poruke (Inglis 1997: 23).
Komunikologija je u pocetku bila nerazdvojno povezana s pojmom mase koji je pak bio
povezan s izrazito negativnim asocijacijama. Masovna psihologija, koje je dominirala na
pocetku 20. stoljeca, temeljila se na pristupu individualne psihologije, a ona se pak zasnivala
na shemi sugestije i oponaSanja. Vjerovalo se da ¢e se tijekom industrijalizacije i s njom
povezane urbanizacije dogoditi dalekosezan slom veza u primarnim skupinama. Budu¢i da im
nedostaje socijalni oslonac, ljudi koji su socijalno izolirani bili bi, prema toj tezi, ostavljeni bez
obrane i prepusteni masovnim vodama (odnosno modernim masovnim medijima) (Kunczik
2006: 23).

Masovne medije ili skra¢eno masmedije, nazivamo medije Siroke potros$nje i Sirokog
opsega, medu kojima dnevne novine, radio, televiziju, internet i drustvene mreze. U
demokratskim zemljama masovnim medijima i novinarstvu dodijeljen je zadatak pridonositi
informiranju pucanstva. Djelomi¢no im se pripisuje uloga cetvrte sile. Masovni mediji mogu
provoditi i medijske manipulacije.

Njemacki komunikolog i psiholog Gerthard Maletzke definira masovnu komunikaciju
kao ,,onaj oblik komunikacije koji se posreduje disperzivnoj publici putem javnih izjava (dakle
primatelji nisu ograniceni brojem niti su personalno definirani), tehnickim sredstvima (mediji),
indirektno (medu komunikacijskim partnerima postoji prostorna, vremenska ili prostorno-
vremenska distanca) i jednostrano dakle, bez zamjene uloga izmedu onoga tko odasilje i onoga
tko prima poruku‘ (Kunczik 2006: 24).

Masovne komunikacije su karakteristicna odlika modernog drustva. Njihov razvitak prati
porast slozenosti drustvenih aktivnosti i uredenja, brze socijalne promjene, tehni¢ke inovacije,
porast osobnog standarda i kvalitete Zivota, i opadanje nekih tradicionalnih formi kontrole i
vlasti. Stupanj i pravac povezivanja masovnih medija i druStvenih promjena neutvrdenog su
intenziteta, a veza je ocigledno nesto vise od puke vremenske koincidencije. Mnoge od
posljedica, bile one nepozeljne ili povoljne, a pripisuju se masovnim komunikacijama, svakako
su uzrok drugim pojavama u drustvu; a masovne komunikacije same po sebi isto toliko su
posljedica koliko 1 uzrok promjena (McQuail 2005).

Donedavno se socioloska analiza primjenjivala na masovne medije na nesistematian i

fragmentaran nacin, bila je cesto koncentrirana na traganje za pogledima direktnih
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komunikacijskih ,,posljedica® i Cesto je proizvodila jednostrane i uzajamno proturjecne
interpretacije znacaja masovnih komunikacija.

Prema Kuncziku i Zipfelu, komunikologija je krajem 30-ih godina proSlog godina dosegla
veli¢inu industrije. Bila je usko povezana s djelovanjem masovnih medija iako do tada nije bilo
dostatno istrazeno zanimanje komunikatora, a razvitkom komunikacijskih istrazivanja dolazi

posljedi¢no do razvitka teorija masovnog komuniciranja (Kunczik, Zipfel, 1998: 31).

2.3. Teorije masovnog komuniciranja

Uvodno je vazno navesti temeljne karakteristike teorije masovnog komuniciranja. Zbog
prostornog ogranicenja teksta u ovom poglavlju nije mogucée navesti sve teorije i autore koji se
bavili stvaranjem teorije masivnog komuniciranja, odnosno teorijama medija, stoga se ovdje
naglasak stavlja na pristupe koji su u izravnom meduodnosu s temom doktorske disertacije.

Na taj nacin se stvara teorijski okvir te ukazuje na moguce perspektive ih kojih je nuzno
pristupiti temi ovog doktorskog rada. U okviru druStvenih znanosti masovno komuniciranje
jedna je od najmladih poddisciplina, a iz toga je moguce pretpostaviti da su u njezinim
temeljima natruhe brojnih drugih disciplina te je sukladno tome masovno komuniciranje
interdisciplinarno postavljeno.

U povijesti medijskih istrazivanja postoji nekoliko faza o tome kakav utjecaj mediji imaju
na drustvo i pojedinca u njemu. Takoder, izrazito je pritom vazna komunikacija. Budu¢i da se
u ovom doktorskom radu bavimo premisom o u¢incima masovnih medija prilikom kreiranja
percepcija stvarnosti, vazno je istaknuti kanadskog znanstvenika Marshalla McLuhana i
njegovu teoriju medija, odnosno tehnoloski determinizam ili medijsku ekologiju (Cerepinko
2012: 134).

On je svakako jedna od vaznijih figura moderne teorije medija i novih medija, a njegove
ideje bile su za vrijeme u kojem je Zivio (sredina proslog stoljeca) prilicno futuristicke,
posebice, ideja o svijetu kao globalnom selu, svijetu u kome svako moze izloziti svoje
misljenje, Sto se u danaSnje vrijeme interneta i digitalnih medija pokazalo realnim. Tako da se
moze re¢i da je McLuhan imao svojevrsnu viziju tehnoloskog obrta koji ¢e se dogoditi zbog
tehnoloSkog razvija i primjene novih digitalnih medija.

Prema Cerepinku (2012), McLuhan je medije doZivljavao kao produzetak ljudskih
osjetila. ,,U svom je pristupu uvijek isticao ulogu tehnologije i tehnoloSkog napretka u razvoju
ljudskog drustva i mijenjanju nacina na koji su ljudi do tada zivjeli — od izuma pisma do parnih
strojeva, Zeljeznice, automobila ili ra¢unala. (Cerepinko 2012: 134) MacLuhan smatra da

ljudi kroz tri razlicita osjetila (sluh, dodir i vid) primaju poruke, pa samim time tim kanalima
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dobivaju i informacije i medijski sadrzaj. Posljedi¢no razlikuje tri doba — plemensko, pismeno,
doba tika i elektroni¢ko doba, na koje se naslanja danas aktualno digitalno doba.

Najvaznija odrednica znanstvenih istrazivanja Marshalla McLuhana jest da je medij
zapravo poruka, odnosno da je u komunikaciji znatno vaznija sama priroda medija od njegova
sadrzaja ili na€ina na koji se medij upotrebljava. Upravo zbog toga mnogi njegovu teoriju
nazivaju ekoloskom, budu¢i da zivimo u medijski otvorenom okoliSu — gotovo sve Sto
smatramo realno3éu jest na neki na¢in medijima ili stvoreno ili posredovano (Cerepinko 2012:
136). Ova njegova teorija prilicno je kritizirana jer mnogi istrazivaci smatraju da ima previse
drugih utjecaja na konzumente medija koji mogu, ali i ne moraju, utjecati na medijsku
percepciju i recepciju.

Povijesno gledano, znanstvenici su smatrali da mediji imaju trostruki ili ¢etverostruki
utjecaj, a svaki fazu su okarakterizirali ili kao ,znacajni“ utjecaj medija ili, pak, kao
,minimalni“ medijski utjecaj (McQuail 2005: 78). Granice svake faze su fluidne, ali se
opCenito definiraju izranjanjem medijske tehnologije, kulturnog milja, te vrste metoda,
perspektive i ideologije koje koriste istrazivaci svake faze. Prva faza — znacajni ucinci po€inje
1920-ih 1 1930-ih i Cesto ukljucuje metafore ,,Carobnog metka“ ili ,,hipodermicne igle®, kao da
glasnici ispaljuju poruke i efekte u prijemnike. ,,Ova teorija predvidala je da ljudi zbog svoje
bioloSke uvjetovanosti gotovo u cijelosti reagiraju na bilo kakav podrazaj i da to ¢ine na vise
ili manje isti nadin, odnosno da imaju vise ili manje sliéne ili iste reakcije. Zeljena poruka
izravno se Salje publici i nakon §to je pogodi (kao metkom ili ubodom igle), publika na nju
reagira na Zeljeni na¢in, odnosno da imaju vise ili manje sli¢ne ili iste reakcije. (Cerepinko
2012: 140)

U ovoj pocetnoj fazi, tijekom velike popularnosti tiska, filma i radija u svakodnevnom
zivotu, medijima se pripisivala golema mo¢ u oblikovanju misljenja, stavova i ponasanja.
Tijekom ove faze i gradani i istrazivaci su se bojali velikih, sveobuhvatnih u¢inaka koje bi novi
mediji poput filma i radija mogli imati na drustvo.

U sklopu Frankfurtske Skole razvijaju se kriti¢ki koncepti funkcije medija, a istrazivanja
su se zasnivala na tome da mediji izravno i neposredno utjecu na svijest publike. Ta je naziv
skraceno ime za skupinu znanstvenika iz 30-ih i 40-ih godina 20. stoljeca koji su radili u okviru
Skole za drustvena istrazivanja u Frankfurtu, Saveznoj Republici Njema&koj, tzv. Frankfurtske
Skole. Tu se posebno istaknuli znanstvenici Teodor Adorno, Walter Benjamin, Herbert
Markuze, Max Horhhaimer koji su bili usmjereni na perspektivu kritickog proucavanja
masovnih medija kroz meduodnos kapitalizma i kulture. Prema njima, nadzorom jezika postize

se 1 nadzor nad raspodjelom mo¢i unutar nekog drusStva. Vazan je pritom nacin na koji se prica
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prepricava jer se time moze manipulirati §to se zaista dogada u stvarnosti i iskrivljuje istina u
smjeru koji odgovara onome tko Salje poruku. Tako se percipiranje svijeta uokviruje u
ideologiju, sukladno odredenom skupu vrijednosti. U danasnjim recentnim medijskim
tekstovima prevladava stav da su ¢lanovi ove skole preveliku vaznost davali utjecaju masovnih
medija na stavove publike (Turow 2009: 249).

Njihova kriti¢ka promisljanja preklapala su se s tada klju¢nim usmjerenjem u ameri¢kim
istrazivanjima, ¢ija je osnova bio pragmaticko-bihevioristicko shva¢anje medijskog ucinka na
stavove i ponasanje publike — Cikaskom $kolom. Njihova kriti¢ka promisljanja preklapala su
se s tada dominantnim pravcem u ameri¢kim istrazivanjima, ¢ija je osnova bio pragmaticko-
bihevioristi¢ko shvaéanje utjecaja medija na stavove i ponasanje publike — Cikaskom $kolom.
Prve kritike ovih tvrdnji javljaju se ve¢ prije Drugog svjetskog rata, a ova faza kulminirala je
radom Lazarsfeldovog ucenika Josepha Klappera (1960.), koji je u svojoj knjizi ,,Effects of
Mass Communication® tvrdio da nema izravne veze ili veze jedan na jedan izmedu medijskog
poticaja i odgovora publike. Klaperova studija predstavlja temelj ,,poja¢avaju¢e doktrine*
(Reinforcement Doctrine). Prema ovoj teoriji, najvazniji medijski ucinak jest ,,pojacavanje
postojecih uvjerenja* (McQuail 2005: 460).

U prvom razdoblju to su bile teorije o masovnom drustvu i bihevioristickoj percepciji
svijeta, ali 1 svjetski rat i pojava totalitarnih rezZima. Pitanje utjecaja medija najviSe zanima
znanstvenike te oni istrazuju utjecaj medija na ponasanje publike, koja vrsta poruka najbolje
proizvodi odredene ucinke te potencijal mijenjanja druStvenih vrijednosti i drustvenih
struktura.

Teorija maksimalnih ucinaka smatra da je komunikacija pravocrtna te da publika nije
aktivan nego pasivan sudionik te komunikacije, S§to rezultira njihovom laganom
manipulacijom.

U drugom razdoblju razvitak drustvenih znanosti, primjerice psihologije i sociologije,
stavlja u prvi plan teoriju minimalnih u¢inaka. Smatra se da je izravan utjecaj medija ogranicen
i skroman, posebice zbog toga $to znanost treba mjerljive podatke i zato se medijski utjecaj
minimizira.

Trece, najzanimljivije razdoblje pocinje osporavanjem primata dominantne paradigme.
Karakterizira ga kritiziranje drustva kao zajednice u kojoj su svi odnosi transparentni i stabilni.
Kao rezultat toga, medijska publika promatra se sve viSe kao aktivni, a ne pasivni subjekt.

Cetrdesetih godina proslog stolje¢a poinju se sustavno proucavati i utemeljivati teorije
masovnog komuniciranja, zapoéevsi s Cikaskom socioloskom $kolom. U sklopu navedene

socioloske Skole razvija se pristup proucavanja masovnih medija u kojem je naglasak na analizi
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percepcija i reakcija publike na sadrzaj. Taj se pristup temelji na premisi da je druStvena
interakcija u izravnom meduodnosu s interpretacijom medijskog sadrzaja te time postaju
pioniri razumijevanja da medusobna interakcija publike moze utjecati na razumijevanje i
sukreirati percepciju medijskog sadrzaja. Tim su se pristupom bavili i americki znanstvenici sa
Sveucilista Columbia koje je predvodio Paul F. Lazarsfeld, Robert K. Merton i Herta Herzog
koji su razvili dvostupanjski model toka medijskih utjecaja (Turow 2009: 213-264).

Prema Turowu (2009: 230) ,,ovaj model pretpostavlja da se utjecaj medija odvija u dva
stupnja: 1) medijske sadrzaje preuzimaju oni koji ¢esto koriste medije i 2) oni tada djeluju kao
predvodnici u miSljenju dok raspravljaju s drugima o sadrzaju®.

Lazarsfelda je pak zanimalo kako se moze utjecati na stavove publike i javnog mijenja
te kakva ¢e biti reakcija publike na poruku i kakav je pritom utjecaj masovnih medija. On je
zacetnik tzv. paradigme ograni¢enog utjecaja, a mnogi ga znanstvenici nazivaju praocem
komunikacijskih znanosti. Kako su znanstvene metode postajale sve naprednije, utvrdeno je da
medijski u€inci nisu bili tako izravni kako se u po¢etku mislilo.

Sve navedeno je u velikoj mjeri promijenilo stajaliSte da mediji mogu utjecati na stavove
1 ponaSanje publike. Pri tome je njihov ucinak tesko mjerljiv, a u tom su se razdoblju trazili
mjerljivi rezultati. Istrazivanja su nastavljena te su se istrazivali selektivni mehanizmi te
vaznosti primarnih skupina za formiranje individualnih stavova. Utvrdilo se da javno mnijenje
puno vise konzumira onaj sadrzaj koji mu se svida i koji ga zanima. Smatralo se da medijski
utjecaj postoji, no da mediji teSko mogu mijenjati uvrijeZene stavove, ali mogu ucvrstiti
postojece. Ovaj pristup postao je poznat kao model ogranienih ucinaka (minimal effects
model).

I ovaj model naiSao je na osporavanja, no usprkos tome, njima je pokazan utjecaj
komunikacije na globalnoj razini (Cerepinko 2012: 141).

Sljedeca 1 tre¢a faza poklopile su se s usponom televizije u razdoblju nakon Drugog
svjetskog rata, naslanjajuéi se na linearni model komunikacija Harolda Lasswella i njegovih
suvremenika. Lasswell definira komunikacijski tok na nacin da posiljatelj poruke mora imati
jasnu poruku za primatelja, treba odrediti kanal, a samu poruku treba prilagoditi publici kako
bi se ostvarili unaprijed odredeni komunikacijski ciljevi u smislu u¢inka komunikacije na
primatelja poruke. Taj se model prenosi na pristup prouc¢avanju masovne komunikacije;
umjesto poruke, u fokusu je medijski sadrzaj, umjesto kanala se koristi pojam — medij te nacin
njegova djelovanja, pitanje kome (primatelj) ustupa mjesto analizi medijskih publika te analizi

nacina koriStenja medija i razlika zaSto publika konzumira sadrzaj. U¢inak komunikacije na
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primatelja poruke ovdje se zamjenjuje analizom utjecaja na stavove i ponaSanja na razini
pojedinaca i grupa (Kunczik i Zipfel 2006: 5-6).

Noelle-Neumann svojom teorijom ,,spirala Sutnje” ponovno istice vaznost i mo¢ medija.
U tom razdoblju dolazi do masovnog pojave koristenja TV-a 1950-ih i 1960-ih Cime je
ponovno potvrdena snaga masovnih medija. Time se razbio mit da masovni mediji nemaju
dugorocni utjecaj na kulturne obrasce i institucionalno ponasanje recipijenata (McQuail 2005:
461).
U sljede¢im potpoglavljima predstavljeni su kljucni teorijski pristupi relevantni za ovaj

doktorski rad.

2.3.1. Teorija zadovoljenja koristi

Teorija zadovoljenja koristi podrazumijeva da konzumenti konzumiraju odredeni
medijski sadrzaj prije svega zbog zadovoljavanja svojih potreba, koje mogu biti razli¢itog
raspona — od traZenja informacije, zabave i slicno. Pritom se konzumente smatra aktivnim
sudionicima komunikacije, a ne samo recipijentom koji ne radi niSta i pasivno prima poruke
koje mu mediji plasiraju. Ako se usporedi s drugim teorijama, ova se teorija razlikuje upravo
po fokusu na publiku kojoj se pridaje velika pozornost te se pretpostavlja da konzumenti dobro
poznaju medije koje konzumiraju, da im je poznat njihov sadrzaj te da su ga sposobni pronaci.
Prema Katzu i suradnicima (Katz: 1974: 20) ,,drustveni i psiholoski uzroci publiku dovode do
potrebe koja stvara ofekivanja od masovnih medija i drugih izvora, §to dovodi do razli¢itih
oblika medijske izlozenosti (ili ukljucenosti u druge aktivnosti), rezultiraju¢i zadovoljenjem
potrebe i drugim, ¢esto nenamjernim posljedicama.*

Pri navedenome najvazniji su drustveni i psiholoski obrasci konzumenata koji ovisno o
njima imaju razlicite potrebe za informacijama koje Zele zadovoljiti. Stoga se 1 konzumacija
medija razlikuje ovisno o zadovoljenju tih potreba. Pritom su medijima konkurenti svi drugi
oblici i izvori informacija putem kojih konzumenti mogu zadovoljiti svoje potrebe. Na sli¢nim
tezama nastaje i teorija zadovoljenja potreba. Prema Rubinu (1994: 420), osnovni principi ove
teorije su ,,komunikacijsko ponasanje pojedinaca, uklju¢ujuéi odabir i koriStenje medija,
svrhovito je, motivima pokretano i prema odredenom cilju usmjereno ponasanje; pojedinci
preuzimaju inicijativu pri odabiru i koriStenju komunikacijskih sredstava kako bi zadovoljili
svoje potrebe i zelje; niz druStvenih i psiholoskih ¢imbenika odreduje komunikacijsko

ponasanje pojedinaca; mediji se stalno natjecu s drugim komunikacijskim kanalima da zadobiju

17



paznju pojedinaca kako bi ih odabrali i koristili za zadovoljenje svojih potreba i Zelja; ljudi vise
medusobno utjecu jedni na druge nego Sto na njih utjecu mediji, ali ne uvijek.*

McQuail (2005: 53) i McLuhan (2008: 45) bavili su se takoder teorijom zadovoljenja
koristi te, prema njima, postoje 4 klju¢na razloga zbog kojih konzumenti koriste medijski
sadrzaj. To su ,,potreba za odmakom od svakodnevnih problema, rutina ili potreba za
emocionalnim opustanjem; potreba za stvaranjem i odrZzavanjem osobnih odnosa kroz drustvo
irazli¢ite druStvene veze i prakse; potreba za izgradnjom osobnog identiteta kroz identificiranje
vlastitih stavova i vrijednosti 1 usporedbu s okolinom; potreba za informacijama, odnosno
potreba za ,,nadzorom* ili poznavanjem situacije u kojoj se pojedinac nalazi.“ (McLuhan 2008:
45)

Znanstvena istrazivanja koja su uslijedila proSirila su dijapazon potreba koji korisnici
medija zele zadovoljiti — od potrebe za bijegom od svakodnevnice, potreba za obrazovanjem,
drustvenim kontaktom, vlastitim samoostvarenjem, opustanjem, informacijama iz podrucja
pop-kulture itd. Slijedom navedenog McQuail (McQuail: 2005: 53-54) i suradnici utvrduju
novi model pod nazivom — Integralni model medijskog izbora. Taj model je kombinacija
mnostva razli¢itih uzroka koji konzumente poticu da koriste odredeni medijski sadrzaj za
zadovoljenje potreba, Sto istodobno ima za posljedicu njihov utjecaj na proizvodnju i
distribuciju tog istog sadrzaja.

Pri razumijevanju ovog modela klju¢ne su dvije komponente — medijska publika (kojoj je
sadrzaj namijenjen i koja ga konzumira) i medij (koji proizvodi taj sadrzaj). Stoga je vrlo vazno
prije svega poznavati medijsku publiku, odnosno medijske konzumente (njihove osobne
preferencije publike, demografiju, standard itd.) Osim toga, ne treba zanemariti ni drustvo,
odnosno zajednicu u kojoj ta medijska publika zivi i uvjete kojima je okruzena (politi¢ko
uredenje, religija, geografska obiljezja, povijest i dr.) Nakon toga na red dolaze individualne
preferencije 1 ukus svakog pojedinog konzumenta te na¢in i mjesto na koje konzumira medijski
sadrzaj. Pritom valja napomenuti da se razli¢iti medijski sadrzaji konzumiraju na razliite
nacine te putem razli¢itih medijskih platformi te je vrlo vazno osigurati uvjete koji posljedicno
odreduju izbor pojedinog medija i sadrzaja na njemu.

Sto se pak samog medija ti¢e, svaki pojedini medij ima svoje specifi¢nosti i na¢in
konzumiranja medijskog sadrzaja. Osim toga, izrazito je vazno kako je taj sadrzaj strukturiran
1 prezentiran, a tek na kraju je sam sadrzaj koji publika konzumira. Shodno navedenom, kako
bi sadrzaj uopce bio konzumiran i primije¢en od strane medijske publike, mediji ga na neki

nacin trebaju i promovirati.
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Kako se ovim modelom u srediSte pozornosti stavlja publika, odnosno konzumenti medija,
imao je potencijal predvidanja ponaSanja publike na nacin da se mijenjanjem nekih okolnosti
moze utjecati i korigirati na€in na koji se medijski sadrzaj konzumira, i sam autor McQuail
(2005: 54) priznaje da je to preambiciozno na taj nacin razumijevati, buduci da se okolnosti
stalno mijenjaju pa je time i teSko predvidjeti kako ¢e se publika ponasati i kakve ¢e sadrzaje
konzumirati.

Usprkos navedenom, ova se teorija smatra vrlo korisnom zbog fokusa na publiku i njezino
ponasanje, §to je posebice postalo vazno pojavom digitalnih medija, koji u srediste pozornosti

opet stavljaju potrebu za zadovoljenjem potreba kroz selekciju medija koje publika konzumira.

2.3.2. Teorija drusStvene odgovornosti medija

Usprkos tome $to mediji moraju opstati na trzistu pa su im time financije od izuzetne
vaznosti, znanstvenici (McQuail 2005: 170) u svojim istrazivanjima isticu kako ekonomski
faktor nikako ne bi trebao biti jedini, a pogotovo ne kljucni cilj njihova postojanje te da je jedna
od izrazito vaznih uloga medija njihova drustvena odgovornost.

To posebice biva isticano za vrijeme 2. svjetskog rata i nakon njega. Teorija druStvene
odgovornosti normativna je teorija, tako da ona postavlja odredene standarde kojih bi se
novinari, pa onda posljedi¢no i mediji, trebali drzati kako bi funkcionirali u skladu s nekim
idealnim drustvenim vrijednostima i principima (McQuail 2005: 170).

Istrazivaci okupljeni u tzv. Hutchinsovu komisiju o slobodi tiska 1947. godine smatrali
su da bi se medijsko trziSte trebalo samoregulirati s obzirom na to da ne postoji represivni
aparat koji bi nadzirao to trziSte. Ta ideja smatrala se vrlo brzo prili€no nevjerodostojnom i
utopijskom buducdi da je uvijek potreban neki oblik regulacije, kako ne bi doslo do manipulacija

sadrzajem i publikom (Cerepinko 2012: 146).

Fred S. Siebert, Theodore Peterson i Wilbur Schramm u knjizi ,,Four theories of the press*
(Cerepinko 2012: 147) opisali su Getiri teorije tiska:

1. Autoritativna teorija temelji se na postojanju cezura i drugih odredbi kontrole medija
da se zastiti vladajuca elita. Iako je primjereniji autoritativnim drustvima, ovaj model
se ponekad primjenjuje i u demokraciji, u slucajevima izvanrednog ili ratnog stanja.

2. Liberalna teorija ili teorija slobode tiska — liberalne vrijednosti su vece, a drzava u
druStvima liberalne demokracije gotovo da ne kontrolira slobodu selektiranja,

objavljivanja i primanja vijesti i informacija, medijsku industriju i protok informacija.
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3.

Sovjetska teorija tiska zasnovana je na medijskoj industriji poslije Oktobarske
revolucije. Iako medije kontrolira komunisticka partija, a oni istodobno S§tite stavove
partije i ideologiju, ipak ovakvi mediji imaju i odredenu pozitivnu ulogu u Sirenju
obrazovanja, ekonomskog prosperiteta te kulturnih vrijednosti drustva.

Teorija drustvene odgovornosti koja podrazumijeva da mediji moraju sluziti javnosti
i javnom interesu. Sloboda uvijek podrazumijeva i odgovornost, a vlasnici medija
moraju voditi racuna o drustvenoj odgovornosti, Ako to ne ¢ine, onda ¢e se uplesti

drzava. Pritom je sva odgovornost na medijskim radnicima.

Nakon objavljivanja knjige ,,Cetiri teorije o tisku* uslijedile su brojne rasprave, ali i

pojedini pokusaji da se te Cetiri teorije prosire. Kriticari, medu njima i McQuail, smatrali su da

je drusStvena odgovornost medija izrazito vazna, i pritom daleko vaznija od medijskih prava i

sloboda te financijskog aspekta koji je vazan njihovim vlasnicima.

Budu¢i da su mnogi znanstvenici smatrali da su Cetiri navedene teorije tiska prili¢no

zastarjeli modeli i ne mogu se primijeniti na potrebe modernog drustva, McQuail (2010: 185)

nudi ,,¢etiri nova modela unutar normativne teorije medija:

1)

2)

3)

4)

liberalno pluralistic¢ki ili trZiSni model kojeg karakterizira sloboda osnivanja i
djelovanja medija bez dopustenja od strane drzave, a u kojem se javna sfera odrzava
slobodnim protokom ideja, uz minimalnu samoregulaciju medija ili (eventualno)
drzave.

drustveno odgovorni ili model javnog interesa kod kojeg je sloboda objavljivanja
popra¢ena obavezama prema S$iroj javnosti koje prelaze osobne interese s visokim
standardima samoregulacije i bez intervencije drzave, iako i ona nije iskljucena;
profesionalni model kod kojeg su mediji ti koji postavljaju i Cuvaju standarde, a posve
u skladu s borbom za prava na slobodno i profesionalno javno djelovanje, koje se
osigurava institucionalizacijom i profesionalizacijom novinarske struke;

alternativni medijski model koji obuhva¢a mnogo manjih, perifernih medija koje
povezuje to S$to su mali i nastali unutar neke zajednice s odredenim ciljem ili su
usmjereni rjesavanju tocno odredenog pitanja, u njihovom radu sudjeluju upravo
¢lanovi te zajednice, a publika i medijski djelatnici dijele zajednicke ciljeve i (Cesto)

vrijednosti.” (McQuail 2010: 185)

Kada bi se mediji i profesionalci koji djeluju u njima prilagodili jednom od ova Cetiri

modela, McQuail smatra da bi se zajamcilo djelovanje medija primjereno zahtjevima

suvremenog demokratskog drustva. ,,U svima njima sadrzani su klju¢ni elementi medijskog

djelovanja koji bi trebali biti putokazi svakome tko se Zeli upustiti u rad u medijima — poStenje
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i profesionalnost koji ne bi trebali (niti smjeli) iskljuéivati jedno drugo.* (Cerepinko, 2012:

149)

2.3.3. Teorija kultivacije

Prema teoriji kultivacije, mediji su izrazito mocan instrument druStvene kontrole i
proizvodnje mirenja s postoje¢im drustvenim uvjetima te oni pridonose ocuvanju hegemonije.
Prema Georgeu Gerbneru (1980: 11), redoviti konzumenti televizije smatraju da ne postoji
razlika izmedu stvarnog Zivota i onoga $to se prikazuje na TV ekranu. Na osnovi takvih
vjerovanja pretpostavlja se da pripadnici te publike imaju istovjetne vrijednosti, stavove i
pogled na svijet, ¢iji je rezultat homogenizacija drustva, odnosno tzv. mainstream efekt
(Cerepinko 2012: 156).

To je dovelo do nove perspektive promatranja medija. Ne samo da se spekulira o
njihovoj mo¢i nego se dominantnim izazovom smatra ¢injenica da mediji podrzavaju postojece
stanje te samo dodatno uc¢vrséuju vec¢ ionako dominantne stavove svojih konzumenata, umjesto
da ih poti¢u na promjene. Postavlja se pitanje — koja je uloga medija u socijalnoj konstrukeiji
stvarnosti. Ako stvarnost proizlazi iz odredenog nacina konstrukcije, onda mediji imaju
potpuno novu ulogu — nisu viSe samo obicni prenositelji stvarnosti koja postoji, nego i njezini
posrednici. Mediji ne samo da prenose poruku nego je i stvaraju, a posljedi¢no kreiraju i smisao
i znacenje koje se toj poruci pripisuje tako da stvarnost koju oni prezentiraju ne mora biti odraz
zaista prave stvarnost ve¢ je posljedica ,,zablude transparentnosti“. Time zagovornici ove
teorije dolaze do zakljucka da mediji ne samo odrazavaju, nego i kreiraju stvarnost.

Teorija kultivacije nadovezuje se na dosad navedene teorije, isticu¢i kako mediji imaju
utjecaj na kreiranje drustvene stvarnosti, posebice kada je rije¢ o javnoj komunikaciji. Oni vise
nisu samo prenositelji poruke i posrednici ve¢ sukreatori stvarnosti za svoju ciljanu skupinu.
Time oni zapravo kreiraju dnevni red na osnovi kojeg publika percipira i konzumira medijske

sadrzaje.

2.3.4. Teorija agenda setting

Teorija agenda setting ili teorija postavljanja prioriteta naslanja se na teoriju medijskih
ucinaka, ali ima 1 doticaja s kultivacijskim teorijama medija te podrazumijeva interpretiranja
sukreiranja realnosti.

Utemeljitelji ove teorije su americki znanstvenici Maxwell E. McCombs i1 Donald L.
Shaw, koji su analiziraju¢i predsjedni¢ku kampanju u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama 1968.

godine, dosli su sljedeceg zakljucka: ,,Jako masovni mediji imaju mali utjecaj na smjer i
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intenzitet stavova, pretpostavka je da oni postavljaju agendu za svaku politiCku kampanju,
utjecudi na istaknutost stavova prema politickim problemima* (McCombs i Shaw, 1972: 177).

Teorija agenda-setting, jedan od najpopularnijih teorija u literaturi o medijima, pociva
na ,,pretpostavkama da masovni mediji odreduju teme, odnosno da odreduju dnevni red i imaju
funkciju tematizacije” (Kunczik, 2006: 197). McCombs i Shaw u svojim istrazivanjima
propituju koje objavljene vijesti i informacije (s obzirom da su objavljene, pretpostavlja se da
su 1 prethodno selektirane) imaju utjecaja na nacin kako publika dozivljava i reagira na
stvarnost i svijet oko sebe. Pretpostavlja se da mediji, birajuci jedne, a zanemarujuéi druge
informacije, zapravo suptilno sugeriraju svojoj publici §to je dobro i vazno, a Sto nije te ih
navode na koji nacin da rezoniraju i misle. Osnova njihove teorije je postavljanje prioriteta
(agenda setting), koji odreduju zasto pojedinih tema u medijima ima i previse i odlicno su
obradene, a drugih nema (Dearing i Rogers (1996: 2).

McCombs i Shaw svoje su istrazivanje proveli su u mjestu Chapel Hill u Sjevernoj
Karolini po kojemu je studija kasnije i nazvana. Istrazivaci su se fokusirali na neodlu¢ne birace
te su zeljeli saznati koje su to teme bile odlucujuce da se njihovo misljenje usmjeri u jednom
ili drugom pravcu. Na kraju su uspjeli dokazati da postoji logi¢na veza izmedu medijske agende
1 agende publike. Njihov rad ,,The agenda-setting function of mass media“ objavljen je 1972.
godine 1 postao je temelj ove teorije koja se u zadnja Cetiri desetljea iznimno razvila
(McCombs, 2005: 543).

Bernard Cohen je tvrdio da ,,mediji mozda nisu Cesto uspjesni u odredivanju kako ¢e
ljudi misliti o neCemu, ali su iznenadujuée uspjesni u odredivanju o cemu ¢e njihovi Citatelji
misliti (Cohen 1957: 13). Na osnovi te tvrdnje Shaw 1 McCombs istrazivali su hoce li
konzumenti medija u nekoj zajednici smatrati manje ili viSe vaznima one sadrzaje i vijesti koje
mediji pozicijom i nainom prezentacije smatraju da su vazniji od drugih. Kako bi potvrdili ili
opovrgli svoj zakljucak, morali su prouciti koji je to sadrzaj koji mediji istiu u usporedbi s
drugim, odnosno kojim temama daju viSe prostora, jace ih pozicioniraju i na taj na¢in daju do
znanja da ga smatraju vaznijima.

Na osnovi svojih istrazivanja dosli su do zakljucka da vijesti i1 sadrzaj koji urednici
objavljuju na naslovnicama ili na prvim stranicama novina ili Casopisa, ili pak u prvim
minutama emitiranja TV ili radijske emisije, s ja¢im apelima i bogatijim naslovima, dulji
sadrzaji i viSe dodatnih sadrzaja (linkova, fotografija, ilustracija) urednici i novinari, ali i
posljedicno, javno mnijenje smatraju vaznijima od drugih. Teorija postavljanja prioriteta

smatra da Ce se ista stvar dogoditi i s konzumentima medija, odnosno da ¢e i oni percipirati te
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teme na isti nacin, dakle, smatrat ¢e ih vaznijima od drugih tema koje nisu obradene na taj
nacin (Cerepinko 2012: 160).

Druga, pak, istrazivanja potvrdila su da odredivanje dnevnog reda, odnosno agenda
setting, utjece na svijest publike o tome §to je vazno i ¢emu treba pridavati pozornost (Schenk,
1987: 194, prema Kunczik, 2006: 197).

Dodatno, ova teorija se moze prosiriti i na drugu razinu te znanstvenici isticu da mediji
utjecu ne samo na to o cemu ¢e publika pricati i kako ¢e konzumirati medije (McCombs i dr.
1997: 29). ,,Postoji odredeni niz tehnika kojima je cilj pozornost publike usmjeriti na odredene
elemente vijesti ili odredene karakteristike aktera medijskih objava, a $to dovodi do toga da ih
takvima vide i1 gledatelji, sluSatelji ili Citatelji pojedinih medija. Prije svega, koli¢ina
pojavljivanja u medijima odnosno prostor koji dobivaju pojedine javne osobe, na neki nacin
govori o tome koliko su oni zapravo vazni, s tim da su vazniji $to se viSe pojavljuju u medijima.
Na taj se naéin legitimira njihova pozicija u drustvu. (Cerepinko, 2012: 161)

Ova teorija je ponovo istaknula vaznost medijskih uc¢inaka, ali i dodala fokus na
potencijalni prostor za medijsku manipulaciju i utjecaj na njihovu publiku odredivanjem
sadrzaja koji ¢e im se ponuditi na to¢no odreden nacin. Tu dolazimo do drustvene odgovornosti
medija koji bi trebali, usprkos Zelji njihovih vlasnika za profitom, stvarnost prikazati onakvom
kakva ona zaista jest, a ne kakvu bi oni ili njihovi vlasnici, ili pak interesne skupine, Zeljeli da

bude.

2.4. Uloga medija u drustvu

Prema Claudeu-Jeanu Bertrandu, ,,mediji u isti mah ¢ine industriju, javnu uslugu i
politi¢ku instituciju, no nemaju bas svi tu trostruku narav. Prije svega, nova tehnologija
omogucuje bilo kojem obrtu da se ponovno rodi. Nadalje, dio medijske produkcije niposto se
ne moze poistovjetiti s javnom uslugom (senzacionalisticki tisak, na primjer).” (Bertrand 2007:
8) Isti autor istice kako medijska industrija ne moze imati samo svrhu zadovoljavanje
financijskih aspiracija svojih vlasnika, nego bi mediji i sadrzaj koji proizvode trebali sluziti
vlasnicima. Osim toga, mediji trebaju sacuvati svoj ugled i nezavisnost, a to ¢e ostvariti prije
svega tako da budu druStveno odgovorni i sluze publici kojoj su i namijenjeni. RjeSenje
pronalazi u tzv. deontologiji medija koja podrazumijeva ,,skup nacela i pravila $to ih
uspostavlja struka, po moguénosti u suradnji s korisnicima, kako bi se §to bolje odgovorilo na

potrebe raznih skupina unutar populacije.“ (Bertrand 2007: 10)
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Deontologija se moze razvijati samo pod pretpostavkom da su mediji slobodni, a da bi
se to postiglo, moraju se preskociti Cetiri potencijalne zapreke — najstarija, tehnoloska, vise nije
toliko vazna buduci da tehnologija napreduje galopiraju¢om brzinom. Druga prepreka je
politicka, a tre¢a ekonomska, koja je danas izrazito znacajna, posebice kad je tisak u pitanju.
Prema Bertrandu, Cetvrta znacajka je konzervativnost profesionalaca i njihova krutost pri
prihvac¢anju promjena. Takoder, Bertrand razlikuje 4 medijska rezima (autoritarni,
komunisticki, liberalni i rezim druStvene odgovornosti). Pri tome upravo je druStvena
odgovornost najvaznija. Termin ,,drustvene odgovornosti ustanovila je u Sjedinjenim
Americkim Drzavama ,,Komisija za slobodnu tiska“ pod predsjednistvom R. M. Hutchinsa,
rektora Sveucilista u Chicagu (zato je mnogi zovu Hutchinsova komisija) (Bertrand 2007: 17).

Bertrand istice da moramo prije svega utvrditi koje uloge mediji trebaju pruzati jer ¢emo

jedino na taj nac¢in mo¢i procijeniti imaju li mediji dobru ulogu u drustvu te jesu li drustveno
odgovorni. Na osnovi toga Bertrand razlikuje 6 funkcija medija:

1. Promatranje okoline — mediji moraju saznati informaciju o onome §to se dogada oko
nas, selektirati ih te nakon toga objaviti.

2. Osiguravanje drustvene komunikacije — mediji pojedince povezuju sa skupinom,
skupine ujedinjuju u drustvo, naciju te pridonose medunarodnoj suradnji.

3. Pruzanje slike svijeta — Cesto se kaze da ono §to nije bilo u medijima se zapravo nije
ni dogodilo. Stoga je izrazito vazna selekcija koju ¢ine mediji, Sto odabiru da bude tema
njihova interesa, ali i ono §to ne objave i presute.

4. PrenoSenje kulture —kolektivno bi se nasljede trebalo prenositi s narastaja na narastaj,
osim $kole i obrazovanja, uloga medija u tom kontekstu je klju¢na.

5. Pridonosenje opcoj sreéi — osim informiranja, uloga medija jest i zabava. ,,0d njih
korisnik trazi ponajprije zabavu — i ta se funkcija vrlo u¢inkovito kombinira sa svim
ostalima.* (str. 19)

6. Poticanje kupnje — mediji objavljuju informacije koje mogu potaknuti Citatelje na
kupnju. Pritom ne smiju ekonomski interes staviti ispred drustveno odgovornog. ,,Za
neke promatrace reklama igra blagotvornu ulogu: informira i, poti€uéi potrosnju i
konkurenciju, omogucuje niske cijene (osobito za medije). Drugi je, naprotiv, optuzuju
za manipulaciju, za poticanje na rasipniStvo i za zagadenje.“ (Bertrand 2007: 19)

No, kako bi novinarstvo ispunilo svoju funkciju i ulogu, novinari moraju raditi u
neovisnim redakcijama u kojima rade i novinari i urednici profesionalci koji nastoje svojoj
publici dati to¢nu i pravovremenu informaciju. Uloge novinara u dobroj su mjeri determinirane

institucionalnim okvirima i odredene su na osnovi potreba, vrijednosti i stavova tih medija.
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Novinari bi prije svega trebali otkrivati, skupljati, provjeravati i selektirati informacije te ih tek
nakon toga objavljivati (Christians i dr. 2009: 119).

»Regularna uloga novinara podrazumijeva: nadzor druStvene okoline, oblikovanje
misljenja, postavljanje dnevnog reda javne rasprave, ulogu ,,Cuvara“ kad je rije¢ o politickoj i
ekonomskoj mo¢i, ulogu glasnika i javnog informatora, aktivno sudjelovanje u drustvenom
zivotu.” (Christians i dr. 2009: 119)

Mediji su odgovorni za sadrzaj koji objavljuju, a novinari bi trebali funkcionirati kao
dvostruki agenti komunikacije — s jedne strane trebaju sluziti svojim izvorima, a s druge
zadovoljiti potrebe javnosti za tocnom i pravodobnom informacijom. Trebaju osluskivati
potrebe publike i na osnovi toga selektirati vijesti, ali i s druge strane pratiti povratnu
informacije publike kako bi im to pomoglo, a i njihovim urednicima, pri budu¢im odlucivanju
i selektiranju medijskog sadrzaja.. Nadzorna uloga podrazumijeva pracenje onoga to se dogada
te selekciju relevantnih izvora informacija (Christians i dr. 2009: 140).

Prema Christiansu (2009: 145, 146) ,,pod nadzornom ulogom smatraju se sljedece vjestine
u razli¢itim oblicima: odrzavanje i objavljivanje dnevnog reda javnih dogadaja kao Sto su
obavijestile kulturne institucije; primanje i provjeravanje poruka dobivenih od vanjskih izvora
za daljnje Sirenje javnosti; nazocnost novinara na okupljanjima na kojima se odlucuje o vaznim
politi¢kim, druStvenim i ekonomskim odlukama, poput konferencija, saborskih zasjedanja,
sudenja; objavljivanje izvjeS¢a o vaznim trenutnim dogadajima i proizvodnja klju¢nih
¢injeni¢nih podataka; upozoravanje javnosti na rizik, prijetnje i opasnosti koje mogu ostaviti
posljedice; pruzanje uvida u javno mnijenje te stavove i uvjerenja klju¢nih grupa o vaznim
problemima; ponuda dnevnog reda problema prema kriterijima relevantnosti i vaznosti za
publiku i drustvo pruzanje analize i interpretacije dogadaja i miSljenja; uloga Cetvrte grane
vlasti kad je rije¢ o politi€kim pitanjima na nacin da novinari budu posrednici izmedu vlade 1
gradana; uloga ,,psa Cuvara“ kad vazan druStveni akter djeluje protiv javnog interesa na
neposSten nacin; poticanje propitivanja kad dobivena informacija nije u skladu s moralnim
nacelima, a to ukljucuje i pracenje traceva i glasina te nesluzbenih informacija.* (Christians
2009: 145)

Novinarstva nema bez objektivnog i tocnog izvjestavanja te u novinarstvu ne bi trebalo ni
u kome slucaju biti mjesta za subjektivno izvjestavanje. Najvazniji su relevantnost, autenti¢nost
1 istinitost informacije, s tim da se pod relevantnosti podrazumijeva da je relevantnija ona vijest
koja je bliza publici, aktualnija te ima ozbiljniji izvor 1 aktere o kojima se piSe.

Jedan od glavnih uvjeta za ostvarivanje nadzorne uloge medija svako je pretpostavka da su

mediji potpuno neovisni i da ne potpadaju ni pod ¢iji utjecaj. To naravno nije izvedivo u svim
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drustvenim poredcima, a najefikasnije je u demokratskim drustvima. Ona bi barem trebala
podrazumijevati da publika ima pravo na istinite i pravodobne informacije i da ima pravo ih
zatraziti 1 dobiti kad i kako zeli, $to posljedi¢no dovodi do toga da je mogucée samo ako su
mediji neovisni (Christians 1 dr. 2009: 152).

Tijekom vremena nadzorna uloga medija se mijenja, a osim toga, ona nije ista s obzirom
na to o kojoj se vrsti medija radi te u kakvom sustavu taj medij ili novinar djeluje. Christians i

suradnici odredili su neke generalne faktore koji oblikuju nadzornu vaznu ulogu medija:

okolina u kojoj mediji djeluju;

srediSte medijske pozornosti odredeno je ekonomskim i politickim kriterijima;

- veca pozornost je usmjerena prema javnim osobama i dogadajima od javnog znacaja;

- viSe se pozornosti daje onima koji zele publicitet u usporedbi s onima koji ga
izbjegavaju;

- elitne skupine i nacionalni interes odreduju selekciju informacija;

- promjene dnevnog reda za posljedicu imaju promjenu nacina promatranja medija;

- mediji biraju izvore koje publika Zeli, a publika postupno razvija interes za njih.

Osim normativne uloge medija, autori jo§$ isti¢u olakSavaju¢a uloga medija. Prema toj
ulozi mediji bi trebali poticati interakciju i demokratski pluralizam. Novinari bi trebali otvarati
teme i1 govoriti o moralnim problemima i vrijednostima koje se razvijaju komunikacijom medu
¢lanovima zajednice. Osim toga, novinarska je duznost pojacavanje disperzije misljenja medu
svojom publikom te poticanje stvaranja osobnih stavova i misljenja gradana kako bi i oni
osobno pridonijeli transformaciji druStva (Christians i dr. 2009: 158-176).

Radikalna pak uloga medija podrazumijeva da bi se novinari trebali zalagati za svi
¢lanovi drustva budu slobodni, neovisni i jednaki te da nema koncentracije drustvene mo¢i ni
novca. Posljedi¢no i pravo na informacije i informiranost bi se trebalo jednako odnositi na sve
¢lanove drustva (Christians i dr. 2009: 194).

Kolaborativna uloga medija podrazumijeva pak da, ne samo da mediji budu neovisni,
nego da su u odnosu povjerenja s vladajué¢im drzavnim aparatom (Christians i dr. 2009: 198).

Prema Christiansu (2009: 225), suvremenim medijima na prvom mjestu je profit, a tek
onda neovisno novinarstvo i profesionalizam, §to ima za posljedicu da se sadrzaj selektira na
pogresan nacin te pristrano prezentira. Kako bi opstali i financijski bili odrziviji, vlasnici
medija se povezuju s politikom na vlasti. Osim toga, sprega vlasnika medija i oglaSivaca je

nepobitna i ponekad vlasnicima vaznija nego §to bi trebala biti (Christians 1 dr. 2009: 226).
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Nastavno, dosSlo je do razvoja tehnologije, koja je ugrozila tradicionalne medije,
poglavito tiskane. Dolazi do jo§ vece komercijalizacije sadrzaja te nastanka trendova
trivijalizacije 1 tabloidizacije, nesadrzajnosti, tendencioznosti, ideologizirane pristranosti,
slabosti konzumerizma, propagande komodifikacije kulture (McQuail, 2007: 126).

Pojavom digitalnih medija, tiskani gube jedan veliki dio publike koja viSe ne Zeli trositi
novac na tiskana izdanja, kad informacije moze dobiti besplatno na internetu. Osim §to biljeze
znatan pad naklada, osjetan je pad prihoda od oglasivaca. Istodobno, televizija takoder gubi
publiku, a i politicku mo¢, odnosno javna televizija viSe nema toliki utjecaj na gradane kao
prije. Sve to dovodi do velikih promjena u svim medijima, $to rezultira i 'mijeSanjem' sadrzaja,
informativni program se 'priblizava' zabavnom 1 nastaje — infotainment, kao spoj
informativnosti i zabave.

Osim toga, u vremenu digitalnih platformi koje disperzivno rastu i nedostatnih etickih
pravila koji sluze kao vodi¢ kroz cyberspace, izrazito je vazna drustveno odgovorna uloga
medija i strukturiranje javne komunikacije kako bi se javnom mnijenju omogucilo da sudjeluju

u donosenju odluka (Christians i dr. 2009: 236).

2.4.1. Medijska pismenost

Kako bi publika uop¢e mogla sudjelovati u donosSenju odluka te percipirati informacije
na nacin kako ih selektiraju i prezentiraju novinari, pa onda posljedi¢no i mediji, izrazito je
vazno da je medijski pismena. Prema Nadi Zgrablji¢ Rotar, medijska pismenost dio je
komunikacijskih znanosti koji se razvija u zasebno podrucje kao posljedica komunikacijskih
trendova (Zgrablji¢ Rotar, 2008: 43).

Revolucija u komunikaciji i komunikacijskim kanalima je posljedica industrijalizacije,
komercijalizacije i globalizacije masovne kulture, a pojavom digitalnih medija otvorilo se novo
poglavlje u masovnim medijima i na¢inima na koji komuniciramo (Zgrablji¢ Rotar, 2008: 43).
Odnos prema medijima mozemo promatrati s dva osnovna stajaliSta — jedni se zauzimaju za
potpunu slobodu medija, a drugi su misljenja da tu slobodu treba ograniciti u slu¢ajevima kad
djeluju Stetno na pojedine skupine drustva (Zgrablji¢ Rotar, 2008: 44).

Ogranicenja pritom nisu rjeSenje jer su standardi dosegnutih sloboda medija pokazatelj
politicke kulture i slobode drustva u cjelini (Zgrabji¢ Rotar, 2008: 45), stoga je medijska

Medijska pismenost zahtijeva razvijanje znanja za razumijevanje medija, odnosno ona

omogucuje: ,kriticke kompetencije za razumijevanje medijskih sadrzaja koje stvaraju
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sposobnost tumacenja i kritickog vrednovanja sadrzaja; tehnicke kompetencije za pristup
medijima; prakticne kompetencije za stvaranje medijskih poruka, odnosno pisanje nekih
sadrzaja bilo u klasi¢nim medijima ili u novim medijima.* (Zgrablji¢ Rotar, 2008: 46)

Mediji omogucavaju stabilnost u drustvu te priskrbljuju kontinuitet drustvenih
vrijednosti, nisu ni dobri ni §tetni — oni mogu doprinijeti kulturnom napretku, kao i izazvati
frustracije i1 strah (Zgrablji¢ Rotar, 2008: 46). Autorica naglasava da medijska pismenost
priprema gradane za osvijeSteno koriStenje medija te kriticko primanje medijskog sadrzaja
(Zgrablji¢ Rotar, 2008: 47).

Zbog svega toga UNESCO je pokrenuo pitanje nove pismenosti, a 19 europskih zemalja
prihvatilo je Deklaraciju o medijskom odgoju koja je definirala pojam i ciljeve medijskog

odgoja (Zgrablji¢ Rotar, 2008: 49).

2.4.2. Drustvena odgovornost i teme odrZivog razvoja drustva

Drustvena odgovornost medija je, kao $to je ve¢ naglaseno, izrazito vazna, no paralelno
se 1 na podrucju drugih industrija i opcenito trziSta u srediSte pozornosti stavlja druStveno
odgovorno poslovanje. Gojko Bezovan smatra da je drustveno odgovorno poslovanje
,odgovorno za zaposlene, za zajednicu u kojoj djeluje i za promicanje ideje opéeg dobra na
Sirem planu. Razvojem civilnoga drustva, senzibiliziranjem javnosti i gospodarstva, ti ¢e se
odnosi mijenjati na bolje.“ (Malovi¢, 2005 : 91)

Prema Malovic¢u (2005: 91) uloga novinara u drustveno odgovornom poslovanju je vrlo
znacajna jer koliko god se korporacije trudile da budu borci za zastitu okolisa, koji su vodeni
brigom za kvalitetni zivot, oni ne mogu bez medija. ,,Tajna veza koja postoji izmedu DOP-a i
medija Sira je od pojednostavnjene komparacije s oglaSivanjem. DOP je duboko ukorijenjen u
samo novinarstvo. Novinari proizvode medijske proizvode koji se — osim nekih javnih medija
— potvrduju na trzistu. Ali, novinari nikad nisu prihvacali zamku da su samo puki proizvodaci,
jer proizvodnja vijesti je nesto vise od proizvodnje cipela.” (Malovi¢: 2005: 91)

,,U novinarstvu se informacija shvaca kao drustveno dobro, a ne kao roba, Sto znaci da
novinar dijeli odgovornost za informaciju koju prenosi i da je stoga odgovoran ne samo onima
koji kontroliraju medije, nego, u konacnici, najsiroj javnosti, ukljucujucéi i razli¢ite druStvene
interese. DruStvena odgovornost novinara zahtijeva da on u svim okolnostima postupa u skladu
s osobnom savjes¢u” pise u deklaraciji UNESCO-a Medunarodna nacela profesionalne etike u

novinarstvu, koja su prihvac¢ena u Parizu 1983. godine (Malovi¢ 2005: 93).
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Istodobno, Ujedinjeni narodi naglasavaju potrebu za podupiranjem viSedimenzionalnih
komunikacijskih sustava za poticanje dijaloga i omogucéavanje zajednicama da izraze svoja
stajaliSta, svoje teznje, zabrinutost i da sudjeluju u odlukama o razvoju tih zajednica. UNESCO
je pak 2009. objavio publikaciju,Media as partners in education for sustainable
development® u kojoj naglasava ulogu medija u komuniciranju tema o odrzivom razvoju te
novinarima nudi informacije o glavnim problemima odrzivog razvoja i upucuje ih na
istrazivanje o ovoj temi. To je posebice vazno u kontekstu Programa za odrzivi razvoj 2030
UN-a, u kojem je definirano 17 ciljeva odrzivog razvoja i njihovih podciljeva, koji su potpisale
sve drzave Clanice. Program su podrzali svjetski izdavaci pa tako, primjerice, Udruzenje
profesionalnih izdavaca sa sjediStem u Velikoj Britaniji (PPA) upozorava na izazove odrzivosti
u suvremenom drustvu.

Mnoge svjetske medijske korporacije pokrenule su drustveno odgovorne projekte —
svjetska medijska korporacija Hearst u sklopu projekta pod nazivom ,,Planet srca* definirala je
Sest druStveno odgovornih ciljeva koje nastoje komunicirati kroz svoje medije. Axel Springer
je 2004. godine postao prva svjetska medijska organizacija koja je objavila Izvjestaj o
odrzivosti. Osim UN-a, i Svjetska banka smatra medije jednom od najmo¢nijih razvojnih
organizacija na svijetu Sto se tice drustvene odgovornosti (Ndubuisi-Okolo i dr. 2018: 169).

Financijska odrzivost je bila veliki izazov i prije pojave pandemije koronavirusom.
Mediji koji su proizvodili nediferencirani sadrzaj za neangaziranu publika bili su dugoro¢no
osudeni na propast, a pojavom pandemije je relativno i dalje dug rok odjednom skra¢en na
nekoliko mjeseci. Mediji koji su njegovali u svome poslovanju diversifikaciju mogli su se lakse
dodatno prilagoditi i diversificirati — pojacavali su postojece i uvodili neke nove aktivnosti —
pretplatu, evente (online i kontaktne), digitalne kanale, e-ucenje, e-trgovinu i sli¢no.

Izdavaci koji su ve¢ stvarali jedinstveni sadrzaj za koji su Citatelji voljni i Zeljni platiti
za to bili su u povoljnijoj poziciji. Citatelji su dominantno pozitivno reagirali na tzv. evergreen
teme, dok je tzv. news novinarstvo, posebice pojavom fake newsa upalo u velike probleme.

Neki tiskarski izdavaci, suo€eni jo§ ve¢im padom prodaje na kioscima, okrenuli su se
strategiji povecanja kvalitete i cijene, kako bi publici ponudili analitican i kvalitetan sadrzaj za
koji ¢e onda ta ista publika biti spremna izdvojiti novac. Ugled tiskanih medija kao pouzdanih
izvora informacija i dalje nije poljuljan te su pojedini izdavaci odlucili povecati cijenu pretplate
te opCenito cijene magazina na kioscima. U svijetu preplavljenom dezinformacijama, Citatelji
su pokazali spremnost za plac¢anje informacija za koje znaju da im mogu vjerovati. Pocela je
tako i publika nagradivati medijske tvrtke koje istiCu svoju drustvenu odgovornost te poticu

odrzive aktivnosti, s naglaskom na ekologiju.
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Mediji su se suo€ili s jo§ ve¢im izazovima — kako zadovoljiti jo§ zahtjevniju publiku
koja ima jo§ viSe potreba: s jedne strane, poslovni ciljevi moraju biti ispunjeni, s druge strane,
sada moraju voditi racuna i o tome da je prostor u kojem rade zasti¢en od virusa te da su potrebe
njihovog osoblja zadovoljene i da se osje¢aju ugodno, sigurno.

I prije pandemije, medijska industrija se u potpunosti mijenjala i prilagodavala
digitalnoj transformaciji. No, unato¢ brojnim predvidanjima o velikom padu i propasti, tisak
doduse biljezi gubitke, ali se istodobno prilagodava novonastaloj situaciji, kao $to nijedan od
medija koji su uslijedili nakon pojedine transformacije (radio, televizija, kablovska itd.) nije
nestao. Dolaskom svakog novog medija, preobrazili su se i nastavili pronalaziti nove poslovne
modele. Prije krize, tisak je trazio svoje mjesto prije svega u ve¢inskom digitalnom ekosustavu.
Nakon krize, tisak je pronasao vlastitu nisu.

Tisak prolazi kroz veliko repozicioniranje na osnovi dvije stvari: postao je ,,Juksuzni‘
proizvod s jedne strane, a s druge strane, istodobno poveéava povjerenje javnosti jer postaje
sve vaznije tko govori od onoga §to se dogovori. Prvi trend je voden sve veCom spremnos¢u
potroSaca da plate za kvalitetnije publikacije, koje doduse izlaze sve rjede (ucestalost izlazaka
se prorijedila), ali sada s ve¢im brojem stranica, puno boljom kvalitetom papira — i viSom
cijenom.

U IBM-ovoj studiji (Media's Future in a Post-COVID World) provedenoj u lipnju 2020.
godine, koja je ukljucivala viSe od 18.000 potroSaca diljem svijeta, gotovo Sest od deset
ispitanika je istaknulo da su voljni promijeniti svoje kupovne navike ako to za posljedicu ima
smanjivanje Stetnog utjecaja na okolis. Osim toga 70% ih se izjasnilo da ¢e prije kupiti proizvod
ili robu tvrtke koja je odrziva i ekoloski odgovorna.

,Vise od sedam na 10 potrosaca istaknulo je da je barem umjereno vazno da robne
marke nude odrzivi i ekoloski odgovoran proizvod, 76% ih podrzava recikliranje ili koristiti
prirodne sastojke”, utvrdeno je u izvjescu.

Koncept odrzivog razvoja predmnijeva proces postizanja ravnoteze izmedu
gospodarskih, socijalnih i okoli$nih zahtjeva, kako bi se osiguralo ,,zadovoljavanje potreba
sadasnje generacije, bez ugrozavanja mogucnosti budu¢ih generacija da zadovolje svoje
potrebe* (Izvjesce Svjetske komisije za okoli§ 1987.). Nakon prezentiranja tog izvjeséa 1987.
godine odrzivi razvoj je postao jedan od klju¢nih elemenata u formiranju i provodenju
razvojnih politika u svijetu. Ujedinjeni narodi (UN) glavno su globalno tijelo za kreiranje
smjernica odrzivog razvoja, a medunarodni dokumenti formirani pod okriljem UN-a ¢ine op¢i

regulatorni okvir za pitanja odrZivog razvoja.
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Na konferenciji UN-a o okoliSu i razvoju (United Nations Conference on Environment
and Development — UNCED) u Rio de Janeiru cetiri godine kasnije drzavama ¢itavog svijeta
je bilo jasno da se suocavaju sa sve vecim brojem problema vezanih uz razvoj i ocuvanje
okolisa, i to 1 na lokalnoj i globalnoj razini. Na toj konferenciji usvojeni su Deklaracija i
Akcijski program za 21. stoljece (Agenda 21), a Opca skupstina Ujedinjenih naroda 2000.
godine usvojila je Milenijsku deklaraciju (United Nations Millennium Declaration), politicki
dokument UN-a za 21. stoljec¢e. Godine 2012. odrzana je Konferencija Ujedinjenih naroda o
odrzivom razvoju (United Nations Conference on Sustainable Development — UNCSD). Na toj
su konferencije definirani buduceg ciljeva odrzivog razvoja, ukljucujuéi tri dimenzije odrzivog
razvoja — gospodarsku, socijalnu i okoliSnu.

U Sjedinjenim Americkim Drzavama, to¢nije u New Yorku, prihvacen je u rujnu 2015.
godine Program Ujedinjenih naroda o odrzivom razvoju do 2030. godine (tzv. Agenda 2030),
a finalni dokument sastanka na vrhu formalno je usvojen 21. listopada 2015. godine pod
naslovom ,,Promijenimo nas svijet: Agenda 2030 za odrzivi razvoj*.

Glavnu dio te razvojne agende predstavlja 17 ciljeva odrzivog razvoja (Sustainable
Development Goals — SDGs) detaljno razradenih u 169 medusobno povezanih podciljeva.
Radi se o najvaznijoj platformi za rjeSavanje problema s kojima se danasnji svijet suocava na
gospodarskoj, socijalnoj, okolisnoj i politic¢ko-sigurnosnoj razini. Agenda 2030 teziSte stavlja
na ljude, planet, prosperitet, mir i partnerstvo, ocekujuéi od drzava da u skladu sa svojim
nacionalnim kapacitetima ucine sve kako bi se ti ciljevi ispunili i kao takva ta agenda i njezina
dosljedna provedba od kljuéne je vaznosti za cijelu medunarodnu zajednicu.

Akcijski plan UN-a sa 17 ciljeva je prvi globalni sporazum za odrzivi razvoj i oCuvanje
naseg planeta. Usvojeno je 17 pojedinacnih ciljeva, a svi su medusobno povezani: ,,svijet bez
siromastva; svijet bez gladi; zdravlje 1 blagostanje; kvalitetno obrazovanje; rodna
ravnopravnost; ¢ista voda i sanitarni uvjeti; pristupacna energija iz Cistih izvora; dostojanstven
rad 1 ekonomski rast; industrija, inovacije i infrastruktura; smanjenje nejednakosti; odrzivi
gradovi i zajednice; odrziva potroSnja i proizvodnja; zastita klime; ouvanje vodenog svijeta;
oCuvanje zivota na Zemlji; mir, pravda i snazne institucije; partnerstva do ciljeva.” (Rezolucija

— Promijenimo nas svijet: Agenda 2030. za odrzivi razvoj, 2015)
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Slika 1. Integrirani pristup odrZivom razvoju i ostvarivanju Programa UN-a za odrZivi

razvoj 2030. Izvor: https://vlada.gov.hr

Iako Agenda zapravo ne obvezuje ni jednu zemlju, sve drzave ¢lanice UN-a, pa tako i
Republika Hrvatska, preuzele su na sebe politicku obvezu provedbe Agende. Pritom se
posebno upozorava na potrebu ukljucivanja svih dionika odrzZivog razvoja, od drzavnih i
lokalnih institucija, organizacija civilnog drustva, akademske zajednice i privatnog sektora, pa
tako i medija.

Budu¢i da je provedba Agende 2030 izrazito kompleksna, u Republici Hrvatskoj se jos$
2015. pokazala potreba za uspostavom srediSnjeg nacionalnog koordinacijskog tijela na
najvisoj razini izvr$ne vlasti. Nacionalno vijece za odrzivi razvoj osnovano je 18. sije¢nja 2018.
godine, a na ¢elu mu je predsjednik Vlade Republike Hrvatske. Osnovna zadaca tog vijeca je
predlaganje i provedba mjera i aktivnosti potrebnih za provodenje prvih 16 (od ukupno 17)
ciljeva Agende 2030.

Svoj prvi Dobrovoljni nacionalni pregled o provedbi ciljeva odrzivog razvoja RH je
predstavila u srpnju 2019. godine u New Yorku, na zasjedanju Politickog foruma na visokoj
razini. Izrada pregleda provedena je usporedno s izradom Nacionalne razvojne strategije do
2030. godine, kao temelja za provedbu UN-ove Agende 2030 u Republici Hrvatskoj.

(Dobrovoljni nacionalni pregled o provedbi Programa UN-a za odrZzivi razvoj 2030, 2019,
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dostupno:https://vlada.gov.hr/UserDocsImages/2016/Sjednice/2019/Srpanj/164%20sjednica
%20VRH/UN%20Final/UN%20-%20zadnja%20-%20hrvatska%?20verzija.pdf ).

I tada je istaknuto da ¢e pri provedbi svih zacrtanih ciljeva mediji svakako imati i
moraju imati veliku ulogu Sire¢i informacije o klju¢nim ciljevima, ali 1 educiraju¢i svoju
publiku o krucijalnoj vaznosti tih informacija. Posebice stoga §to, usprkos svojoj naglaSenoj
vaznosti za buducnost cijelog CovjeCanstva, teme o odrzivom razvoju nazalost i dalje ne
privlace Siroku publiku te su prezahtjevna tema za veliki dio ¢itateljske publike koja primarno
zeli zabavan sadrzaj koji moze brzo konzumirati. Stoga je na novinarima i urednicima da taj
zahtjevan sadrzaj prilagode svojoj publici i predstave im na pitak i njima primamljiva nacin,

za §to je okruzje u kojem rade 1 djeluju /ifestyle mediji vise nego dobrodoslo.
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3. LIFESTYLE NOVINARSTVO

Lifestyle novinarstvo, usprkos brojnim osporavanjima tijekom povijesti, u suvremenom
drustvu polako dobiva zasluzeno mjesto kao vrlo znacajno polje novinarstva. No, usprkos
tome, za razliku od drugih podrucja novinarstva, ono i dalje nije u sredistu brojnih znanstvenih
istrazivanja. Upravo zbog Cinjenice da takvo novinarstvo, kao S§to smo ve¢ u ovom radu
naglasili, svojoj publici ve¢inom donosi ,,usluzne vijesti®, odnosno savjete i vijesti koje ,,mogu
koristiti, /ifestyle novinarstvo se precesto smatra nedovoljno ozbiljnim, odnosno naziva ga se
,,dodatkom* ozbiljnog novinarstva, razbijanjem tzv. tvrdih vijesti, politickih vijesti i vijesti o
drustvenim i kulturnim sukobima.

Osim toga, kad je rije¢ o samom terminu ,/ifestyle novinarstvo*, u dosadasnjoj teoriji 1
literaturi ne postoji adekvatan termin koji bi bio prihvacen, iako bi se moglo govoriti o
novinarstvu zivotnog stila te bi to mogao biti jedan od ponudenih zamjenskih termina. No,
budué¢i da ,lifestyle novinarstvo™ terminski obuhvaca S$iri pojam od ,zivotnog stila®, u
disertaciji ¢e se vec¢inom koristiti taj termin, uz termin ,,novinarstvo zivotnog stila“ i ,,zivotno
novinarstvo®.

Lifestyle novinarstvo ¢esto se pri definiraju stavlja u opoziciju normativnom idealu
novinarstva, a samim time ga se ne objasnjava onime Sto predstavlja i Sto zapravo jest nego
onime §to nije. To znaci da je Cesto definiran unutar drugih novinarskih podru¢ja ili kao spoj
novinarskih elemenata poput blagih vijesti, usluznog novinarstva, potroSackog novinarstva,
popularnog novinarstva ili ¢ak kulturnog novinarstva. Osim toga, lifestyle novinarstvo je
takoder krovni pojam za viSe specijaliziranih struka novinarstva poput putnickog novinarstva,
modnog novinarstva ili prehrambenog novinarstva.

No, iako je lifestyle novinarstvo dijelom definirano temama koje se obraduju,
karakteriziraju ga i specificni zanrovi ili na¢ini obrac¢anja publici (primjerice, potrosacima).
Vecina istrazivaca i znanstvenika, ako su se uopce bavili ovim oblikom novinarstva, isticu
njegovu jaku povezanost s oglasavanjem i odnosima s javnoSc¢u, $to znaci da se lifestyle
novinari Cesto 'optuzuju' da zapravo prilagodavaju sadrzaj koji objavljuju potrebama
oglasivaca.

Zbog toga su novinarska uloga i percepcija novinara u podrucju /ifestyle novinarstva
vrlo zanimljiva za znanstvena istrazivanja koja su dosad bila nedostatna. Osim $to se osporava

polozaj lifestyle novinarstva unutar novinarstva opcenito, legitimitet se dovodi u pitanje i
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mnogim novim istrazivanjima o podrucju lifestylea u digitalnom medijskom okruzenju, koje

sve viSe zamagljuje granice izmedu profesionalaca i neprofesionalaca.

3.1. Lifestyle novinarstvo u istrazivackom kontekstu

Koncept lifestyle novinarstva ima dugu povijest i istrazivan je u nekoliko razlicitih
podrucja, poput sociologije, psihologije, kulturoloskih studija i marketinga, a dodatna
pojasnjenja pojma razlikuju se u zavisnosti od teorijskom uporistu. Primjerice, iz marketinske
perspektive, Hanusch i Hanitzsch (2013: 943) tvrde da se lifestyle odnosi na obrasce potros$nje
i kupovine robe i proizvoda. U podrucju sociologije i kulturoloskih studija, lifestyle je Siri
analiticki termin koji se koristi da se opiSe i razumije kako ljudi u modernim drustvima imaju
smisla za druStvene procese i konstruiraju identitet pomocu obrazaca ukusa (Hanusch i
Hanitzsch 2013: 945) sugeriraju da lifestyle stil ima tri dimenzije obja$njene u definicijama
lifestyle novinarstva:

1) formativna dimenzija u kojoj lifestyle pruza orijentaciju za upravljanje sobom i

svakodnevnim zivotom

2) refleksna dimenzija koja se odnosi na performativnu perspektivu lifestylea

3) dimenzija artikulacije koja se bavi nacinom na koji se /ifestyle koristi kao izraz

identiteta

Iako se takvim procesima moze pristupiti u razli¢itim okruzenjima i medijima, ovaj ¢e
se rad usredotociti na novinarske pristupe /ifestyle pitanjima te Citateljski feedback i percepciju
samog novinarstva, posvecujuci posebnu pozornost razvoju i povijesti lifestyle novinarstva i
istrazivanju nacina na koji je ovo podrucje utemeljeno kao novinarstvo koje se bavi temama
vezanim uz svakodnevni nac¢in zivota. Disertacija ¢e se fokusirati na lifestyle novinarstvo u
tisku koje je kao medij ve¢ godinama u padu te se pokusavaju pronaci nacini kao taj pad, ako
ne zaustaviti, onda barem smanjiti do neke razine odrzivosti.

Kao §to smo ve¢ istaknuli u prvom poglavlju, dosada$nja istrazivanja vezana uz lifestyle
novinarstvo donedavno su bila prilicna ogranicena i usredotocena ve¢inom na zapadne zemlje.
No, posljednjih godina svjedoci smo sve veceg broja istrazivanja. Primjerice u knjizi ,,Lifestyle
journalisam‘ (Hanush, 2013) predstavljena su istrazivanja u razli¢itim medijskim sustavima i
studijama razli¢itih empirijskih konteksta. Lifestyle novinarstvo u tim je istraZivanjima
definirano kao ,,zasebno novinarsko polje koje se primarno obra¢a svojoj publici kao
potroSacima, pruzajuéi im ¢injenic¢ne informacije i savjete, ¢esto na zabavan nacin, o robama i

uslugama koje mogu koristiti u svakodnevnom zivotu* (Hanusch 2012: 2). Uz sve to, lifestyle
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novinarstvo takoder se smatra novinarskim potpoljem u kojem ¢lanci i ilustracije obuhvacaju
ne samo potroSacke proizvode koji privlace razli¢ite slojeve stanovnistva i privlace oglasivace
u skladu s tim, nego i pruzaju razli¢itim medijskim institucijama specifi¢ne kulturne i politicke
obrasce (Kristensen & From, 2012: 26). Osim toga, prema istim autorima, /ifestyle novinarstvo
pruza polaznu to¢ku za razumijevanje i analizu suvremenih nacina zivota i obrazaca stvaranja
ukusa i konstrukcije nacionalnog identiteta.

Rasprave o /ifestyle novinarstvu veé¢inom su bile o posljedicama i vaznosti ,,mekih
vijesti‘ nasuprot ,.,teSkim vijestima“ u drustvu i javnoj sferi. Primjerice, razliCita istraZivanja
smatraju lifestyle novinarstvo pomakom prema tabloidizaciji, smatraju¢i da vijesti o nainu
zivota i zabave idu na Stetu vlade 1 vanjskih poslova (Plasser 2005: 49). 'Blage' vijesti s jedne
se strane vide kao simbol sve vece tabloidizacije i komercijalizacije vijesti te stoga
predstavljaju ozbiljan izazov politi¢koj i demokratskoj raspravi (Franklin, 1997: 5). S druge
strane, bududi da su osobni interesi obi¢nih ljudi stvarni i ozbiljni i oni utje¢u na njihovu
percepciju stvarnosti, to se moze istodobno shvatiti i kao osnazivanje i angaZziranje.

Znanstvenici iz kulturnih studija utvrdili su da su meke vijesti, poput primjerice
popularne kulture op¢enito, vazan resurs u slozenim modernim druStvima (npr. Hartley, 1996,
1999; Hermes, 1998). Hartley (1996, 1999) analizirao je nastanak novinarstva kao modernog
projekta koji se ne moZe objasniti bez ,,pozivanja na suvremenost, ukljucujuci rast demokratske
politike, narodnog suvereniteta, masovnog gradanstva, trziSne ekonomije, korporativne i
potrosacke kulture® (Hartley 1999: 25). Hartley zakljuCuje da je lifestyle novinarstvo dio
razvoja suvremenog novinarstva - osjetilna praksa suvremenosti, tekstualni sustav u kojem
popularna stvarnost nije ,,napad* ili kritika novinarstva, nego utvrduje zasto je to povijesno
vazno (Hartley, 1999, str. 26). Sredi$nji je argument da se razvoj novinarstva ne moze objasniti
bez utjecaja na razvoj modernih kultura i drustava, a samim tim i na pojavu politicke
demokracije 1 potroSacke kulture. Ako se tome pridoda razvoj digitalnih medija, a posebno
druStvenih mreza, gdje lifestyle sadrzaji posebno dolaze do izrazaja, vaznost lifestyle
novinarstva sve viSe dolazi do izrazaja, §to ¢e u buducnosti biti jo§ izrazitije, zbog velike
potrebe za personalizacijom medijskih sadrzaja.

Ovaj argument sugerira da je lifestyle novinarstvo neizbjezni dio i do izvjesne mjere
neophodan resurs suvremenog novinarstva. Doktorska disertacija zasniva se na ovom
argumentu te, osim definiranja pojma, prati povijesni razvoj lifestyle novinarstva i istrazuje
njegove odlike u smislu obradenih tema, primjenjivanih Zanrova, nacina obracanja publici i

korisnicima te uloge /ifestyle novinara.
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3.2. Lifestyle novinarstvo i njegovi kulturno-povijesni konteksti

Znanstvene rasprave o podrijetlu i usponu /ifestyle novinarstva identificirale su
nekoliko povijesnih ¢imbenika i faza kao zna¢ajnih za razvoj polja. Istrazivanja jos nisu pruZzilo
sveobuhvatnu, medunacionalnu studiju o povijesnom razvoju lifestyle novinarstva, ali,
primjerice, Bell and Hallows (2006: 3) donijeli su povijesne analize sadrzaja lifestyle medija.
Drugi su se istrazivaci vise usredotocili na specifi¢ne zivotne doprinose od povijesne vaznosti,
poput Zenskih ¢asopisa (npr. Hayashi, 2000; Yang, 1996), dok su neki istrazivaci ukljucivali
povijesni razvoj lifestyle novinarstva u svoje Sire povijesne analize novinarstva kao takvog
(Barnhurst i Nerone, 2001).

U vedini istrazivanja se lifestyle novinarstvo opc¢enito smatra podvrstom novinarstva i
Cesto je kontekstualizirano s tri klju¢na termina (Hanusch, 2017; Hanusch i1 Hanitzsch, 2013):
individualizmom, neovisnos$¢u, odnosno otklonom od; promjenom drustvenih vrijednosti; i
medijatizacijom. Stovise, pokazalo se da je komercijalizacija neizbjezni okvir razvoja lifestyle
novinarstva u modernom industrijskom drustvu.

Najraniji primjeri /ifestyle novinarstva s kraja 19. 1 pocetka 20. stolje¢a cesto su
povezani s ranim porastom konzumerizma i individualizacije u kulturi i druStvu. U ovoj su fazi
velike medijske kompanije donijele odluke da u svojim redakcijama proSire rubrike te u
odredene dodaju sadrzaje koji dosad nisu imali, poput putovanja, gastro tema ili 'namjenskog'
sadrzaja za zene. U drugoj fazi taj su sadrzaj prepoznali oglaSivaci te su shvatili da se kroz
takve sadrzaje mogu obratiti svojoj ciljanoj skupini (Hanusch 1 sur., 2017: 6). U ovoj su fazi
izdavaci sve vise u svoja izdanja ukljucuju lifestyle 1 druge lezernije i zabavnije sadrzaje te se
tako pokuSavaju istaknuti na sve konkurentnijem trziStu. Tre¢u i1 suvremenu fazu lifestyle
novinarstva oblikovalo je novo trziste digitalnih medija koje je omoguc¢ilo interakciju publike
s medijima te nove platforme poput drustvenih mreza, gdje upravo lifestyle sadrzaji posebice

dolaze do izrazaja.

3.3. Nastanak lifestyle novinarstva
Mnogi su se znanstvenici slozili da su pocetne faze lifestyle novinarstva na Zapadu
povezane s porastom konzumerizma i komercijalizacije, a ne na kraju s industrijskom

revolucijom koja poc€inje u Velikoj Britaniji i pokretanjem ¢asopisa (Lewis 2008: 29).
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Jones 1 Taylor (2001: 171), primjerice, tvrde da se potpolje prehrambenog novinarstva
moze pratiti do pocetka 19. stoljeca i da je do kraja 19. stoljeca pisanje o hrani dobilo zamah s
pretezno Zenskom citateljstvom. To opcéenito ukazuje na pokretanje zenskih stranica kao prve
primjere redovitog /ifestyle novinarstva u tisku (Yang, 1996: 366). U ranom 20. stoljecu Zene
su preuzele nove uloge i sve su vise bile odgovorne za kupnju robe za kucanstvo (Yang 1996:
366), a izdavaci su, s obzirom na taj trend, razvijali 1 popularizirali 'Zenske' sadrzaje kako bi
ponudili oglasivacima izravni pristup prema Zenskoj ciljnoj skupini (Yang, 1996 : 366). To
takoder implicitno ukazuje na vezu izmedu /ifestyle novinarstva i ideoloskih diskursa o spolu,
a kako tvrdi Fiirsich (2012: 12), lifestyle novinarstvo moze posluziti i kao polaziste za
proucavanje postojeceg 1 povijesnog razvoja ideoloskih obrazaca.

Komercijalizacija i konzumerizam kao pokretacka snaga razvoja lifestyle novinarstva
tema je velikog broja rasprava i istrazivanja. Iz perspektive medijskog trzista, primjerice,
lifestyle novinarstvo smatra se znacajnom strategijom medija da privuku $to veci broj publike
koja Cita te tema, a samim time i oglaSivace koji su spremni platiti pristup do te publike.
Barnhurst i Nerone (2001: 245) u kontekstu spomenutog utvrduju da dolazi do razvoja rubrika
1 podrubrika za lifestyle sadrzaje u razliitim medijima s jednim te istim ciljem — zaradom,
odnosno privlacenjem oglaSivaca. Isti autori smatraju da je upravo to dovelo do uvodenja novih
rubrika u americkim novinama 1920-ih i 1930-ih proslog stoljeca, s dvije glavne karakteristike
— prije svega, te su se rubrike bavile civilnim druStvom, nasuprot politici, drzavnoj ili javnoj
sferi ¢ijim su sadrzajem dotad bile preplavljeni mediji.

Dakle, nasuprot 'ozbiljnim' politickim vijestima, crnoj kronici i ekonomskim
analizama, mediji su sada poceli donositi sadrzaj koji se bavio privatnim, intimnim i kulturnim
pitanjima. Osim toga, druga vazna karakteristika je bila da su te specijalizirane rubrike izazvale
veliku pozornost oglasivaca, proizvodaca roba Siroke potro$nje. Primjerice, u vrijeme procvata
automobilske industrije, novine su masovno pocele uvoditi rubrike i teme o automobilima, ako
bi na taj nacin privukle oglaSivace koji su bili spremni dati novac za reklamiranje svojih
automobila u tim medijima s takvim specifi¢nim sadrzajem (Barnhurst & Nerone 2001: 245).

Lifestyle novinarstvo procvalo je i mijenjalo se (Kristensen & From, 2012: 26) tijekom
povijesti, a imalo je i nekoliko prijelomnih trenutaka — primjerice, u 50-im i 60-im godinama
proslog stoljeca, kada je tehnoloski razvoj omogucio veéi broj stranica novinama jer tisak vise
nije bio tako skup, a s druge strane televizija i radio su poceli emitirati puno vise sati sadrzaja
nego prije. Posljedica svega toga je bilo da je bilo viSe prostora za teme koje pokriva lifestyle
novinarstvo (Hanusch, 2012: 2). S druge strane, ono §to je takoder pospjesilo razvoj lifestyle

novinarstva, a takoder je posljedica tehnoloske revolucije i ve¢eg standarda gradana, jest vise
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slobodnog vremena koje su ljudi imali tijekom kojega su se zanimali za stvari koje po svojem
sadrzaju pripadaju lifestyle novinarstvu (Lewis, 2008; Roser, 2018), Sto dovodi do povecane
potrosnje i potraznje za zabavom i sadrzajem o zivotnim temama. Odnos izmedu oglasavanja
i lifestyle novinarstva i dalje je srediSnji dio znanstvenih analiza i novinarskih rasprava

(Hanusch i sur., 2017).

3.4. Lifestyle novinarstvo zamisljeno kao ,,usluga*

Sljedec¢e razdoblje kada dolazi do promjene na medijskog sceni i porasta interesa za
lifestyle novinarstvom su 70-e 1 80-e godine proslog stoljeca, kada dolazi do jos veceg interesa
za tim temama (Hanusch, 2017). Znanstvena istrazivanja objasnjavaju Sirenje popularnosti
lifestyle novinarstva u kasnom 20. stolje¢u novim valom konzumerizma i poveéanjem
standarda gradana (Hanusch, 2017).

Jones i Taylor (2013: 101) isticu da se osamdesetih godina proslog stolje¢a sadrzaj o
hrani u /ifestyle medijima nije odnosio samo na kuéanstvo i recepte, nego je prenosio opéenito
zivotne vrijednosti, oznacavaju¢i promjenu drustvenih vrijednosti te znacaja hrane od sredstva
za zadovoljenje gladi do estetskog prikaza necijeg ukusa i identiteta, pa ¢ak 1 umjetnosti. Osim
toga, budu¢i da je taj sadrzaj bio vrlo atraktivan, davao je brojne mogucnosti razlicite
prezentacije i stilizacije.

Ipak, u tom razdoblju, osamdesetih i devedesetih godina proslog stoljeca u literaturi se
lifestyle novinarstvo ve¢inom povezuje s krovnim terminom - ,usluzno novinarstvo®. No,
upravo to, ali i sve ve¢i rast popularnosti /ifestyle novinarstva u ovom razdoblju, potaknuo je
znanstvenike poput Martina Eidea i Grahama Knighta da detaljnije proucavaju ovu vrstu
novinarstva. U svom radu Eide i Knight (1999: 527-529) tvrde kako usluzno novinarstvo
predstavlja novinarsko polje koje se od tradicionalnih teSkih vijesti razlikuje u dva aspekta:
prvo se obraca ,,hibridnom socijalnom identitetu dio gradana, dijelom potrosacima, a dijelom
klijjentu”, a drugo, orijentirano je na rjeSavanje problema svakodnevnog zivota. Pojam
,hibridnog drustvenog identiteta“ ukazuje na to kako razli¢ite konstrukcije identiteta ne mogu
biti razdvojene, nego ih treba promatrati kao nesto $to povezuje javno i privatno. Istrazivanja
o lifestyle novinarstvu Cesto se bave radom Eidea i Knighta, a termin usluzno novinarstvo vazan
je u znanstvenim raspravama o promijenjenim funkcijama i pristupima publike unutar lifestyle
novinarstva.

Konceptualizacija usluznog novinarstva naizgled je povezana ne samo sa sve ve¢om
slozenos¢u 1 refleksivnoséu suvremenosti, nego i s formulacijama nove drustvene funkcije

tiskanih medija, koji se prilagodavaju i utjeu na pojedine Zivotne stilove. Hanitzsch,
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Loftelholz i Weaver (2005: 109) tvrde da usluzno novinarstvo predstavlja pomak ,,0d Sirenja
informacija na odabir onoga $to je zaista vazno* u trenutku sve veceg preopterecenja
informacijama. Ova preopterecenost informacijama i opcenito preoblikovanje funkcija

novinarstva posebno su relevantni u suvremenom digitalnom medijskom okruzenju.

3.5. Lifestyle novinarstvo u okruZzju digitalnih medija

Nakon Sirenja usluznog novinarstva osamdesetih i devedesetih godina, u suvremenom
razdoblju kada dolazi do transformacije svih oblika novinarstva pojavom novih tehnoloskih
mogucénosti 1 novih medija, /ifestyle postaje platforma za razne profesionalce, ali i one koji se
dotad nisu bavili tome djelatnoséu da se okusaju u tom polju. To je posebice primjetno nakon
pojave drustvenih mreza. Dolazi do decentralizacije novinarstva, a sve to dovodi u pitanje
polozaj 1 autoritet tradicionalnog novinarstva. Pojavom digitalnih medija, a posebice
drustvenih mreza dolazi i do promjena u subjektima proizvodaca sadrzaja, odnosno sad to vise
nisu samo educirani profesionalni novinari ve¢ se pojavljuju individue koje dotad nisu imale
nikakve izravne veze s novinarstvo, poput blogera, vliogera 1 influencera. Lifestyle novinarstvo
se 'najlakSe' moglo prilagoditi novim platformama, a neki novi proizvodaci i potrosaci poceli
su proizvoditi sadrzaj za digitalne medije.

Istrazivanja provedena na razli¢itim temama u digitalnom medijskom okruzenju
usredotocila su se na to kako odnosi izmedu oglasavanja, novinarstva i potrosnje postaju
redefinirani. Pojava prvih blogova i influencera je posebno zanimljiva praksa, utjece i na razvoj
1 na autoritet /ifestyle novinarstva. Ti novi formati ukazuju na zamagljivanje granica izmedu
promocije proizvoda, novinarstva i marketinga jer blogeri 1 influenceri zasad ne podlijezu
profesionalnoj etici (Kristensen i Christensen, 2017: 232). Osim toga, usprkos nekim
inicijativama, jo§ uvijek nije pravno regulirano digitalno trziSte, posebice kad je rije¢ o
digitalnim mrezama. Digitalni su mediji ponovno aktualizirali 1 povecali ve¢ ionako
zamagljene granice izmedu profesionalaca i neprofesionalaca te izmedu reklamnog i
uredni¢kog sadrzaja. Svi ovi primjeri pokazuju da se medijska scena, a posebice pojavom
digitalnih medija, stalno mijenja, a granice izmedu komercijalnog, privatnog i javnog su sve

zamagljenije.
3.6. Konstruktivne znacajke lifestyle novinarstva
Lifestyle novinarstvo Cesto se povezuje sa ,,specijalistiCkim novinarstvom® (Turner i

Orange, 2013) i veZe se za robu Siroke potroSnje, to€nije za potpolja poput putovanja; moda i
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ljepota; zdravlje, dobrobit i fitness; hrana, kuhinja i kuhanje; dizajn interijera / dnevni boravak
i vrtlarstvo; roditeljstvo 1 obitelj; ljudi i slavne osobe; i osobne tehnologije (Hanusch &
Hanitzsch, 2013: 947). Neki znanstvenici ukljucuju i teme povezane s umjetnosc¢u i kulturnim
novinarstvom, poput glazbenog novinarstva (Firsich, 2012: 12), u podrucju lifestyle
novinarstva. U skladu s tim, takoder se tvrdi da se teme tradicionalno povezane s likovhom
umjetnos$¢u 1 kulturnim novinarstvom mogu transformirati u teme za liestyle novinarstvo
ovisno o koristenju kutova, izvora, zanrova i stilskih formata (Kristensen & From, 2012: 26).
Tim istrazivanjima pokazano je kako prioritet specifi¢nih tema i pristupa na konkurentnom
medijskom trzistu moze pruziti veliki raspon moguénosti medijskim institucijama kako tretirati
pojedine teme (Kristensen & From, 2012: 26). Drugim rije¢ima, davanje prednosti odredenim
specificnim vijestima poput hrane, automobila, mode, dizajna, dizajna interijera / zivota i
putovanja moze biti nacin brendiranja novina u prenatrpanom medijskom prostoru (Kristensen
i From, 2012: 27), jer ¢e Citatelji znati da ¢e novine imati ve¢i dijapazon sadrzaja zbog dodatnih
lifestyle tema.

Drugo, proizvodni procesi i teme temporalnosti su relevantna i karakteristi¢na obiljezja
lifestyle novinarstva (Kristensen i From, 2012). S jedne strane, ve¢ina se pri¢a odnosi i oslanja
se na odredeno godiSnje doba ili datume predstavljanja, npr. tjedne mode, bozi¢ne ili sezonske
tradicije, vrtlarenje, godiSnja doba putovanja. S druge strane, Zivotne price koje predstavljaju
neku konkretnu aktualnu vijest nisu primjereni sadrzaj /ifestyle novinarstva (Kristensen &
From, 2012). Umjesto toga, /ifestyle novinarstvu su zanimljive pri¢e o ljudskim interesima u
suvremenoj kulturi i drustvu — pric¢e koje bi mogle biti objavljene u bilo koje doba godine. Te
pri¢e o ljudskom interesu mogu ukljucivati teme poput roditeljskog pitanja ili zdravstvenog
pitanja. Oni vode i pozivaju svoju publiku da razmisli o svakodnevnim problemima i
rjeSenjima, a oni mogu biti objavljeni kad god je to prikladno.

Trece, sastavni element lifestyle novinarstva je uporaba specificnih zanrova. Neki od
poznatih Zanrova tradicionalnog novinarstva — vijesti, intervjui i reportaze — takoder se koriste
u lifestyle novinarstvu, no na malo drugaciji nacin. KoriStenjem ovih zanrova lifestyle
novinarstvo pokriva razliite zivotne teme i nudi zabavu te pruza smjernice za privatni Zivot
pojedinih potrosaca. Osim toga, u /ifestyle novinarstvu ima viSe specijaliziranih Zanrova poput
recenzije, kvizova, kolumna, komentara i vodi¢i. Pritom su najvise bili kritizirani vodi¢i i
recenzije, posebice proizvoda, hrane i restorana jer su kriticari tvrdili da je lifestyle novinarstvo
preusko povezano s trziStem i oglaSivacima da bi bilo ,,objektivno i uravnotezeno novinarstvo*

(Hanusch, 2013).
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Fiirsich (2012: 14) tvrdi da se savjeti u lifestyle novinarstvu op€enito 1 na razli¢itim
medijskim platformama mogu odrediti kroz cetiri podzanra koji su povezani s odnosom
novinara, strucnjaka i primatelja. Prvo, identificira podZzanr u kojem novinari definiraju
probleme i odabiru elitne stru¢njake za savjet. Drugi se podZanr temelji na interakciji izmedu
korisnika ili publike, s novinarima ili urednicima koji preuzimaju sluc¢ajeve koje citatelji ili
publika pruzaju u pismima uredniku ili stupcima citatelja i na olakSavanju stru¢njaka ili
novinara za rjeSenja. U tre¢em su podzanru novinari posrednici ili pokretaci rjeSenja. Ovdje
publika prepoznaje probleme, a novinari odabiru druge obi¢ne ljude — neprofesionalce — kako
bi ponudili rjeSenja za identificirane probleme. Cetvrto, Fiirsich identificira podzanr
savjetodavnog novinarstva u kojem novinar ima samo sporednu ulogu — ,,novinari su
posrednici zajednice stru¢njaka laika* (2012: 14). Ova posljednja kategorija, moZze se ustvrditi,
dovodi u pitanje tradicionalno razumijevanje novinarske prakse zbog nedostatka uredivackog
odlucivanja, §to ukazuje na nove funkcije novinara u okruzju digitalnih medija. No, ovaj zadnji
podzanr takoder sugerira nove nacine povezivanja sluzbenih novinara s publikom i moze ¢ak
dovesti do stvaranja novih vrsta zajednica (Usher, 2013).

No, promjenom nacina plasiranja vijesti, posebice nakon pojave digitalnih medija,
znanstvenici su utvrdili da novi novinarski formati koji su tradicionalno povezani s
izvjestavanjem o ,,politickim vijestima‘ pocinju biti sve zabavniji te se u dotad tradicionalnim
medijima sve vise pojavljuje politicka satira ili, primjerice, sve vise se sadrzaja plasira u obliku
infotainmenta (Hanusch, 2017, From & Kristensen, 2018). Konstruktivno novinarstvo je
primjer relativno novog trenda u novinarstvu, koje, umjesto da se fokusira na negativnosti i
sukobe u drustvu, nastoji osnaziti publiku pruzanjem rjeSenja i smjernica u vrlo sloZzenom
modernom svijetu. Konstruktivno novinarstvo zapravo predstavlja alternativu tradicionalnim
teSkim vijestima, a buduci da se ¢ini da konstruktivno novinarstvo ponavlja ili ponovno koristi
neke od pristupa koji se koriste u /ifestyle novinarstvu. From i Kristensen (2018) tvrde da se to
moze shvatiti kao nastavak /ifestyle novinarstva (Kristensen & From, 2012, 2015). Ove studije
upozoravaju na to da lifestyle novinarstvo moze posluziti kao opcenitije polaziSte za
proucavanje sve mutnije granice izmedu teskih i1 mekih vijesti, kao i na upozoriti na vaznost
davanja prioriteta proucavanju novinarskih 'lifestyleovskih' pristupa obradi sadrzaja.

S tim u vezi, Nikki Usher (2013: 107) je pokazla kako se price o financijskim i tehnoloskim
pitanjima mogu analizirati kao primjeri novinarstva u sluzbi zajednici (From & Kristensen,
2018: 1-17). Analizirajuéi posebne web rubrike o potroSackoj tehnologiji i osobnim
financijama New York Timesa, Usher tvrdi da su /ifestyle novinari usluga postali pokretaci

internetske zajednice usredotoCene na vijesti koje pokrivaju (Usher 2013: 107). Usherova
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analiza rubrike ,,Va§ novac* pokazuje da lifestyle novinarstvo predstavlja poseban oblik
novinarstva koji je namijenjen pomaganju ljudima u donoSenju odluka. Novinari u ovom
kontekstu djeluju kao agenti i ,,mogu biti prvi ispitivaci proizvoda ili pruziti informacije koje
obi¢ni ljudi ne mogu istraziti ili nemaju vremena za samostalno istrazivanje* (Usher 2013:
119). Novinari se izravno obracaju svojoj publici na jednostavan i njima razumljiv nacin, a
Usher to ne smatra padom kvaliteta novinarstva, nego naprotiv kao odrzavanje kvalitete, samo
nacinom koji publika taj sadrzaj moze percipirati.

Ova istrazivanja pokazuju da iako su, s jedne strane, odredene teme i neki zanrovi vise ili
manje izricito identificirani kao vazni za lifestyle novinarstvo, s druge strane, znanstvenici su
takoder tvrdili da granice izmedu Zanrova kao §to su recenzija i test, ali i izmedu specifi¢nih
tema, poput likovne umjetnosti i /ifestyle novinarstva ili izmedu tradicionalnih poslovnih /
tvrdih vijesti 1 usluga / lakih vijesti, postaju sve manje i zamagljenije. Teoretski, znanstvenici
su te zamucene granice objasnili i kontekstualizirali medijsko-institucionalnim promjenama
koje odrazavaju dalekoseznije sociokulturne transformacije, kao i1 bliske veze medija,
ekonomije i kulturnih procesa u zapadnim drustvima i kulturama. Medutim, prema Usher
(2012), tehnoloske promjene mogu takoder temeljno preoblikovati nase razumijevanje lifestyle
novinarstva, i to ne samo na modificirani odnos novinara i njegove publike nego i promijeniti

nacin na koji sami novinari dozivljavaju sebe same.

3.7. Novinarske uloge u lifestyle novinarstvu

Iz teorijske perspektive, znanstvenici su tvrdili da su lifestyle novinari ono Sto bi
Bourdieu nazvao ,.kulturnim posrednikom® (Fiirsich, 2012: 13). Iz te perspektive, lifestyle
novinari postaju srediSnji agenti u neprekidnom pregovaranju o kulturama ukusa — primjerice,
u dihotomijama izmedu elitisticke i popularne kulture.

Kulturni posrednici, prema Bourdieuu, ukljucuju ne samo producente kulturnih programa
na televiziji i radiju, vec i kriti¢are ,.kvalitetnih* novina i Casopisa, kao i sve pisce, novinare i
pisce novinare (Bourdieu 1984: 325). Ova je definicija, medutim, kritizirana kao previse
restriktivna iz razloga Sto se kulturno posredovanje odvija u razli¢itim okruZenjima i pomocu
mnogih razli¢itih Cinitelja. Maguire i Matthews tvrde da sve vrste proizvodaca ukusa koji
definiraju §to se smatra dobrim ukusom trebaju biti ukljucene u definiciju kulturnih posrednika
(2014: 1). Ova se Sira definicija ¢ini relevantnom za proucavanje /ifestyle novinara, osobito u
okruzju digitalnog medija u kojem novinari op€enito i /ifestyle novinari posebno ¢ine samo
neke od glasova i zanrova. Razliciti oblici blogova igraju srediSnju ulogu medu ostalim vrstama

kulturnih posrednika. Profesionalci oglaSavanja, odnosa s javno$¢u, brendinga, promocije
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umjetnosti, mode i fitnessa takoder igraju srediSnju ulogu u oblikovanju ukusa i komunikacije
(Maguire & Matthews 2014 :134). Za Matthewsa, proucavanje novinara kao kulturnih
posrednika otvara put novom pristupu proucavanju novinarstva u podrucju u kojem su se
istraziva¢i prethodno wusredotoCili na identificiranje niza organizacijskih, politickih,
ekonomskih 1 kulturnih ¢imbenika koji utje€u na i ogranicavaju novinarsku autonomiju u
produkcija novinarskih tekstova (Matthews, 2014: 146). U skladu s tim perspektivama, Sparre
1 From (2017), piSu¢i u britanskom, Svedskom i danskom kontekstu o danskoj TV seriji Borgen,
pokazali su kako novinari djeluju kao arbitri i pridonose legitimnosti kako kulturnih ukusa,
tako 1 nacina zivota. Tekstualne analize prikazuju kako je TV serija prikazana u lifestyle
sadrzajima ne samo kao kulturni proizvod, nego kao primjer dobrog stila i ukusa te se sadrzaj
cirkularno prosirivao, ukljucuju¢i vodi¢e o frizuri ili tekstove o tome kamo putovati, a
polazi$na inspiracija je bila serija.

U tom se kontekstu koncept kulturnih posrednika odnosi na slozene uloge koje obavljaju
lifestyle novinari, koji s jedne strane promicu kulturna dobra, a s druge, djeluju kao novinari
koji ocjenjuju i1 piSu o kulturnim vrijednostima. Koncept, drugim rijecima, naglaSava kako se
zivotni novinari ponasaju kao arbitri kultura ukusa (Fiirsich 2012: 13) unutar profesionalnog
konteksta u kojem novinar tvrdi profesionalnu stru¢nost.

Medutim, vecina studija o ulozi /ifestyle novinara temeljila se na profesionalnim ulogama
lifestyle novinara, pridonose¢i vaznom empirijskom znanju o novinarskom opazanju i prili¢éno
slozenim ulogama i praksama kojima lifestyle novinari moraju svakodnevno navigirati.
Hanusch primjerice, istrazujuci putnicko novinarstvo, dolazi do zakljucka da lifestyle novinari
predstavljaju heterogenu skupinu novinara (Hanusch, 2017). Oni mogu biti freelanceri koji
piSu o lifestyle novinarstvu kao jedan od radnih zadataka, a pritom moraju i obratiti posebnu
pozornost na bliske veze oglasivaca i medija, Sto zahtijeva jasno razumijevanje etickih
standarda i novinarske autonomije. U komparativnoj detaljnoj studiji australskih i njemackih
lifestyle novinara, ukljucujudi freelancere i novinare sa stalnim pozicijama, Hanusch i suradnici
(2017) utvrdili su da su lifestyle novinari Cesto izloZeni poslovnim normama koje definiraju i
oglasivaci i publika te da se moraju dobro postaviti kako bi sacuvali novinarsku etiku.

Istrazivanje je pokazalo da su pritom najviSe pogodena odredena podruc¢ja poput
putovanja, osobne tehnologije i mode. Takoder se pokazalo kako novinari naglasavaju vaznost
svoje uloge procjenitelja 1 savjetnika i na taj nacin uloga lifestyle novinara moze biti u
suprotnosti s drugim novim kreatorima i sukreatorima sadrzaja u podrucju /ifestyle medija
poput, primjerice, influencera ili blogera (Hanusch, 2010: 68). Osim toga, Hanusch i

Hanitysch tvrde da je percepcija uloge novinara u /ifestyle medijima takva da oni pokrivaju
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veliki spektar, ukljucujuéi objavljivanje i kreiranje sadrzaja koji zabavljaju 1 opusStanju; zatim
davanja savjeta i primjenjivih vijesti, orijentacija u svakodnevnom zivotu; ali donose i
nadahnuca i pozitivan stav prema zivotu (Hanusch i Hanitzsch 2013: 956). Sli¢no tome, u svom
drugom radu Hanusch (2017) utvrduje da lifestyle novinari dozivljavaju svoju ulogu na
nekoliko razina:
- pruzatelja usluga (djelujuci uime hibridnog drustvenog identiteta koji dijelu gradana,
potroSaca i klijenata rjeSava sve vrste Zivotnih pitanja)
- kao zivotnih trenera (motiviranje publike na pozitivan nacin Zivota)
- kao zagovornici zajednice (stvaranje zajednica i olakSavanje foruma za ljude koji dijele
specifi¢ne interese)
- kao nadahnjujuéi zabavljaci (pruzanje novinarstva i opustanja uz osjecaj ugodnosti).
Analiza percepcije uloga, s jedne strane, potvrduje zaSto i kako se /ifestyle novinarstvo
definira kao ,,ono §to nije* i ,,izvan normativnog ideala novinarstva®. Takoder pokazuje kako
je lifestyle novinarstvo pravi primjer kako novinari mogu i trebaju sluziti publici kao gradani i
potro$aci u raznim novinarskim podru¢jima te im pritom olakSati Zivot i neke mozda
prekomplicirane teme pribliZiti na nacin da ih bolje razumiju i shvate, bez obzira koji to razlog

bio — neznanje, nedovoljno obrazovanje ili naprosto nedostatak vremena (Hanusch, 2017).

3.8. Industrija ¢asopisa/magazina

Lifestyle novinarstvo se najprije, kao Sto smo ve¢ spomenuli, pojavilo kao podrubrika
odredenih novina, no s vremenom je procvalo i svoj puni zamah dobilo pojavom casopisa, koji
su 1 dandanas medij koji na najbolji nacin prikazuje svu rasko§ i sve mogucnosti /ifestyle
novinarstva (barem kad je rije¢ o pisanom formatu). Pojavom digitalnog okruZenja, pravila igre
se mijenjaju, ali upravo specifi¢nost sadrzaja i nacin prezentacije bezvremenog sadrzaja doveo
je do manjeg pada naklada lifestyle Casopisa u usporedbi s novinama koje objavljuju aktualne
vijesti.

Prema Turowu (2009: 480), razvoj tehnologije, posebice novih moguénosti tiskanja te
sve jeftiniji papir, u prvoj polovici 19. st. rezultirali su velikim poveéavanje naklada. Istodobno
dolazi do povecavanja priljeva novca od oglasivaca te industrija novina i Casopisa cvate.
Medutim, dolaskom radija, televizije, a posebice digitalnih medija, u 20. stolje¢u, medijska
slika se mijenja te tisak gubi primat i biljeZi velike gubitke, kako C¢itatelja, tako i oglasivaca.
Medijski stru¢njaci rjeSenje pronalaze izdavanjem usko specijaliziranih novina, novina u boji,
stvaranjem rubrika koje bi bile privlacne Citateljima, pojacavanjem lokalnih vijesti i sl. No, sve

to rezultira malim pomacima te novine biljeze intenzivno tesko razdoblje koje i dalje traje.
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Istodobno, industrija ¢asopisa, iako ni nju nisu zaobisle promjene na trziStu, ipak ne biljezi
toliki pad kao §to to biljeZe novine.

Prema Turowu (2009: 481) Casopisi se dijele u pet kategorija: stru¢ni ¢asopisi, Casopisi
op¢e namjene, knjiZzevni i znanstveni Casopisi, bilteni i stripovi. Za njih je specifi¢no da se
uglavnom financiraju putem oglasa (osim biltena i znanstvenih Casopisa koji se financiraju
prodajom), a glavni im je cilj privuéi odgovarajuéu publiku (ovisno o oglasiva¢ima) te postati
brand (robna marka) s kojom ¢e se publika poistovjetiti, Sto ¢e posljedi€no prepoznati i
oglasivagi. Casopisi su i dalje pod paskom kritike koja isti¢e da je proces konglomeracije na
trziStu Casopisa ugrozio male izdavace, a da oglasivaci imaju preveliki utjecaj na sadrzaj te da
nisu uvijek jasne granice izmedu novinarskog i oglasnog dijela.

Prema Turowu (Turow 2009: 472), engleska rije¢ za ¢asopis — magazin — potjece od
francuske rije¢i (magazine) koja oznacava skladiste. Prema tome, magazini, odnosno ¢asopisi,
su bili, a 1 danas su, zbirke materijala (prica, oglasa...), za koje urednici vjeruju da ¢e zanimati
njihovu publiku.

U Engleskoj pocetkom 18. stolje¢a poceli su izlaziti prvi casopisi, koji su bili
namijenjenim bogatom sloju stanovnistva. Pokreta¢ i izdava¢ prvom magazina bio je Edward
i, naravno, bogatu publiku. Casopis je nazvao ,,The Gentleman’s Magazin“ koji je vrlo brzo
postao najpopularniji i naj¢itaniji ¢asopis u Engleskoj, a za njega je pisao i sam Cave pod
pseudonimom Sylvanus Urban, kao i jedan od najucenijih ljudi u Engleskoj toga vremena —
Samuel Johnson.

U to vrijeme i drugi su izdavaci, poput Benjamina Franklina pokusali tiskati asopise,
a smatra se da ih se u razdoblju od pocetka revolucije pojavilo i nestalo oko sto ¢asopisa (Turow
2009: 473) No, 50-ak godina kasnije, u razdoblju izmedu 1825. 1 1830. godine nacin izdavanja
Casopisa 1 sam biznis povezan s time dramati¢no su se promijenili, a oko 1850. godine smatra
se da je u SAD-u izlazilo 600-ak Casopisa svih vrsta. Puno njih nije opstalo na teskoj trzi$noj
utakmici, a oni koji su opstali, bili su redom skuplji od novina te su se obracali intelektualcima,
obrazovanijem stanovnistvu viSe platezne moci, a i nudili su tekstove viSeg intelektualne
razine. U to vrijeme pokrenuta su dva vazna Casopisa — Harper's Monthly i Scientific American
(Turow 2009: 474).

Kad govorimo o ¢asopisima, ne smije se zanemariti pojava i vaznost zenskih ¢asopisa
koji su se pojavili takoder sredinom 18. stolje¢a, a najvazniji medu njima, prema Turowu

(2009: 474) bio je mjesecnik Godey's Lady's Book, pokrenut 1830. godine. Prodavao se u
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150.000 primjeraka, a iako je bio Casopis namijenjen Zenama, glavni urednik mu je bio
muskarac — Lui A. Godey.

Sto se, pak, Hrvatske ti¢e, i kod nas su se asopisi pojavili otprilike u isto vrijeme, no
bili su na njemackom jeziku. Prvi Zenski €asopis izlazio je u Hrvatskoj 1840. godine, a zvao se
,LDer Courirer fur Damen® (Kurir za dame), s podnaslovom ,,Vijesti s podrucja knjizevnosti,
umjetnosti, glazbe, mode, kazaliSta i druStvenog zivota sa svih Cetiriju strana. Besplatni prilog
Croatiji za godiSte 1840.%

Nesto kasnije sve viSe zena ukljucuje se aktivno i djeluje na razli¢itim podrucjima koja
su im do tada bila nedostupna — glazbi, knjizevnosti, novinarstvu, kulturi, a klju¢nu ulogu
pritom ima Marija Juri¢ Zagorka koja izdaje &asopis ,,Zenski list: za modu, zabavu i kuéanstvo
koji se obrac¢ao isklju¢ivo zenskoj publici. Nesto kasnije, 1925. godine, pokrenula je i ¢asopis
,Zenski list, prvi hrvatski Easopis za Zene“ (Sapunar, 2000).

I u prvim danima izlazenja, kao i danas, Casopisi su bili skuplji za produkciju te su
samim time njihovi vlasnici morali pronac¢i poslovni model koji bi im omogucio financijsku
neovisnost. Budu¢i da nisu bili zanimljivi politici i vladi, jer nisu obradivali te teme, vlasnici
su vrlo brzo shvatili da moraju privuéi $to veci broj oglasivaca, a to su mogli posti¢i jedino §to
ve¢im brojem Citatelja.

Pocetkom 20. stoljeca najtirazniji Casopisi donosili su svojim ¢itateljima izbalansiran
miks vijesti o problemima i izazovima koji su mucili njihovo drustvo, zabavnih prica i korisnih
savjeta vezanih uz svakodnevni zivot (Turow 2009: 476). lako su neki smatrali da ¢asopisi
donose senzacionalistiki sadrzaj, oni su ipak bili puno usredotoCeniji na zabavu i rjeSavanje
problema nego na senzacionalizam. Oglasivaci su prepoznali potencijal ¢asopisa te su zbog
velikog broja oglasa, neki Casopisi zaista bili veliki i1 teSki. Pri tome su se isticali Ladies Home
Journal 1 Saturday Evening Post, koje je izdavao Cyrus Curtis, i oni su, prema Turowu (2009:
478) bili daleko najvazniji ¢asopisi svoga vremena. Oko 1900. godine Ladies Home Journal je
bio najutjecajniji i najprodavaniji ¢asopis u SAD-u, a glavni urednik Edward Bok napravio je
korak dalje. On je naime, uz sadrzaj koji je ve¢inom popularizirao teme o uredenju kuca te
druge sadrzaje koji su se tada smatrali 'zenskim temama', poc¢eo objavljivati i sadrzaj koji se
bavio drustveno odgovornim temama. Prema Turowu (2009 : 479), dok je bio urednik, Bok se
zauzimao za polozaj zena u drustvu, Zensko pravo glasa, zastitu okoliSa, pacifizam, seksualno
obrazovanje i poboljSanje lokalne vlasti. Pritom ga nije previse zanimalo kako to utjece na
prodaju magazina, drustvena odgovornost mu je bila vaznija od profita. On je, osim toga,

poznat po tome $to je uveo tzv. Curtisov kodeks oglaSavanja, koji je podrazumijevao regulaciju
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objave sadrzaja u Casopisima te tvrtke u smislu da se zabranjuje oglasavanje duhanskih
proizvoda, alkohola i kockanja.

Tijekom Sezdesetih i sedamdesetih godina prosloga stoljeca casopisi su dozivjeli veliku
krizu zbog pojave novog izrazito dominantnog medija — televizije. Velika popularnost tog
novog medija koji su do 70-ih godina 20. stolje¢a posjedovala sva kucanstva prilicno je nastetio
visokotiraznim ¢asopisima, i to na svim podrucjima — Citateljskom, odnosno pocele su padati
naklade 1 financijskom. Oglasivaci su se masovno selili na televiziju. Televizija je nudila ono
Sto tisak nije mogao, pokretne slike, animaciju... Prema Turowu (2009: 480) industrija
Casopisa hrabro se suocila s problemima, trebalo joj je nekoliko godina da se prilagodi
novonastaloj situaciji. Umjesto da se utrkuju s televizijom, shvatili su da su nis$ni sadrzaji
rjeSenje njihove situacije, odnosno male ciljane skupine postale su Casopisima iznimno
zanimljive. Osim toga, nove tehnologije tiskanja nude dodatne ustede, $to sve pomaze
Casopisima da i dalje budu utjecajni, ali i profitabilni.

Turow (2009: 481) smatra da zapravo ne postoji prava definicija ¢asopisa jer ,,neki, na
primjer, svrstavaju strip izdanja medu Casopise, dok drugi to ne ¢ine. Pored toga, netko bi
mogao tvrditi da razlika izmedu nedjeljnog Casopisa i nedjeljnog izdanja novina postoji samo
u glavama urednika, a da ne pociva ni na kakvim osobinama koje bi netko mogao nabrojiti.*
(Turow 2009: 481) Pritom isti autor razlikuje pet glavnih vrsta asopisa:

1) Struéni Casopisi — bave se pitanjima koja su vezana uz odredeno zanimanje ili

djelatnost.

2) Casopisi opée namjene — namijenjeni za privatno ¢itanje izvan radnog vremena. Neki
ih nazivaju i potroSackim Casopisima jer njihova publika kupuje i trosi proizvode o
kojima se u tim asopisima pisSe. Ima razlic¢itih potkategorija ovih ¢asopisa, ali ve¢inom
tu ulaze tzv. Zenski Casopisi ili usluzni Casopisi. Pritom treba naglasiti da u ovu
kategoriju ulaze i ¢asopisi namijenjeni muskarcima, samo je njih daleko manje nego
Casopisa namijenjenih Zenama.

3) Knjizevni i znanstveni casopisi — ovo su ve¢inom casopisi s malom nakladom.
Knjizevni Casopisi se bave pitanjima knjizevnosti i1 kulture, a znanstveni Casopisi
objavljuju znanstvene clanke.

4) Bilteni — oni se razlikuju od velikih ¢asopisa i po kvaliteti, prijelomu i broju stranica.
Obi¢no imaju 4 — 8 stranica i namijenjeni su malo broju ljudi.

5) Stripovi —u potpunosti se razlikuju od ¢asopisa opée namijene jer zapravo sadrze price
ispricane slikama i tekstovima. Danas ih ima razli¢ito prelomljenih, s razli¢itim

formatima i velikim spektrom tema koje pokrivaju, no ve¢inom je to ipak fikcija.
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Summer i Rhoades (2006: 5) pak razlikuju tri osnovne vrste Casopisa:
1) Casopisi namijenjeni $irokoj publici — prodaju se na kiosku ili preko preplate i
sadrze oglasivacke oglase.
2) B2B (business to business) ¢asopisi — ¢asopisi namijenjeni struci, ne prodaju se na
kiosku nego $alju klijentima ili drugim akterima u industriji.
3) Organizacijski ¢asopisi — namijenjeni su ¢lanovima unutar organizacije (tvrtke,
sveuciliSta, institucije) te ih obavjesStavaju o informacijama vaznim za tu skupinu.
Osim toga, isti autori (Summer i Rhoades 2006: 5) isti¢u osnovne karakteristike casopisa po
kojima se oni razlikuju od bilo kojih drugih medija:
1) Casopisi prilagodavaju i oblikuju sadrzaj tako da je refleksija standarda Zivota i
socijalnih trendova svoje publike.
2) Citatelji razvijaju osobni odnos s ¢asopisom i njegovim sadrzajem koji kupuju i itaju
redovito te mu vjeruju i lojalni su mu.
3) Drustveni trendovi uvjetuju uspjeh ili propast ¢asopisa na razli¢ite nacine.

4) Nove tehnologije smanjuju troskove izdavanja casopisa.

3.8.1. Financiranje ¢asopisa

Najcesci izbori prihoda (revenue streams) ¢asopisa su prihodi s kioska ili od pretplate
(znac¢i od prodaje Casopisa) i prihodi od oglaSavanja. Pojavom digitalnih medija, casopisi
stvaraju svoje digitalne inacice koje na pocetku imaju male izvore prihoda od oglasavanja, da
bi se posljednjih 5 godina kod pojedinih izjednacili ili cak prestigli prihode svojih tiskanih
inacica. Osim toga, nakon krize 2008. godine vlasnici ¢asopisa traze nove izvore prihoda pa
pocinju organizirati razli¢ite dogadaje i konferencije na temu istog onog sadrzaja o kojem pisu
u osnovnom c¢asopisu. Dogadaji postaju 'produzena ruka' Casopisa i dodatni izvor zarade.

,Usprkos raznolikosti i velikom broju Casopisa, ipak mozemo izvuéi jedan opéi
zakljucak koji danas, na pocetku 21. stoljeca, vrijedi za sve njih: ako Zele i dalje biti
konkurentni u ovoj industriji, Casopisi moraju se sve vise specijalizirati i imati jasnu sliku kojoj
se publici obracaju, koje teme zele pokrivati i koje licnosti (tj. stavove i videnja) Zele
predstaviti.“ (Turow 2009: 494)

Prva veca financijska kriza u podrucje industrije ¢asopisa dogodila se pojavom radija i
televizije, no vlasnici tiskanih /ifestyle izdanja vrlo brzo su se domislili nac¢inima kako da
Casopisi 1 dalje budu zanimljivi svojoj publici, posebice uvodenjem kvalitetnog
specijaliziranog niSnog sadrzaja. Ekonomska kriza koja je uslijedila 2008. godine, potresla je

cijelu medijsku industriju, ukljucujuci i ¢asopise, no tada se otvaraju nove linije prihoda koje
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dotad vlasnici nisu koristili — tzv. pristup 360 stupnjeva te Casopisi dobivaju svoja
podspecijalizirana izdanja, organiziraju se sajmovi 1 konferencije, putovanja, izdaju knjige
prepoznatljivih autora i kolumnista iz ¢asopisa, radi na osobnom brendingu glavnih urednika i
drugih znacajnih profesionalaca u redakcijama, produciraju videa, radijske, pa ¢ak 1 TV
emisije; razliite manifestacije, drustveno odgovorni projekti, dodjele nagrada, proslave, sve
pod istim brendom kako bi se maksimalizirala monetizacija. Dodamo li tome i sve veci razvoj
digitalnih medija, koji za posljedicu imaju pojavu web stranica svakoga casopisa koje privlace
mladu publiku, te drustvenih mreza (u podrucju /ifestylea su posebice znacajne Instagram i
TikTok), nove moguénosti dobrim dijelom su pokrile gubitke prihoda od prodajne naklade.
Posebice stoga $to su se i cijene Casopisa korigirale pa su postali skuplji, $to nije imalo velikog
utjecaja na prodaju buduci da publika Casopisa nije toliko osjetljiva na cijenu koliko,
primjerice, publika dnevnih novina.

Nastavno na navedeno, Casopisi i dalje, usprkos stanju na trzistu, imaju svoju publiku
te koriste¢i sve moguce izvore prihoda i platforme, ostvaruju veliki doseg i financijski su
stabilniji od dnevnih novina ¢iji sadrzaj nije tzv. evergreenski, odnosno ne moze se dugoro¢no

upotrebljavati ni konzumirati na razlicitim platformama.

3.8.2. Proizvodnja i industrija ¢asopisa
Kada govorimo o ¢asopisima, onda pod terminom izdava¢ ne podrazumijevamo onoga
tko tiska Casopis nego osobu koja radi u Casopisu i zaduzena je za njegov finalni rezultat i
uspjeh. Osim redakcije, u kojoj obi¢no radi glavni urednik, zamjenik glavnog urednika, izvrsni
urednik, art direktor, urednici rubrika, novinari, graficari (dizajneri) i fotografi, u sustavu
postoje jos odjeli za prodaju oglasa, za distribuciju, marketing i evente.
Svi oni rade zajedno i njihov timski rad pridonosi uspjehu cijelog magazina te da
ostvare glavne ciljeve ¢asopisa (Turow 2009: 494):
1) Casopis mora privuéi 'privliaénu’ publiku.
2) Casopis treba privuéi publiku koja ée biti vjerna sadrzaju i profilu asopisa —
njegovom 'brendu' (robnoj marki).
3) Casopis treba osigurati okruZenje koje ¢e pospjesiti prodaju oglasivackih proizvoda.
4) Casopis treba osigurati tu publiku i to okruZenje po prihvatljivoj cijeni.
5) Casopis treba osigurati poistovie¢ivanje oglasivaéa s robnom markom &asopisa i
Citatelja 1 izvan njegovih stranica.
Turrow navodi tih 5 ciljeva Casopisa koji su izri¢ito prilagodeni financijskoj ulozi

Casopisa kao medija, no prema stajaliStu Edwarda Boka, Casopisi, jednako kao i svi drugi
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mediji, moraju imati i drustveno odgovornu ulogu, odnosno cilj te ne mogu biti samo podredeni
privlacenju publika koja je zanimljiva samo njihovim oglasiva¢ima.

Najvece promjene tijekom povijesti u industriji ¢asopisa zbile su se kao rezultat
kontinuirane bitke za opstanak — odnosno za oglasivace i Citatelje. Uz sve to, digitalni mediji
su s jedne strane donijeli izazov, prijetnju, ali i priliku. No, razvidno je da je industrija Casopisa
u velikim izazovima te da ¢e se morati ponovno mijenjati i prilagoditi medijskom univerzumu
21. stoljeca, Sto ¢e uvelike utjecati na sadrzaj koji smo naviknuli dobivati od ¢asopisa i nacine
na koji taj sadrzaj dobivamo.

Prema Zgrablji¢ Rotar (2011: 29), digitalni mediji, pa tako i internet, smanjuju troskove
distribucije (za svaki tradicionalni medij, ako tiskani, tako i za radio i TV), ali ne smanjuje
troskove proizvodnje sadrzaja, §to znaci da proizvodnja sadrzaja ima jednaku cijenu bez obzira
distribuira li se tradicionalnim putem ili internetom (van der Wurf, 2008: 67). To zapravo
predmnijeva da je proizvodnja kvalitetnog sadrzaja jednako 'skupa’' kao i prije pojave digitalnih
medija, Sto znaci da Internet sam po sebi nije pridonio kvaliteti sadrzaja, njegovoj vrijednosti i
raznolikosti, samo je sadrzaj postao jo§ dostupniji, brzi, a time i u velikom broju slucajeva i
manje kvalitetan. Stoga Zgrablji¢ Rotar (2011: 29) smatra da su novinarska profesionalnost i
urednicka politika i dalje temeljne kategorije novinarstva bez obzira na platformu na kojoj se

objavljuje sadrza;.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Kao $to je u prvom poglavlju istaknuto, osnovni cilj istrazivanja ovog doktorskog rada
je istraziti percepciju lifestyle medija u domeni tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva. Iz
osnovnog cilja proizlazi nekoliko pojedinacnih ciljeva: (1) utvrditi veli¢inu Citatelja tiskanih
lifestyle medija 1 njihovih internetskih inaCica s obzirom na njihova demografska i
socioekonomska obiljezja u populaciji korisnika medija u Republici Hrvatskoj; (2) utvrditi
koli¢inu sadrzaja veznih za odrzivi razvoj drustva u lifestyle tiskanim i digitalnim inac¢icama
na primjeru 10 /ifestlye medija u Republici Hrvatskoj u razdoblju od tri mjeseca; (3) utvrditi
smatraju li se novinari i urednici u lifestyle medijima u segmentu medijskog trzista Republike
Hrvatske educiranima za obradu sadrZaja vezanih za odrzivi razvoj drustva; (4) istraziti
percepciju korisnika /ifestyle novinarstva po pitanju kvalitete obrade i razine zanimljivosti
obrade drustveno odgovornih tema na navedenom uzorku; (5) ponuditi model organizacije
redakcije 1 strukture tema lifestyle medija za bavljenje temama vezanim za odrzivi razvoj

drustva.

Na osnovi postavljenih ciljeva proizasle su tri hipoteze ovog doktorskog rada:

HI: ¢itatelji medija u Republici Hrvatskoj percipiraju lifestyle tiskane i1 online medije
kao segment novinarstva koji ne sadrzi teme vezane uz odrzivi razvoj drustva;

H2: koncept uredivacke politike lifestyle medija unaprijedit ¢e se uvodenjem tema

vezanih za odrzivi razvoj drustva te time povecati ukupan Citateljski interes za te medije 1

H3: novinari i urednici u /ifestyle medijima educirani su za obradu tema o odrzivom

razvoju drustva.

Istrazivanja su provedena sukladno iznesenim ciljevima i postavljenim hipotezama, a
provodena su u dva dijela. Prvi dio istrazivanja sadrzavat ¢e 3 kvantitativne metode — analizu
sadrzaja relevantnih lifestyle ¢asopisa, analizu poslovnih pokazatelja tih ¢asopisa i njihovih
internetskih inacica te analizu dosega, Citanosti i percepcije lifestyle magazina i njihovih
internetskih inacica putem ankete na kvotnom uzorku pripadnika opce populacije Republike
Hrvatske. Cilj ovog dijela istrazivanja jest utvrditi zastupljenost, na¢in obrade i pozicioniranost
tema odrzivog razvoja druStva u lifestyle Casopisima i njihovim internetskim inacicama,
pojasniti relevantnost i financijsku odrzivost tih medija te analizirati njihov doseg, €itanost i

percepciju medu nacionalnom populacijom.
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U drugom dijelu istrazivanja provest ¢e se jedna kvantitativna (anketa medu novinarima
lifestyle medija) te dvije kvalitativne metode (polustrukturirani dubinski intervjui s urednicima

te fokus grupa s Citateljima).

4.1. Prvi dio istraZivanja

U prvom dijelu istrazivanja provedena je kvantitativna analiza sadrzaja, kvantitativna analiza
poslovnih pokazatelja te anketa na kvotnom uzorku pripadnika opée populacije Republike

Hrvatske.

4.1.1. Analiza sadrzaja

Prema Lamza Posavec (2021: 258), analiza sadrzaja je postupak proucavanja i ras¢lanjivanja
verbalne ili neverbalne grade kojim se nastoji uociti njezine osobine i poruke. Ona je dio tzv.
desk istrazivanja, a iako postoji i kvalitativna, odnosno nefrekvencijska analiza sadrzaja, u ovoj
disertaciji provedena je kvantitativha analiza sadrzaja zbog postavljenih ciljeva i svrhe
istrazivanja. Ovom metodom Zzeljelo se utvrditi koliko najtirazniji mediji u Hrvatskoj uopce
obraduju teme odrzivog razvoja drustva, u kojem omjeru naspram drugih tema te kako su one

pozicionirane unutar ¢asopisa i jesu li najavljene na naslovnici.

Prisutnost tema vezanih za odrzivi razvoj drustva u /ifestyle novinarstvu mjerila se
komparativnom analizom medijskog sadrzaja u 10 najtiraznijih /ifestyle medija (2 tjednika —
Story i Gloria, 5 mjese¢nika — Cosmopolitan, Elle, Ljepota&Zdravlje, Grazia, Sensa i 3
kvartalna magazina — Miss 7, StoryBook i GloriaGLam). Pri analizi se istrazila zastupljenost
tema iz 17 globalnih ciljeva odrZivog razvoja utemeljenih u UN-ovoj Agendi 2030 za odrZzivi
razvoj. Istrazivacka jedinica pri analizi sadrzaja bila je ¢lanak o pojedinim temama vezanim uz
odrzivi razvoj, a svaki ¢lanak se dodatno analizirao i na osnovi sljedecih tocaka: veli¢ina teksta,
pozicioniranje teksta, najava teksta na naslovnici. Komparativnom analizom istrazile su se
sli¢nosti i razli¢itosti izmedu istrazivanih /ifestyle medija u kontekstu objavljivanja i tretiranja
sadrzaja o odrzivom razvoju drustva u vremenskom razdoblju od tri mjeseca (od 1. srpnja do

1. listopada 2020. godine).

4.1.1.1. Tjednici

Tjednikom se smatra Casopis koji izlazi na trziSte jednom u 7 dana, odnosno jednom

tjedno. Na hrvatskom trZiStu u segmentu /ifestyle novinarstva postoje samo 2 ¢asopisa — Gloria
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koju izdaje Hanza Media i Story Adrije Medije Zagreb — koji izlaze svaki tjedan. Gloria izlazi
cetvrtkom, a Story srijedom, uz iznimku blagdana kad izlaze dan ranije. lako bi oba casopisa
zapravo vise pripadala segmentu celebrity novinarstva jer prije svega obraduju teme koje se
odnose na poznate i javne osobe i njihov zivot, zbog velikog utjecaja i znacajnih naklada, ali 1
Sirokog dijapazona lifestyle tema koje pokrivaju uz teme o celebrityjima, uvrsteni su u ovu

analizu.

Story
Story je tjednik koji od 2002. izdaje izdavacka kuéa Adria Media Zagreb, koja isti¢e da

je ,,Story jedan od najprepoznatijih brendova na hrvatskoj medijskoj sceni. Punih 19 godina je
autoritet za svijet Soubiznisa, kulture, mode i lider u postavljanju /ifestyle trendova. Od osnutka
2002. godine do danas Story se razvio u najutjecajniju grupu koju danas uz vodeéi lifestyle
tjednik. Projekti kojima promice pozitivne drustvene vrijednosti vazan su dio misije Storyja uz
vjetar u leda talentima na svim podrugjima* (Adria Media Zagreb). Casopis Story je analiziran
u razdoblju od tri mjeseca (od 1. srpnja do 1. listopada 2020. godine) tijekom kojih je izaslo 14

brojeva.

Tablica 1. Analiza ¢asopisa Story u razdoblju od 1. srpnja do 1. listopada 2020.

Story Broj | Broj | Broj | Broj | Broj | Broj | Broj | Broj | Broj Broj | Broj | Broj | Broj | Broj
26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39
svijet bez siromastva 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
svijet bez gladi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
zdravlje i blagostanje 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
kvalitetno obrazovanje 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rodna ravnopravnost 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0
Cista voda i sanitarni uvjeti 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
pristupacéna energija iz Cistih izvora 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
dostojanstven rad i ekonomski rast 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8 0
industrija inovacije i infrastruktura 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
smanjenje nejednakosti 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
odrZivi gradovi i zajednice 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
odrzZiva potros$nja i proizvodnja 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
zastita klime 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ocCuvanje vodenog svijeta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ocuvanje Zivota na zemlji 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
mir, pravda i snazne institucije 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
partnerstvom do ciljeva 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Iz tablice 1 mozZe se iScitati da je u analiziranom razdoblju od tri mjeseca izaslo 14
brojeva Storyja, s tim da je u osam izdanja objavljen samo po jedan ¢lanak koji se odnosi na
neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva, u Cetiri izdanja su izasla ukupno dva takva ¢lanka, u

jednom broju tri, te u jednom deset (od ¢ega je osam Clanaka izaSlo u specijalu o financijama).
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Ukupno je tako u tri mjeseca objavljeno samo 30 ¢lanaka o odrzivom razvoju drustva. Osim
toga, ve¢ina ¢lanaka, njih ¢ak 13, objavljena je u posebnoj rubrici pod nazivom SameChances
by Story koja se izdvaja od ostalog sadrzaja casopisa. Naime, od 2018. godine u uredivacki
koncept Casopisa je uvrstena rubrika SameChances by Story u sklopu koje se u svakom broju
objavljuju tekstovi i intervjui vezani isklju¢ivo uz smanjenje nejednakosti medu ljudima, s
ciljem inkluzije manjina u drustvo. To je svakako hvalevrijedna inicijativa, no u kontekstu tema
odrzivog razvoja drustva bilo bi bolje da takve teme nisu izdvojene iz ostalog dijela Casopisa,
nego da budu njegov sastavni dio.

Osim toga, drugih 8 clanaka objavljeno u posebnom specijalu (dijelu casopisa koji je
posvecen nekoj temi 1 ponovno nije redoviti dio ¢asopisa ni uredivackog koncepta), koji opet
nije klasi¢ni sastavni dio magazina, zaklju€uje se da je samo devet ¢lanaka (Cetiri o zdravlju i
blagostanju, tri o rodnoj ravnopravnosti, jedan o industriji inovacije i infrastrukturi te jedan od
zasStiti klime) u razdoblju od tri mjeseca objavljeno u regularnom dijelu 14 casopisa koliko ih
je izaslo u tome razdoblju, odnosno da u pet od 14 izdanja casopisa nije izasao ni jedan ¢lanak,
$to iznosi samo 0,36 posto.

U svim Casopisima, a posebice tjednicima koji donose aktualnije teme od mjesecnika,
urednici dobro promisljaju koje ¢e teme objaviti na naslovnici jer im on "prodaju' ¢asopis. U
analiziranom razdoblju, svi ¢lanci s temama o odrzivom razvoju drustva su objavljeni u
srediSnjem dijelu Casopisa, a samo su dva imala apel na naslovnici — u broju 30 s naslovom
,»Zvijezda RTL-a prvi put o posvojenju sina“ i u broju 39 s naslovom ,,Dosta je straha, ovo sam
prava ja“. Uz to, na naslovnici su najavljeni specijali Imunitet (broj 37) 1 specijal Financije

(broj 38).

Gloria

Gloria je tjednik koji je 1994. pocela izdavati tvrtka EuropaPress Holding (danas Hanza
Media) koja na svojim sluzbenim web stranicama istice da ,,svakog tjedna, vodena visokim
standardima kvalitete sadrzaja i forme, profesionalnosti, provjerenosti i ekskluzivnosti, kao
kroni€arka drustvenih zbivanja u regiji Gloria priblizava Citateljima zivote slavnih, uspjesnih i
javno istaknutih osoba iz svijeta estrade, filma, sporta, umjetnosti, mode, plemstva, znanosti i
poduzetnistva®. (Hanza Media)

Gloria je najdugovjecniji /ifestyle medij u modernoj hrvatskoj povijesti te ima imidz i
doseg ve¢i od bilo kojeg drugog /ifestyle medija. U analiziranom razdoblju od 1. srpnja do 1.
listopada 2020. godine izaslo je 13 brojeva Glorije.
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Tablica 2. Analiza ¢asopisa Gloria u razdoblju od 1. srpnja do 1. listopada 2020.

GLORIA Broj | Broj | Broj | Broj | Broj | Broj | Broj | Broj | Broj | Broj Broj | Broj Broj
1330 | 1331 | 1332 | 1333 | 1334 | 1335 |1336| 1337 | 1338 | 1339 | 1340 | 1341 | 1342

svijet bez siromastva

svijet bez gladi

zdravlje i blagostanje

kvalitetno obrazovanje

rodna ravnopravnost

Cista voda i sanitarni uvjeti
pristupacna energija iz Cistih izvora
dostojanstven rad i ekonomski rast
industrija inovacije i infrastruktura
smanjenje nejednakosti

odrZivi gradovi i zajednice

odrziva potrosnja i proizvodnja
zastita klime

ocuvanje vodenog svijeta

ocuvanje Zivota na zemlji

mir, pravda i snaZne institucije
partnerstvom do ciljeva

oO|0o|0o|0O|O|Rr|O|O|O|O|O|O|O|(O|O|O|O
oO|0o|o|0o|Oo|m|O|OC|O|O|O|O|R|[O|=|O|O
o|0o|0O|R|O|O|O|O|O|O|O|O|O|(O|O|O|O
oO|0o|0o|0O|0o|0o|O|Oo|O|O|O|O|O (O |=|O|O
O|Rr|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|R|[O|O|O|O
O|O(N|O|O|O|O|O|R|O|O|O|N|[O|O|O|O
O|0O|0O|0|O(R|[O|O|R|O(O|O|R|O|R|[O|O
o|o|o|o|o|m|O|O|O|O|O|O|N|[O|O|O|O
oO|o|0o|0o|Oo|0o|Oo|Oo|Oo|O|O|O|=R|[O|=|O|O
oO|0o|Oo|m|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|=|O|O
o|0o|0o|0O|0o|0O|O|0O|O|O|O|O|O|(O|O|O|O
O|0O|0O|0O|O|R|O|R|O|O|O(OC|O|(O |0 |O|O
o|Oo|d|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O

Kao Sto tablica 2 prikazuje, u razdoblju od tri mjeseca u tri izdanja objavljen je samo
po jedan ¢lanak koji se odnosi na neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva. U cetiri izdanja
izaSla su ukupno dva ¢lanka, u dva broja tri, u dva izdanja izasla su Cetiri ¢lanka, u jednom pet,
a u jednom osam (specijal ,,Sest mjeseci nakon potresa®). Ukupno je tako u tri mjeseca
objavljeno samo 36 ¢lanaka o odrzivom razvoju drustva.

Osim toga, deset ¢lanaka je objavljeno u dva specijala — u broju 1341 bio je specijal
,Imunitet”, a u broju 1342 specijal ,Sest mjeseci nakon potresa“ — koji nisu klasi¢ni sastavni
dio Casopisa. Iz toga proizlazi da je objavljeno 26 ¢lanaka (pet o zdravlju i blagostanju, osam
o rodnoj ravnopravnosti, dva o industriji inovacije i infrastrukturi, jedan o smanjenju
nejednakosti, pet o odrzivoj proizvodnji i potrosnji, dva o ocuvanju vodenog svijeta, dva o
oCuvanju zivota na zemlji 1 jedan o miru, pravdi i snaznim institucijama) u razdoblju od tri
mjeseca objavljeno u regularnom dijelu 13 Casopisa, koliko ih je izaslo u tome razdoblju.
Pritom u jednom broju (1340) nije objavljen ni jedan ¢lanak, a u drugima je u prosjeku
objavljen jedan ili dva ¢lanka, kako je prikazano u tablici 2.

Svi ¢lanci su objavljeni u srediSnjem dijelu ¢asopisa, a ni jedan ¢lanak s temom o
odrzivom razvoju drustva nije imao apel na naslovnici. Na naslovnici su apele naime imali

samo specijali — specijal Imunitet (broj 1341) i specijal Sest mjeseci nakon potresa (broj 1342).
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4.1.1.2. Mjesecnici

U Republici Hrvatskoj, u segmentu /ifestyle medija koji pokrivaju Siroki dijapazon tema
iz podrucja lifestylea izlazi 5 mjesecnika raznih izdavaca — Cosmopolitan, Elle i Sensu izdaje
Adria Medija Zagreb, a casopise Grazia i Ljepota&Zdravlje Media Top International (podaci
Ipsos Plus). Prema podacima Ipsosa i ABC-a, navedeni ¢asopis su najtirazniji mjesecnici u

Republici Hrvatskoj, a pokrivaju Siroki raspon /ifestyle tema i obracaju se Sirokoj populaciji.

Elle

Elle je licencirani mjesecnik koji izdaje Adria Media Zagreb prema licenci francuske
kompanije Lagardere Group. Na sluzbenim stranicama Adrije Medije Zagreb isti¢e se da je
Elle ,,najve¢i modni magazin na svijetu koji slavi stil i oblikuje trendove, kako unutar tako i
izvan fashion univerzuma. Nastao je u drugoj polovici proslog stolje¢a kao ultimativni ¢asopis
za snaznu zenu sofisticiranog ukusa u svakom pogledu, feministicki osvijeStenu, informiranu,
ambicioznu 1 britku, koja besprijekoran stil unosi u svaki aspekt svog zivota.*

U analiziranom razdoblju iza$la su tri mjese¢na izdanja magazina Elle (2 su imala 124,

a izdanje za mjesec kolovoz 132 stranice).

Grafikon 1. Analiza ¢asopisa Elle — broj 213, srpanj 2020.

Elle - broj 213, srpanj 2020., 124 stranice (od
toga 8 oglasa)
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Kako prikazuje grafikon broj 1, u prvom broju, za srpanj 2020. objavljen je samo jedan
¢lanak koji se odnosi na neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva, i to o odrzivoj modi, u
zadnjem dijelu magazina, koji je obi¢no u mjesecnicima rezerviran za manje 'vazne' teme.

Osim toga, taj ¢lanak nije apelom najavljen na naslovnici, buduéi da je Elle casopis o modi,

57



nije razvidno s obzirom na temu je li ¢lanak objavljen s namjerom da se pri¢a o odrzivosti ili

naprosto o trendovima u modnoj industriji.

Grafikon 2. Analiza ¢asopisa Elle — broj 214, kolovoz 2020.

Elle - broj 214, kolovoz 2020., 124
stranice (od toga 17 oglasa)
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U grafikonu 2 prikazan je broj Ellea za kolovoz 2020., u kojem su objavljena tri clanka
koja se odnose na neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva (1 o rodnoj ravnopravnosti, a 2 o
industriji inovacije 1 infrastrukturi). Sva tri ¢lanka objavljena su srediSnjem dijelu ¢asopisa, a
1 clanak (¢lanak o modi koja briSe granice medu spolovima ,,Gender Neutral Fashion®)

najavljen je na naslovnici.

Grafikon 3. Analiza ¢asopisa Elle — broj 215, rujan 2020.

Elle - broj 215, rujan 2020., 132 stranice
(od toga 10 oglasa)
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Kao $to prikazuje grafikon broj 3, u sljede¢em broju, onom za rujan 2020., objavljen je
samo jedan ¢lanak o rodnoj ravnopravnosti, i to u zadnjem dijelu asopisa u kojem se objavljuju

manje relevantni ¢lanci te nije imao apel na naslovnici.

Cosmopolitan

,,Cosmopolitan je najzabavnija i najprakti¢nija uputa za Zivot s posebnim fokusom na
prva iskustva — prva ljubav, prvi seks, prvi fakultet, prvi posao, prva stednja, prvi kredit, prvi
auto, prvi stan, prvo dijete, a o svim vaznim temama pise hrabro, otvoreno i zabavno. Stoga ne
cudi §to smo brend koji ima najveée dosege na hrvatskom trzistu te smo najblize mladim
generacijama Y i Z, kao i onima koji tek dolaze. Generacijo alpha, cekamo te!”, opisuje se na
sluzbenim stranicama izdavaca Adrije Medije Zagreb za hrvatsko licencirano izdanje jednog
od najpoznatijih lifestyle Casopisa na svijetu, €iji je izdava¢ americka izdavacka kuca Hearst
Corporation (Adria Media Zagreb).

U analiziranom razdoblju izaSla su tri mjese¢na izdanja magazina Cosmopolitan, a

svaki primjerak je imao po 116 stranica. U sva tri izdanja objavljen je samo po jedan ¢lanak

koji se odnosi na neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva.

Grafikon 4. Analiza ¢asopisa Cosmopolitan — broj 268, srpanj 2020.

Cosmopolitan - broj 268, srpanj 2020., 116
stranica (od toga 6,5 oglasa)

Prema prikazu na grafikonu broj 4, u prvom analiziranom broju Cosmopolitana (broj 268) koji
je izasao na 116 stranica, od Cega je bilo 6 i pol stranica oglasa, izaSao je samo jedan ¢lanak o
odrzivom razvoju drustva. Clanak je bio na temu o industriji inovacije (dru$tvenim mreZama).

Objavljen je u srediSnjem dijelu magazina, bez apela na naslovnici.
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Grafikon 5. Analiza ¢asopisa Cosmopolitan — broj 269, kolovoz 2020.

Cosmopolitan, broj 269, kolovoz 2020., 116
stranica (od toga 5 oglasa)
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Prema grafikonu broj 5, u ¢asopisu Cosmopolitan, u broju za kolovoz 2020., koji je izaSao na
116 stranica, od Cega je bilo 5 oglasa, objavljen je jedan Clanak o rodnoj ravnopravnosti u

sredisnjem dijelu Casopisa, bez apela na naslovnici.

Grafikon 6. Analiza ¢asopisa Cosmopolitan — broj 270, rujan 2020.

Cosmopolitan - broj 270, rujan 2020., 116 stranica
(od toga 5 oglasa)
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Grafikon broj 6 pokazuje da je u Cosmopolitanu broj 270, za rujan 2020., koji je imao 116
stranica, od cega 5 oglasa, objavljena su dva ¢lanaka — jedan o rodnoj ravnopravnosti, takoder
u srediSnjem dijelu ¢asopisa, a drugi o industriji inovacije. Ni jedan ¢lanak nije imao apel na

naslovnici.
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Sensa

Sensa je mjesecnik koji izdaje izdavacka kuca Adria Media Zagreb koja na sluzbenim
stranicama isti¢e se da je Sensa ,,/ifestyle brend koji obuhvaca ono ¢emu svi tezimo — zivotnu
ravnotezu na svim razinama. Sensa je prvi i vodec¢i hrvatski magazin na podrucju wellbeinga,
trenda koji je u stalnom porastu na svjetskoj razini i ¢ini jednu od najprofitabilnijih trzisnih
grana. Teme koje Sensa pokriva usko su povezane sa stvarnim potrebama citatelja, a to su
osobni razvoj, trendovi u zdravoj prehrani i lifestyle, ideje kako uspostaviti ravnotezu izmedu
osobnog, poslovnog i obiteljskog zivota.” (Adria Media Zagreb)

U analiziranom razdoblju izasla su tri mjeseCna izdanja magazina Sensa po 116

stranica.

Grafikon 7. Analiza Casopisa Sensa — broj 151, srpanj 2020.

Sensa - broj 151, srpanj 2020. 116 stranica (od
toga 14,5 oglasa)

Kako pokazuje grafikon 7, u Sensi broj 151, za srpanj 2020. godine, koja je izasla na
116 stranica, od Cega je bilo 14,5 oglasa, izaslo je 6 ¢lanaka koji se odnose na neki od ciljeva
odrzivog razvoja druStva — dva o odrzivoj potroSnji i proizvodnji, a po jedan o zdravlju i
blagostanju, rodnoj ravnopravnosti, smanjenju nejednakosti i ocuvanju zivota na zemlji.

Pritom su dva ¢lanka pozicionirana u prvom dijelu magazina, tri u sredi$njem i jedan u
zadnjem dijelu. Na naslovnici su istaknuti apeli dva ¢lanka — ,,Povratak sebi nakon burnouta*

1,,Savjeti za cjelovitu prehranu®.
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Grafikon 8. Analiza ¢asopisa Sensa — broj 152, kolovoz 2020.

Sensa - broj 152, kolovoz 2020., 116 stranica(od
toga 9 oglasa)

Kako je prikazano na grafikonu broj 8, u broju za kolovoz 2020., koji je izaSao na 116

stranica, od Cega je bilo 9 oglasa, objavljena su tri ¢lanka, i to sa sljede¢im temama: dva o

zdravlju 1 blagostanju (pozicionirana su na pocetku i kraju Casopisa), a jedan o odrzivoj

potro§nji i proizvodnji (u zadnjem dijelu ¢asopisa). Na naslovnici su bila dva apela —,,Stitnja¢a

u pravoj brzini“ i ,,Zivotne vrijednosti kao na§ kompas*®.

Grafikon 9. Analiza Casopisa Sensa — broj 153, kolovoz 2020.

Sensa - broj 153, rujan 2020., 116 stranica (od
toga 8 oglasa)
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Prema grafikonu broj 9, u Sensi za rujan 2020. godine, koja je izaSla na 116 stranica,
od cega je bilo 8 oglasa, objavljeno je pet ¢lanaka; tri o zdravlju i blagostanju (sredis$nji dio
Casopisa), jedan o pristupacnoj energiji iz Cistih izvora (pocetni dio Casopisa) i jedan o
ocuvanju zivota na zemlji (zadnji dio Casopisa). Na naslovnici su objavljena tri apela —

,»Alkalnost je vitalnost®, ,,Menopauza“ i ,,Zeleni recepti®.

Ljepota&zdravlje

Casopis Ljepota&zdravlje izdaje tvrtka Media Top International koja na svojim
sluzbenim stranicama istice da je ,,Ljepota&zdravlje mjesecnik je za suvremene djevojke i zene
u dobi od 15 do 55 godina, koji svoju popularnost uziva u svim zemljama regije, a odnedavno
1 u Hrvatskoj. Opremljen kvalitetnim papirom, vedrim dizajnom i profinjenom estetikom,
Ljepota&zdravlje ve¢ na prvi pogled plijeni paznju ¢itateljstva. Osobito smo ponosni na bogat
sadrzaj casopisa kojim uspijevamo zadovoljiti i potpuno oprec¢ne ukuse. Nasa formula uspjeha
leZi u odabiru kvalitetno obradenih strucnih tema, zanimljivosti i zabavnih sadrzaja.” (Media
Top International)

U analiziranom razdoblju izasla su tri mjesecna izdanja magazina Ljepota&zdravlje

(jedan po 132, drugi po 140, a posljednji po 124 stranice).

Grafikon 10. Analiza Casopisa Ljepota&zdravlje — broj 142, srpanj 2020.

Liepota & zdravlje - broj 142, srpanj 2020., 132
stranica (od toga 19,5 oglasa)
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Kao §to pokazuje grafikon 10, u prvom izdanju za srpanj 2020. godine, u casopisu
Ljepota&zdravlje, koji je izaSao na 132 stranice, od ¢ega je bilo 19,5 oglasa) izasla su samo 2

clanka koja se odnose na neki od ciljeva odrzivog razvoja druStva — jedan o zdravlju i
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blagostanju, a drugi o rodnoj ravnopravnosti. Prvi je pozicioniran u zadnjem dijelu ¢asopisa, a
drugi u prvom dijelu Casopisa. Pritom je na naslovnici istaknut apel samo jednog ¢lanka —

,,Kako rijesiti pitanje novca®.

Grafikon 11. Analiza casopisa Ljepota&zdravlje — broj 143, kolovoz 2020.

Ljepota & zdravlje - broj 143, kolovoz 2020., 140
stranica(od toga 24 oglasa)
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Prema prikazu na grafikonu broj 11, u drugom analiziranom izdanju casopisa
Ljepota&zdravlje, za kolovoz 2020., koji je imao 140 stranica, od ¢ega 24 oglasa, izaslo je pet
¢lanaka koji se odnose na neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva. Cetiri ¢lanka bila su o
zdravlju i blagostanju, a jedan o o¢uvanju Zivota na zemlji. Svih pet ¢lanaka pozicionirano je
zadnjem dijelu Casopisa. Na naslovnici su navedena dva apela — ,,Genetski testovi u ku¢nim

uvjetima® i ,,Koza & krv — inovativna njega‘.

Grafikon 12. Analiza Casopisa Ljepota&zdravlje — broj 144, rujan 2020.

Liepota & zdravlje - broj 144, rujan 2020., 124
stranice (od toga 20 oglasa)
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Kao $to grafikon broj 12 pokazuje, u Casopisu Ljepota&zdravlje, za rujan 2020., koji je izasao
na 124 stranice, od Cega je bilo 20 oglasa, bilo je devet clanaka koja se odnose na neki od
ciljeva odrzivog razvoja drusStva. Pet Clanaka je bilo o zdravlju i blagostanju (zadnji dio
Casopisa, specijal o zdravlju), tri o rodnoj ravnopravnosti (pocetni dio casopisa, specijal) i jedan
o odrzivoj potrosnji i proizvodnji (sredisnji dio asopisa). Na naslovnici su istaknuta dva apela

—,,Covid-19: koje su skrivene posljedice i ,,Snaga zZene*

Grazia

Casopis Grazia izdaje tvrtka Media Top International koja na svojim sluzbenim
stranicama istie da je Grazia magazin ,,koji nudi prakticnu modu i ljepotu, aktualnosti iz svih
drustvenih sfera, i prozor u pravi zivot, za Zenu koja je svjesna da zivi u tradicionalnom drustvu,
s kojim je djelomicno zadovoljna, a djelomi¢no bi ga htjela izmijeniti.” (Media Top
International)

U analiziranom razdoblju izasla su dva izdanja ¢asopisa Grazia (jedan za mjesec srpanj,
a jedan specijal koji je pokrivao mjesece kolovoz/rujan). Srpanjsko je izdanje izaslo na 124

stranice, a specijalno na 140 stranica).

Grafikon 13. Analiza Casopisa Grazia — broj 252, srpanj 2020.

Grazia - broj 252, srpanj 2020. 124 stranice (od
toga 10 oglasa)
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Kao S§to je prikazano na grafikonu broj 13, u prvom analiziranom izdanju ¢asopisa

Grazia, onom za srpanj 2020. godine koji je izasao na 124 stranice, od ¢ega je bilo 10 oglasa,
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objavljeno je sedam c¢lanaka koji se odnose na neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva. Jedan
clanak bio je o svijetu bez siromastva (srednji dio Casopisa), jedan o rodnoj ravnopravnosti
(zadnji dio ¢asopisa), jedan o dostojanstvenom radu i ekonomskom rastu (prvi dio ¢asopisa),
jedan o industriji inovacije i infrastrukture (srednji dio Casopisa), jedan o smanjenju
nejednakosti (prvi dio ¢asopisa), jedan o odrzivoj potrosnji i proizvodnji (prvi dio Casopisa) i
jedan o zastiti klime (srednji dio Casopisa, glavni ¢lanak). Na naslovnici su iza$la tri apela —
,»Sloboda misljenja, govora, naina zivota®“, ,Kruzno gospodarstvo, ,Postoji li 'mnovo

normalno'?*.

Grafikon 14. Analiza Casopisa Grazia — broj 253, kolovoz/rujan 2020.

Grazia - broj 253, kolovoz/rujan 2020., 140
stranica (od toga 16,5 oglasa)
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Kao §to vidimo u grafikonu broj 14, u drugom analiziranom broju, specijalu za kolovoz
i rujan 2020. koji je izasao na 140 stranice, od ¢ega je bilo 16,5 oglasa, objavljeno je sedam
clanaka koji se odnose na neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva. Jedan clanak je bio o
zdravlju i blagostanju (prvi dio ¢asopisa), jedan o kvalitetnom obrazovanju (prvi dio ¢asopisa),
dva o rodnoj ravnopravnosti (prvi i srednji dio Casopisa), jedan o industriji inovacije i
infrastruktura (srednji dio Casopisa), jedan o smanjenju nejednakosti (srednji dio Casopisa) i
jedan o odrzivim gradovima i zajednici (srednji dio ¢asopisa). Na naslovnici su istaknuta dva

apela — ,,Stanje uma“ i ,, Bolje kazna nego Zena na listi*.
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4.1.1. 2. Periodi¢ni magazini

U Republici Hrvatskoj, u segmentu /ifestyle medija koji pokrivaju Siroki dijapazon tema
iz podrucja lifestylea izlaze tri kvartalna magazina — StoryBook (4 puta godisnje), Gloria Glam
(6 puta godi$nje) i Miss 7 (4 puta godi$nje)*. Sva tri magazina visoko su tirazna i pokrivaju
zaista Siroki raspon tema — od mode, ljepote, umjetnosti, teatra, kulinarstva, putovanja i sli¢nog

te se, iako primarno namijenjeni zenskoj publici, obracaju vrlo Sirokoj populaciji.

StoryBook

U sluzbenom opisu magazina StoryBook (izdava¢ Adria Media Zagreb) stoji —
,»Storybook je uzbudljiv, provokativan i suvremen glossy magazin koji se na hrvatskom trzistu
nametnuo kao lider u slow journalism pokretu. Njegova uspjesna formula na jedinstven nacin
spaja umjetnost, pop kulturu, modu, ljepotu, fenomenoloske teme, zensku snagu, svijet
businessa, drustvenu scenu, gastronomiju i sve §to zovemo umijec¢em zivljenja na Storybookov

nacin.* (Adria Media Zagreb).

Grafikon 15. Analiza ¢asopisa StoryBook — broj 43, 2/2020

StoryBook - broj 43, ljeto 2/2020., 276 stranica
(od toga 24 oglasa)

Medutim, iako sluzbena formula Casopisa isti¢e da pokrivaju fenomenoloske teme i
zensku snagu, prema grafikonu 15 vidljivo je da na 276 stranica, na koliko je broj 43 za ljeto

2020. izaSao, imaju samo 9 ¢lanaka koji se odnose na neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva

* Podaci Ipsos Plusa
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—1to 3 ¢lanka o rodnoj ravnopravnosti te po dva ¢lanka o industriji inovacija, odrzivoj potrosnji
1 proizvodnji te zastiti klime. Tri ¢lanka objavljena su u prvom dijelu magazina, 3 u srednjem
dijelu te 3 u zadnjem dijelu Casopisa, a ni jedan nije apelom najavljen na naslovnici. Iz
navedenog proizlazi kako te teme nisu aktualne u svrhu poticanja umije¢a Zzivljenja iz

perspektivne redakcije analiziranog ¢asopisa.

Gloria Glam

Gloria Glam kvartalni je ¢asopis koji izdaje Hanza Media. Na sluZzbenim stranicama te
izdavacke kuce istice se da je Gloria Glam ,jedinstveni [ifestyle tromjese¢nik donosi
ekskluzivne price iz svijeta mode, ljepote, gastronomije, dizajna te kulture i zabave.
Za Gloriju Glam pisu renomirani domaci i strani autori, a modne editorijale snimaju renomirani
domadi 1 strani fotografi. Gloria Glam najprodavaniji je magazin u svojoj kategoriji, sa

prosjec¢no 40.000 citatelja po izdanju.” (Hanza Media)

Grafikon 16. Analiza Casopisa Gloria Glam — broj 79, lipanj 2020.

Gloria Glam - broj 79, lipanj 2020., 164 stranica
(od toga 18,5 oglasa)
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Kao $to prikazuje grafikon broj 16, u analiziranoj Gloriji Glam, na 276 stranica (od ¢ega 18,5
oglasa), samo su dva ¢lanka koja se odnose na neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva. Jedan
¢lanak sadrzajno je vezan uz teme o rodnoj ravnopravnosti, a drugi o smanjenju nejednakosti.
Oba clanka objavljena su u srediSnjem dijelu magazina, a ni jedan nije apelom najavljen na

naslovnici.
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Miss 7

Miss7 je lifestyle tromjesenik koji izdaje Styria Media Group AG, koji svojim
sadrzajem ,,prati modu, ljepotu, dizajn, arhitekturu i nove trendove u drustvu. Moze se pohvaliti
autorima koji izuzetno dobro razumiju pisanu rije¢ i umjetnost zivljenja. Istice se inovativnom

1 atraktivnom strukturom sadrzaja.* (Styria Media Group AG)

Grafikon 17. Analiza Casopisa Miss 7 — broj 11, lipanj 2020.

Miss 7 - broj 11, ljeto 2020., 244 stranica (od toga
24,5 oglasa)
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Kao sto grafikon broj 17 pokazuje, usprkos najavama izdavaca o inovativnom sadrzaju,
u analiziranom casopisu koji je u ljeto 2020. izasao na 244 stranice, od ¢ega su bile 24 i pol
stranice oglasa, analiza je pokazala kako je u tom broju bio samo jedan ¢lanka koji se odnosio
na neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva — na temu smanjenja nejednakosti, no nije bio

najavljen na naslovnici.

4.1.1.3. Analiza svih ¢asopisa po temama
Ako promatramo analizirani korpus po temama, razvidno je da pojedine teme uopce
nisu ukljuéivane u sadrzaj analiziranih ¢asopisa, dok su druge, poput rodne ravnopravnosti,

zdravlja 1 blagostanja te industrije inovacije 1 infrastruktura viSe zastupljene.
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Tablica 3. Analiza ukupnog korpusa svih ¢asopisa po zastupljenosti tema u razdoblju od 1.

srpnja do 1. listopada 2020.

Teme StoryBook |GloriaGlam | Miss7 | Elle | Cosmo | Sensa |Grazia| Ljepota | Story |Gloria| UKUPNO
& Zdravlje

svijet bez siromastva 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
svijet bez gladi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
zdravlje i blagostanje 0 0 0 0 0 6 1 10 4 11 32
kvalitetno obrazovanje 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
rodna ravnopravnost 3 1 0 2 2 1 3 3 3 8 26
Cista voda i sanitarni uvjeti 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
pristupacna energija iz Cistih izvora 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
dostojanstven rad i ekonomski rast 0 0 0 0 0 0 0 0 8 0 8
industrija inovacije i infrastruktura 2 0 0 2 2 0 1 0 1 2 10
smanjenje nejednakosti 0 1 1 0 0 1 2 0 13 1 19
odrZivi gradovi i zajednice 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2
odrZiva potrosnja i proizvodnja 2 0 0 1 0 3 1 1 0 5 13
zastita klime 2 0 0 0 0 0 1 0 1 0 4
ocuvanje vodenog svijeta 0 0 0 0 0 0 1 0 0 2 3
ocuvanje Zivota na zemlji 0 0 0 0 0 2 0 1 0 6 9
mir, pravda i snaZne institucije 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
partnerstvom do ciljeva 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
UKUPNO 9 2 1 5 4 14 14 15 30 36 130

Tablica 3 pokazuje kako je ukupno u razdoblju od tri mjeseca u analiziranim ¢asopisima
objavljeno 130 ¢lanaka s temama koje se odnose na neki od ciljeva odrzivog razvoja drustva,
s tim da ih je najviSe (32) objavljeno o zdravlju, §to je razumljivo jer je to bilo razdoblje vrhunca
pandemije uzrokovane koronavirusom. Slijede ¢lanci o rodnoj ravnopravnosti (26) pa o
smanjenju nejednakosti (19). Nakon toga slijede odrziva potros$nja i proizvodnja te industrija
inovacije 1 infrastruktura. Sve druge teme su vrlo malo ili gotovo uopce nisu zastupljene (svijet

bez gladi, ¢ista voda 1 sanitarni uvjeti te partnerstvom do ciljeva).

4.1.1.4. Analiza internetskih inacica
Internetske inacice analiziranih tiskanih ¢asopisa analizirane se na nacin da je jedinica analize
bio home page, odnosno naslovnica portala te se kvantitativnom analizom mjerio broj rubrika

1 podrubrika u kontekstu povezanosti s temama odrzivog razvoja drustva.

Tablica 4. Analiza ukupnog broja rubrika i podrubrika na digitalnim ina¢icama magazina

StoryBook |GloriaGlam| Miss7 Elle Cosmo | Sensa Grazia | Ljepota Story Gloria
& Zdravlje
Ukupan broj rubrika 4 6 8 5 10 4 9 8 4 9
Ukupan broj rubrika vezanih uz odrZivi razvoj 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0
Ukupan broj podrubrika vezanih uz odrZivi razvoj 0 0 0 1 1 2 0 0 4 0

Kao $to prikazuje tablica 4, analiza internetskih inacica je pokazala da od 10 analiziranih web
portala, samo njih 3 ima rubrike koje su vezane uz odrzivi razvoj drustva (Miss7 i Ljepota&

Zdravlje imaju rubriku Zdravlje, a Grazia — Tehnologije).
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S druge strane, podrubrika koje nisu vidljive prvim dolaskom na naslovnicu ima 8, od
¢ega Cak 4 pripada Storyju (Zdravlje, Financije, Odrziva Hrvatska i SameChances), dok dvije
podrubrike ima Sensa (Zdravlje i Dobar zivot), a po jednu Elle (Stav) i Cosmo (Zdravlje).
Gloria.hr, najcitaniji /ifestyle portal prema Ipsosu, nema ni jednu rubriku niti podrubriku koja
bi se dovela u vezi s temama odrzivog razvoja drusStva. Iz navedene analize, a u skladu s
teoretskim stajaliStima o kvaliteti sadrzaja na digitalnim medijima, namece se zakljucak da je
situacija na digitalnim medijima, §to se tice koli¢ine sadrzaja vezanih za odrzivi razvoj drustva
jos losija nego u tisku.

Prema provedenoj analizi, razvidno je da u /ifestyle Casopisima i njihovim internetskim
inaicama u Republici Hrvatskoj teme vezane uz odrzivi razvoj druStva nisu dovoljno
zastupljene pa se moze reéi da je drugi cilj ovog doktorskog rada — utvrditi koli¢inu sadrzaja
veznih za odrzivi razvoj drustva u lifestyle tiskanim medijima na primjeru 10 /ifestlye medija i

njihovih internet inac¢ica u Republici Hrvatskoj u razdoblju od tri mjeseca ispunjen.

4.1.2. Kvantitativna analiza poslovnih pokazatelja

Prema Malovicu, ,,visoke stope profita ¢ine medije neovisnima i mo¢nima, dok mo¢
ostvaruju prije svega svojim temeljnim oruzjem, proizvodnjom sadrzaja. Oblikuju novu
masovnu kulturu, pojedince i drustvo, ispunjavajuéi svoju dvojnu ulogu servisa novoga
potroSackog drustva kao nosaca oglasa (oglaSavanja) s jedne strane i informirana,, zabave i
edukacije s druge.” (Malovi¢ i sur., 2014: 215)

Kao $to je ve¢ u uvodu istaknuto, iako su se godinama smatrali manje relevantnim
novinarstvom, /ifestyle Casopisi, upravo zbog svojih posebnih karakteristika i tema koje
pokrivaju, tzv. Zivotnog novinarstva, ostvaruju velike profite te su manje podlozni padu
naklada u usporedbi s dnevnim novinama. Pritom u Republici Hrvatskoj ne postoje
transparentni podaci o nakladama jer je jedine verificirane podatke o nakladama tiskanih
izdanja u Republici Hrvatskoj radila tvrtka ABC Hrvatska (Audit Bureaux of Circulation),
jedina kompanija koja se primarno bavila revizijom naklada tiskanih medija. No, budu¢i da
oni vi$e ne djeluju u Republici Hrvatskoj, ti sluzbeni podaci nisu dostupni.

Jedini 'sluzbeni' podaci koji su dostupni su oni koje same izdavacke kuce sluzbeno
objavljuju u svojim oglasivackim medija kitovima. Ti se podaci razlikuju pa tako Adria
Media Zagreb komunicira i tiskanu nakladu i doseg, Media Top International samo nakladu,
dok Hanza Media, usprkos tome Sto ima najtirazniji /ifestyle Casopis na trzistu Republike

Hrvatske, javno objavljuje samo cjenik i brojke svojih digitalnih kanala.
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Tablica 5. Prikaz tiskane naklade i dosega Casopisa koje izdaje Adria Media Zagreb;

izvor http://www.adriamedia.hr/house-of-magazines/

Story 31.800 189.901
Sensa 10.800 22.004
Elle 8.600 9.832
StoryBook 13.000 18.119
Cosmopolitan | 11.800 59.092

Prema tablici 5, razvidno je da casopis Story ima daleko najvecu tiskanu nakladu i

doseg, dok mjesecnik Elle ima najmanju i nakladu i doseg.

Tablica 6. Prikaz tiskane naklade i dosega Casopisa koje izdaje Media Top

International; izvor: http://mediatop.hr/cjenici-oglasavanja/

TISKANA NAKLADA
Liepota & zdravlje 20.000
Grazia 14.500

Prema tablici 6, mjesec¢nici Media Top Internationala imaju vecu tiskanu nakladu od

mjesecnika Adrije Medije Zagreb.

Tablica 7. Prikaz tiskane naklade i dosega Casopisa koji izdaje Styria Media Group;
izvor: https://showcase.24sata.hr/cjenik2021/cjenik 2021.pdf

TISKANA NAKLADA
Miss7 7.000

Prema tablici 7, tiskana naklada periodi¢nog ¢asopisa Miss 7 najmanja je u odnosu na
druge analizirane magazine.

Medijska tvrtka Hanza Media, kako §to je ve¢ napomenuto, usprkos tome $to ima
najtirazniji lifestyle Casopis na trzistu Republike Hrvatske, javno obraduje samo cjenik 1
brojke svojih digitalnih kanala

S druge pak strane, Hrvatska udruga drustava za trziSno komuniciranje
(HURA) svake godine sluzbeno objavljuje rezultate istrazivanja o zakupu medijskog
prostora. ,,URA Media AdEx (Advertising Expenditure) pojam je koji se odnosi na potroSnju
u zakup medijskog prostora u primarnim komunikacijskim kanalima i procjena je ulaganja u
oglaSavanje kod glavnih TV postaja, ve¢ih izdavaca tiskovina i njihovih mreznih izdanja,

radija, i ve¢ih dobavljaca vanjskog oglasavanja te opéenito ulaganje u oglasavanje na
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internetu. Podaci predstavljaju procjenu neto-investicije u ATL oglaSavanje, odnosno zakup
medijskog prostora po tipu medija u milijunima kuna prema stru¢noj procjeni HURA-ina
Odbora za medije. Podaci ne ukljucuju kreativna rjesenja, produkciju i specijalne formate.*

(Hrvatska udruga reklamnih agencija)

Tablica 8. HURA Media AdEx 2020. i procjena za 2021. godinu; izvor
https://hura.hr/istrazivanja/medijska-potrosnja-u-hr/

v Internet Ukupno
2008 950 250 785 220 20 30 2255
2009 790 225 615 165 20 35 1850
2009. vs 17 10¢ 22 25 0 79 -18%
2008
2010 770 213 545 151 20 36 1735
2010.vs -3% 5% 1% 8 0 3% 6%
2009
2011 765 190 457 140 15 83 650
2011.vs 1 11% 6 -7% 25 3 5
2010
2012 702 163 384 135 12 90 484
2012.vs 8% 4 -16 - 20% 8 10
2011
2013 685 125 300 130 1 107 388
2013.vs 2 -239 -14 - 8 9 7
2012
2014 715 132 307 126 10,6 17 408
2014.vs - 7% 3 49 9
2013
2015 740 130 275 128 1 168 1452
2015.vs 4% 29 -10% 2 0° 449 3%
2014
2016 758 128 252 130 1 214 493
2016.vs 29 2 8 29 0° 27 2,8%
2015
2017 741 127 218 130 10 245 471
2017.vs 2 0% 3 0 8 15% 1
2016
2018 752 128 196 137 10 282 1506
2018.vs 2% 19 -10% 6 0 15% 2%
2017
2019 767 128 183 145 1 309 " 1543
2019.vs 2% 0% 7 6 109 10% 2
2018
2020 726 99 131 106 9 322 1393
2020.vs 5 -23% -28% 27 16 - 10
2019
2021. est 773 109 131 125 8 352 1498
2021.vs % 5% -29% 14% 26 4% -3%
2019
2021.vs 7% 10 18 12 9 7
2020

Tablica 8 pokazuje da prema posljednjim sluzbenim podacima, internet i dalje biljezi
znatan rast, posebice zbog situacije s pandemijom uzrokovanom koronavirusom, no
primjetno je da i tisak ne biljezi vise onakav pad kakav je biljezio prethodnih godina, iako je

on i dalje prisutan.
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4.1.3. Istrazivanje dosega, Citanosti i percepcije

Tre¢a kvantitativna metoda koja je provedena bila je anketa pripadnika opée populacije
Republike Hrvatske. Provedenom anketom se Zeljelo ustanoviti na koji nacin stvarni i
potencijalni Citatelji lifestyle medija Republike Hrvatske percipiraju /ifestyle novinarstvo u
kontekstu objavljivanja i obrade drustveno odgovornih tema, posebice tema vezanih uz odrzivi
razvoj drustva.

S ciljem ustanovljavanja misljenja i stavova pripadnika referentne populacije o druStveno
odgovornim temama, posebice temama vezanim uz odrzivi razvoj druStva u kontekstu /ifestyle
novinarstva, osmisljen je adekvatan istrazivacki nacrt, kojim je predvidena upotreba empirijske
kvantitativne metode istrazivanja, pri ¢emu su istrazivacki rezultati dobiveni primjenom
telefonske ankete na reprezentativnom uzorku pripadnika® opée populacije Republike
Hrvatske, starijih od 12 godina a mladih od 75 godina, odnosno u dobi izmedu 13 i 74 godine.

S obzirom na svrhu ovoga istrazivanja, formulirani su istrazivacki ciljevi. Osnovni
ciljevi ovoga istrazivanja obuhvacaju:
1) utvrdivanje razine i ucestalosti konzumiranja tiskanih 1 digitalnih /ifestyle medija od

strane pripadnika referentne populacije, kroz

la) utvrdivanje razine Citanosti tiskanih /ifestyle medija
1b) te kroz utvrdivanje razine i ucestalosti posje¢ivanja web portala hrvatskih /lifestyle

medija

2) utvrdivanje misljenja i stavova pripadnika referentne populacije prema objavljivanju i
obradivanju druStveno odgovornih tema, posebice tema vezanih uz odrZivi razvoj

drustva, u okviru lifestyle medija, kroz

2a) utvrdivanje razine u kojoj tiskani i digitalni /ifestyle mediji objavljuju i obraduju
teme vezane uz odrzivi razvoj drustva

2b) te kroz procjenjivanje potencijala ukljucivanja druStveno odgovornih tema u
lifestyle medije; odnosno, kroz procjenjivanje percepcije lifestyle medija i ukupnog Citateljskog
interesa za lifestyle medije iz perspektive stvarnih i potencijalnih potrosaca lifestyle medija u

slucaju da se lifestyle mediji bave obradom drustveno odgovornih tema

5 Termini ,,pripadnik® i ,,ispitanik “upotrebljavaju se u generi¢kom znacenju, te kao takvi ne podrazumijevaju

rodnu diskriminaciju, nego se podjednako odnose na osobe muskog i zenskog spola.
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3) s obzirom na to da se pretpostavlja kako odredene socio-demografske karakteristike
pripadnika referentne populacije utjecu na njihovu razinu pracenja lifestyle medija te
njihova misljenja i stavove prema obradi druStveno odgovornih tema, posebice tema
vezanih uz odrzivi razvoj drustva, u okviru /ifestyle medija, cilj ovoga rada obuhvaca i
identificiranje pozadinskih relevantnih socio-demografskih varijabli, odnosno,
pozadinske socio-demografske strukture ispitanih, koja pretpostavljeno utjece na razinu
pracenja lifestyle medija te miSljenja i stavove pripadnika referentne populacije prema
obradi drustveno odgovornih tema, posebice tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva, u
okviru lifestyle medija.

Oslanjaju¢i se na referentne teorijske postavke i dosadasnja empirijska istrazivanja, a na
temelju navedenih ciljeva istrazivanja, formulirane su sljede¢e hipoteze:

Hj: Pripadnici referentne populacije (gradani Republike Hrvatske u dobi izmedu 13 i 74 godine
starosti) tiskane i digitalne /ifestyle medije percipiraju kao segment novinarstva koji ne sadrzi
teme vezane uz odrzivi razvoj drustva.

Hz: Po misljenju pripadnika referentne populacije (gradani Republike Hrvatske u dobi izmedu
13 1 74 godine starosti), bavljenje drustveno odgovornim temama pozitivno bi utjecalo na
percepciju lifestyle medija medu korisnicima medija, ¢ime bi se povecao ukupan citateljski

interes za lifestyle medije.

4.1.3.1. Postupak prikupljanja podataka

Empirijski podaci koji se analiziraju u okviru ovoga rada prikupljani su tijekom
desetodnevnog razdoblja, tijekom ozujka 2021. godine.®

Prikupljanje podataka’ provedeno je metodom usmene telefonske ankete u
elektronskom obliku, primjenjuju¢i CATI tehniku anketiranja (CATI — ,,Computer Assisted
Telephone Interviewing®, raCunalno potpomognuto telefonsko intervjuiranje), odnosno,
tehniku usmenog telefonskog anketiranja ispitanika od strane anketara uz pomoc¢ racunala.

Nakon uspostavljanja kontakta s potencijalnim ispitanikom te inicijalnog

predstavljanja, anketari su odgovaraju¢im ispitanicima ukratko objasnili pozadinu, svrhu te

¢ Podaci su prikupljani u razdoblju od 12. do 21. ozujka 2021. godine.
7 Postupak prikupljanja podataka provela je agencija za istrazivanje trzista i javnog mnijenja Ipsos iz Zagreba

bududi da je anketa zbog svoje relevantnosti morala imat veliki uzorak.
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ciljeve istrazivanja. U skladu s GDPR uredbom (General Data Protection Regulation ili Op¢a
Uredba o zastiti osobnih podataka), koja je stupila na snagu 25. svibnja 2018. godine, a koja
generalno regulira zastitu osobnih podataka gradana Europske unije, anketari su od ispitanika
(sudionika istrazivanja) trazili informirani pristanak (privolu) za sudjelovanje u istrazivackom
projektu.

Sudionici istrazivanja upoznati su s pravom da odbiju sudjelovanje u istrazivanju i
pravom po kojem u bilo kojem trenutku trajanja anketiranja imaju mogucénost prekinuti
sudjelovanje u istraZivanju te im je pojaSnjena politika obrade i zastite osobnih podataka.

Sudjelovanje u istrazivanju bilo je dobrovoljno, dok su istrazivacki rezultati anonimni
1 povjerljivi, odnosno, prikupljeni podatci koriSteni su isklju¢ivo za svrhu izrade ovoga rada te
nisu davani na uvid drugim pojedincima ili ustanovama. Odgovori ispitanih analizirani su
skupno, odnosno, na razini ukupnog uzorka, koriStenjem anonimizirane baze podataka, pri
¢emu dobivene rezultate istraZivanja nije moguce povezati s identitetom ispitanih.

Prosjecno trajanje ispunjavanja anketnog upitnika iznosilo je deset minuta. Pri tome,
,response rate, odnosno stopa odaziva, raCunata kao omjer ostvarenog (realiziranog) broja
sudionika istrazivanja u odnosu na broj kontaktiranih potencijalnih sudionika istraZivanja,
iznosila je 19%, dok je 81% potencijalnih ispitanika pozvanih na sudjelovanje u istrazivackom
projektu odbilo sudjelovati u istrazivanju.

S obzirom na opisani metodoloski okvir istrazivanja, kao i na¢in obrade podataka, radi
se o kvantitativnom empirijskom anketnom istrazivanju, u kojem odabrane socio-demografske
karakteristike ispitanih, odabrane socio-geografske karakteristike sredine u kojoj su ispitani u
trenutku provodenja istrazivanja imali prijavljeno boraviste/prebivaliSte te ucestalost koriStenja
interneta predstavljaju nezavisne varijable, dok razina pracenja tiskanih i digitalnih /ifestyle
medija kao 1 miSljenja i stavovi ispitanih prema razini obrade tema vezanih uz odrzivi razvoj
drustva i potencijalu bavljenja drustveno odgovornim temama u okviru lifestyle medija,

predstavljaju zavisne varijable.

Ciljna populacija na koju se dobiveni rezultati istraZivanja poopcavaju (generaliziraju)
obuhvaca gradane Republike Hrvatske starije od 12 godina a mlade od 75 godina, odnosno
osobe u dobi izmedu 13 i 74 godine starosti, koje su u trenutku provodenja istraZivanja u
Republici Hrvatskoj imale boraviSte/prebivaliste.

Kao okvir uzorkovanja (okvir za izbor uzorka), odnosno, za potrebu selekcije
relevantnih ispitanika, koriStena je baza privatnih fiksnih i mobilnih telefonskih brojeva

Republike Hrvatske. Samim time, iz istraZivanja su iskljuceni pripadnici ciljne populacije koji
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su u trenutku provodenja istrazivanja bili institucionalno smjesteni (u kaznenim, odgojno-
obrazovnim, palijativnim, zdravstvenim ustanovama, ili u bilo kojem drugom obliku
institucionalnog smjestaja), stanovnici koji nemaju pristup fiksnoj/mobilnoj telefonskoj liniji
te svi ostali koji zbog tre¢ih razloga u trenutku provodenja istrazivanja nisu bili u moguénosti
sudjelovati u istrazivanju.

Istrazivanje je provedeno na reprezentativnom uzorku od 800 pripadnika referentne
populacije, pri ¢emu su predvidene kvote uzorka bile definirane na temelju teritorijalne
pripadnosti, s obzirom na Zupanijsku pripadnost te veli¢inu naselja u kojem su ispitanici u
trenutku provodenja istrazivanja imali boraviste/prebivaliste. [z baze telefonskih brojeva se
slu¢ajnim odabirom izabirao telefonski broj (ukljuceni i mobilni telefoni) po kvotama
definiranim na temelju strukture Zupanija i veli¢ine naselja. Unutar kuéanstva se odabirao
raspolozivi ispitanik iz nepopunjenih kvota (spol, dob, obrazovanje).

Iako nacinom provedbe istrazivanja te dizajnom uzorkovanja (nacinom odabira
ispitanika) nije osigurana probabilistika narav uzorka,® naknadnim postupkom ponderiranja
(utezavanja) RIM metodom (Rim Iterative Method) socio-demografska struktura realiziranog
uzorka (spolna, dobna i obrazovna struktura ispitanih) izjednacena je s populacijskim
parametrima, ¢ime je osigurana reprezentativnost uzorka prema referentnim socio-
demografskim obiljezjima. Drugim rije¢ima, udjeli ispitanih u realiziranom uzorku iz svake
pojedine kategorije spomenutih socio-demografskih obiljezja, proporcionalni su njihovim
udjelima u referentnoj populaciji. Pri tome, prilikom utezavanja, koristeni su podaci Drzavnog
zavoda za statistiku, odnosno, parametri posljednjeg popisa stanovnistva Republike Hrvatske
(procjena stanovni$tva za 2018. godinu na temelju popisa stanovni$tva RH 2011.). Samim time,
s obzirom na to da je uzorak reprezentativan u odnosu na pet spomenutih socio-demografskih
obiljeZja ispitanih,’ istrazivacki zakljuéci i tendencije uogene u okviru realiziranog uzorka,
mogu posluziti kao indikator populacijskih parametara.

S obzirom na to da su poznati populacijski parametri,'® odnosno, ukupan broj

pripadnika referentne populacije, a koji iznosi 3,382.392, izraCunat je obuhvat realiziranog

8 S obzirom na nacin odabira ispitanika, rije¢ je o neprobabilistitkom tipu uzorka, a po vrsti uzorka, rije¢ je o
kvotnom uzorku.

® Spolna, dobna i obrazovna struktura ispitanih, njihova Zupanijska pripadnost te veli¢ina njihova naselja (mjesta
boravista/prebivalista).

10 Parametri referentne populacije preuzeti su iz Drzavnog zavoda za statistiku, koji je koristen kao izvor podataka.
Prema podacima posljednjeg popisa stanovniStva 2011. godine, u Republici Hrvatskoj evidentirano je 3,382.392

gradana starijih od 12 a mladih od 75 godina starosti.
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uzorka, odnosno, obuhvat anketiranih slucajeva, pri ¢emu je istrazivackim uzorkom ukupno
obuhvaceno 0,02% pripadnika referentne populacije.

U nastavku, na temelju referentnih populacijskih parametara, izraCunate su ocekivane
pogreske uzorka. Pri tome, uz 95% interval pouzdanosti maksimalna ocekivana pogreska
uzorka iznosi +/- 3,5%, dok uz 99% interval pouzdanosti maksimalna oc¢ekivana pogreska

uzorka iznosi +/- 4,6%.

U svrhu prikupljanja relevantnih podataka, a u skladu s postavljenim ciljevima
istrazivanja i postuliranim hipotezama, osmisljen je i kreiran anketni upitnik.

Konstruirani anketni upitnik sastojao se od 13 jednocesti¢nih pitanja zatvorenog tipa, u
formi jednoznacnog odgovora, pri ¢emu su ispitanici izmedu razli¢itog broja ponudenih
odgovora imali moguénost odabira samo jednog od ponudenih odgovora. Zatvorenim
pitanjima pridruzene su nominalne skale odgovora s razli¢itim brojem kategorija ili ordinalne
ljestvice procjene razli¢itog broja stupnjeva.

S obzirom na sadrzaj, odnosno, predmet mjerenja anketnih pitanja, anketni je upitnik

obuhvatio Sest generalnih predmeta mjerenja:

a) socio-demografske Kkarakteristike ispitanih (spolna struktura ispitanih, dobna
struktura ispitanih, obrazovna struktura ispitanih indicirana kroz najveéi zavrSeni
stupanj obrazovanja, profesionalna struktura ispitanih indicirana kroz radni status
ispitanih u trenutku provodenja istrazivanja te socio-ekonomska struktura ispitanih
indicirana kroz prosje¢ne mjesecne osobne prihode i prosje¢na mjese¢na primanja
kuéanstva);

b) socio-geografske karakteristike okruZenja u kojemu su ispitani u trenutku
provodenja istraZivanja imali boraviSte/prebivaliSte, indicirane Zupanijskom
pripadnos¢u ispitanih te veliCinom naselja u kojem su ispitani obitavali (imali
boraviste/prebivaliste) u trenutku provodenja istrazivanja;

c) ucestalost koriStenja interneta;

d) razinu praéenja tiskanih i digitalnih lifestyle medijskih izdanja, indiciranu kroz
Citanost nekog od Sest posljednjih izdanja bilo kojeg tiskanog lifestyle Casopisa te
ucestalost posjecivanja hrvatskih digitalnih /ifestyle medijskih izdanja (hrvatskih web
portala /ifestyle medija);

e) razinu u kojoj tiskani i digitalni /ifestyle mediji kao segment novinarstva sadrze
(,,bave se“, odnosno, ,,obraduju“) teme vezane uz odrZivi razvoj druStva iz

perspektive ispitanih;
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f) posljedice koje bi bavljenje drustveno odgovornim temama imalo na percepciju
lifestyle medija te na ukupan cCitateljski interes za lifestyle medije, iz perspektive
ispitanih.

Primijenjeni instrumentarij (anketni upitnik) dan je u prilogu.

4.1.3.2. Rezultati istraZivanja

Prikupljeni podaci obradeni su i analizirani u statistiCkom programskom paketu za
socijetalne znanosti, SPSS-u 21 (,,Statistical Package for the Social Sciences*) ¢ija je besplatna
demo verzija (free trial version) u trajanju od 21 dana preuzeta sa stranice proizvodaca:
https://www.ibm.com/analytics/spss-trials.

Empirijski podaci analizirani su metodama 1 postupcima deskriptivne te inferencijalne
(induktivne) statistike. U okviru deskriptivne statistike, varijable se analiziralo univarijatnim
tehnikama, koriste¢i primjerene deskriptivne statisticke pokazatelje (distribucije frekvencija,
postotne raspodjele odgovora, prosjeCne vrijednosti, modalne vrijednosti, medijalne
vrijednosti, standardnu devijaciju,!! totalni raspon, asimetriju i spljoStenost) te su podaci
prikazani tabli¢nim i grafi¢kim prikazima.!?

U okviru inferencijalne statisticke analize podataka, varijable se analiziralo
bivarijatnim tehnikama. S obzirom na to da sve analizirane varijable anketnog upitnika
statisticki znacajno odstupaju od normalne distribucije, u okviru inferencijalne statistike, za
testiranje statisticke znaCajnosti razlika i povezanosti koriSteni su neparametrijski testovi.
Sazeto receno, u slucaju testiranja povezanosti nominalnih varijabli koristen je Hi-kvadrat test,
a povezanost ordinalnih varijabli testirana je Spearmanovim rho koeficijentom rang korelacije.
U slucaju testiranja statisticke znacajnosti razlika pripadnika dviju skupina na odredenoj
varijabli koriSten je Mann-Whitney U test, a u slu¢aju testiranja statisticke znacajnosti razlika
pripadnika viSe skupina na odredenoj varijabli koriSten je Kruskal Wallis test. U svrhu

testiranja normalnosti varijabli koriSten je Kolmogorov-Smirnov Z test. Pri tome, svi su

1 Tako su sve analizirane varijable po svom tipu kvalitativne, u pojedinim se slu¢ajevima odredene ordinalne
varijable opisivalo statistickim pokazateljima (aritmetickom sredinom kao mjerom centralne tendencije te
standardnom devijacijom kao mjerom rasprsenja) koje su karakteristicne za kvantitativne varijable, odnosno,
pojedine varijable koje su mjerene na nacin da je tekstu pitanja pridruzena ordinalna ljestvica procjene tretirane
su kao kvantitativne varijable.

12 Zbog zaokruzivanja decimalnih brojeva suma postotaka na pojedinom grafikonu moZe biti ve¢a ili manja od

100%.
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statistiCki testovi provedeni uz pet postotnu razinu rizika, odnosno, vjerojatnost pojavljivanja

testovnog statistika manja od 0,05, smatrana je statisticki znacajnom.

Socio-demografske karakteristike ispitanih
Socio-demografske karakteristike ispitanih obuhvatile su spolnu strukturu ispitanih,
dobnu strukturu ispitanih, obrazovnu strukturu ispitanih, profesionalnu strukturu ispitanih,

prosje¢ne mjesecne osobne prihode te prosjecna mjesecna primanja kucanstva.

Tablica 9. Socio-demografska struktura ispitanih

Varijabla Kategorije varijable Frekvencije Postotci
o Muski 395 49,4%
Spol ispitanih . .
Zenski 405 50,6%
Do 19 godina 72 9,0%
0d 20 do 29 godina 121 15,2%
o 0d 30 do 39 godina 135 16,9%
Dob ispitanih .
0d 40 do 49 godina 137 17,1%
0d 50 do 59 godina 144 18,0%
0d 60 do 74 godine 190 23,8%
Nezavrsena osnovna Skola 17 2,1%
Osnovna Skola 214 26,7%
Trogodisnja srednja skola 133 16,6%
Obrazovni status Cetverogodisnja srednja Skola 301 37,6%
Visa skola 39 4,8%
Fakultet 78 9,8%
Magisterij-doktorat 19 2,3%
Zaposleni 376 47,0%
Nezaposleni 98 12,3%
. Umirovljeni 193 24,1%
Radni status i
Kuéanice 24 3,0%
Ucenici / Studenti 108 13,5%
Bez odgovora 1 0,1%
Bez prihoda 148 18,5%
Do 2000 kn 93 11,6%
Prosjecni  mjesecni Od 2.001 do 4.000 kn 153 19,2%
osobni prihodi Od 4.001 do 6.000 kn 152 19,0%
Vise od 6.000 kn 142 17,7%
Bez odgovora 112 14,0%
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Do 3000 kn 64 8,0%

Od 3.001 do 6.000 kn 154 19.3%
o ~.0d 6001 do 9.000 kn 118 14.7%
Prosjecna mjesecna ;19 001 40 12.000 kn 123 15.4%
primanja kucanstva
Od 12.001 do 15.000 kn 48 6.0%
Vise od 15.000 kn 63 7.8%
Bez odgovora 231 28,9%

Kako prikazuje tablica broj 9, s obzirom na spolnu strukturu ispitanih, istrazivackim je
uzorkom obuhvaceno 49% muskih ispitanika (n = 395) te 51% zenskih ispitanica (n = 405). S
obzirom na dobnu strukturu ispitanih, istrazivackim su uzorkom obuhvacene osobe izmedu 14
1 74 godine starosti, pri ¢emu prosjecna dob ispitanih iznosi 45 godina (M + SD = 44,74 +
17,37). S obzirom na zastupljenost pripadnika pojedinih dobih skupina, najmanji broj uzorkom
obuhvacenih sudionika istrazivanja pripadnici su najmlade dobne skupine (od 14 do 19 godina;
n="72;9%); 15% ispitanih (n = 121) starosti je izmedu 20 i 29 godina; po 17% ispitanih starosti
je izmedu 30 i1 39 godina (n = 135), odnosno, izmedu 40 i 49 godina (n = 137); 18% ispitanih
starosti je izmedu 50 1 59 godina (n =1 44); dok najveci broj sudionika istrazivanja, gotovo
cetvrtina (n = 190; 24%) ima vise od 60 godina starosti.

S obzirom na najveéi zavrSeni stupanj obrazovanja, najveci broj ispitanih, vise od
polovice, (n = 434; 54%) posjeduje srednju stru¢nu spremu, 29% (n = 230) spada u kategoriju
niske stru¢ne spreme (nezavrsena osnovna $kola ili zavrSena osnovna skola), dok 17% ispitanih
(n = 136) posjeduje visu ili visoku stru¢nu spremu (visa Skola, fakultet, magisterij, doktorat).
S obzirom na radni status, najvec¢i udio ispitanih, gotovo polovica (n = 376; 47%) u trenutku
provodenja istrazivanja bio je u radnom odnosu, odnosno, bili su zaposleni, dok ih je 12% (n
= 98) bilo nezaposleno.

Nadalje, istrazivackim uzorkom obuhvaéeno je 24% umirovljenika (n = 193), 3% (n =
24) kucanica, te 14% (n = 108) osoba u procesu skolovanja (ucenici i studenti). S obzirom na
prosje¢na mjesecna osobna primanja, najveci broj ispitanika, njih 19% (n = 148) u trenutku
provodenja istrazivanja bio je bez osobnih primanja, a 50% ispitanih u trenutku provodenja
istrazivanja u prosjeku je primalo izmedu 3001 1 4000 kuna mjesecno ili manje. Pri tome, 12%
(n = 93) imalo je primanja u iznosu do 2000 kn; po 19% ispitanih primalo je izmedu 2001 i
4000 kn (n = 153), odnosno, izmedu 4.001 1 6.000 kn (n = 152), dok je 18% ispitanih (n =
142) u trenutku provodenja istrazivanja imalo viSe od 6.000 kuna prosje¢nih osobnih

mjesecnih prihoda.
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S obzirom na prosje¢na mjesecna primanja kucanstva, 8% ispitanih (n = 64) u trenutku
provodenja istrazivanja zivjeli su u kucanstvima ¢ija prosje¢na mjesecna primanja nisu
prelazila 3000 kn, 19% ispitanih (n = 154) Zivjeli su u kuéanstvima ¢ija su ukupna prosje¢na
mjesecna primanja iznosila izmedu 3001 i 6.000 kn, 15% ispitanih (n = 118) Zzivjeli su u
kucanstvima ¢ija su ukupna prosjecna mjesecna primanja iznosila izmedu 6001 1 9000 kn, 15%
ispitanih (n = 123) Zivjeli su u kucanstvima ¢ija su ukupna prosje¢na mjeseCna primanja
iznosila izmedu 9001 1 12.000 kn, 6% ispitanih (n = 48) zivjeli su u ku¢anstvima ¢ija su ukupna
prosjecna mjesecna primanja iznosila izmedu 12.001 1 15.000 kn, dok je 8% ispitanih (n = 63)
u trenutku provodenja istrazivanja zivjelo u kucanstvima ¢ija su ukupna prosje¢na mjesecna

primanja bila veca od 15.000 kn.

U nastavku su iznesene utvrdene statisticki znacajne razlike izmedu pripadnika

analiziranih socio-demografskih skupina.

Tablica 10. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u socio-demografskim
karakteristikama izmedu osoba muskog i Zenskog spola

Hi kvadrat test
. Kategorije Znacajnost testovnog
Varijabla varijable Spol statistikar
Muski  Zenski
EF 102 129
Najveéi NSS TF 114 117 2~ 7836
postignuti EF 234 200 % @ =
. SSS p=0,020
Stupanj TF 214 220 _
. V'=0,099
obrazovanja VS / VSS EF 59 76
TF 67 68
Zavosleni EF 200 176
apostent g 185 191
Nezaposleni EF )2 16
i TF 48 50 ,
X4 = 26,810
. . ... EF 91 102
Radni status Umirovljeni p = 0,000
TF 95 98 V=0183
Kucani EF 0 24 ’
ucanice TF 12 1
Ucenici / EF 50 57
Studenti TF 53 54

EF = Empirijske frekvencije; TF = Teorijske frekvencije; y2uy = Iznos Pearsonovog Chi-
Square testovnog statistika s pripadnim stupnjevima slobode; p = asimptotska statisticka
znacajnost / signifikantnost; V = iznos Cramerovog V koeficijenta

Mann-Whitney U test
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Znacajnost testovnog Testirana

statistika varijabla Spol ispitanih
Muskarci Zene

240”;”2’;' Zw”mey v = N 402 439
Wilcoxon W = 161432,0 Dob
Z=-2220 Srednji rang 401,57 438,79
p=0,026
Mann-Whitne u = D
50863,0 Wiieoxon w — Frovecni N 338 384
1247830 mjesecni

o osobni .
Z =-5,060 o Srednji rang 403,02 324,96
b= 0,000 prihodi
%65?5- Zthtney voo= Prosjecna N 286 315
Wilcoxon W = 88035,0 myesecna
Z=-3198 primanja Srednji rang 324,71 279,48
b= 0,001 kucanstva

S obzirom na uocene spolne razlike, kako je prikazano na tablici broj 10, medu osobama
muskog spola detektiran je statisticki znacajno veé¢i udio osoba mlade zivotne dobi, osoba
srednjoskolskog stupnja obrazovanja, osoba ukljucenih u radno trziste (zaposlenih osoba),
osoba s viSim prosje¢nim osobnim mjesecnim prihodima te vec¢i udio osoba koje su u trenutku
provodenja istrazivanja pripadale kucanstvima s vi§im prosje¢nim mjese¢nim primanjima; dok
je medu osobama zenskog spola detektiran statisticki znacajno veci udio osoba starije zivotne
dobi, osoba niske te viSe i1 visoke strucne spreme, osoba izvan trzista rada (kucanica), osoba s
nizim prosjeCnim osobnim mjesecnim prihodima te veéi udio osoba koje su u trenutku
provodenja istrazivanja pripadale kucanstvima s nizim prosjeénim mjese¢nim primanjima.
Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti razlika u socio-demografskim karakteristikama
izmedu osoba muskog i Zenskog spola, prikazan je u tablici 10.

S obzirom na uocene razlike izmedu osoba razli¢ite zivotne dobi, utvrdeno je kako se
pripadnici razli¢itih dobnih skupina razlikuju statisticki znacajno po najve¢em zavrSenom
stupnju obrazovanja, radnom statusu, prosjeCnim mjesecnim osobnim primanjima te

prosje¢nim mjese¢nim primanjima kuéanstva.
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Tablica 11. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u najveéem zavrSenom
stupnju obrazovanja izmedu pripadnika razli¢itih dobnih skupina

Najveci ostignuti  stupanj Znacajnost
Varijabla  Kategorije varijable J Postig: pary testovnog
obrazovanja .
statistika
NSS SSS VSS/VSS
: EF 66 6 0
Do 19 godina TF 2] 39 1
: EF 3 100 18
0d 20 do 29 godina F 35 66 20
. EF 19 74 42 o =
Dobne ~ ©430do 3 godina 54 73 23 237,678
skupine : EF 21 83 32 p = 0,000
0d 40 do 49 godina TF 39 74 23 V=0386
. EF 47 79 18
0d 50 do 59 godina F 0 78 24
. EF 74 92 25
0d 60 do 74 godine TF 55 104 32

EF = Empirijske frekvencije; TF = Teorijske frekvencije; y2way = Iznos Pearsonovog Chi-
Square testovnog statistika s pripadnim stupnjevima slobode; p = asimptotska statisticka
znacajnost / signifikantnost; V = iznos Cramerovog V koeficijenta
Pri tome, kako je prikazano u tablici broj 11, s obzirom na najveci zavrSeni stupanj
obrazovanja, ocekivano, medu pripadnicima najmlade dobne skupine (do 19 godina starosti)
kao 1 medu pripadnicima najstarije dobne skupine (viSe od 50 godina starosti) detektiran je
znacajno veci udio onih s niskom stru¢nom spremom, medu osobama od 20 do 29 godina
starosti t¢ medu osobama od 40 do 49 godina starosti detektiran je veéi udio onih sa
srednjoskolskom stru¢nom spremom, dok je medu osobama od 30 do 49 godina starosti
detektiran veci udio osoba s viSom i visokom stru¢nom spremom. Rezultat testiranja statisticke
znacajnosti razlika u najve¢em zavrSenom stupnju obrazovanja izmedu pripadnika razlicitih

dobnih skupina, prikazan je u tablici 11.

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u radnom statusu izmedu pripadnika

razli¢itih dobnih skupina, prikazan je u tablici 12.

Tablica 12. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u radnom statusu izmedu
pripadnika razli¢itih dobnih skupina

Znacajnost testovnog Testirana Kategorije

statistika varijabla  varijable Dob
N Srednji rang
Zaposleni 385 358,06
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Kruskal-Wallis H = Nezaposleni 97 340,12

574,183 Radni Umirovljeni 230 693,73
df =4 status Kucanice 27 629,91
p = 0,000 Ucenici / Studenti 101 57,53

S obzirom na radni status, prema prikazu na tablici 12, o¢ekivano, osobe koje se jos
uvijek nalaze u procesu Skolovanja (ucenici i studenti) pripadaju mladim dobnim skupinama;
ukljuceni na trziste rada (zaposleni i nezaposleni) pripadaju srednjim dobnim skupinama, dok

kucanice i umirovljenici pripadaju starijim dobnim skupinama.

S obzirom na indikatore socio-ekonomskog statusa, izmedu zivotne dobi i prosjec¢nih
osobnih mjese¢nih primanja utvrdena je statisti¢ki znatna pozitivna povezanost,!* dok je
izmedu Zivotne dobi i prosje¢nih mjesec¢nih primanja kucanstva, utvrdena statisticki znatna

negativna povezanost.!'4

Pri tome, najnize prosjeCne osobne mjesecne prihode ostvaruju
pripadnici najmladih dobnih skupina, dok kucanstvima s najnizim prosje¢nim mjesecnim
primanjima pripadaju pripadnici najstarijih dobnih skupina. Rezultat testiranja statistiCke
znacajnosti razlika u prosjecnim mjesenim osobnim i kuéanskim primanjima izmedu

pripadnika razli¢itih dobnih skupina, prikazan je u tablici 13.

Tablica 13. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosje¢nim mjesecnim osobnim
1 ku¢anskim primanjima izmedu pripadnika razli¢itih dobnih skupina

SZZ?;CZZ;SZ lesiovnog 35:;2275 Kategorije varijable  Dob

N Srednji

rang

Do 19 godina 63 91,70
Kruskal-Wallis  H = Prosjecna Od 20 do 29 godina 95 334,55
179,908 osobna 0d 30 do 39 godina 101 446,18
df=5 mjesecna 0d 40 do 49 godina 140 476,11
p = 0,000 primanja Od 50 do 59 godina 115 393,33
0d 60 do 74 godine 208 319,67
Do 19 godina 21 238,17
Kruskal-Wallis  H = Prosjecna Od 20 do 29 godina 65 363,79
119,143 mjesecna Od 30 do 39 godina 98 380,19
df=95 primanja 0d 40 do 49 godina 129 375,79
p =10,000 kucanstva 0Od 50 do 59 godina 110 283,16
0d 60 do 74 godine 178 198,71

13 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = +0,086; n = 722; p = 0,021.
14 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = -0,366; n = 601; p = 0,000.

85



S obzirom na najveci zavrSeni stupanj obrazovanja, utvrdeno je kako se pripadnici
razli¢itih obrazovnih skupina razlikuju statisticki znatno po radnom statusu, prosje¢nim
mjesecnim osobnim primanjima te prosje¢nim mjesecnim primanjima kucéanstva. Pri tome,
osobe visih stupnjeva obrazovanja ostvaruju veca prosjecna mjeseCna osobna primanja te
pripadaju kucanstvima s viSim prosje¢nim mjese¢nim prihodima, a osobe nizih stupnjeva
obrazovanja ostvaruju manja prosjecna mjesena osobna primanja te pripadaju kuc¢anstvima s
nizim prosje¢nim mjesecnim prihodima. S obzirom na radni status, utvrdeno je kako vise
stupnjeve obrazovanja posjeduju zaposlene osobe, dok nezaposlene osobe, umirovljenici te
osobe koje su jo§ uvijek u procesu Skolovanija (u€enici/studenti) posjeduju nize stupnjeve
obrazovanja. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u socio-demografskim

karakteristikama izmedu osoba razlicitog stupnja obrazovanja, prikazan je u tablici 14.

Tablica 14. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u socio-demografskim
karakteristikama izmedu osoba razliitog stupnja obrazovanja

Hi kvadrat test

Najveci ostignuti  stupanj Znacajnost
Varijabla  Kategorije varijable J Ppostg pary testovnog
obrazovanja ..
statistika
NSS SSS VSS/VSS
7 leni EF 51 230 96
apostent TF 109 204 64
. EF 44 66 13 2.10 =
Nezaposleni X<dv)
Radnil® P TF 36 67 21 237,678
status Umirovlieni EF 70 100 23 p = 0,000
/ TF 56 105 33 V=10386
.. ) EF 66 38 4
Ucenici/Studenti TF 37 50 18

EF = Empirijske frekvencije; TF = Teorijske frekvencije; y2wap = Iznos Pearsonovog Chi-
Square testovnog statistika s pripadnim stupnjevima slobode; p = asimptotska statisticka
znacajnost / signifikantnost; V = iznos Cramerovog V koeficijenta

Kruskal Wallis H test

Zna‘ca]'nost testovnog Testirana varijabla Katﬁgorye N Srednji
statistika varijable rang
Kruskal-Wallis H = NSS 208 219,99
179,908 Prosjecna mjesecna  ggg 395 389,81
df=5 osobna primanja 5

pf= o000 primanj vesyss 119 514,87

15 Osobe koje po radnom statusu pripadaju kategoriji ,.ku¢anica izbagene su iz provedene analize, s obzirom da

su teorijske frekvencije pripadnica referentne kategorije bile manje od pet.
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Kruskal-Wallis H = NSS 147 174,16
179,908 Prosjecna mjesecna  ggg 345 321,87
df=35 rimanja kucanstva 5

pf= 0,000 g / VSS/VSS 109 406,00

S obzirom na pripadnike razlicitih socio-profesionalnih grupacija, ustanovljeno je kako
najvise prosjecne osobne mjesecne prihode ostvaruju zaposlene osobe, dok po radnom statusu
neaktivni na trziStu rada (umirovljenici, nezaposleni, ucenici/studenti i kuc¢anice,) ostvaruju
niZe prosjecne osobne mjesecne prihode. S obzirom na prosje¢na mjesecna primanja kucanstva,
utvrdeno je kako zaposleni te ucenici/studenti pripadaju kucanstvima s viS§im prosjecnim
mjesecnim primanjima, dok umirovljenici, nezaposleni i kucanice pripadaju kucanstvima s
nizim prosje¢nim mjese¢nim primanjima. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u
prosjecnim mjesecnim osobnim i ku¢anskim prihodima izmedu skupina koje se razlikuju po
radnom statusu, prikazan je u tablici 15.

Tablica 15. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosje¢nim mjese¢nim
osobnim i ku¢anskim prihodima izmedu skupina koje se razlikuju po radnom statusu

Znacajnost testovnog Testirana .. ..
statistika varijabla Kategorije varijable
N Srednji
rang
) o Zaposleni 315 536,38
Kruskal-Wallis H = Prosjecna .
A Nezaposleni 87 165,95
498,428 mjesecna .
” Umirovljeni 201 326,80
df =4 osobna ..
p=0,000 primanja Kucanice 26 98,02
' UCenici / Studenti 93 100,78
) o Zaposleni 302 388,28
Kruskal-Wallis H = Prosjecna .
A Nezaposleni 68 202,25
171,827 mjesecna . .
df = 4 primanja Umirovljeni 178 208,20
_ , Kucanice 17 104,76
p = 0,000 kucanstva SR )
Ucenici / Studenti 36 306,89

Izmedu prosje¢nih mjesecnih osobnih primanja i prosjecnih mjeseénih primanja
kucanstva, utvrdena je statisticki znacajna pozitivna povezanost,'® pri ¢emu osobe s visim
prosjecnim mjesecnim osobnim prihodima pripadaju kuéanstvima s viSim prosjecnim

mjesecnim primanjima.

16 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = +0,685; n = 583; p = 0,000.
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Socio-geografske karakteristike okruZenja u kojemu su ispitani u trenutku provodenja

istrazivanja obitavali (imali boravisSte/prebivaliste)

Socio-geografske karakteristike okruzenja u kojemu su ispitani u trenutku provodenja
istrazivanja obitavali (imali boraviste/prebivaliste), indicirane su Zupanijskom pripadnoséu
ispitanih te veli¢inom naselja (razinom urbaniziranosti naselja) u kojem su ispitani obitavali
(imali boraviste/prebivaliste) u trenutku provodenja istrazivanja.

S obzirom na zupanijsku pripadnost ispitanih te s obzirom na to da su udjeli uzorkom
obuhvacenih ispitanika iz pojedinih Zupanija broj¢ano mali te nepogodni za daljnje analize,
zupanijska pripadnost zamijenjena je regionalnom pripadnoscu, pri ¢emu su regije, kao veci
entiteti, nastale grupiranjem pojedinih referentnih Zupanija. Na taj je nacin formirano sljede¢ih
Sest regija Republike Hrvatske:

1) Zagrebacka regija, koja obuhvaca Grad Zagreb i Zagrebacku Zupaniju,

2) Slavonija (Istocna Hrvatska) koja obuhvacéa Osjecko-baranjsku, Vukovarsko-

srijemsku, Viroviticko-podravsku, Pozesko-slavonsku te Brodsko-posavsku Zupaniju,

3) Dalmacija (Juzna Hrvatska) koja obuhva¢a Zadarsku, Sibensko-kninsku, Splitsko-

dalmatinsku te Dubrovacko-neretvansku Zupaniju,

4) Istra i Primorje, koja obuhvaca Primorsko-goransku i Istarsku Zupaniju,

5) Sjeverna regija (Sjeverna Hrvatska) koja obuhvaca Krapinsko-zagorsku, Varazdinsku,

Koprivni¢ko-krizevacku, Bjelovarsko-bilogorsku te Medimursku Zupaniju,

6) te Lika, Pokuplje i Banovina (SrediSnja Hrvatska) koja obuhvaca Sisacko-moslavacku,

Karlovacku te Licko-senjsku Zupaniju.!’

S obzirom na regionalnu pripadnost ispitanih, 28% ispitanih (n = 227) pripada Zagrebackoj
regiji, 21% ispitanih (n = 170) pripada Dalmaciji (Juznoj Hrvatskoj); 18% ispitanika (n = 144)
pripada Slavoniji (Isto¢noj Hrvatskoj); 16% ispitanih (n = 127) pripada Sjevernoj regiji
(Sjeverna Hrvatska), 13% ispitanih (n = 101) pripada Istri i Primorju, dok 4% (n = 31) uzorkom
obuhvacenih ispitanika pripada Sredi$njoj Hrvatskoj (Lika, Pokuplje i Banovina).

S obzirom na veli¢inu naselja u kojem su ispitani u trenutku provodenja istrazivanja

obitavali (imali boraviste/prebivaliste), istrazivackim je uzorkom obuhvacano 38% ispitanih (n

17'S obzirom na to da istraZzivackim uzorkom nije obuhvaéen ni jedan ispitanik iz Karlovacke te Li¢ko-senjske
zupanije, u kontekstu ovog istrazivanja, Lika, Pokuplje i Banovina (Sredisnja Hrvatska) obuhvaca samo ispitanike

iz Sisacko-moslavacke zupanije.
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= 304) iz naselja koja imaju do 2000 stanovnika; 16% ispitanih (n = 128) iz naselja koja imaju
Od 2.001 do 10 000 stanovnika, 20% ispitanih (n = 157) iz naselja koja imaju od 10 001 do
100 000 stanovnika te 26% ispitanih (n =211) iz naselja koja imaju vi$e od 100 000 stanovnika.
Pri tome, u svrhu daljnjih analiza, naselja su klasificirana u dvije skupine prema stupnju
urbaniziranosti, pri ¢emu veca naselja (urbaniziranije sredine) podrazumijevaju naselja s vise
od 10.000 stanovnika, dok manja naselja (ruralnije sredine) podrazumijevaju naselja s manje
od 10.000 stanovnika. Pri tome, istrazivackim je uzorkom obuhvaceno 62% (n = 496)
pripadnika vecih naselja (urbaniziranijih sredina) te 38% (n = 304) pripadnika manjih naselja
(ruralnijih sredina).

Socio-geografske karakteristike okruzenja u kojemu su ispitani u trenutku provodenja
istrazivanja obitavali (imali boraviste/prebivaliste), prikazane su u tablici 16.

Tablica 16. Socio-geografske karakteristike okruzenja u kojemu su ispitani u trenutku
provodenja istrazivanja obitavali (imali boraviste/prebivaliste)

Varijabla Kategorije varijable Frekvencije  Postotci
Do 2000 stanovnika 304 38,0%
. ) Od 2.001 do 10.000 stanovnika 128 16,0%
Velicina naselja )
0d 10.001 do 100.000 stanovnika 157 19,6%
Vise od 100.000 stanovnika 211 26,3%
_ . Veca naselja (urbaniziranije sredine) 496 62,0%
Tip naselja : : g :
Manja naselja (ruralnije sredine) 304 38,0%
Zagrebacka regija 227 28,4%
Dalmacija 170 21,3%
B Slavonija 144 18,0%
Regija . ..
Sjeverna regija 127 15,8%
Istra i Primorje 101 12,6%
Lika, Pokuplje i Banovina 31 3,8%

U nastavku, iznesene su utvrdene statisticki znaCajne razlike izmedu pripadnika
razli¢itih socio-demografskih skupina s obzirom na socio-geografske karakteristike okruzenja
u kojemu su ispitani u trenutku provodenja istrazivanja obitavali (imali boraviste/prebivaliste).

S obzirom na veli¢inu naselja u kojem su ispitani u trenutku provodenja istraZivanja
obitavali (imali boraviste/prebivaliste), ustanovljeno je kako su osobe muskog spola, osobe
nizih stupnjeva obrazovanja, osobe niZih prosje¢nih mjese¢nih primanja te osobe iz kuc¢anstava
s nizim prosjeCnim mjesecnim primanjima u vecoj mjeri boravile/prebivale u naseljima s
manje stanovnika, odnosno u manje urbaniziranim sredinama, dok su osobe Zenskog spola,
osobe visih stupnjeva obrazovanja, osobe viSih prosje¢nih mjesecnih primanja te osobe iz

kucanstava s viSim prosje¢nim mjesecnim primanjima, u ve¢oj mjeri boravili/prebivali u
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naseljima s viSe stanovnika, odnosno u urbaniziranijim sredinama. Rezultat testiranja
statistiCke znacCajnosti razlika izmedu analiziranih socio-demografskih skupina s obzirom na
veli¢inu mjesta prebivaliSta/boravista, prikazan je u tablici 17.

Tablica 2. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na veli¢inu mjesta boravista/prebivalista

Hi kvadrat test

Katecoriie Znacajnost
Varijabla 8oy Broj stanovnika testovnog
varijable .
statistika
Od
Od 2.001 Vise od
Do 2000 10001 do
do 10000 100000 100000
o EF 167 61 65 102 ,
ool Muski g 50 63 78 toa K0
Po sonii | EF 137 67 92 109 o0
s TF 154 65 80 107 ’
EF 121 30 35 44
NSS TF 87 37 45 61 fo =
Obrazovni SSS EF 151 79 104 100 67,199
status TF 165 69 85 115 p = 0,000
g EF 32 19 18 67 V'=0205
PSSVSS s 22 27 36
EF = Empirijske frekvencije; TF = Teorijske frekvencije; y2wp = Iznos
Pearsonovog Chi-Square testovnog statistika s pripadnim stupnjevima slobode;
p = asimptotska statisticka znacajnost / signifikantnost; V = iznos Cramerovog
V koeficijenta
Kruskal-Wallis H test
Znacajnost testovnog Testirana .. ..
statistika varijabla Kategorije varijable

N Srednji rang

Do 2000 stanovnika 272 338,87
Kruskal-Wallis H = 10,926 L7°Y€N9 5405 001 do 10.000 119 351,95

df=3 mjesecna
f—_o 0l osobna Od 10001 do 100.000 134 357,16
p=0 primanja  Vise od  100.000
. 197 401,47
stanovnika
Do 2000 stanovnika 225 280,52
Kruskal-Wallis H= 9209 rosjiecna 0d 2.001 do 10.000 91 281,20
df =3 nyesecna o4 10 001 do
pf=0027 primanja 100 000 115 320,32
’ kucanstva e o0 100,000
: ' 170 325,64
stanovnika

S obzirom na regionalnu pripadnost, pripadnici razli¢itih regija razlikuju se statisticki

znaCajno s obzirom na najveéi =zavrSeni stupanj obrazovanja, veli¢inu mjesta
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boravista/prebivalista te prosje¢na mjese¢na osobna primanja i prosjecna mjese¢na primanja
kucanstva. S obzirom na najveci zavrseni stupanj obrazovanja, medu pripadnicima Zagrebacke
regije te Istre i Primorja detektiran je statisticki znatno veéi udio osoba viSe i visoke strucne
spreme, medu pripadnicima Dalmacije detektiran je statisticki znacajno ve¢i udio osoba vise 1
visoke stru¢ne spreme te srednje strucne spreme, dok je medu pripadnicima Slavonije i
Sjeverne regije detektiran statisticki znatno veci udio osoba niske strucne spreme.

S obzirom na veli¢inu naselja, u Zagrebackoj je regiji, Dalmaciji te Istri i Primorju
detektiran statisticki znacajno veci udio pripadnika veéih naselja, dok je u Slavoniji i Sjevernoj
regiji detektiran statisticki znaCajno ve¢i udio pripadnika manjih naselja. S obzirom na
prosjeCna mjesecna osobna primanja i prosje€na mjesecna primanja kucanstva, najveca
prosjeCna mjesecna osobna primanja i najveéa prosjeCna mjeseCna primanja kucanstva
ostvaruju pripadnici Zagrebacke regije, dok najmanja prosje¢na mjesecna osobna primanja i
najmanja prosje€na mjeseCna primanja kucanstva ostvaruju pripadnici SrediSnje regije.
Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-demografskih

skupina s obzirom na regionalnu pripadnost, prikazan je u tablici 18.

Tablica 3. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na regionalnu pripadnost

Hi kvadrat test
Varijabla Obrazovni status
) Znacajnost
Regija NSS SSS VSS /VSS  testovnog
statistika
Zaoreback g EF 56 116 56
agrevacraregya g g6 124 39

Slavonii EF 63 70 11

aronya TF 42 78 24

g EF 26 110 34 ,
Dalmacija TF 49 92 29 ﬁ ( ”)0‘0073’2 08
e EF 18 57 25 .

Istra i Primorje TF 29 54 17 V=0218
S g EF 55 67 5
jeverna regija F 37 69 27
Sredisnia recii EF 12 14 4

edisnja regija F 9 16 5

Varijabla Velicina naselja

.. . . , . Znacajnost
Regija Manja naselja  Veca naselja testovnog statistika
Zagrebacka regija  EF 51 176 1) =79113
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TF 87 141 p =0,000

Slavonija EF 64 80 V=034
TF 55 89
Dalmacija EF 59 11
TF 65 105
Istra i Primorje EF 3 70
TF 39 63
Sjeverna regija EF 87 40
TF 48 79
Sredisnja regija EF 13 18
TF 12 19

EF = Empirijske frekvencije; TF = Teorijske frekvencije; y2df, = Iznos Pearsonovog

Chi-Square testovnog statistika s pripadnim stupnjevima slobode; p = asimptotska

statisticka znacajnost / signifikantnost;, V = iznos Cramerovog V koeficijenta
Kruskal-Wallis H test

SZ;::;;Z;{Z;SZ testovnog Varijabla N f;fzgnji
Zagrebacka regija 214 393,97

e Slavonija 139 361,03

gfbisl;al- Wallis H= 13,291 e Dalmacia 156 33199
p=0,021 osobna. Istra i Primorje 87 385,92
primarya Sjeverna regija 104 328,14

Sredisnja regija 22 319,05

Zagrebacka regija 171 340,39

o Slavonija 114 279,93

gfbisl;al- Wallis H=17,819 " e Dalmacia 131 302,91
p=0,003 iri{%anja Istra i Primorje 76 290,29
ucanstva Sjeverna regija 89 279,16

Sredisnja regija 20 209,70

Ucdestalost koriStenja interneta

Ucestalost koriStenja interneta mjerena je jednim indikatorom, pitanjem (,,Ako koristite
internet, koliko Cesto ga koristite?*), kojem je pridruzena ordinalna ljestvica procjene Likertova
tipa od osam stupnjeva (od 1: ,,Svaki dan“ do 8: ,,Ne koristim internet™), pri ¢emu je nizi
rezultat indicirao ¢eSc¢e koristenje interneta, a visi rezultat indicirao je rjede koristenje interneta.

Od 800 ispitanika obuhvacenih istrazivackim uzorkom, njih 86% (n = 688) barem
povremeno koristi internet, dok njih 14% (n = 112) ne koristi internet. Pri tome, od 688
ispitanih koji barem povremeno koriste internet, 95% (n = 655) internet koristi svaki dan, dok
5% ispitanih (n = 33) internet koristi rjede. Pri tome, medu onima koji ne koriste internet, veci

je udio Zena, pripadnika starijih dobnih skupina (stariji od 60 godina), osoba nizih stupnjeva
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obrazovanja (niske stru¢ne spreme, odnosno, osoba s nezavrSenom i zavrSenom osnovnom

Skolom), osoba koje po radnom statusu spadaju u kategoriju nezaposlenih osoba i

umirovljenika, stanovnika manjih naselja (do 2000 stanovnika), pripadnika Slavonije, Sjeverne

te SrediSnje regije, osoba s nizim prosje¢nim mjese¢nim prihodima te osoba koja pripadaju

kuéanstvima s nizim prosjenim mjeseCnim primanjima. Rezultat testiranja statistiCke

znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-demografskih skupina s obzirom na koriStenje

interneta, prikazan je u tablici 19.

Tablica 4. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na koriStenje interneta

Hi kvadrat test
. Kategorije Koristenje Znacajnost testovnog
Varijabla varijable interneta statistika
Ne Da
Muski o 2 3 Ko =7347
TF 55 340
Spol p=10,007
Fenski EF 70 335 V= 0.096
ensm TF 57 348 ’
EF 71 160
NS5 TF 33 198 Lo
Obrazovni EF 40 394 X @
SSS p =0,000
status TF 61 373
EF 2 134 V0
VSSIVSS TF 19 117
Zavosleni EF 15 362
apostent rp 53 324
Nezaposleni EF 30 92 X3 =120,238
. 18 TF 17 105 ™
Radni status p = 0,000
Unmiroviieni EF 66 127 V= 0.388
mirovljeni . 27 166 ,
Ucenici / EF 2 105
Studenti TF 15 92
Manja EF 62 242 _
Velicina naselja TF 43 261 X2f) = 16,633
: p =0,000
naselja Vel /i EF 50 446 V=0 144
ecanaselja 59 427 ,
Zagrebacka  EF 21 206
regija TF 32 195 X)) =27,399
Regija . EF 29 115 p = 0,000
Slavonija TF 20 124 V=0185
Dalmacija EF 19 151

1% Osobe koje po radnom statusu pripadaju kategoriji ,.ku¢anica izbagene su iz provedene analize, s obzirom na

to da su teorijske frekvencije pripadnica referentne kategorije bile manje od pet.
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TF 24 146

Istra i EF 8 93
Primorje TF 14 87
Sjeverna EF 24 103
regija TF 18 109
Sredisnja EF 11 20
regija TF 4 27

EF = Empirijske frekvencije; TF = Teorijske frekvencije; y2uy = Iznos Pearsonovog Chi-
Square testovnog statistika s pripadnim stupnjevima slobode; p = asimptotska statisticka
znacajnost / signifikantnost; V = iznos Cramerovog V koeficijenta

Mann-Whitney U test

Zna‘ca]'nost testovnog T es?l.rana Koristenje interneta
statistika varijabla

Ne Da
%‘;”3”2' ZW””"ey v = N 117 724
Wilcoxon W = 277382,0 Dob
Z=-11,250 Srednji rang 655,38 383,12
p =0,000
%%‘?””‘ey U' = Progjeeni N 106 616
Wilcoxon W = 27013,5 “ ezegnz
Z=-5747 ;Oaiiohonalli Srednji rang 254,84 379,85
p =0,000
%a;n;;— Zthtney v Prosjecni N 88 513
Wilcoxon W = 152455 10000
Z=-7491 ucansii Srednji rang 173,24 322,92
b = 0,000 prihodi

Medu ispitanima koji barem povremeno koriste internet (n = 688), ustanovljeno je kako
internet rjede koriste osobe starije zivotne dobi (stariji od 50 godina), po radnom statusu
umirovljenici te osobe koje dolaze iz ku¢anstava nizih prosje¢nih mjese¢nih primanja. Rezultat
testiranja statistiCke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-demografskih skupina s

obzirom na ucestalost koristenja interneta, prikazan je u tablici 20.

Tablica 20. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na udestalost koriStenja interneta'®

Ucestalost koristenja interneta

19 Ugestalost koriStenja interneta mjerena je jednim indikatorom, pitanjem (,,Ukoliko koristite internet, koliko
Cesto ga koristite?), kojem je pridruzena ordinalna ljestvica procjene Likertova tipa od osam stupnjeva (od 1:
,»Svaki dan“ do 8: , Ne koristim internet®), pri ¢emu je niZi rezultat indicirao ¢esée koristenje interneta, dok

je visi rezultat indicirao rjede korisStenje interneta.
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Testirana .. .. Srednji Znacajnost testovno,
Kategorije varijable N Y Y g

varijabla rang statistika
Do 19 godina 66 353,27
0d 20 do 29 godina 112 348,85 .
oo 0d 30 do 39 godina 124 342,50 gff’;"l' Wallis H = 69,559
0d 40 do 49 godina 153 344,99 p = 0,000
0d 50 do 59 godina 115 361,78 ’
0d 60 do 74 godine 154 410,43
Zaposleni 371 349,32 ]
Radni Nezaposleni 93 358.05 Kniskal- Wallis H = 43,234
status Umirovljeni 160 399,10 ;if =_ 03 000
UCenici/Studenti 99 353,27 ’
Do 3.000 kn 41 262,84
Prosjecna Od 3.001 do 6.000 kn 132 269,35 ‘
mjesecna 046,000 1do 9.000kn 115 257,27 gff’;‘”'%”’s H = 12,408
primanja  Od 9.001 do 12.000 kn 118 250,41 »=0,030
kucanstva  Od 12.001 do 15.000 kn 45 249,97 ’
Vise od 15.000 kn 62 244,00

Razina pracenja lifestyle Casopisa i web portala

Razina pracenja /lifestyle medija mjerena je putem dva indikatora, ¢itanoS¢u nekog od
Sest posljednjih izdanja bilo kojeg tiskanog lifestyle Gasopisa®® te udestalo$¢u posjecivanja
hrvatskih digitalnih /ifestyle medijskih izdanja (hrvatskih web portala /ifestyle medija).

S obzirom na ¢itanost tiskanih /ifestyle Casopisa, od ukupno 800 ispitanih, 88% (n=702)
nije procitalo ni jedno od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg tiskanog /ifestyle Casopisa, a njih
12% (n = 98) procitalo je neko od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg tiskanog /ifestyle ¢asopisa.
Pri tome, medu onima koji su Citali neko od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg tiskanog lifestyle
Casopisa detektiran je veci udio Zena, osoba u dobi od 40 do 49 godina starosti, osoba vise i
visoke stru¢ne spreme, stanovnika vecih naselja, osoba koje barem povremeno koriste internet
te osoba koja pripadaju kucanstvima s viSim prosje¢nim mjese¢nim primanjima. Rezultat
testiranja statistiCke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-demografskih skupina s
obzirom na citanost nekog od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg tiskanog lifestyle Casopisa,

prikazan je u tablici 21.

20 Pitanje je bilo postavljeno u sljede¢oj formi: ,,Jeste li ¢itali bilo koje novije izdanje tiskanog lifestyle ¢asopisa,
odnosno, bilo koje izdanje u posljednjih Sest perioda izlaZzenja? Pod novijim izdanjem odnosno pod bilo kojim
izdanjem u posljednjih Sest perioda izlazenja podrazumijeva se bilo koje izdanje u posljednjih Sest tjedana za
tjedne casopise, bilo koje izdanje u posljednja tri mjeseca za dvotjednike, bilo koje izdanje u posljednjih Sest

mjeseci za mjesecne casopise te bilo koje izdanje u posljednjih godinu dana za periodi¢ne ¢asopise.*
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Tablica 21. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na ¢itanost nekog od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg

tiskanog lifestyle Casopisa

Hi kvadrat test
Citanost nekog od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg tiskanog lifestyle casopisa
Znacajnost
Varijabla Kategorije varijable Ne Da testovnog
statistika
Muski EF 377 18 X =42,958
TF 347 48
Spol p = 0,000
Jenski EF 325 80 V= 0.232
ensm TF 355 50 ’
: EF 63 9
Do 19 godina TF 63 0
: EF 108 13
0d 20 do 29 godina TF 106 5
Od 30 do 39 godina EF 116 9 X =11,557
TF 119 17
Dob EF 110 27 p = 0,041
0d 40 do 49 godina TF 120 17 V=20,120
: EF 133 11
0d 50 do 59 godina TF 126 18
: EF 172 19
0d 60 do 74 godina TF 168 23
EF 211 19
NS5 TF 202 28 s
Obrazovni EF 388 46 xra= s
SSS p = 0,000
status TF 381 53 _
V=0169
VSS/VSS EE 10533
TF 119 17
: : EF 281 23 ,
Velicing ~ @@ naselja TF 267 37 ro” 01 002'009
naselja Vec i EF 421 75 l;/ _ 0 112
eca naselja TF 435 61 ,
EF 108 5 ,
Koristenje TF 9 14 - aso
interneta D EF 594 93 ?/z 0 097
¢ TF 603 84 ’

EF = Empirijske frekvencije; TF = Teorijske frekvencije; y2uy = Iznos Pearsonovog Chi-
Square testovnog statistika s pripadnim stupnjevima slobode; p = asimptotska statisticka
znacajnost / signifikantnost; V = iznos Cramerovog V koeficijenta

Mann-Whitney U test

Znacajnost testovnog Testirana Citanost nekog od
statistika varijabla posljednjih  Sest izdanja
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bilo kojeg tiskanog lifestyle

casopisa

Ne Da
%631]’: Zthtney voo= Prosjecna N 526 75
Wilcoxon W = 155515,0 ~ "/&¢chd
Z=-2,004 primarya Srednji rang 295,66 338,48
b = 0,045 kucanstva

S obzirom na posje¢ivanje hrvatskih web portala lifestyle medija, od ukupno 800
ispitanih, njih 60% (n = 482) nikada ne posjecuje hrvatske web portale lifestyle medija, dok
njih 37% (n = 294) barem povremeno posjecuje hrvatske web portale lifestyle medija.

Ucestalost posjec¢ivanja hrvatskih web portala lifestyle medija prikazana je na grafikonu 18.

Grafikon 18. Ucestalost posje¢ivanja hrvatskih web portala lifestyle medija

Koliko Cesto posjecujete hrvatske web portale lifestyle medija?

60%
7%
| 13% | 4% 1% 2% 3%
- ) [ ] i |
Nikada Rjede od 1do 3 puta 1do 2 puta 3 do 4 puta Svakidan Ne znam -
jednom  mjesecno tjedno tiedno ili gotovo  ne mogu
mjesecno svaki dan procijeniti

Pri tome, medu onima koji posjecuju hrvatske web portale /ifestyle medija detektiran je
veéi udio zena, pripadnika najmlade dobne skupine (do 19 godina starosti) te osoba u dobi
izmedu 30 i 59 godina starosti, osoba viSih stupnjeva obrazovanja, po radnom statusu
zaposlenih, osoba bez osobnih mjese¢nih primanja te osoba s najvisim prosje¢nim mjese¢nim
primanjima, osoba koja pripadaju kucanstvima s viSim prosje¢nim mjese¢nim primanjima,
osoba koje Cesce koriste internet te osoba koje su procitale neko od posljednjih Sest izdanja
bilo kojeg tiskanog lifestyle Casopisa. Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti razlika izmedu
analiziranih socio-demografskih skupina s obzirom na posje¢ivanje hrvatskih web portala

lifestyle medija, prikazan je u tablici 22.
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Tablica 22. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-

demografskih skupina s obzirom na posjec¢ivanje hrvatskih web portala /ifestyle medija

Hi kvadrat test
Posjecivanje hrvatskih web portala lifestyle medija
Znacajnost
Varijabla Kategorije varijable Da Ne testovnog
statistika
Muski EF 96 256 Xy =51,475
TF 144 238
Spol p = 0,000
Jenski EF 197 196 V= 0258
s TF 1499 244 ’
: EF 35 34
Do 19 godina TF 26 43
: EF 45 74
0d 20 do 29 godina TF 45 74
Od 30 do 39 godina EF 78 76 X)) =32,788
TF 51 83
Dob EF 61 74 p = 0,000
0d 40 do 49 godina TF 57 84 V=10206
. EF 57 81
0d 50 do 59 godina TF 55 86
. EF 37 142
0d 60 do 74 godina TF 68 111
Zavosleni EF 146 221
apostent TF 139 228
N leni EF 40 55
ezaposleni TF 36 50
X =25007
. e EF 49 135
Radni status  Umirovljenici p = 0,000
TF 70 114 V= 0.180
Kudani EF 3 19 ’
ucanice TF P 14
e . EF 103 33
Ucenici/Studenti TF 119 17
: EF 65 77
Bez prihoda TF 54 88
. Do 2.000 kn EF 29 62
Prosjecna 1F 35 56 ,
mjesecna EF 42 106 X =13,022
J 0d 2.001 do 4.000 kn p=0011
osobna TF 57 91 _
primanja EF 65 84 V="0139
0d 4.001 do 6.000 kn TF 57 07
. EF 56 85
Vise od 6.000 kn TF 54 87
.. EF 220 460 X =70,166
Citanost Ne TF 257 423 b = 0,000
Da EF 73 22 V=0,301
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lffesty{e TF 36 59

casopisa

EF = Empirijske frekvencije; TF = Teorijske frekvencije; y2uy = Iznos Pearsonovog Chi-
Square testovnog statistika s pripadnim stupnjevima slobode; p = asimptotska statisticka
znacajnost / signifikantnost; V = iznos Cramerovog V koeficijenta

Mann-Whitney U test

Znacajnost testovnog Testirana Pogeczvanj ¢ I h};‘,jatSkllh
statistika varijabla web - portala ifestyle
medija
Ne Da
Mann-Whitney u = N 575 300
69431,0 Obrazovni
Wilcoxon W = 202351,0
Z=-2497 status Srednji rang 392,91 433,90
p=0,013
%@’Zz ZW’ ey U = Prosjecna N 379 215
Wilcoxon W = 105374,0 myesecna
Z =-3,681 primarya Srednji rang 278,03 331,82
_ kucanstva
p =10,000
Mann-Whitney u =
58605,0 Ucestalost 409 298
Wilcoxon W = 103156,0 koristenja
7Z=-2202 interneta Srednji rang 359,71 346,16
p=0,028

Pri tome, medu onima koji ¢eS¢e posje¢uju hrvatske web portale lifestyle Casopisa i
njihovih internetskih inacica (n = 294) detektiran je veci udio onih osoba koje su procitale
neko od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg tiskanog lifestyle Casopisa. Rezultat testiranja
statistiCke znacajnosti razlika u ucestalosti posje¢ivanja hrvatskih web portala lifestyle medija
izmedu osoba koje se razlikuju po Citanosti nekog od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg

tiskanog lifestyle Casopisa, prikazan je u tablici 23.

Tablica 23. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u ucestalosti posjecivanja
hrvatskih web portala lifestyle medija izmedu osoba koje se razlikuju po €itanosti nekog od

posljednjih Sest izdanja bilo kojeg tiskanog /ifestyle Casopisa

Znacajnost testovnog Testirana Citanost tiskanih lifestyle
statistika varijabla casopisa
Ne Da

Mann-Whitney U = 6028,0

Wilcoxon W = 31453.0 Ucestalost N 205 75
7=_39]2 ’ posjecivanja
p= b ’000 web  portala Srednji rang 139,79 182,63
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lifestyle

medija

Uzimajuéi u obzir one koji su procitali neko od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg
tiskanog /ifestyle Casopisa te one koji barem povremeno posjecuju hrvatske web portale lifestyle
medija, od 800 ispitanih, njih 40% (n = 318) prate /ifestyle medije, odnosno, procitali su neko
od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg tiskanog [lifestyle Casopisa i/ili barem povremeno
posjecuju hrvatske web portale lifestyle medija. Struktura praéenja lifestyle medija prikazana

je na grafikonu 19.

Grafikon 19. Struktura pracenja /lifestyle medija

Pradenje lifestyle medija

m Procitali neko od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg lifestyle Casopisa
Posjeéuju hrvatske web portale lifestyle medija

m Procitali neko od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg lifestyle Casopisa i posjeéuju
hrvatske web portale lifestyle medija
u Ne prate lifestyle medije

Pri tome, u skladu s prethodnim nalazima, medu onima koji prate lifestyle medije,
detektiran je veéi udio Zena, pripadnika najmlade dobne skupine (do 19 godina) te osoba u dobi
izmedu 30 1 49 godina starosti, osoba vise i visoke stru¢ne spreme, po radnom statusu
zaposlenih te ucenika/studenata, osoba koje su bez osobnih mjese¢nih primanja i osoba cija
prosje¢na mjesecna osobna primanja iznose izmedu 4.001 1 6.000 kn te osoba koja pripadaju

kuéanstvima s viSim prosjenim mjeseCnim primanjima. Rezultat testiranja statistiCke
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znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-demografskih skupina s obzirom na pracenje

lifestyle medija, prikazan je u tablici 24.

Tablica 24. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-

demografskih skupina s obzirom na pracenje /ifestyle medija.

Prate tiskana i digitalna lifestyle medijska izdanja

Znacajnost
Varijabla Kategorije varijable Ne Da testovnog
statistika
Muski EF 292 103 X’ = 60916
TF 238 157
Spol p =0,000
Jenski EF 190 215 V= 0276
ensm TF 244 161 ’
: EF 35 37
Do 19 godina TF 43 29
: EF 72 49
0d 20 do 29 godina TF 73 48
Od 30 do 39 godina EF 74 o1 X =27,505
TF 81 54
Dob EF 7 55 p = 0,000
0d 40 do 49 godina TF 83 54 V=20185
: EF 86 59
0d 50 do 59 godina TF 87 58
: EF 144 47
0d 60 do 74 godina TF 115 76
EF 152 78
NSS TF 139 91 2 8415
Obrazovni SSS EF 261 173 % (i) 0_01’5
status TF 262 173 p—Y
EF 69 67 V= 0.003
VSS/VSS TF 82 54
Zavosleni EF 220 156
apostent TF 226 150
N, leni EF 57 41
ezaposleni TF 50 30
X =20,015
. e EF 136 57
Radni status  Umirovljenici p = 0,000
TF 116 77 0158
Kudani EF 18 6 ’
ucanice TF 14 10
e . EF 50 58
Ucenici/Studenti TF 55 43
Prosjecna . EF 77 71 ,
mjesecna Bez prihoda TF 88 60 xew= 16,143
osobna EF 61 31 p = 0.003
primanja Do 2.000 kn TF 55 37 V=20153
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0d 2.001 do 4.000 kn L 108 45

TF 91 62
EF 80 72
0d 4.001 do 6.000 kn TF 20 62
. EF 82 60
Vise od 6.000 kn TF 84 58
Do 3.000 kn EF 47 17
TF 39 25
EF 101 53
Od 3.001 do 6.000 kn TF 03 51
Prosjecna 0d6.0001do9.000kn EF 69 49 ,
mjesecna TF 71 47 X ;5) 0_ 0] 31889 I
Primanja 16 001 do 12.000 kn L. 2 Y= 0.145
kucanstva ) 0 ls n TF 74 49 ’
EF 22 26
Od 12.001 do 15.000 kn TF 29 19
. EF 34 28
Vise od 15.000 kn TF 38 25

EF = Empirijske frekvencije; TF = Teorijske frekvencije; y2uy = Iznos Pearsonovog Chi-
Square testovnog statistika s pripadnim stupnjevima slobode; p = asimptotska statisticka
znacajnost / signifikantnost; V = iznos Cramerovog V koeficijenta
Pri tome (uz 95% pouzdanost, odnosno, uz 5% rizika procjene) procjenjuje se kako
izmedu 10% 1 14% pripadnika referentne populacije (gradani Republike Hrvatske u dobi
izmedu 13 i 74 godine) ¢ita barem jedno od Sest posljednjih izdanja bilo kojeg tiskanog /lifestyle
Casopisa, izmedu 34% 1 40% barem povremeno posjecuje hrvatske web portale /ifestyle medija,
dok izmedu 37% 1 43% pripadnika referentne populacije prate lifestyle medije, odnosno, Citaju
barem jedno od Sest posljednjih izdanja bilo kojeg tiskanog lifestyle Casopisa i/ili barem

povremeno posjecuju hrvatske web portale lifestyle medija.

Percepcija o temama vezanim uz odrZivi razvoj drustva

Razina u kojoj tiskani i digitalni /ifestyle mediji kao segment novinarstva sadrze (,,.bave
se*, odnosno, ,,obraduju®) teme vezane uz odrzivi razvoj druStva iz perspektive ispitanih
mjerena je jednim indikatorom, pitanjem: ,,U kojoj mjeri tiskani i digitalni /ifestyle mediji kao
segment novinarstva sadrze (,,bave se, odnosno obraduju®) teme vezane uz odrzivi razvoj
drustva kao §to su, primjerice kvalitetno obrazovanje, odrZiva potrosnja i proizvodnja, zdravlje
i blagostanje, zaStita klime, dostojanstven rad i ekonomski rast?*, kojem je pridruZzena
ordinalna ljestvica procjene Likertova tipa od pet stupnjeva (od 1: ,,Nikada“ do 5: ,,Uvijek®),
pri ¢emu je nizi rezultat indicirao manju razinu obradivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj

drustva u okviru /ifestyle medija kao segmenta novinarstva iz perspektive ispitanih, dok je visi
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rezultat indicirao vecu razinu obradivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u okviru

lifestyle medija kao segmenta novinarstva iz perspektive ispitanih.

Grafikon 20. Ucestalost obradivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u okviru
tiskanih 1 digitalnih /ifestyle medija iz perspektive ispitanih

U kojoj mjeri tiskani i digitalni lifestyle mediji obraduju teme vezane uz
odrivi razvoj drustva?

Ty — —
25% 21% 28% 8% 2%  16%

L e

= Nikada = Rijetko ~ Ponekad ~ Cesto = Uvijek = Ne znam, ne mogu procijeniti

Ucestalost obradivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u okviru tiskanih i
digitalnih /lifestyle medija iz perspektive ispitanih, prikazana je na grafikonu 20. Prema
misSljenju Cetvrtine ispitanih (25%; n = 196) tiskani i1 digitalni lifestyle mediji nikada ne
obraduju teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, dok po misljenju 59% ispitanih (n = 475),
tiskani 1 digitalni /ifestyle mediji u odredenoj mjeri obraduju teme vezane uz odrzivi razvoj
obraduju teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, 28% (n = 222) smatra kako tiskani i digitalni
lifestyle mediji ponekad obraduju teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, 8% (n = 65) smatra
kako tiskani 1 digitalni /ifestyle mediji ¢esto obraduju teme vezane uz odrzivi razvoj drustva,
dok po misljenju 2% ispitanih (n = 19) tiskani i digitalni /ifestyle mediji uvijek obraduju teme
vezane uz odrzivi razvoj drustva. Pri tome, 16% ispitanih (n = 129) nije moglo procijeniti u

kojoj mjeri tiskani i digitalni /ifestyle mediji obraduju teme vezane uz odrzivi razvoj drustva.

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na ucestalost obradivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj
drustva u okviru tiskanih i digitalnih /ifestyle medija iz perspektive ispitanih, prikazan je u

tablici 25.
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Tablica 25. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-

demografskih skupina s obzirom na ucestalost obradivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj

drustva u okviru tiskanih 1 digitalnih /ifestyle medija iz perspektive ispitanih

Razina obrade tema
vezanih uz odrZivi

sraiostosomag - Teurn Ko ok
tiskanih i digitalnih
lifestyle medija
N Srednji
rang
]5”2‘;’;’2 himey U = Muski 328 325,74
Wilcoxon W = 106842,5 Spol 5
Z=-3,507 Zenski 378 377,59
p =0,000
o Do 19godina 63 369,00
gff’;“l' pallis =889 0d 20 do 29 godina 106 323,32
D= 0,031 0d 30 do 49godina 251 379,27
’ 50 i vise godina 286 338,65
Kruskal-Wallis H= 21,251 Obrazovni NSS 187 307,90
df=2 status SSS 388 356,27
p = 0,000 VSS/VSS 131 410,40
Zaposleni 338 364,71
Kruskal-Wallis H= 17,482 Nezaposleni 75 368,89
df=4 Radni status ~ Umirovljeni 173 346,07
p=0,002 Kuéanice 24 195,23
Ucenici/Studenti 96 354,96
Do 3.000 kn 55 206,69
Od 3.001 do 6.000 141 268,59
kn
Kruskal-Wallis H = 13,505 Pr‘osjevcvna Od 6.000 1 do 112 267,13
df =5 mjesecna 9.000 kn
_ primanja 0d 9.001 do 12.000 118 272,60
p=0019 ,
kucanstva kn
Od 12.001 do 44 305,84
15.000 kn
Vise od 15.000 kn 56 246,78
Zagrebacka regija 215 352,79
Slavonija 120 325,43
Kruskal-Wallis H= 15,250 Dalmacija 151 380,72
df=95 Regija Istra i Primorje 91 360,59
p = 0,009 Sjeverna regija 112 364,59
Lika, . Pokuplje i 17 207.85
Banovina
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Mann-Whitney U

115425 P Ne 74 193,48
Wilcoxon W = 14317,5 it tj
7 =-7425 interneta Da 632 372,24
p =0,000
Mann-Whitney U = 19754 Citanost
7

Wilcoxon W = 205499 tiskanih Ne 609 337,44
Z=-5458 lifestyle

D 7
p = 0,000 casopisa “ ? 454,35
Mann-Whitney u = Posjecivanje Da 285 436,36
352383 web portala
Wilcoxon W = 122391,5 Ji tpl
Z=-9,544 ’fe;? ¢ Ne 417 293,5
» = 0,000 meaya
Mann-Whitney U = Pracenje
37325,5 tiskanih i Ne 398 293,28
Wilcoxon W = 116726,5 digitalnih
Z=-9282 lifestyle Da 308 431,31
p = 0,000 medija

Kako je prikazano u tablici 25, medu onima po ¢ijem misljenju tiskani i digitalni
lifestyle mediji u okviru segmenta novinarstva u ve¢oj mjeri sadrze i obraduju teme vezane za
odrzivi razvoj drusStva detektiran je ve¢i udio onih koji prate /ifestyle medije (¢itaju barem jedno
od Sest posljednjih izdanja bilo kojeg tiskanog [lifestyle Casopisa i/ili barem povremeno
posjecuju hrvatske web portale lifestyle medija), odnosno, detektiran je veéi udio Zena,
pripadnika najmlade dobne skupine (do 19 godina) te osoba u dobi izmedu 30 i 49 godina
starosti, osoba viSe i1 visoke stru¢ne spreme, po radnom statusu zaposlenih, nezaposlenih te
onih koji se joS§ nalaze u procesu Skolovanja (u¢enici/studenti), osoba koje dolaze iz ku¢anstava
s viS§im prosje¢nim mjese¢nim primanjima, stanovnika Dalmacije, osoba koje koriste internet
te osoba koje prate lifestyle medije, odnosno, citaju barem jedno od Sest posljednjih izdanja
bilo kojeg tiskanog lifestyle ¢asopisa i osoba koje barem povremeno posjeéuju hrvatske web

portale /ifestyle medija.
Procjena ispitanih o potencijalu lifestyle ¢asopisa i web portala

Posljedice koje bi bavljenje drustveno odgovornim temama imalo na percepciju lifestyle
medija te na ukupan Citateljski interes za lifestyle medije, iz perspektive ispitanih, mjerena je

jednim indikatorom, pitanjem: ,,U kojoj se myjeri slazete s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje

druStveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija medu
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korisnicima medija i time povecalo ukupan ¢itateljski interes za lifestyle medije?*, kojem je
pridruzena ordinalna ljestvica procjene Likertova tipa od pet stupnjeva (od 1: ,,Uopce se ne
slazem* do 5: ,,Potpuno se slazem*), pri ¢emu je nizi rezultat indicirao manju razinu slaganja
s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje drustveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na
percepciju lifestyle medija i time povecalo ukupan Citateljski interes za lifestyle medije, dok je
viSi rezultat indicirao vecu razinu slaganja s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje druStveno
odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija i time povecalo ukupan
Citateljski interes za /ifestyle medije.

S obzirom na slaganje s navedenom tvrdnjom, 51% ispitanih (n = 410) uglavnom se ili u
potpunosti slaze s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje drustveno odgovornim temama pozitivno
utjecalo na percepciju lifestyle medija i time povecalo ukupan citateljski interes za lifestyle
medije, 26% ispitanih (n = 211) indiferentno je prema sadrzaju date tvrdnje, 10% ispitanih (n
= 82) uglavnom se ili u potpunosti ne slaze s tvrdnjom, a 12% ispitanih (n = 96) nije moglo
procijeniti bi li bavljenje druStveno odgovornim temama pozitivho utjecalo na percepciju
lifestyle medija i time povecalo ukupan Citateljski interes za /ifestyle medije. Razina slaganja s
tvrdnjom po kojoj bi bavljenje drustveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju
lifestyle medija i time povecalo ukupan Citateljski interes za lifestyle medije, prikazana je na

grafikonu 21.

Grafikon 21. Razina slaganja s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje drustveno odgovornim temama
pozitivno utjecalo na percepciju /ifestyle medija i time povecalo ukupan Citateljski interes za
lifestyle medije

U kojoj se mjeri slaZete s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje drustveno

odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija i
time povecalo ukupan Citateljski interes za lifestyle medije?

-— [
5% 5% 26% 40% 11% 12%
-— —

= Uopce se ne slaZem = Uglavnom se ne slaZem

Niti se slaZem niti se ne slaZem Uglavnom se slaZem

= Potpuno se slaZem = Ne znam, ne mogu procijeniti
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Pri tome, medu osobama koje se u vecoj mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje
drustveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju /ifestyle medija i time povecalo
ukupan Citateljski interes za /ifestyle medije, detektiran je ve¢i udio pripadnika mladih dobnih
skupina (do 29 godina starosti), osoba viSe i visoke stru¢ne spreme, po radnom statusu onih
koji se jo$ uvijek nalaze u procesu Skolovanja (ucenici/studenti), onih koji ne ostvaruju nikakve
mjesecne osobne prihode te onih koji ostvaruju najvise prosjeéne mjesecne prihode (vise od
6.000 kn), stanovnika Istre i Primorja, osoba koje koriste internet, osoba koje ¢esce koriste
internet, osoba koje prate lifestyle medije, odnosno, citaju barem jedno od Sest posljednjih
izdanja bilo kojeg tiskanog lifestyle ¢asopisa i/ili barem povremeno posjecuju hrvatske web
portale /ifestyle medija, te ve¢i udio osoba po ¢ijem misljenju tiskani i digitalni /ifestyle mediji
u okviru segmenta novinarstva u ve¢oj mjeri sadrze i obraduju teme vezane za odrZivi razvoj
drustva.?!

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na razinu slaganja s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje drustveno
odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija i time povecalo ukupan

Citateljski interes za /lifestyle medije, prikazan je u tablici 26.

Tablica 26. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na razinu slaganja s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje drustveno
odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija i time povecalo ukupan

Citateljski interes za /ifestyle medije

Potencijal obrade tema
vezanih  uz  odrzivi

soadgroninoog - Tetvana - Kaegoe L g i
tiskanih i digitalnih
lifestyle medija
N Srednji

rang
Do 19 godina 62 420,71
] 0d 20 do 29 godina 111 394,88
gff’;"l' Wallis H=20.000 0d 30 do 39 godina 115 384,41
p=0,00] 0d 40 do 49 godina 153 379,35
’ 0d 50 do 59 godina 122 387,18
0d 60 do 74 godine 180 316,64

Kruskal-Wallis H = 8,792 Obrazovni NSS 183 345,99

df=2 SSS 417 369,68

p=0012 status VSS/VSS 143 412,05

Kruskal-Wallis H = 23,583 Radni status  Zaposleni 361 392,04

21 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = +0,294; n = 665; p = 0,000.
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df=4 Nezaposleni 86 357,35
p =10,000 Umirovljeni 183 319,93
Kucanice 17 308,15
Ucenici/Studenti 96 420,35
Bez prihoda 124 350,06
Prosiecna Do 2000 kn 88 291,33
Kruskal-Wallis H= 17,206 'V« Od 2.001 do 4.000
= mjesecna 145 290,14
df =4 osobna kn
p=0,002 primanja qu 4.001 do 6.000 147 32271
Vise od 6.000 kn 144 35918
Zagrebacka regija 236 3745
Slavonija 122 335,16
Kruskal-Wallis H = 16,604 Dalmacija 158 373,65
df=95 Regija Istra i Primorje 98 424,21
p = 0,005 Sjeverna regija 115 374,98
Lika, ‘Pokuplje Loy 242.29
Banovina
%‘;’;”7' ZW””"ey vo= Ne 63 322,27
Wilcoxon W = 20303,0 K(t’”“eff e
Z=-2,052 nterneta Da 680 376,61
p = 0,040
%Z’Z’;xghlxiy (556:3 7099 70 Usestalost  Svaki dan 644 346,08
7= _336] ’ koristenja
b= 0 ’001 interneta Rjede 36 240,64
347“5”2”3 ZW’””ey U' = Citanost  Ne 644 365,24
Wilcoxon W = 235213,0 ;’.Sk“tnﬁh
Z=-2338 Yestyle Da 99 415,99
»=0,019 casopisa
%077’;7’;- ?Vhlme)} u - Posjeéivanje Da 297 425,85
Wilcoxon W = 146212,5 ;feb tpl(’”“l“
Z=-6295 ifestyle Ne 441 331,55
b= 0,000 medija
Mann-Whitney U = Pracenje
492470 tiskanih i Ne 422 328,2
Wilcoxon W = 138500,0 digitalnih
Z=-6,809 lifestyle Da 321 429,58
p = 0,000 medija
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Testiranje postavljenih hipoteza

S obzirom na rezultate dosadasnjeg prvog dijela ispitivanja, prvo postavljena hipoteza po
kojoj pripadnici referentne populacije (gradani Republike Hrvatske u dobi izmedu 13 i 74
godine starosti) tiskane i digitalne lifestyle medije percipiraju kao segment novinarstva koji ne
sadrzi teme vezane uz odrZivi razvoj drustva, ne moze biti prihvacena, s obzirom na to da vise
od 50% uzorkom obuhvacenih pripadnika referentne populacije (59%, n = 475) smatra kako
tiskani 1 digitalni /ifestyle mediji u odredenoj mjeri sadrze i obraduju teme vezane uz odrzivi
razvoj drustva, pri ¢emu se, uz 95% pouzdanosti, odnosno, uz 5% rizika procjene, procjenjuje
kako izmedu 56% 1 62% pripadnika referentne populacije (gradani Republike Hrvatske u dobi
izmedu 13 1 74 godine) smatra kako tiskani i1 digitalni /ifestyle mediji u odredenoj mjeri sadrze
1 obraduju teme vezane uz odrzivi razvoj drustva.

U nastavku, prvo postavljena hipoteza je testirana koriste¢i Hi-kvadrat test, pri ¢emu je
testirana hipoteza o pravokutnosti varijable kojom je mjereno obradivanje tema vezanih uz
odrzivi razvoj drustva u okviru tiskanih i digitalnih /ifestyle medija kao segmenta novinarstva,

iz perspektive ispitanih.

Tablica 27. Rezultat testiranja prvo postavljene hipoteze

. Sadrze i tiskani i digitalni lifestyle mediji kao segment novinarstva teme vezane uz odrzivi
razvoj drustva? “

Teorijske frekvencije pod

Empirijske .. ... Rezidualna
frekvencije pretpos‘tavkom 1stinitosti odstupanja
nulte hipoteze
Ne sadrze 210 353,0 -143,0
Sadrze u odredenoj mjeri 496 353,0 143,0
Yoy =115858
p =0,000

x2@p = Iznos Pearsonovog Chi-Square testovnog statistika s pripadnim stupnjevima slobode;
p = vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze
(asimptotska statisticka znacajnost / signifikantnost)

Rezultat testiranja prvo postavljene hipoteze prikazan je u tablici 27. Rezultat provedenog

testa upucuje na odbacivanje nulte hipoteze,?? pri ¢emu je medu ispitanim pripadnicima

referentne populacije detektiran manji udio onih koji smatraju kako tiskani i digitalni lifestyle

22 Nulta hipoteza pretpostavlja kako su obje kategorije (i oni po ¢ijem misljenju tiskani i digitalni lifestyle mediji
kao segment novinarstva sadrze teme vezane uz odrzivi razvoj drustva i oni po ¢ijem misljenju tiskani i digitalni

lifestyle mediji kao segment novinarstva ne sadrze teme vezane uz odrZivi razvoj drustva) podjednako zastupljene.
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mediji kao segment novinarstva ne obraduju teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, dok je onih
koji smatraju kako tiskani i digitalni /ifestyle mediji kao segment novinarstva sadrze i obraduju
teme vezane uz odrzivi razvoj drustva detektirano vise.

Drugo postavljena hipoteza po kojoj bi po misljenju pripadnika referentne populacije
(gradani Republike Hrvatske u dobi izmedu 13 i 74 godine starosti), bavljenje drustveno
odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija medu korisnicima
medija, ¢ime bi se povecao ukupan Citateljski interes za lifestyle medije, testirana je koriste¢i
Hi-kvadrat test, pri ¢emu je testirana hipoteza o pravokutnosti varijable kojom je mjeren
potencijal bavljenja druStveno odgovornim temama u okviru tiskanih i digitalnih /ifestyle
medija kao segmenta novinarstva, iz perspektive ispitanih.

Rezultat provedenog testa upucuje na odbacivanje nulte hipoteze o podjednakoj
zastupljenosti triju kategorija ispitanih,?* pri ¢emu je medu ispitanim pripadnicima referentne
populacije detektiran manji udio onih koji se uglavnom ili u potpunosti ne slazu s tvrdnjom po
kojoj bi bavljenje drustveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle
medija medu korisnicima medija, ¢ime bi se povec¢ao ukupan citateljski interes za lifestyle
medije, dok je onih koji se uglavnom ili u potpunosti slazu s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje
druStveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija medu
korisnicima medija, ¢ime bi se povecao ukupan Citateljski interes za lifestyle medije,
detektirano viSe. Samim time, drugo postavljena hipoteza moze biti prihvacena. Rezultat

testiranja drugo postavljene hipoteze prikazan je u tablici 28.

Tablica 28. Rezultat testiranja drugo postavljene hipoteze

., Slazete li se s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje drustveno odgovornim temama pozitivno utjecalo
na percepciju lifestyle medija medu korisnicima medija i time povecalo ukupan Citateljski
interes za lifestyle medije? *

Teorijske  frekvencije

Empirijske Rezidualna
frekvencije pod preipostavkom odstupanja
istinitosti nulte hipoteze
Ug{avnom se ili u potpunosti ne 90 247.7 1577
slazu
Niti se slazu niti se ne slazu 222 247,7 -25,7
Uglavnom se ili u potpunosti slazu 431 247,7 183,3

23 Nulta hipoteza pretpostavlja kako su sve tri kategorije (i oni koji se uglavnom ili u potpunosti ne slazu, i oni
koji su indiferentni, i oni koje se uglavnom ili u potpunosti slazu s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje drustveno
odgovornim temama pozitivho utjecalo na percepciju lifestyle medija medu korisnicima medija, ¢ime bi se

povecao ukupan Citateljski interes za /ifestyle medije) podjednako zastupljene.
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Yoy =238743
p = 0,000

x2@p = Iznos Pearsonovog Chi-Square testovnog statistika s pripadnim stupnjevima slobode;
p = vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze
(asimptotska statisticka znacajnost / signifikantnost)

Kako pokazuje tablica 28, s obzirom na uzrokom obuhvacene pripadnike referentne
populacije, njih 51% uglavnom se ili u potpunosti slaze s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje
drustveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju /ifestyle medija i time povecalo
ukupan Citateljski interes za /ifestyle medije, njih 26% indiferentno je prema danoj tvrdnji, njih
10% uglavnom se ili u potpunosti ne slaze s danom tvrdnjom, dok njih 12% nije moglo
procijeniti potencijal bavljenja drustveno odgovornim temama u okviru tiskanih i digitalnih
lifestyle medija u segmentu novinarstva.

Pri tome, uz 95% pouzdanosti, odnosno, uz 5% rizika procjene, procjenjuje se kako se
izmedu 48% 1 54% pripadnika referentne populacije (gradani Republike Hrvatske u dobi
izmedu 13 1 74 godine) uglavnom ili u potpunosti slaze s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje
drustveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju /ifestyle medija i time povecalo
ukupan Citateljski interes za lifestyle medije, kako je izmedu 23% 1 29% pripadnika referentne
populacije indiferentno prema danom sadrzaju, te kako se izmedu 8% 1 12% pripadnika
referentne populacije uglavnom ili u potpunosti ne slaze s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje
drustveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju /ifestyle medija i time povecalo

ukupan Citateljski interes za lifestyle medije.
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4.2. DRUGI DIO ISTRAZIVANJA
U drugom dijelu istrazivanja provedena je jedna kvantitativna (anketa medu novinarima
lifestyle medija) te dvije kvalitativne metode (polustrukturirani dubinski intervjui s urednicima

te fokus grupa s Citateljima).

4.2.1.Anketa medu lifestyle novinarima

Istrazivanje je provedeno metodom ankete na uzorku 30 /ifestyle novinara. Podaci su
prikupljeni putem visoko strukturiranog upitnika koji je ve¢inom sadrzavao pitanja zatvorenog
tipa (izbor izmedu prethodno ponudenih odgovora) odnosno u manjoj mjeri pitanja otvorenog
tipa (ispitanik samostalno oblikuje odgovor). Kod zatvorenih pitanja koristila se dihotomna
pitanja i pitanja s viSestrukim izborom. Stavovi ispitanika utvrdivali su se putem redoslijedne
ljestvice Likertovog tipa (ljestvica od pet stupnjeva). Upitnikom su se utvrdile demografske i
socioekonomske osobine ispitanika; misljenja i stavovi, informiranost i znanje odnosno razina
interesa. Cilj ovog anketnog upitnika bio je ispitati stavove i miSljenje o /ifestyle novinarstvu u
Republici Hrvatskoj, ispitati informiranost i znanje novinara [lifestyle medija u Republici
Hrvatskoj o konceptu i temama vezanim za odrzivi razvoj; utvrditi razinu interesa novinara u
lifestyle medijima u Republici Hrvatskoj za temama vezanim za odrzivi razvoj drustva te
smatraju li se novinari u /ifestyle medijima educiranima za obradu tema vezanih uz odrzivi
razvoj drustva.

Oslanjaju¢i se na referentne teorijske postavke i dosadaSnja dostupna empirijska
istrazivanja, za potrebu izrade doktorske disertacije, a u skladu s postavljenim ciljevima i
svrhom istrazivanja koji su detaljno objasnjeni u prvom poglavlju (1.5.), osmisljen je adekvatan
istrazivacki nacrt, kojim je predvidena upotreba empirijske kvantitativne metode istrazivanja
tehnikom online ankete.

Temelj ovoga istrazivanja predstavljaju teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, u
kontekstu /ifestyle novinarstva Republike Hrvatske. Svrha istrazivanja obuhvaca utvrdivanje
misljenja i stavova pripadnika referentne populacije prema temama vezanim uz odrzivi razvoj
drustva, utvrdivanje trenutnog statusa i tretmana tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u
kontekstu /ifestyle novinarstva iz perspektive ispitanih te utvrdivanje potencijala uklju¢ivanja
tema vezanih uz odrZivi razvoj drusStva u lifestyle novinarstvo Republike Hrvatske, iz
perspektive ispitanih.

S obzirom na problem i svrhu ovoga istrazivanja formulirani su istrazivacki ciljevi.
Osnovni ciljevi ovoga istrazivanja obuhvacaju:

1) utvrdivanje odnosa (misljenja i stavova) ispitanih prema lifestyle novinarstvu;
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2) utvrdivanje trenutacnog potencijala ¢itanosti te procjenjivanje buduce razine ¢itanosti i
veli¢ine naklade lifestyle medija u Republici Hrvatskoj iz perspektive ispitanih
novinara, uz identificiranje mjera kojima se potencijalno moze povecati Citanost
lifestyle medija;

3) utvrdivanje koliko su s konceptom odrzivog razvoja druStva upoznati ispitani novinari
te koliko je njihov interes za teme i obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u
lifestyle medijima u kojima su ispitani zaposleni kao novinari ili za koje najc¢esc¢e pisu;

4) utvrdivanje ucestalosti objavljivanja i kvalitete obrade tema vezanih uz odrzivi razvoj
drustva u pisanim /ifestyle medijima, iz perspektive ispitanih;

5) procjenjivanje potencijala ukljuc¢ivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva, u

lifestyle medije Republike Hrvatske iz perspektive ispitanih;

Na temelju navedenih ciljeva istrazivanja, formulirane su sljedece dvije hipoteze relevantne
za ovaj dio istrazivanja (od ukupno tri hipoteze doktorskog rada):
Hi: Novinari i urednici lifestyle medija u segmentu medijskog trziSta Republike Hrvatske
smatraju se educiranima za obradu tema vezanih za odrzivi razvoj drustva.
H»: Koncept uredivacke politike /ifestyle medija unaprijedit ¢e se uvodenjem tema vezanih za

odrzivi razvoj drustva, ¢ime ¢e se povecati ukupan Citateljski interes za /ifestyle medije.

4.2.1.1. Postupak prikupljanja podataka

Empirijski podaci koji su se analizirali u okviru ovoga rada prikupljani su tijekom
dvomjeseénog razdoblja, odnosno, tijekom kolovoza, rujna i listopada 2020. godine.?*

Prikupljanje podataka provedeno je metodom internetske ankete na uzorku pripadnika
populacije lifestyle novinara Republike Hrvatske. Potencijalnim je ispitanicima na adresu
elektronicke poste proslijeden poziv na sudjelovanje u istrazivackom projektu, te je u slucaju
pristanka na sudjelovanje u istrazivanju, ispitanicima ukratko predstavljena tema ankete i
objaSnjena svrha istrazivanja, zajamcena im je anonimnost podataka i povjerljivost njihovih
odgovora,?® nakon ¢ega su ispitanici sami ispunjavali anketni upitnik.

Sudjelovanje u istrazivanju bilo je dobrovoljno, pri ¢emu su ispitanici imali moguénost

u bilo kojem trenutku bez objasnjenja prekinuti sudjelovanje u istrazivanju, dok su istrazivacki

24 Vremensko razdoblje prikupljanja podataka trajalo je od 18. kolovoza do 13. listopada 2020. godine.
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rezultati anonimni i povjerljivi, odnosno, prikupljeni podatci koristeni su iskljuc¢ivo za svrhu
izrade doktorske disertacije te nisu davani na uvid drugim pojedincima ili ustanovama.
Odgovori ispitanih analizirani su skupno, na razini ukupnog uzorka koriStenjem anonimizirane
baze podataka pri ¢emu dobivene rezultate istrazivanja nije moguée povezati s identitetom
ispitanih.

Prosje¢no trajanje ispunjavanja anketnog upitnika iznosilo je 7 minuta.

Samom slanju sluzbenog Poziva prethodila je telefonska regrutacija ispitanika. Poziv
za sudjelovanje u istrazivanju poslan je na 35 novinara tiskanih i digitalnih /ifestyle medija u
Republici Hrvatskoj, putem elektroni¢ke poste, na njihove sluzbene adrese elektronske poste.
Od ukupno 35 kontaktiranih novinara pozvanih na sudjelovanje u istrazivatkom projektu,
anketni je upitnik ispunilo njih 30. Pri tome stopa odaziva, raCunata kao omjer ostvarenog
(realiziranog) broja sudionika u odnosu na predvideni (planirani) broj sudionika, iznosila je
86%.

Ciljna populacija na koju se dobiveni rezultati istrazivanja poopcavaju
obuhvaca lifestyle novinare Republike Hrvatske stalno zaposlene u medijskim ku¢ama koji
produciraju tiskane ili/i digitalne medijske formate, kao 1 honorarne novinare (tzv. freelanceri)
koji pisSu za tiskane ili/i digitalne /ifestyle medije u Hrvatskoj.

Za potrebu izrade osnovnog skupa, odnosno, za potrebu selekcije relevantnih
ispitanika, koristene su sluzbene adrese elektroni¢ke poste potencijalnih ispitanika, preuzete s
web stranica vodec¢ih medijskih kuca i kroz izravne telefonske kontakte prema tim medijskim
kuéama koji je posluZzio kao izvor podataka.

Nisu poznati precizni populacijski parametri, odnosno ukupan broj novinara te druga
obiljezja novinara koji rade u nekom obliku zaposlenje ili suradnje u lifestyle medijima u
Republici Hrvatskoj. S obzirom na nacin provedbe istrazivanja, odnosno, dizajn uzorkovanja
te nacin odabira ispitanika, rije¢ je o neprobabilistickom tipu uzorka, a po vrsti uzorka, rijec je
o prigodnom uzorku.

U svrhu prikupljanja relevantnih podataka, a u skladu s postavljenim ciljevima
istrazivanja i formuliranim hipotezama, osmisljen je i kreiran anketni upitnik.

Konstruirani anketni upitnik sastojao se od 44 pitanja/tvrdnje, odnosno, obuhvacao je
41 predmet mjerenja te je ukupno obuhvatio 91 varijablu. Pri tome, 38 predmeta mjerenja (41
pitanje) mjereno je putem jednocesticnog mjernog instrumenta, a tri predmeta mjerenja (tri
pitanja) mjerena su putem viSecesticnih mjernih instrumenata. S obzirom na strukturu anketnih

pitanja, 11 je anketnih pitanja bilo u formi otvorenog odgovora (otvorenog tipa), a 33 anketna

114



pitanja bila su zatvorenog tipa, od ¢ega ih je 31 bilo u formi jednozna¢nog odgovora, pri cemu

su ispitanici izmedu razli¢itog broja ponudenih odgovora imali moguénost odabira samo

jednog od ponudenih odgovora, dok su dva anketna pitanja bila formulirana kao pitanja

viSestrukog izbora, pri ¢emu su ispitanici imali moguénost odabrati viSe potencijalnih

odgovora. Zatvorenim pitanjima i tvrdnjama pridruzene su nominalne skale odgovora s

razli¢itim brojem kategorija ili ordinalne ljestvice procjene razli¢itog broja stupnjeva.

S obzirom na sadrzaj, odnosno, predmet mjerenja anketnih pitanja, anketni je upitnik obuhvatio

sedam opcenitih tematskih cjelina:

)

h)

7

socio-demografske karakteristike ispitanih, i to dobnu strukturu ispitanih, najveéi
zavrSeni stupanj obrazovanja te profesionalnu strukturu ispitanih, koja je indicirana
putem Cetiri varijable: duljinom radnog staza u novinarskoj profesiji izrazenom u
godinama, duljinom radnog staza provedenog u lifestyle medijima izrazenog u
godinama, nazivom medija u kojem su ispitani u trenutku provodenja istrazivanja bili
zaposleni (ili radili honorarno) kao novinari te dominantnom vrstom medijskog formata
(tiskana ili digitalna izdanja) za koja ispitani najcesce pisu;

miSljenja ispitanih novinara o lifestyle novinarstvu koja su mjerena putem pet
indikatora: vlastitom definicijom lifestyle novinarstva, opéim misljenjem o lifestyle
novinarstvu kao segmentu novinarstva, pozadinskim razlozima iskazanog misljenja o
lifestyle novinarstvu kao segmentu novinarstva, listom pridjeva koji najbolje opisuju
lifestyle medije u Hrvatskoj te viSeCestiénim mjernim instrumentom namijenjenim
mjerenju stavova ispitanih prema /ifestyle medijima opcenito;

trenutacni i bududi status lifestyle medija u Hrvatskoj iz perspektive ispitanih, koji
je obuhvatio dvije dimenzije, procjenu sadaSnjosti te projekciju buduénosti. Dimenzija
sadasnjosti obuhvatila je procjenu potencijala Citanosti tiskanih i digitalnih lifestyle
medija u Hrvatskoj iz perspektive ispitanih, pozadinske razloge iskazane procjene te
navodenje mjera kojima se po misljenju ispitanih potencijalno moZze povecati ¢itanost
lifestyle medija u Hrvatskoj. Dimenzija buducnosti obuhvatila je projekcije
(procijenjene trendove) veli¢ine naklade tiskanih te razine Citanosti tiskanih i digitalnih
lifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina, iz perspektive ispitanih novinara;
miSljenja ispitanih novinara o temama vezanim uz odrZivi razvoj drustva, te
njihovi stavovi prema ukljuc¢ivanju takvih tema u lifestyle novinarstvo Republike
Hrvatske, koja su mjerena putem pet indikatora: samoprocijenjenom razinom

upoznatosti s konceptom odrzivog razvoja drustva te globalno prihva¢enim ciljevima
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odrzivog razvoja drustva, vlastitim interesom za teme odrzivog razvoja drustva,
vlastitim interesom za obradu tema odrzivog razvoja drustva u lifestyle mediju u kojem
su ispitani zaposleni (stalno ili honorarno) kao novinari ili u mediju za koji najcesce
piSu, spremnos$c¢u na uklju€ivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u uredivacku
politiku /lifestyle medija u slucaju da ispitani osobno odlucuju te odnosom prema
dostupnim edukacijama za novinare na teme vezane uz odrzivi razvoj drustva
(upoznatost s takvim edukacijama, iskustvo sudjelovanja na nekoj od takvih edukacija
te spremnost na pohadanje takvih edukacija u buduénosti);

k) obrada tema vezanih uz odrzZivi razvoj drustva, u kontekstu lifestyle novinarstva
koja je mjerena dvama indikatorima: ucestalos¢u obradivanja tema vezanih uz odrzivi
razvoj drustva u lifestyle medijima kao segmentu novinarstva te kvalitetom obrade
takvih tema, iz perspektive ispitanih;

1) potencijal uvodenja tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u lifestyle novinarstvo
Republike Hrvatske iz perspektive ispitanih, koji je obuhvatio dvije dimenzije:
dimenziju unutarnjih potencijala te dimenziju vanjskih potencijala. Dimenzija
unutarnjih potencijala obuhvatila je samoprocijenjenu razinu educiranosti ispitanih
novinara za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva, percipiranu razinu
educiranosti za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva kolega novinara i
urednika /ifestyle medija u Hrvatskoj iz perspektive ispitanih te misljenje o potrebi
dodatnih edukacija za novinare o temama vezanim uz odrZivi razvoj drustva. Dimenzija
vanjskih potencijala obuhvatila je op¢i dojam, op¢i Citalacki interes te ukupnu Citanost
lifestyle medija, od strane aktualnih Citatelja /ifestyle medija i onih koji inace ne Citaju
lifestyle medije, u slucaju da lifestyle mediji u svojim izdanjima, izmedu ostalih,
obraduju i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva;

m) procjene poZeljnih formalnih i neformalnih karakteristika koje novinara ¢ine
kompetentnim za kvalitetnu novinarsku obradu tema vezanih uz odrZivi razvoj

drustva, iz perspektive ispitanih.
Radi konceptualne jednostavnosti pojedini indikatori apriorno su i proizvoljno razvrstani

u navedene predmete mjerenja, iako pojedini indikatori mjere vise razli¢itih predmeta mjerenja.

Primijenjeni anketni upitnik dan je u prilogu.
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4.2.1.2. Rezultati istraZivanja

Prikupljeni podaci obradeni su i analizirani u statistiCkom programskom paketu za
drustvene znanosti, SPSS-u 21. (,,Statistical Package for the Social Sciences) Cija je besplatna
demo verzija (free trial version) u trajanju od 21 dana preuzeta sa stranice proizvodaca:
https://www.ibm.com/analytics/spss-trials.

Empirijski podaci analizirani su metodama 1 postupcima deskriptivne te inferencijalne
(induktivne) statistike. U sklopu deskriptivne statistike, varijable se analiziralo univarijantnim
tehnikama, koriste¢i primjerene deskriptivne statisticke pokazatelje (distribucije frekvencija,
postotne raspodjele odgovora, prosjeCne vrijednosti, modalne vrijednosti, medijalne
vrijednosti, standardnu devijaciju,?¢ totalni raspon, asimetriju i spljoStenost) te su podaci
prikazani tabli¢nim i grafickim prikazima. S obzirom da realizirani uzorak obuhva¢a manje od
100 ispitanika (n = 30), na grafovima su umjesto postotnih vrijednosti prikazane frekvencije.

U sklopu inferencijalne statisticke obrade podataka, varijable se analiziralo
bivarijantnim tehnikama. Bivarijantne tehnike analize podataka obuhvatile su testiranje
statistiCke znacCajnosti razlika i/ili povezanosti koriStenjem odgovaraju¢ih neparametrijskih
(Mann-Whitney U, Kruskal Wallis H test, Spearmanov rho koeficijent rang korelacije) ili
parametrijskih testova (T test, Analiza varijance, Pearsonov koeficijent korelacije), ovisno o
odstupanju analiziranih varijabli od normalne distribucije. U slucaju statisticki znatnog
odstupanja analizirane varijable od normalne distribucije, u sklopu inferencijalne statistike,
koriSteni su neparametrijski testovi, dok su u slucajevima u kojima analizirane varijable nisu
statisticki znatno odstupale od normalne distribucije, koristeni parametrijski testovi.

Sazeto receno, u slu€aju testiranja povezanosti nominalnih varijabli koristen je Hi-

kvadrat test?’, dok je povezanost ordinalnih varijabli testirana Pearsonovim ili Spearmanovim

26 Tako su sve analizirane varijable po svom tipu kvalitativne, u pojedinim se slu¢ajevima odredene ordinalne
varijable opisivalo statistickim pokazateljima (aritmetickom sredinom kao mjerom centralne tendencije te
standardnom devijacijom kao mjerom rasprsenja) koje su karakteristicne za kvantitativne varijable, odnosno,
pojedine varijable koje su mjerene na nacin da je tekstu pitanja pridruzena ordinalna ljestvica procjene tretirane
su kao kvantitativne varijable.

27§ obzirom da testiranje statisti¢ke znaGajnosti povezanosti nominalnih varijabli putem Pearsonovog Chi-Square
testovnog statistika postulira odredene pretpostavke o teorijskim (ocekivanim) frekvencijama; u slu¢ajevima kada
su u kontingencijskim tablicama 2x2 teorijske (ocekivane) frekvencije iznosile manje od pet, za testiranje

statisticke znacajnosti koriSten je Fisherov egzaktni test.
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rho koeficijentom rang korelacije. U slucaju testiranja statisticke znacajnosti razlika pripadnika
dviju skupina na odredenoj varijabli koriSten je Mann-Whitney U test ili T test, dok je u slucaju
testiranja statisticke znacajnosti razlika pripadnika viSe skupina na odredenoj varijabli koriSten
Kruskal Wallis test ili Analiza varijance. U svrhu testiranja normalnosti varijabli koriSten je
Kolmogorov-Smirnov Z test. Pri tome, svi su statisti¢ki testovi provedeni uz pet postotnu
razinu rizika, odnosno, vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika manja od 0,05, smatrana
je statisticki znacajnom. Tijekom analize viSeCestiénog mjernog instrumenta namijenjenog
mjerenju stavova prema lifestyle medijima opcéenito, u svrhu provjere njegove

dimenzionalnosti, provedena je faktorska analiza.

Realiziranim je uzorkom ukupno obuhvaéeno 30 ispitanika (sudionika istrazivanja),
novinara/novinarki zaposlenih u tiskanim i digitalnim /ifestyle novinarskim medijima
Republike Hrvatske. S obzirom na dobnu strukturu ispitanih, realiziranim su uzorkom
obuhvacene osobe izmedu 18 i 64 godine starosti. Pri tome, istrazivackim je uzorkom
obuhvacen jedan pripadnik (3%) najmlade dobne skupine (od 18 do 24 godine), dva pripadnika
(7%) najstarije dobne skupine (od 55 do 64 godine), dok je iz ostalih, sredisnjih dobnih skupina
(od 25 do 34 godine, od 35 do 44 godine, od 45 do 54 godine) istrazivackim uzorkom
obuhvacéeno po devet pripadnika (30%).

Tablica 29. Socio-demografska struktura ispitanih

Varijabla Kategorije varijable Frekvencije  Postotci
0d 18 do 24 godine 1 3,3%
0d 25 do 34 godine 9 30,0%

Dob ispitanih 0d 35 do 44 godine 9 30,0%
0d 45 do 54 godine 9 30,0%
0d 55 do 64 godine 2 6,7%
65 i vise godina 0 0,0%
Bez Skole, nezavrsena osnovna Skola 0 0,0%
Osnovna Skola 0 0,0%
Srednja skola 2 6,7%

Obrazovni status  Kratki strucni studij 2 6,7%
Preddiplomski strucni studij 2 6,7%
Specijalisticki diplomski strucni studij 0 0,0%
Preddiplomski sveucilisni studij 1 3,3%
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Integrirani preddiplomski i diplomski studij 1 3,3%
Diplomski sveucilisni studij 16 53,3%
Poslijediplomski specijalisticki studij 2 6,7%
Magisterij znanosti 4 13,3%
Poslijediplomski doktorski studij 0 0,0%
Manje od dvije godine 2 6,7%
0d 2 do 4 godine 4 13,3%
Ukbfpni radni Od 5 do 9 godina 5 16,7%
Ztoajinarstvu " 0d 10 do 14 godina 5 16,7%
0d 15 do 19 godina 7 23,3%
20 i vise godina 7 23,3%
Manje od dvije godine 3 10,0%
0d 2 do 4 godine 4 13,3%
Ukupni. radni  0d 5 do 9 godina 3 10,0%
staz u lifestyle
medijima 0d 10 do 14 godina 8 26,7%
0d 15 do 19 godina 7 23,3%
20 i vise godina 5 16,7%
Varijabla Kategorije varijable Frekvencije  Postotci
U statusu freelancera 11 36,7%
Story 3 10,0%
Vecernji list 2 6,7%
Cover Style 1 3,3%
Medij u kojem su  Elle 1 3,3%
;ilej ZZZ;L‘ “" Fashion.hr 1 3,3%
provodenja Gloria 1 3,3%
;ﬁ;ﬁi’lgﬁ @ P Gloria Glam I 3.3%
novinari / za Hanza media 1 3,3%
ﬁg’ft%es talije S Journal.hr 1 3,3%
radili (pisali) Mixer 1 3,3%
Naturala 1 3,3%
Playboy Hrvatska 1 3,3%
Roditelji.hr 1 3,3%
Scena.hr 1 3,3%
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Wall.hr 1 3,3%

Bez odgovora 1 3,3%

Tiskana medijska izdanja 5 16,7%
Vrsta medijskog
formata u kojoj Digitalna medijska izdanja 13 43,3%
ispitani pisu

[ tiskana i digitalna izdanja 12 40,0%

Analizirane socio-demografske varijable, odnosno, socio-demografska struktura ispitanih,
prikazana je u tablici 29. S obzirom na najveci zavrSeni stupanj obrazovanja, najveci broj
ispitanih, vise od polovice, (53%; n = 16) zavrSilo je diplomski sveucili$ni studij. Pri tome,
istrazivackim uzorkom nije obuhvacen ni jedan sudionik istrazivanja s najnizim stupnjem
obrazovanja (bez skole, nezavrSena osnovna Skola, zavrSena osnovna Skola) ili s najviSim
stupnjem obrazovanja (poslijediplomski doktorski studij).

Profesionalna struktura ispitanih indicirana je putem cetiri varijable: duljinom radnog
staza u novinarskoj profesiji izrazenog u godinama, duljinom radnog staza provedenog u
lifestyle medijima izraZzenog u godinama, nazivom medija u kojem su ispitani u trenutku
provodenja istrazivanja bili zaposleni (stalno ili honorarno) kao novinari te dominantnom
vrstom medijskog formata (tiskana ili digitalna izdanja) za koja ispitani najcesce pisu.

S obzirom na ukupan radni staz proveden u novinarskoj profesiji, najveci broj ispitanih
(47%; n = 14) posjeduje 15 i viSe godina radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji. Pri
tome, 37% ispitanih posjeduje manje od 10 godina radnog staza (n = 11), dok 63% ispitanih (n
= 19) posjeduje 10 i vise od 10 godina radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji. S
obzirom na ukupan novinarski staz proveden u /ifestyle medijima, najve¢i broj ispitanih (n =
8; 27%) posjeduje izmedu 10 i 14 godina novinarskog radnog staza provedenog u lifestyle
medijima.

S obzirom na medij u kojem su ispitani u trenutku provodenja istrazivanja bili zaposleni
kao novinari ili medij za kojeg su najucestalije radili (pisali), najveci broj ispitanih, njih vise
od tre¢ine (37%, n = 11), u trenutku provodenja istrazivanja imao je status ,freelancera®,
odnosno, nije bio vezan ni za jednu medijsku kucu.

S obzirom na vrstu medijskog formata u kojem ispitani novinari piSu, najveci broj
ispitanih (43%, n = 13) piSe samo za izdanja u digitalnom formatu, 40% (n = 12) piSe i za

tiskana i za digitalna medijska izdanja, dok tek 5 ispitanih (17%) piSe samo za tiskana izdanja.
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Ocekivano, izmedu Zzivotne dobi te duljine radnog staza provedenog u novinarskoj
profesiji?® i duljine radnog staza provedenog u lifestyle medijima?® utvrdena je statisti¢ki znatna
pozitivna povezanost. Drugim rije¢ima, ispitanici starije zivotne dobi (pripadnici starijih
dobnih skupina) posjeduju veéi broj godina radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji te
vedi broj godina radnog staza provedenog u /ifestyle medijima, a ispitanici mlade Zivotne dobi
(pripadnici mladih dobnih skupina) posjeduju manji broj godina radnog staza provedenog u
novinarskoj profesiji te manji broj godina radnog staza provedenog u /ifestyle medijima. Kao
svojevrsni rezultat utvrdenih povezanosti, izmedu duljine radnog staza provedenog u
novinarskoj profesiji te duljine radnog staza provedenog u lifestyle medijima®® takoder je

utvrdena statisti¢ki znacajna pozitivna povezanost.

Misljenja novinara o lifestyle novinarstva

Misljenja ispitanih o /ifestyle novinarstvu mjerena su putem pet pokazatelja: vlastitom
definicijom lifestyle novinarstva, opéim misljenjem o lifestyle novinarstvu kao segmentu
novinarstva, pozadinskim razlozima iskazanog opéeg misljenja o /ifestyle novinarstvu kao
segmentu novinarstva, listom pridjeva koji najbolje opisuju /ifestyle medije u Hrvatskoj te
viSecesticnim mjernim instrumentom namijenjenim mjerenju stavova ispitanih prema lifestyle
medijima opcenito.

Zamoljeni da definiraju lifestyle novinarstvo, veéina ispitanih novinara Ilifestyle
novinarstvo definirala je pozitivnom terminologijom, opisujuci ga kao zabavno, lako citljivo,
informativno, sa Sirokim rasponom tema, opustajuce te zanimljivo.

Opc¢e misljenje o /ifestyle novinarstvu kao segmentu novinarstva mjereno je zasebnim
izravnim pokazateljem (pitanjem: ,, Kakvo je Vase misljenje o lifestyle novinarstvu opcenito
kao segmentu novinarstva? “) kojem je pridruZzena ordinalna ljestvica procjene od 5 stupnjeva
(od 1 —,,U potpunosti negativno® do 5 — ,, U potpunosti pozitivno “‘). Pri tome, nizi skalni
rezultat indicirao je negativnije misljenje, dok je visi skalni rezultat indicirao pozitivnije
misljenje o /ifestyle novinarstvu opcenito kao segmentu novinarstva. Vec€ina ispitanih, vise od
polovice, (n = 16; 53%) iskazali su pozitivno misljenje o lifestyle novinarstvu. Pri tome, 6

ispitanih (20%) o lifestyle novinarstvu ima potpuno pozitivnho misljenje, 10 ispitanih (33%)

28 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,822; n = 30; p = 0,000.
2% Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,851; n = 30; p = 0,000.
30 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,852; n = 30; p = 0,000.
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uglavnom pozitivno, dok 12 ispitanih (40%) o lifestyle novinarstvu opcéenito kao segmentu
novinarstva nema ni negativno ni pozitivno misljenje, odnosno, ima neutralno misljenje.

S obzirom na iskazano negativno opc¢e misljenje o lifestyle novinarstvu, tek dvoje
ispitanih (7%) o lifestyle novinarstvu ima uglavnom negativno misljenje, a ni jedan sudionik
istrazivanja nije izrazio ,, u potpunosti negativno misljenje “ o lifestyle novinarstvu opéenito kao
segmentu novinarstva. Prema svemu navedenom, zakljucuje se kako ispitani novinari o lifestyle
novinarstvu, opéenito kao segmentu novinarstva, imaju uglavnom op¢e pozitivno misljenje (M
+SD = 3,67 + 0,88).

Testiraju¢i razlikuju li se statisticki znacajno pripadnici razlicitih socio-demografskih
grupacija u prosjecnom rezultatu na varijabli kojom je mjereno opée misljenje o lifestyle
novinarstvu kao segmentu novinarstva, utvrdeno je kako se pripadnici razli¢itih dobnih skupina
te pripadnici skupina koje se razlikuju po ukupnim godinama radnog staza u novinarskoj
profesiji statisticki znatno razlikuju u opéem misljenju o /ifestyle novinarstvu kao segmentu
novinarstva.®! Koriste¢i analizu varijance za tri nezavisna uzorka uz pet postotnu razinu rizika
utvrdeno je kako se pripadnici razli€itih dobnih skupina statisticki znacajno razlikuju u opéem
misljenju o lifestyle novinarstvu kao segmentu novinarstva (F,27 = 3,611; p = 0,041).

Pri tome, s obzirom da su varijance uzoraka homogene (F,27) = 0,951; p = 0,399)
Scheffeovim testom utvrdeno je kako prosje¢na vrijednost pripadnika najmlade dobne skupine
(od 18 do 34 godine) odstupa statisticki znac¢ajno od prosjecnih vrijednosti dviju ostalih dobnih
skupina (od 35 do 44 godine te od 45 do 64 godine), pri ¢emu pripadnici najmlade dobne
skupine iskazuju pozitivnije misljenje o lifestyle novinarstvu kao segmentu novinarstva (M =
4,20), dok pripadnici starijih dobnih skupina iskazuju negativnije misljenje o [lifestyle
novinarstvu kao segmentu novinarstva (prosjecna vrijednost pripadnika dobne skupine od 35
do 44 godine = 3,22; prosjecna vrijednost pripadnika dobne skupine od 45 do 64 godine =
3,55). Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika prosjecnih rezultata pripadnika
razlicitih dobnih skupina na varijabli kojom je mjereno opc¢e misljenje o /ifestyle novinarstvu

prikazan je u tablici 30.

Tablica 30. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika prosje¢nih rezultata pripadnika

razlicitih dobnih skupina na varijabli kojom je mjereno opée misljenje o /ifestyle novinarstvu

31'S obzirom na to da distribucija varijable kojom je mjereno op¢e misljenje o /ifestyle novinarstvu kao segmentu
novinarstva ne odstupa statisticki znacajno od normalne distribucije (Kolmogorov-Smirnov Z =1,321; p=0,061),
prilikom testiranja statistiCke znacajnosti razlika prosjecnih rezultata razli¢itih socio-demografskih grupacija

koriSteni su parametrijski testovi.
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Dobne skupine

Levencov: - Statisicka Od 18 do Od 35 do Od 45 do
Varijabla heosmogenosti ijZZJe 1nos 34 godine 44 godine 64 godine
varijanci prosjeka (n=10)  (n=9) (n=11)

, 420 £+ 322 £ 355 +
Opce g, = _ MSD 4 79 0.67 0,93
misljenje o Fp27)=3,611 ’ ’ ’
Lifestyle 0,931 p=0041

: p =0,399 ’ Razlika M > M>, M;
novinarstvu

Kao §to je prikazano u tablici 30 svojevrsni rezultat utvrdenih povezanosti izmedu
zivotne dobi i duljine radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji; (pri ¢emu ispitanici
starije zivotne dobi posjeduju veci broj godina radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji,
dok ispitanici mlade Zivotne dobi posjeduju manji broj godina radnog staza provedenog u
novinarskoj profesiji), te zivotne dobi i misljenja o /ifestyle novinarstvu; (pri ¢emu pripadnici
najmlade dobne skupine iskazuju pozitivnije misljenje o /ifestyle novinarstvu dok pripadnici
starijih dobnih skupina iskazuju negativnije misljenje o /ifestyle novinarstvu); ispitanici koji se
razlikuju po godinama radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji, takoder se statisticki
znatno razlikuju u prosje¢nom rezultatu na varijabli kojom je mjereno opée misljenje o lifestyle
novinarstvu kao segmentu novinarstva (tes) = 2,116; p = 0,043).

Koriste¢i T-test za dva nezavisna uzorka uz pet postotnu razinu rizika utvrdeno je kako
pozitivnije misljenje o lifestyle novinarstvu kao segmentu novinarstva iskazuju oni koji
posjeduju manji broj godina radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji (do 10 godina
novinarskog staza), a §to su ujedno ispitanici mlade Zivotne dobi (M = 4,09), dok negativnije
misljenje o lifestyle novinarstvu kao segmentu novinarstva iskazuju oni koji posjeduju veci
broj godina radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji (10 i viSe godina novinarskog

staza), a §to su ujedno ispitanici starije Zivotne dobi (M = 3,42).
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Tablica 31. Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti razlika prosjecnih rezultata na
varijabli kojom je mjereno opée misljenje o lifestyle novinarstvu izmedu ispitanika koji se

razlikuju po ostvarenim godinama radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji

Novinarski staz

Leveneov Statisticka

test znacajnost Do 10 godina 10 i vise godina

Varijabla homogenos  razlike novinarskog novinarskog staza
ti varijanci  prosjeka staza (n =11) (n=19)
Opce
misljenje o
. F=0049 tes=2116 M +
Lifestyle _ _ 4,09 £0,83 3,42+0,84
wovinarsty P 0,827 p=20,043 SD
u

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika prosjecnih rezultata na varijabli kojom
je mjereno opée misljenje o lifestyle novinarstvu izmedu ispitanika koji se razlikuju po
ostvarenim godinama radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji prikazan je u tablici 31.
Ostale analizirane socio-demografske varijable nisu se pokazale prediktivnima za misljenje o
lifestyle novinarstvu opéenito kao segmentu novinarstva.

Zamoljeni da obrazloze iskazano op¢e misljenje o /ifestyle novinarstvu, dvoje ispitanih
o lifestyle novinarstvu iskazalo je uglavnom negativno misljenje jer su upoznati s njim iz prve
ruke te jer lifestyle novinarstvo obraduje pogresne teme, dok ispitani koji o /ifestyle novinarstvu
imaju pozitivno misljenje, kao razloge pozitivnog misljenja navode kako ono zanima najsiri
krug citatelja, obraduje Siroke teme, obraduje teme iz nase svakodnevice, opusta i zabavlja,
nudi nove, zanimljive, korisne i ponekad vrlo edukativne informacije te , jer su teme koje se
obraduju pozitivne, informativne i korisne za citatelja u moru negativnih vijesti “.

Misljenja o lifestyle novinarstvu u Hrvatskoj mjerena su putem inacice ljestvice
semanti¢kog diferencijala, koja se sastojala od 11 pridjeva suprotnog znacenja, pri cemu su
ispitanici odabirali one pridjeve koji prema njihovu misljenju najbolje opisuju lifestyle medije
u Republici Hrvatskoj. Najveéi broj ispitanih /ifestyle medije u Hrvatskoj opisuje kao zabavne
i zanimljive te povr$ne. Broj 1 udio odabranih pridjeva koji najbolje opisuju lifestyle medije u

Republici Hrvatskoj po misljenju ispitanih prikazan je u tablici 32.
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Tablica 32. Pridjevi koji po mis$ljenju ispitanih najbolje opisuju /ifestyle medije u Republici

Hrvatskoj*?

Odabrani pridjevi Frekvencije Postotci
Zabavno 18 60,0%
Povrsno 18 60,0%
Zanimljivo 12 40,0%
Korisno 8 26,7%
Nestrucno 8 26,7%
Edukativno 7 23,3%
Neozbiljno 7 23,3%
lluzija 5 16,7%
Stvarno 4 13,3%
Nezanimljivo 3 10,0%
Needukativno 3 10,0%
Istinito 2 6,7%
Profesionalno 2 6,7%
Beskorisno 2 6,7%
Lazno 2 6,7%
Neprofesionalno 2 6,7%
Strucno 1 3,3%
Eticno 1 3,3%
Dosadno 1 3,3%
Neeticno 1 3,3%
Analiticno 0 0,0%
Ozbiljno 0 0,0%
Ne znam/ne mogu procijeniti 0 0,0%

Kako je prikazano na tablici 32, s obzirom na polaritet ponudenih pridjeva, za opis
lifestyle medija u Hrvatskoj ispitani su 55 puta odabrali pozitivne pridjeve, a 52 puta negativne
pridjeve. Pritome, od pozitivnih pridjeva, ispitani su najceSc¢e odabirali zabavno (n = 18; 60%)
1 zanimljivo (n = 12; 40%) te u manjoj mjeri korisno (n = 8; 27%) i edukativno (n = 7; 23%),
dok su od negativnih pridjeva ispitani najces¢e odabirali povr$no (n = 18; 60%) te u manjoj

mjeri nestruc¢no (n = 8; 27%) i neozbiljno (n = 7; 23%).

S obzirom na dimenziju eti¢nosti, istinitosti i profesionalnosti /lifestyle medija u
Hrvatskoj, ispitani su u jednakoj mjeri odabirali i pozitivne i negativne pridjeve; a s obzirom
na ostale dimenzije u vecoj su mjeri birali pozitivne ili negativne atribute. Pri tome, ispitani su

lifestyle medije u Hrvatskoj u vecoj mjeri opisali kao zabavne, zanimljive, korisne i edukativne,

32 Pitanje je formulirano kao pitanje s vise mogu¢ih opcija odgovora te je zbroj postotaka veéa od 100%.
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a u manjoj mjeri kao dosadne, nezanimljive, beskorisne i needukativne; te u ve¢oj mjeri kao
povrsne, neozbiljne, nestrucne i iluzorne, a u manjoj mjeri kao analitiCne, ozbiljne, strucne i
stvarne. Pri tome, nije utvrden ni jedan sudionik istrazivanja koji je /ifestyle medije u Hrvatskoj
opisao kao ozbiljne ili analiticne. Diferencijal odabiranja polaritetnih pridjeva graficki je

prikazan na slici 2.

Pridjevi koji najbolje opisuju Lifestyle medije u Hrvatskoj po misljenju ispitanih

Zabasno Dosadno
Zanimiljtvo Nezanimljivo
NN 5eskorisno
Edukativno Needukativno
Eticno §iFd Neeticno
Istinito Lazno
Profesionalno Neprofesionalno
Stvarno Iluzija
Strucno “ Nestrucno
Ozbiljno Neozbiljno
Analitiéno Povrino

Korisno

Slika 2. Ucestalost odabiranja pozitivnih i negativnih pridjeva prilikom opisa /ifestyle medija

u Republici Hrvatskoj??

Pri tome, kao $to je prikazano na slici 2, ispitanici koji lifestyle medije u Hrvatskoj
opisuju kao zanimljive, u vec¢oj ih mjeri opisuju i kao korisne** te edukativne;>? ispitanici koji
lifestyle medije u Hrvatskoj opisuju kao korisne, u vecoj ih mjeri opisuju i kao edukativne;*®
dok oni ispitanici koji /ifestyle medije u Hrvatskoj opisuju kao povrsne, u ve¢oj ih mjeri opisuju

i kao nestru¢ne.’’

33 Zbog malog broja ispitanih (n = 30) na grafikonu su umjesto postotnih vrijednosti prikazane frekvencije.
34 Hi kvadrat () = 10,256; p = 0,003; Cramerov V = 0,585.

35 Hi kvadrat () = 7,950; p = 0,009; Cramerov V = 0,515.

36 Hi kvadrat () = 16,279; p = 0,000; Cramerov V = 0,737.

37 Hi kvadrat () = 7,273; p = 0,010; Cramerov V = 0,492.
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U nastavku, prebrojavajuéi za svakog ispitanog ukupan broj pozitivnih odnosno
negativnih pridjeva odabranih za opis lifestyle medija Republike Hrvatske, konstruirani su
jednostavni indeksi pozitivnih odnosno negativnih pridjeva pripisanih /ifestyle medijima u
Republici Hrvatskoj iz perspektive ispitanih. Deskriptivni statisticki pokazatelji konstruiranih
indeksa (ukupnog broja odabranih pozitivnih odnosno negativnih atributa za opis /ifestyle

medija u Republici Hrvatskoj) prikazani su u tablici 33.

Tablica 33. Deskriptivni statisticki pokazatelji konstruiranih indeksa (ukupnog broja
odabranih pozitivnih odnosno negativnih atributa za opis /ifestyle medija u Republici
Hrvatskoj)

Indeks pozitivnih  Indeks  negativnih

atributa atributa
Valjane frekvencije 30 30
Nedostajuce frekvencije 0 0
Teorijski predviden skalni raspon 0-11 0-11
Minimum 0 0
Maksimum 5 5
Empirijski raspon rezultata 5 5
Prosjecna vrijednost 1,83 1,73
Standardna pogreska aritmeticke sredine 0,33 0,28
Medijalna vrijednost 1 2
Modalna vrijednost 1 0
Standardna devijacija 1,80 1,53
Asimetrija (Skewness) 0,72 0,24
Standardna pogreska asimetrije 0,43 0,43
Spljostenost (Kurtosis) -0,97 -1,16
Standardna pogreska zaobljenosti 0,83 0,83
Kolmogorov-Smirnov Z testovni statistik 1,523 1,121
Dvosmjerna statisticka znacajnost Kolmogorov- 0,019 0.162

Smirnov Z testovnog statistika

Kao $to pokazuje tablica 33, izmedu dva konstruirana indeksa utvrdena je statisticki
znalajna povezanost negativnog smjera,®® pri ¢emu oni koji /lifestyle medije u Republici
Hrvatskoj u vecoj mjeri opisuju pozitivnim pridjevima, u manjoj ih mjeri opisuju negativnim
pridjevima te obratno. Oni koji /ifestyle medije u Republici Hrvatskoj u vecoj mjeri opisuju
negativnim pridjevima, u manjoj ih mjeri opisuju pozitivnim pridjevima. Izmedu konstruiranih
indeksa te opéeg misljenja o lifestyle novinarstvu kao segmentu novinarstva, takoder je
utvrdena statisticki znacajna povezanost, pri ¢emu oni koji iskazuju pozitivnije opée misljenje

o lifestyle novinarstvu kao segmentu novinarstva, i /ifestyle medije u Republici Hrvatskoj u

38 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = -0,437; n = 30; p = 0,016.
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vecoj mjeri opisuju pozitivnim atributima,*® dok oni koji iskazuju negativnije opce misljenje o
lifestyle novinarstvu kao segmentu novinarstva, i /ifestyle medije u Republici Hrvatskoj u vecoj
mjeri opisuju negativnim atributima.*’

U skladu s ve¢ uocenom tendencijom po kojoj novinari mlade Zivotne dobi te oni koji
ujedno posjeduju manje godina novinarskog staza, iskazuju pozitivnije misljenje o lifestyle
novinarstvu, a novinari starije zivotne dobi te oni koji ujedno posjeduju vise godina
novinarskog staza iskazuju negativnije misljenje o /ifestyle novinarstvu, izmedu konstruiranih
indeksa te analiziranih socio-demografskih karakteristika ispitanih jo§ su jednom potvrdene
uocene tendencije.

S jedne strane, izmedu konstruiranog indeksa pozitivnih pridjeva (ukupnog broja
odabranih pozitivnih atributa odabranih za opis /ifestyle medija u Republici Hrvatskoj) te
Zivotne dobi*! i godina radnog staza provedenog u lifestyle medijima*? utvrdena je statisticki
znacajna negativna povezanost, pri ¢emu ispitanici starije Zivotne dobi te duzeg radnog staza
provedenog u /ifestyle medijima za opis lifestyle medija u Republici Hrvatskoj u manjoj mjeri
odabiru pozitivne pridjeve, dok ispitanici mlade zivotne dobi te kraéeg radnog staza
provedenog u lifestyle medijima za opis lifestyle medija u Republici Hrvatskoj u ve€oj mjeri
odabiru pozitivne pridjeve.

S druge pak strane, izmedu konstruiranog indeksa negativnih pridjeva (ukupnog broja
odabranih negativnih pridjeva za opis lifestyle medija u Republici Hrvatskoj) te Zivotne dobi*?
utvrdena je statisticki znacajna pozitivna povezanost, pri ¢emu ispitanici starije Zivotne dobi
za opis lifestyle medija u Republici Hrvatskoj u ve¢oj mjeri odabiru negativne pridjeve, dok
ispitanici mlade Zivotne dobi za opis lifestyle medija u Republici Hrvatskoj u manjoj mjeri
odabiru negativne pridjeve. U skladu sa svime navedenim, utvrdeno je kako se ispitanici koji
se razlikuju po ostvarenim godinama radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji,
razlikuju statisticki znac¢ajno na indeksu negativnih atributa odabranih za opis /ifestyle medija
u Republici Hrvatskoj (tes) =-2,114; p = 0,044), pri ¢emu oni s manje novinarskog staza (do
10 godina novinarskog staza, Sto su ujedno ispitanici mlade Zivotne dobi) pri opisu lifestyle
medija u Republici Hrvatskoj odabiru manji broj negativnih pridjeva (M = 1,00), dok oni s vise

godina novinarskog staza (10 i viSe godina novinarskog staza, $to su ujedno ispitanici starije

39 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,766; n = 30; p = 0,000.
40 pearsonov koeficijent korelacije = -0,425; n = 30; p = 0,019.

4! Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = -0,462; n = 30; p = 0,010.
42 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = -0,391; n = 30; p = 0,033.
43 Pearsonov koeficijent korelacije = 0,412; n = 30; p = 0,024.
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zivotne dobi) pri opisu lifestyle medija u Republici Hrvatskoj odabiru veéi broj negativnih

pridjeva (M = 2,16).

Tablica 34. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosje¢nom broju
odabranih negativnih pridjeva prilikom opisa /ifestyle medija u Republici Hrvatskoj izmedu

skupina ispitanih koje se razlikuju prema godinama radnog staza provedenog u novinarskoj

profesiji
Novinarski staz
Leveneov Statlet.l cha Do 10 godina 10 i vise godina
.. test znacajnost . . v
Varijabla : novinarskog novinarskog staza
homogenos razlike . _ _
.o : staza (n = 11) m=19)
ti varijanci  prosjeka
Indeks _ _
negativnih F__ 1,826 tey = 24 sp 100+ 1,18 216+ 1,57
. p=0187 p=0,044
atributa

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosjecnom broju odabranih
negativnih pridjeva pri opisu /ifestyle medija u Republici Hrvatskoj izmedu skupina ispitanih
koje se razlikuju prema godinama radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji prikazan je
u tablici 34.

Stavovi prema lifestyle medijima opéenito mjereni su putem visecesticnog mjernog
instrumenta koji se sastojao od deset tvrdnji kojima je pridruzena ordinalna ljestvica procjene
Likertova tipa od pet stupnjeva (od 1 — ,, Uopce se ne slazem* do 5 — ,, Potpuno se slazem*),
pri ¢emu je nizi skalni rezultat indicirao manji stupanj slaganja sa sadrzajem Cestica danih na
procjenu, dok je visi skalni rezultat indicirao veéi stupanj slaganja sa sadrzajem cestica datih
na procjenu.

S obzirom na pojedine Cestice mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju stavova
ispitanih prema /ifestyle medijima opcenito, ispitani se u najve¢oj mjeri slazu s tvrdnjom po
kojoj lifestyle mediji podrzavaju potrosacku kulturu (M £ SD = 4,40 + 0,62), dok se najmanje
slazu s tvrdnjom po kojoj na lifestyle medije gledaju s prezirom (M+SD = 1,87+1,04).
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Slika 3. Razina slaganja s pojedinim Cesticama mjernog instrumenta namijenjenog

mjerenju stavova ispitanih prema lifestyle medijima opcenito**

U kojoj se mjeri slaZete sa sljedeé¢im tvrdnjama?

~
BN

Lifestyle mediji podriavaju potroSacku kulturu 2 14

Lifestyle mediji nedovoljno se bave drustveno
odgovornim temama 4 5 10 10 1
Bavljenje drustveno odgovornim temama e

pozitivno bi utjecalo na percepciju LM medu 3 6 12 8 1
Citateljima i necitateljima lifestyle medija ———
1 ——
Uvodenje tema vezanih uz odrZivi razvoj drustva 5 6 9 9 7
povecalo bi ukupan Citateljski interes za LM
Bavljenje drustveno odgovornim temama W T
pozitivno bi utjecalo na percepciju LM medu ] 3 6 11 8 1
korisnicima medija - e
Kad bi se lifestyle mediji bavili dru§tveno  pm P
odgovornim temama poveéali bi ukupan broj 2 6 10 5 4 3
svojih Citatelja — ———
Kad bi se lifestyle mediji bavili druStveno  ywwm —
odgovornim temama izgubili bi dio svojih 6 6 10 2 5 1
uobicajenih Citatelja —— ——
Lifestyle mediji ne bave se ,,pravim*, ozbiljnim 8 10 6 6
novinarstvom [rr—
Lifestyle mediji ne trebaju se baviti drustveno ]
. 12 12 1 4 1
odgovornim temama R [~
T
Na lifestyle medije gledam sa prezirom 15 7 5 3
——
= Uopde se ne slazem Uglavnom se ne slaZem
Niti se slaZem niti se ne slaZem Uglavnom se slaZem
= Potpuno se slaZem = Ne znam/ne mogu procijeniti

Razina slaganja s pojedinim Cesticama mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju
stavova ispitanih prema [ifestyle medijima opcenito prikazana je na slici 3, a pojedini
pokazatelji mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju stavova ispitanih prema lifestyle
medijima opcenito te pripadni odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji prikazani su u tablici

35.

4 Zbog malog broja ispitanih (n = 30) na grafikonu su umjesto postotnih vrijednosti prikazane frekvencije.

1
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Tablica 35. Pojedini pokazatelji mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju stavova
ispitanih prema lifestyle medijima opcenito te pripadni odabrani deskriptivni statisticki

pokazatelji

Odabrani deskriptivni
statisticki pokazatelji
Cestica/tvrdnja mjernog instrumenta

Prosjecna Standardna
vrijednost devijacija
Lifestyle mediji podrzavaju potrosacku kulturu. 4,40 0,62
Lifestyle mediji se nedovoljno bave drustveno odgovornim 390 105
temama. ’ ’
Bavljenje drustveno odgovornim temama pozitivno bi utjecalo
na percepciju lifestyle medija medu citateljima i necitateljima 3,86 0,95
lifestyle medija.
Bavljenje drustveno odgovornim temama pozitivno bi utjecalo 3.76 109

na percepciju lifestyle medija medu korisnicima medija.

Uvodenje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva unaprijedilo
bi koncept uredivacke politike lifestyle medija te bi time 3,76 1,09
povecali ukupan citateljski interes za lifestyle medije.

Kad bi se lifestyle mediji bavili drustveno odgovornim

temama, povecali bi ukupan broj svojih citatelja. 3.1 Li5
Kad bi se lifestyle mediji bavili drustveno odgovornim 279 135
temama, izgubili bi dio svojih uobicajenih citatelja. ’ ’

Lifestyle mediji ne bave se ,,pravim *, ozbiljnim novinarstvom. 2,33 1,09
Lifestyle mediji ne trebaju se baviti drustveno odgovornim 200 114
temama. ’ ’

Na lifestyle medije gledam s prezirom. 1,87 1,04

U nastavku, kako bi se provjerila dimenzionalnost prostora mjerenja, mjerni instrument
namijenjen mjerenju stavova ispitanih prema lifestyle medijima opcéenito podvrgnut je
postupku faktorske analize, pod komponentnim modelom, koriste¢i GK kriterij ekstrakcije

statistiCki znacajnih latentnih dimenzija uz Varimax rotaciju bazi¢ne solucije. Pri tome,
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pokusavajuéi zadovoljiti Thurstoneov princip jednostavne strukture, iz daljnje su analize
izostavljene Cestice koje su mjerile viSe predmeta mjerenja, koje su referentni mati¢ni faktor
(latentnu dimenziju) saturirale u iznosu manjem od 0,5 te Cestice Cijim se izostavljanjem
povecavao Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti, uz uvjet da svaki pojedini zadrzani
faktor saturiraju minimalno tri destice.*’

Faktorizacijom mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju stavova prema lifestyle
medijima opcenito ekstrahirane su dvije, statisticki znaCajne latentne dimenzije: Pozitivne
posljedice uvodenja drustveno odgovornih tema u lifestyle medije te kritican odnos prema
lifestyle medijima, koje zajedno tumace 81,34% ukupne varijance instrumenta.

Prvu latentnu dimenziju pozitivnih posljedica uvodenja drustveno odgovornih tema u
lifestyle medije, Cija svojstvena vrijednost iznosi 3,546, koja tumaci 50,66% ukupne varijance
instrumenta te €iji Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,955, saturiraju Cetiri
Cestice. Prema sadrzaju referentnih Cestica zakljucuje se kako ekstrahirana latentna dimenzija
mjeri misljenje ispitanih o posljedicama koje bi na /ifestyle medije imalo ukljucivanje i obrada
drustveno odgovornih tema, posebice tema vezanih za odrzivi razvoj drustva u njihova izdanja.

Drugu latentnu dimenziju kriticnog odnosa prema lifestyle medijima, ¢ija svojstvena
vrijednost iznosi 2,147, koja tumaci 30,68% ukupne varijance instrumenta te ¢iji Cronbachov
Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,642, saturiraju tri ¢estice. Prema sadrzaju referentnih
Cestica zakljucuje se kako ekstrahirana latentna dimenzija mjeri stupanj slaganja s izjavama
koje verbaliziraju negativan odnos prema /ifestyle medijima.

U tablici 36 prikazana je finalna faktorska struktura mjernog instrumenta namijenjenog
mjerenju stavova prema Jifestyle medijima opcenito, odnosno, prikazane su Cestice zadrzane u
finalnoj faktorskoj soluciji, saturacije svake pojedine Cestice na ekstrahirane statisticki

znacajne dimenzije te odabrani statisticki pokazatelji konzistentnosti latentnih dimenzija.

4 Rukovode¢i se navedenim kriterijima, iz daljnje su analize izostavljene sljedeCe tri Cestice ,, Lifestyle mediji ne
trebaju se baviti drustveno odgovornim temama*“, ,, Lifestyle mediji nedovoljno se bave drustveno odgovornim
temama“ te ,,Kad bi se lifestyle mediji bavili drustveno odgovornim temama izgubili bi dio svojih uobicajenih

citatelja.

132



Tablica 36. Finalna faktorska struktura mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju stavova

prema lifestyle medijima opcéenito

Latentne dimenzije

Pozitivne posljedice

Kritican odnos

Cestica/tvrdnja mjernog instrumenta uvodenja . drusitveno prema Lifestyle
odgovornih  tema u diii
Lifestyle medije meayima

Bavljenje  drustveno  odgovornim  temama

pozitivno bi utjecalo na percepciju lifestyle 961 046

medija medu Ccitateljima i necitateljima lifestyle ’ ’

medija.

Bavljenje  drustveno  odgovornim  temama

pozitivno bi utjecalo na percepciju lifestyle ,957 -,045

medija medu korisnicima medija.

Kad bi se lifestyle mediji bavili drustveno

odgovornim temama povecali bi ukupan broj ,925 ,109

svojih citatelja.

Uvodenje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva

unaprijedilo bi koncept wuredivacke politike 976 216

lifestyle medija te bi time povecali ukupan ’

Citateljski interes za lifestyle medije.

Lifestyle mediji podrzavaju potrosacku kulturu. 110 ,861

Na lifestyle medije gledam s prezirom. ,027 ,836

Life;lyle mediji ne bave se ,,pravim*, ozbiljnim 009 802

novinarstvom.

Svojstvena vrijednost 3,546 2,147

lUdio ukupn? vari‘j‘ance instrumenta protumacen 50,66 30,68

atentnom dimenzijom

Cronbachov Alpha (a) koeficijent pouzdanosti 0,955 0.642

skale

Na osnovi ekstrahirane faktorske strukture konstruirani su ponderirani aditivni indeksi,

pri ¢emu pondere referentnih indeksa predstavljaju saturacije referentnih Cestica na mati¢nu

latentnu dimenziju (faktor) odnosno ekstrahirani predmet mjerenja. Kako bi se na oba

konstruirana indeksa ujednacili skalni rasponi, dobivena ponderirana suma referentnih Cestica

svake pojedine dimenzije podijeljena je s brojem Cestica svake pojedine referentne dimenzije,

te se teorijski raspon oba indeksa kre¢e od 0 do 5. Pri tome, nizi rezultat na konstruiranim

indeksima indicira manji stupanj slaganja s Cesticama referentne dimenzije, dok visi rezultat

na konstruiranim indeksima indicira vec¢i stupanj slaganja s ¢esticama referentne dimenzije. Pri

konstrukceiji navedenih indeksa, u obzir su uzeti samo oni ispitanici koji su na svim ¢esticama
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referentne dimenzije dali valjan odgovor, odnosno, izostavljeni su oni ispitanici koji su na bilo
koju referentnu Cesticu odgovorili ,, Ne znam, ne mogu procijeniti .

Deskriptivni statisticki pokazatelji indeksa konstruiranih na temelju finalne faktorske
strukture mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju stavova prema lifestyle medijima

opc¢enito prikazani su u tablici 37.

Tablica 37. Deskriptivni statisticki pokazatelji indeksa konstruiranih na temelju finalne
faktorske strukture mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju stavova prema lifestyle

medijima opc¢enito

Indeks pozitivnih posljedica

: . Indeks  kriticno
uvodenja drustveno o

Deskriptivni statisticki pokazatelji odgovornih tema u lifestyle OFinosa prema
medije lifestyle medijima

Valjane frekvencije 26 30

Nedostajuce frekvencije 4 0

Teorijski predviden skalni raspon 0-5 0-5

Minimum 1,41 1,67

Maksimum 4,70 3,62

Empirijski raspon rezultata 3,29 1,94

Prosjecna vrijednost 3,36 2,41

Standardna pogreska aritmeticke sredine 0,19 0,11

Medijalna vrijednost 3,53 2,24

Modalna vrijednost 3,53i4,70 1,69

Standardna devijacija 0,97 0,60

Asimetrija (Skewness) -0,30 0,38

Standardna pogreska asimetrije 0,46 0,43

Spljostenost (Kurtosis) -0,70 -0,99

Standardna pogreska zaobljenosti 0,89 0,83

Kolmogorov-Smirnov Z testovni statistik 536 757

Dvosmjerna statisticka znacajnost

Kolmogorov-Smirnov VA testovnog 0,936 0,615

statistika

Kao $to prikazuje tablica 37, prema prosje¢nim vrijednostima konstruiranih indeksa te
njihovih pojedinacnih Cestica, ispitani se u ve¢oj mjeri slazu s tvrdnjama koje isti¢u pozitivne
posljedice koje bi na lifestyle medije imalo uvodenje i obrada drustveno odgovornih tema,
posebice tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u lifestyle medije (odnosno, s tvrdnjama po
kojima bi bavljenje drustveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle
medija medu korisnicima medija te Citateljima i necitateljima /ifestyle medija; tvrdnjom po

kojoj bi lifestyle mediji kada bi se bavili drustveno odgovornim temama povecali ukupan broj
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svojih Citatelja te tvrdnjom po kojoj bi uvodenje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva
unaprijedilo koncept uredivacke politike lifestyle medija ¢ime bi se povecao ukupan citateljski
interes za lifestyle medije). U manjoj se mjeri slazu s tvrdnjama koje verbaliziraju negativan
odnos prema lifestyle medijima (odnosno, s tvrdnjama po kojima /lifestyle mediji podrzavaju
potroSacku kulturu te se ne bave ,pravim®, ozbiljnim novinarstvom te tvrdnjom po kojoj
ispitani na /ifestyle medije gledaju s prezirom).

Izmedu konstruiranog indeksa kriticnog odnosa prema lifestyle medijima (odnosno,
negativnog poimanja lifestyle medija) te misljenja o lifestyle novinarstvu opcéenito kao
segmentu novinarstva,*® ukupnog broja odabranih pozitivnih atributa za opis /ifestyle medija u
Republici Hrvatskoj*’ te ukupnog broja odabranih negativnih atributa za opis /lifestyle medija
u Republici Hrvatskoj,*® utvrdene su statisticki znaGajne povezanosti, pri ¢emu oni koji imaju
negativnije miljenje o [lifestyle novinarstvu opcenito kao segmentu novinarstva, oni koji
lifestyle medije u Republici Hrvatskoj u vecoj mjeri opisuju negativnim, a u manjoj mjeri
pozitivnim atributima, postizu veéi rezultat na indeksu kriticnog odnosa prema lifestyle
medijima (negativnije poimaju lifestyle medije), odnosno u vecoj se mjeri slazu s tvrdnjama po
kojima lifestyle mediji podrzavaju potrosacku kulturu te se ne bave ,,pravim®, ozbiljnim
novinarstvom te tvrdnjom po kojoj na /ifestyle medije gledaju s prezirom.

Testiraju¢i razlikuju li se statisticki znac¢ajno na konstruiranim indeksima ispitanici
razli¢itih socio-demografskih karakteristika, utvrdeno je kako se na konstruiranom indeksu
kriticnog odnosa prema lifestyle medijima statisticki zna¢ajno razlikuju pripadnici skupina koje
se razlikuju po godinama radnog staza provedenog u /ifestyle medijima, pri ¢emu na indeksu
kriticnog odnosa prema lifestyle medijima manji rezultat postizu ispitanici s manje godina
novinarskog staza u lifestyle medijima (do 15 godina), odnosno, u manjoj se mjeri slazu s
tvrdnjama referentnog indeksa (M = 2,21), a vedi rezultat postiZzu ispitanici s viSe godina
novinarskog staza provedenog u /ifestyle medijima (15 1 viSe godina), odnosno, u vecoj se mjeri
slazu s tvrdnjama referentnog indeksa (M = 2,70).

Utvrdena razlika moze biti rezultat uocenih povezanosti izmedu zivotne dobi i duljine
radnog staza provedenog u /ifestyle medijima (pri ¢emu ispitanici starije Zivotne dobi posjeduju

vedi broj godina radnog staza provedenog u lifestyle medijima, dok ispitanici mlade zivotne

46 Pearsonov koeficijent korelacije = -0,542; n = 30; p = 0,002.
47 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = -0,360; n = 30; p = 0,050.
48 Pearsonov koeficijent korelacije = 0,605; n = 30; p = 0,000.
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dobi posjeduju manji broj godina radnog staza provedenog u /ifestyle medijima), ali i duljine

radnog staza provedenog u /ifestyle medijima same po sebi.

Tablica 38. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosje¢nom rezultatu na indeksu
kriticnog odnosa prema lifestyle medijima izmedu skupina ispitanih koje se razlikuju po

godinama radnog staza provedenog u lifestyle medijima

Novinarski staz proveden u lifestyle
medijima
Leveneov  Statisticka

. Do 15 godina 15 i vise godina
test znacajnost

Varijabla homogenos  razlike novinarskog novinarskog staza
ti varijanci  prosjeka staZa (n = 18) (n=12)
Kriticni
odnos
= =_ +
prema F= 00’325? - 022’588 o T 220057 2,70+ 0,53
Lifestyle p=5 p=5
medijima

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosje¢nom rezultatu na indeksu
kriticnog odnosa prema lifestyle medijima izmedu skupina ispitanih koje se razlikuju po
godinama radnog staza provedenog u /ifestyle medijima prikazan je u tablici 38.

Na indeksu pozitivnih posljedica koje bi na lifestyle medije imalo uvodenje druStveno
odgovornih tema, posebice tema vezanih za odrzivi razvoj druStva, odnosno, s obzirom na
potrebu ukljucivanja takvih tema u izdanja /ifestyle medija, nisu utvrdene statisticki znacajne

razlike izmedu razliitih socio-demografskih grupacija.

Potencijal lifestyle Casopisa i webportala iz perspektive ispitanih

Trenutacni 1 bududéi status lifestyle medija u Hrvatskoj iz perspektive ispitanih
obuhvatio je dvije dimenzije — procjenu sadaSnjosti te projekciju buduénosti. Dimenzija
sadasnjosti obuhvatila je procjenu potencijala ¢itanosti tiskanih i digitalnih /ifestyle medija u
Hrvatskoj iz perspektive ispitanih, pozadinske razloge iskazane procjene te navodenje mjera
kojima se po misljenju ispitanih potencijalno moze povecati Citanost lifestyle medija u
Hrvatskoj. Dimenzija buduénosti obuhvatila je projekcije (procijenjene trendove) veliine
naklade tiskanih te razine Citanosti tiskanih i digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih
pet godina, iz perspektive ispitanih.

S obzirom na percipirani potencijal Citanosti tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj,

najveéi broj ispitanih, gotovo polovica (n = 14; 47%), smatra kako je potencijal Citanosti
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tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj ispod svojih realnih moguénosti, a u odnosu na digitalne
medije, gotovo tre¢ina ispitanih (n = 9; 30%) takoder smatra kako je potencijal Citanosti
digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj ispod svojih realnih moguénosti, pri ¢emu jednak broj
ispitanih (n = 9; 30%) smatra kako je potencijal Citanosti digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj

optimalan (,,bolje ne moze*).

Potencijal Citanosti Lifestyle medija u Hrvatskoj iz perspektive ispitanih

14

=R RE:

Ispod svojih realnih Optimalno (,bolje ne Iznad svojih realnih  Ne znam/ne mogu
mogudcnosti moZze“) mogucnosti procijeniti

11 Tiskani Lifestyle mediji Digitalni Lifestyle mediji

Slika 4. Potencijal ¢itanosti lifestyle medija u Hrvatskoj iz perspektive ispitanih*’

Potencijal Citanosti /ifestyle medija u Hrvatskoj iz perspektive ispitanih prikazan je na
slici 4. Zamoljeni da obrazloZe pozadinske razloge iskazanog misljenja po kojem je potencijal
Citanosti tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj ispod svojih realnih moguénosti, ispitani su
navodili manjak kvalitetnih novinara, manjak kvalitetnih obrada, nedostatak kreativnosti,
nedostatak istrazivackih i jedinstvenih tema, uvijek iste teme koje se ticu starije i srednje
populacije, neprilagodenost mladim generacijama, ,,copy-paste” metode obrade tema,
nestrucno i neprofesionalno vodstvo, prepisivanje tema iz stranih medija koje nisu povezane s
nasom stvarnoscu te popularnost digitalnih izdanja naspram tiskanih izdanja, jer je digitalno
novinarstvo dostupnije, aktualnije i interaktivnije, odnosno, jer je sve ve¢ poznato online.

Zamoljeni da obrazloze pozadinske razloge iskazanog misljenja po kojem je potencijal

Citanosti tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj iznad svojih realnih moguénosti, dva sudionika

49 Zbog malog broja ispitanih (n=30) na grafikonu su umjesto postotnih vrijednosti prikazane frekvencije.
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istrazivanja takoder su navela negativne aspekte tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj radi kojih
nije iskoriSten puni potencijal produkcije, poput losih clanaka, povrsnih, cesto laznih
informacija, dostupnosti informacija na novim medijima poput portala i Instagrama, iz ¢ega
se zaklju€uje kako je u pozadini njihove procjene po kojoj je Citanost tiskanih /ifestyle medija
u Hrvatskoj iznad svojih realnih moguénosti, zapravo pozicija po kojoj je 'Citanost jos i dobra,
uzme li se u obzir negativan kontekst', odnosno, po rije¢ima jednog sudionika ,, S obzirom na
redakcijske budzete, i vise je nego sjajna produkcija.

Zamoljeni da obrazloze pozadinske razloge iskazanog misljenja po kojem je potencijal
Citanosti digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj ispod svojih realnih moguénosti, ispitani su uz
razloge koje su navodili i kao argumentaciju misljenja po kojem je potencijal ¢itanosti tiskanih
lifestyle medija u Hrvatskoj ispod svojih realnih moguénosti (poput neprilagodenosti mladoj
publici, neprofesionalnog i nestrucnog vodenja, prepisivanja tema iz stranih medija koje nisu
povezane s nasom stvarnoscu, uvijek istih tema, nekreativnih urednika) naveli 1 'Stancanje’
sadrzaja rvadi klika, slabo pracenje aktualnih dogadanja i trendova, slabu iskoristenost
potencijala autora te velik broj ljudi koji nije digitalno 'pismen’.

Zamoljeni da obrazloze pozadinske razloge iskazanog misljenja po kojem je potencijal
Citanosti digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj iznad svojih realnih moguénosti, jedan je
sudionik istrazivanja takoder naveo negativne aspekte digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj
radi kojih nije iskoriSten puni potencijal produkcije, procjenjujudi Citanost digitalnih lifestyle
medija u Hrvatskoj s pozicije po kojoj je Citanost jos i dobra, uzme li se u obzir negativan
kontekst', odnosno, po njegovim rijecima; ,,Isto kao kod printa — mali budzeti, a izrazito
kvalitetna produkcija u odnosu na financije “, dok je drugi sudionik istrazivanja procjenu po
kojoj je potencijal Citanosti digitalnih lifestyle medija u Hrvatskoj iznad svojih realnih
mogucénosti obrazlozio argumentom po kojem su digitalni mediji besplatni i lako dostupni.

Zamoljeni da navedu konkretne mjere kojima se potencijalno moze povecati Citanost
lifestyle medija u Hrvatskoj, ispitani su navodili kako je potrebno smanjiti cijenu tiskanih
medija, prosiriti sadrZaj tema, pisati o stvarnijim temama i tabu temama, biti kreativniji a ne
kopirati sadrzaj i teme, diferencirati se od drugih slicnih medija sadrzajem koji je drugaciji i
Jjedinstven, smisliti originalniji sadrzaj, plasirati tocne i ekskluzivne informacije, poboljsati
kvalitetu sadrzaja i stil pisanja, zaposliti viSe mladih novinara i novinarki te im dati vise
slobode u stvaranju kvalitetnog sadrzaja.

S obzirom na procijenjenu veli¢inu naklade tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj u
sljedec¢ih pet godina, najveéi broj ispitanih (n = 23; 76%) smatra kako ¢e naklada tiskanih

lifestyle medija u Hrvatskoj u sljede¢ih pet godina pasti, pri ¢emu tre¢ina ispitanih (n = 10;
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33%) smatra kako ¢e naklada snazno pasti, dok vise od tre¢ine ispitanih (n = 13; 43%) smatra
kako ¢e naklada blago pasti. Znatno manji broj ispitanih smatra kako ¢e naklada ostati manje
viSe ista kao i sada (n = 5; 17%), a tek jedan ispitani smatra kako ¢e naklada blago porasti (3%),
pri ¢emu nije utvrden ni jedan sudionik istrazivanja koji smatra kako ¢e naklada tiskanih
lifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina snazno porasti.

Prema ocekivanju, oni koji prilikom opisa /ifestyle medija u Hrvatskoj u ve¢oj mjeri
odabiru negativne atribute, smatraju kako je potencijal €itanosti digitalnih /ifestyle medija u
Hrvatskoj ispod svojih realnih moguénosti te procjenjuju kako ¢e veli¢ina naklade tiskanih
lifestyle medija u Hrvatskoj u sljede¢ih pet godina padati, dok oni koji smatraju kako je
potencijal Citanosti digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj optimalan te koji procjenjuju kako
¢e veli¢ina naklade tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina ostati ista ili
rasti, prilikom opisa /ifestyle medija u Republici Hrvatskoj u manjoj mjeri odabiru negativne
atribute. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika na indeksu negativnih atributa
(ukupnog broja odabranih negativnih pridjeva prilikom opisa /ifestyle medija u Republici
Hrvatskoj) izmedu skupina ispitanih koje se razlikuju u procjeni potencijala ¢itanosti digitalnih
lifestyle medija u Hrvatskoj te u procjeni veli¢ine naklade tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj

u sljedecih pet godina, prikazan je u tablici 39.
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Tablica 39. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika na indeksu negativnih atributa
izmedu skupina ispitanih koje se razlikuju u procjeni potencijala Citanosti digitalnih /ifestyle

medija u Hrvatskoj te u procjeni veli¢ine naklade tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj u

sljede¢ih pet godina
Statisticki znacajne razlike na indeksu negativnih atributa
. .. Suma ..
Varijabla Katﬁgorye N Srednji rangov Zna‘ca]'nost testovnog
varijable rang B statistika
Ispod  svojih .
. Mann-Whitney U =
Potencijal citanosti ;fghz,lglnom ? 1256 113,00 13,000
digitalnih  lifestyle 0 i’malno Wilcoxon W = 58,000
medija u Hrvatskoj prm Z=-2,531
(,,bolje ne 9 6,44 58,00 _
v e p=0011
moze")
Procijenjena Naklada ce

velicina  naklade pasti 23 16,59 381,50 Mann-Whitney U =

) 3 ) 32,500
Zsfczl?;hu H]{i}fs;q;;;(l)e. Naklada ce Wilcoxon W = 53,500
y il'edeéih e]t ostati ista ili ¢ce 6 8,92 5350 Z=-2,031
/ p rasti p=0042

godina

S obzirom na procijenjenu razinu Citanosti tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj u
sljedec¢ih pet godina, po misljenju najveéeg broja ispitanih (n = 16; 53%), Citanost tiskanih
lifestyle medija u Hrvatskoj ¢e u sljede¢ih pet godina pasti, pri cemu jednak broj ispitanih (n =
8; 27%) procjenjuje kako ¢e Citanost blago odnosno snazno pasti. Trecina ispitanih smatra kako
¢e Citanost ostati manje vise ista kao i sada (n = 10; 33%), troje ispitanih (n = 10%) procjenjuje
da ¢e Citanost blago porasti, dok nije utvrden ni jedan sudionik istrazivanja po Cijem ce
misljenju Citanost tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina snazno porasti.

Suprotne trendove ispitani su izrazili pri procjeni Citanosti digitalnih /ifestyle medija u
Hrvatskoj u sljedec¢ih pet godina. Po misljenju 22 ispitanih (73%) Citanost digitalnih lifestyle
medija u Hrvatskoj ¢e u sljedecih pet godina rasti, pri cemu jednak broj ispitanih (n = 11; 37%)
procjenjuje kako ¢e Citanost blago odnosno snazno rasti. Pet ispitanih (17%) smatra kako ¢e
Citanost ostati manje viSe ista kao i sada, a po jedan ispitani (3%) procjenjuje kako ¢e Citanost

digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina blago ili snazno padati.
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Procjena Citanosti Lifestyle medija u Hrvatskoj u sljedeéih pet godina iz
perspektive ispitanih

1 1

3‘ 1 1
[ |

Citanost ¢e  Citanost e Citanost ¢e  Citanost e Citanost ée  Ne znam/ne

snaZno pasti  blago pasti  ostati manje blago rasti  snaZno rasti mogu
viSe ista kao i procijeniti
sada

11 Tiskani Lifestyle mediji Digitalni Lifestyle medija

Slika 5. Procijenjene razine Citanosti tiskanih i digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj u

sljedeéih pet godina iz perspektive ispitanih®

Procijenjene razine ¢itanosti tiskanih i digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljede¢ih
pet godina iz perspektive ispitanih prikazane su na slici 5. Sazeto reCeno, ispitani
novinari/novinarke procjenjuju kako ¢e u sljedecih pet godina Citanost tiskanih /ifestyle medija
u Hrvatskoj biti manja od sadasnje (M £+ SD = 2,28 + 1,00) dok ¢e ¢itanost digitalnih /ifestyle
medija u Hrvatskoj biti ve¢a od sadasnje (M + SD =4,03 + 1,02).

Izmedu procijenjene veliine naklade te procijenjene razine Citanosti tiskanih /ifestyle
medija u Hrvatskoj u sljede¢ih pet godina, utvrdena je statisticki znaCajna pozitivna
povezanost,’! pri ¢emu oni koji procjenjuju kako ¢e u sljedeéih pet godina u Hrvatskoj veli¢ina
naklade tiskanih /ifestyle medija rasti, takoder procjenjuju kako ¢e rasti i Citanost tiskanih

lifestyle medija.

Pri tome, utvrdeno je kako se ispitanici koji se razlikuju u procjeni ¢itanosti tiskanih
lifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina, statisticki znacajno razlikuju u procjeni
Citanosti digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina. Pri tome, ispitanici koji
procjenjuju kako ¢e Citanosti tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljede¢ih pet godina padati,

Citanost digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina procjenjuju manjom (M

50 Zbog malog broja ispitanih (n = 30) na grafikonu su umjesto postotnih vrijednosti prikazane frekvencije.

5! Pearsonov koeficijent korelacije = 0,607; n = 29; p = 0,000.
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+ SD = 3,69 + 1,14), dok ispitanici koji procjenjuju kako ¢e ¢itanosti tiskanih /ifestyle medija
u Hrvatskoj u sljede¢ih pet godina ostati ista ili rasti, ¢itanost digitalnih /ifestyle medija u

Hrvatskoj u sljedecih pet godina procjenjuju ve¢om (M + SD = 4,46 + 0,66).

Tablica 40. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u procjeni Citanosti
digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljede¢ih pet godina izmedu skupina ispitanih koje se

razlikuju u procjeni ¢itanosti tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina

Citanosti tiskanih LS medija u

Leveneov Statlet.l cha Hrvatskoj u sljedecih pet godina
Varijabla test znacajnost i . )
homogenosti  razlike Citanost e © ;fa’?ZO_S{ ce Otfla(tl
varijanci rosjeka o — Ista ili ce rasti (n
Y proy pasti (n = 16) — 13
Procjena
citanosti
digitalnih LS
= =- +
medija y D249 dep=-2169 M £ 500 114 446+0,66

Hrvatskoj u P~ 0,129 p=0,039 SD

sljedecih pet
godina

Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti razlika u procjeni €itanosti digitalnih /ifestyle
medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina izmedu skupina ispitanih koje se razlikuju u procjeni

Citanosti tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina, prikazan je u tablici 40.

Misljenja i stavovi o drusStveno odgovornim temama

MiSljenja 1 stavovi ispitanih novinara o druStveno odgovornim temama, posebice
temama vezanim uz odrzivi razvoj druStva, u kontekstu [ifestyle novinarstva Republike
Hrvatske, mjerena su putem pet indikatora: samo-procijenjenom razinom upoznatosti s
konceptom odrzivog razvoja druStva te globalno prihvacenim ciljevima odrzivog razvoja
drustva, vlastitim interesom za teme odrZivog razvoja drustva, vlastitim interesom za obradu
tema odrzivog razvoja drustva u /ifestyle mediju u kojem su ispitani zaposleni kao novinari ili
u mediju za koji najcesce pisSu, spremnoscu na ukljucivanje tema vezanih uz odrZivi razvoj
drustva u uredivacku politiku /ifestyle medija u slucaju da ispitani osobno odlucuju te odnosom
prema edukacijama za novinare na teme vezane uz odrzivi razvoj drustva (upoznatost s takvim
edukacijama, iskustvo sudjelovanja na nekoj od takvih edukacija te spremnost na pohadanje

bududih edukacija te vrste).
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Razina upoznatosti s konceptom odrzivog razvoja druStva te globalno prihvacenim
ciljevima odrzivog razvoja druStva mjerena je zasebnim direktnim indikatorima, kojima je
pridruzena ordinalna ljestvica procjene od 5 stupnjeva (od 1 — ,, Nimalo nisam upoznat/a“ do
5 —,, Vrlo dobro sam upoznat/a*“). Prema vlastitim procjenama, ispitani su relativno dobro
upoznati s konceptom odrzivog razvoja drustva (M£SD = 3,37+1,00) te globalno prihva¢enim

ciljevima odrzivog razvoja drustva (M+SD = 3,30+0,79).

Koliko ste prema VaSem miSljenju upoznati sa sljedeéim temama?

- e
S konceptom odrZivog razvoja drusStva 2 2 12 11 3
- —
. L. e . v. | ||
S globalno prihvaéenim ciljevima odrZivog
. v 12 15 11 1
razvoja drustva B ]
= Nimalo Culi su samo za naziv koncepta/ciljeve
Znaju nesto malo o tome Dobro su upoznati

= Vrlo dobro su upoznati

Slika 6. Samo-procijenjene razine upoznatosti s konceptom odrzivog razvoja drustva te

globalno prihvacenim ciljevima odrzivog razvoja drustva>?

Samo-procijenjene razine upoznatosti s konceptom odrzivog razvoja druStva te
globalno prihvacéenim ciljevima odrzivog razvoja drustva prikazane su na slici 6. Izmedu razine
upoznatosti s konceptom odrzivog razvoja drustva te razine upoznatosti s globalno prihvac¢enim
ciljevima odrzivog razvoja druStva, utvrdena je statisticki znacajna povezanost pozitivhog
smjera,>® pri ¢emu su oni koji su, prema vlastitim procjenama, u ve¢oj mjeri upoznati s
konceptom odrzivog razvoja drustva, u vecoj mjeri upoznati i s globalno prihvac¢enim ciljevima
odrzivog razvoja drustva.

Pri tome, oni koji su, prema vlastitim procjenama, u vecoj mjeri upoznati s konceptom
odrzivog razvoja drustva, postizu veci skor na indeksu pozitivnih posljedica koje bi na lifestyle

medije imalo uvodenje drustveno odgovornih tema, posebice tema vezanih uz odrzivi razvoj

52 Zbog malog broja ispitanih (n = 30) na grafikonu su umjesto postotnih vrijednosti prikazane frekvencije.

33 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,899; n = 30; p = 0,000.
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drustva, odnosno, u vecoj se mjeri slazu se s potrebom ukljuc¢ivanja takvih tema u izdanja
lifestyle medija.>*

Razina interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj druStva, mjerena je putem
viSecesticnog mjernog instrumenta koji se sastojao od 17 Cestica kojima je pridruzena ordinalna
ljestvica procjene od Cetiri stupnja (od 1 — ,, Ne zanima me “ do 4 — ,, Zanima me ), pri ¢emu je
nizi skalni rezultat indicirao manji interes, a visi je skalni rezultat indicirao veéi interes za
referentnu temu vezanu uz odrzivi razvoj drustva.

S obzirom na pojedine Cestice mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju razine
interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, od ponudenih tema vezanih uz odrzivi razvoj
drustva ispitane u najvecoj mjeri zanimaju teme vezane za kvalitetno obrazovanje i rodnu
ravnopravnost, dok ih u relativno najmanjoj mjeri zanimaju teme vezane za industriju,

inovacije i infrastrukturu.

54 Pearsonov koeficijent korelacije = 0,412; n = 26; p = 0,037.
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Koliko su Vama osobno interesantne sljedece teme?

Kvdlitetno obrazovanje 10
Rodna ravnopravnost 11
Ocuvanje Zivota na zemlji 9
Zastita klime 9
Smanjenje negjednakosti 9
Zdravlje i blagostanje 9

Dostojanstven rad i ekonomski rast

Ocuvanje vodenog svijeta

Mir, pravda i snaZne institucije

OdrZivapotrosnja i proizvodnja

] BRSNS

Pristupacna energije iz Cistih izvora

Iskorjenjivanje gladi

Cista voda i sanitarni uvjeti

Odrivi gradovii wajednice " g 11 e
Iskorjenjivanje siromastva E 9 zz
Partnerstvom (vlade, poslovnog sektora i wwmwmmm T

civilnog drustva) do cilja * 14 #
Industrija, inovacije i infrastruktura = 14 z
= Ne zanima me = Uglavnom me ne zanima
Uglavnom me zanima = Zanima me

= Ne znam/ne mogu procijeniti

Slika 7. Razina iskazanog interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva®

Razina iskazanog interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva prikazana je na slici
7. Sudedi prema iskazanim razinama interesa, za ponudene su teme vezane uz odrzivi razvoj
drustva ispitani zainteresirani u velikoj mjeri, pri ¢emu je za svaku pojedinu ponudenu temu

zainteresirano vise od 70% ispitanih, odnosno, vise od 20 sudionika istrazivanja.

55 Zbog malog broja ispitanih (n = 30) na grafikonu su umjesto postotnih vrijednosti prikazane frekvencije.
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U nastavku, zbrajanjem rezultata (valjanih odgovora) na svim Cesticama za svakog
pojedinog ispitanika, konstruiran je jednostavni aditivni indeks razine interesa za teme vezane
uz odrzivi razvoj drustva. Pri tome, nizi rezultat na konstruiranom indeksu indicira manju
razinu interesa za ponudene teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, a visi rezultat indicira vecu
razinu interesa za ponudene teme vezane uz odrzivi razvoj drustva. Prilikom konstrukcije
navedenog indeksa, u obzir su uzeti samo oni ispitanici koji su na svim ¢esticama mjernog
instrumenta namijenjenog mjerenju razine interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva
dali valjan odgovor, odnosno, izostavljeni su oni ispitanici koji su na bilo koju cesticu
odgovorili ,, Ne znam, ne mogu procijeniti .

Tablica 41. Deskriptivni statisticki pokazatelji konstruiranog indeksa razine interesa za

teme vezane uz odrzivi razvoj drustva

Indeks razine interesa za
Deskriptivni statisticki pokazatelji teme vezane uz odrzivi
razvoj drustva
Valjane frekvencije 28
Nedostajuce frekvencije 2
Teorijski predviden skalni raspon 17 - 68
Minimum 33
Maksimum 68
Empirijski raspon rezultata 35
Prosjecna vrijednost 58,11
Standardna pogreska aritmeticke sredine 1,64
Medijalna vrijednost 59,50
Modalna vrijednost 68,00
Standardna devijacija 8,66
Asimetrija (Skewness) -1,11
Standardna pogreska asimetrije 0,44
Spljostenost (Kurtosis) 1,30
Standardna pogreska zaobljenosti 0,86
Kolmogorov-Smirnov Z testovni statistik ,676
Dvosmjerna statisticka znacajnost Kolmogorov-Smirnov Z
testovnog statistika 0,751

Deskriptivni statisticki pokazatelji konstruiranog indeksa razine interesa za teme
vezane uz odrzivi razvoj drustva prikazani su u tablici 41. [zmedu konstruiranog indeksa razine
interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva te indeksa pozitivnih posljedica koje bi na
lifestyle medije imalo uvodenje drustveno tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva, utvrdena je
statistiCki znacajna pozitivna povezanost, pri ¢emu oni koji su za navedene teme vezane uz

odrzivi razvoj drustva zainteresirani u ve¢oj mjeri, postizu veci rezultat na indeksu pozitivnih

146



posljedica koje bi na lifestyle medije imalo uvodenje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva,
odnosno, u vecoj se mjeri slazu s potrebom uklju¢ivanja takvih tema u izdanja lifestyle
medija.>®

Nadalje, utvrdeno je kako se ispitanici koji se razlikuju po ostvarenim godinama radnog
staza provedenog u novinarskoj profesiji razlikuju statisticki znacajno u prosje¢nom rezultatu
na konstruiranom indeksu razine interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, pri cemu
oni s manje novinarskog staza (do 10 godina novinarskog staza) iskazuju manji interes za
ponudene teme vezane uz odrzivi razvoj drustva (M £+ SD = 53,30 £+ 10,49), dok oni s vise
godina novinarskog staza (10 i viSe godina novinarskog staza) iskazuju veci interes za

ponudene teme vezane uz odrzivi razvoj drustva (M + SD = 60,78 = 6,31).

Tablica 42. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosje¢nom rezultatu na
konstruiranom indeksu razine interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva izmedu

skupina ispitanih koje se razlikuju prema godinama radnog staza provedenog u novinarskoj

profesiji
. Novinarski staz
Leveneov Statisticka
test znacajnost . . .
Y Do 10 godina 10 i vise godina
. homogenos razlike . .
Varijabla novinarskog novinarskog

ti varjjanci  prosjeka staza (n = 10) staza (n = 18)

Razina interesa

za teme vezane F =3,159  tpe)=-2,368 M =+
uz odrzivi p=0,087 p=10,026 SD
razvoj drustva

53,30+ 10,49 60,78 £ 6,31

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosjenom rezultatu na
konstruiranom indeksu razine interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva izmedu
skupina ispitanih koje se razlikuju prema godinama radnog staza provedenog u novinarskoj
profesiji prikazan je u tablici 42. S obzirom na razinu zanimanja za obradu tema vezanih uz
odrzivi razvoj drustva, gotovo svi ispitani (n = 27; 90%) zainteresirani su za obradu tema
vezanih uz odrzivi razvoj drustva u lifestyle mediju u kojem su zaposleni kao novinari ili u
mediju za koji najéesce pisu, pri cemu je njih 15 (50%) uglavnom zainteresirano, dok je njih
12 (40%) u potpunosti zainteresirano. Pri tome, tek troje ispitanih (10%) izrazilo je kako ih
obrada takvih tema uglavnom ne zanima, dok nije utvrden ni jedan sudionik istrazivanja kojega

obrada tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva uopée ne zanima.

36 Pearsonov koeficijent korelacije = 0,686; n = 24; p = 0,000.
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S obzirom na ukljucivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u uredivacku politiku
lifestyle medija u slucaju da ispitani osobno odlucuju, gotovo svi ispitani (n = 28; 93%), u
slu¢aju da imaju mo¢ odlucivanja o uredivackoj politici /ifestyle medija, u uredivacku politiku
lifestyle medija uveli bi teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, pri ¢emu bi njih 15 (50%) to
sigurno ucinilo, dok bi njih 13 (43%) vjerojatno to ucinilo. Pri tome, tek jedan ispitani (3%) u
slucaju da osobno odlucuje o uredivackoj politici lifestyle medija, u uredivacku politiku
lifestyle medija vjerojatno ne bi uveo teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, dok nije utvrden
ni jedan sudionik istrazivanja koji to sigurno ne bi ucinio.

Oni koji su spremniji uvesti teme vezane uz odrzivi razvoj drustva u uredivacku politiku
lifestyle medija, prema vlastitoj su procjeni u vecoj mjeri upoznati s konceptom odrzivog

razvoja drustva te iskazuju vedi interes za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva.

Tablica 43. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u razini upoznatosti s
konceptom odrzivog razvoja drustva te razini interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva
izmedu skupina koje se razlikuju u spremnosti na ukljuc¢ivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj

drustva u uredivacku politiku /ifestyle medija

Leveneov  Statisticka
test znacajnost
homogenos razlike

ti varijanci  prosjeka

Spremnost na uvodenje tema vezanih
uz odrzivi  razvoj drustva u
uredivacku politiku lifestyle medija

Varijabla

Vjerojatno bi Sigurno bi
Upoznatost s
konceptom . _ 1 017 4.y =2 555 (n=13) (n=15)
odrzivog — 0,323 0017 M=+SD
razvoja p=Y p=Y 292 £0,76 3,80+ 1,01
drustva
Razina
interesa  za _ _ m=12) (n=14)
teme vezane F=5735 " tuy =3143 M+ SD

p=0025 p=10006 54,75 £8,00 62,86+ 4,29

uz odrzivi
razvoj drustva

Rezultat testiranja statisticke znaCajnosti razlika u razini upoznatosti s konceptom
odrzivog razvoja drustva te razini interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva izmedu
skupina koje se razlikuju u spremnosti na ukljucivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva
u uredivacku politiku lifestyle medija, prikazan je u tablici 43. S obzirom na iskustvo s
edukacijama za novinare na teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, razina upoznatosti s takvim
edukacijama relativno je niska, pri ¢emu je tek troje ispitanih (10%) znalo kako su u proteklom

razdoblju bile dostupne edukacije za novinare na teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, a 27
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ispitanih (90%) za dostupnost takvih edukacija nije znalo, pri ¢emu ni jedan ispitani nije
sudjelovao na nekoj od takvih edukacija.

S obzirom na spremnost na pohadanje buducih edukacija za novinare na teme vezane
uz odrzivi razvoj drustva, veéi dio ispitanih (n = 19, 63%) u idu¢em razdoblju planira pohadati,
ako budu dostupne, edukacije za novinare na teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, pri cemu
njih 6 (20%) takve edukacije sigurno namjerava pohadati, dok njih 13 (43%) takve edukacije
vjerojatno namjerava pohadati. Pri tome, pet ispitanih (17%) u idu¢em razdoblju vjerojatno ne
bi pohadali edukacije za novinare na teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, dok nije utvrden
ni jedan sudionik istrazivanja koji, ukoliko bi bile dostupne, sigurno ne bi pohadao takve

edukacije.

Obrada tema vezanih uz odrZivi razvoj drustva

Obrada tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva u kontekstu /ifestyle novinarstva iz
perspektive ispitanih mjerena je dvama indikatorima: ucestalos¢u obradivanja tema vezanih uz
odrzivi razvoj drustva u /ifestyle medijima kao segmentu novinarstva te kvalitetom obrade tema
vezanih uz odrzivi razvoj drusStva u lifestyle medijima, iz perspektive ispitanih.

S obzirom na stupanj u kojem po misljenju ispitanih /ifestyle mediji kao segment
novinarstva sadrze (bave se, odnosno, obraduju) teme vezane uz odrzivi razvoj drustva,
procijenjena razina bavljenja, odnosno obrade tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva relativno
13 ispitanih (43%) ponekad, sadrze (bave se, odnosno, obraduju) teme vezane uz odrzivi razvoj
drustva, pri ¢emu nije utvrden ni jedan sudionik istrazivanja po ¢ijem misljenju /ifestyle mediji
nikada ne sadrZe teme vezane uz odrzivi razvoj druStva. Takoder, nije utvrden ni jedan sudionik
istrazivanja po ¢ijem misljenju /ifestyle mediji Cesto ili uvijek sadrze takve teme.

S obzirom na kvalitetu obrade tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva u lifestyle
medijima vecina ispitanih (n = 20; 67%) smatra kako je ona slabije kvalitete, pri cemu dvoje
ispitanih (7%) kvalitetu procjenjuje loSom, a njih 18 (60%) slabom. Pet ispitanih (17%) smatra
kako je kvaliteta dobra, jedan ispitani (3%) kako je vrlo dobra, pri ¢emu nije utvrden ni jedan
sudionik istrazivanja koji je kvalitetu obrade tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u lifestyle
medijima procijenio izvrsnom.

Pri tome, izmedu procjene kvalitete obrade tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u

lifestyle medijima te opteg miSljenja o lifestyle novinarstvu kao segmentu novinarstva’’ i

57 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,484; n = 26; p = 0,012.
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indeksa pozitivnih atributa odabranih za opis lifestyle medija Republike Hrvatske,’® utvrdena
je statisticki znacajna pozitivna povezanost, pri ¢emu ispitanici koji iskazuju pozitivnije opce
misljenje o lifestyle novinarstvu kao segmentu novinarstva te koji prilikom opisa lifestyle
medija u Republici Hrvatskoj u ve€oj mjeri odabiru pozitivne atribute, i kvalitetu obrade tema

vezanih uz odrzivi razvoj drustva u lifestyle medijima procjenjuju ve¢om.

Potencijal uvodenja tema vezanih uz odrZivi razvoj drustva

Potencijal uvodenja drustveno odgovornih tema, posebice tema vezanih uz odrzivi
razvoj drustva u /ifestyle novinarstvo Republike Hrvatske iz perspektive ispitanih obuhvatio je
dvije dimenzije: dimenziju unutarnjih potencijala te dimenziju vanjskih potencijala. Dimenzija
unutarnjih potencijala obuhvatila je samo-procijenjenu razinu educiranosti ispitanih novinara
za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva, percipiranu razinu educiranosti za obradu
tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva od strane ostalih kolega novinara i urednika lifestyle
medija u Hrvatskoj iz perspektive ispitanih te miSljenje o potrebi dodatnih edukacija za
novinare o temama vezanim uz odrzivi razvoj drustva.

Dimenzija vanjskih potencijala obuhvatila je op¢i dojam, op¢i Citalacki interes te
ukupnu citanost /ifestyle medija, od strane aktualnih Citatelja /ifestyle medija i onih koji inace
ne Citaju lifestyle medije, u slucaju da lifestyle mediji u svojim izdanjima, izmedu ostalih,
obraduju i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, iz perspektive ispitanih.

S obzirom na procijenjenu razinu educiranosti novinara i urednika /ifestyle medija u
Republici Hrvatskoj za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva, ispitani su razinu
educiranosti novinara za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva ocijenili prosjecnom
ocjenom dobar (M + SD = 2,97 &+ 0,66). Prosjecnom ocjenom dobar procijenili su i educiranost
urednika /ifestyle medija (M + SD = 3,2 + 1,01).

Pri tome, s obzirom na razinu educiranosti novinara za obradu tema vezanih uz odrzivi
razvoj drustva, najveéi broj ispitanih, njih vise od polovice (n = 17; 57%) educiranost novinara
procjenjuje dobrom. Pet ispitanih (17%) educiranost novinara za obradu tema vezanih uz
odrzivi razvoj drustva procjenjuje vrlo dobrom. Ni jedan novinar razinu educiranosti novinara
za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva nije procijenio najnizom ocjenom (lose
educirani) ni najviSom ocjenom (izvrsno educirani).

S obzirom na procijenjenu razinu educiranosti urednika /ifestyle medija, najveci broj

ispitanih, (n = 12; 40%) educiranost urednika lifestyle medija procjenjuje dobrom. Cetiri

8 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,493; n = 26; p = 0,010.
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ispitanih (14%) educiranost urednika za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj drusStva

procjenjuje vrlo dobrom, a dvoje ispitanih (7%) procjenjuje odli¢nom.

Razina educiranosti novinara i urednika lifestyle medija u Republici
Hrvatskoj za obradu tema vezanih uz odrZivi razvoj drustva iz perspektive

ispitanih
] ™
Educiranost novinara lifestyle medija 7 17 5 1
I —— |
| ] —
Educiranost urednika lifestyle medija 2 12 4 2 10
— —
= LoSe educirani = Slabo educirani
Dobro educirani Vrlo dobro educirani
= Izvrsno educirani = Ne znam/ne mogu procijeniti

Slika 8. Razine educiranosti novinara i rednika /ifestyle medija u Republici Hrvatskoj

za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva iz perspektive ispitanih®

Razine educiranosti novinara i urednika /ifestyle medija u Republici Hrvatskoj za
obradu tema vezanih uz odrZzivi razvoj drustva iz perspektive ispitanih prikazane su na slici 8.
S obzirom na ostale statisticki znacajne razlike i povezanosti, ispitani koji su razinu
educiranosti urednika /ifestyle medija u Republici Hrvatskoj za obradu tema vezanih uz odrzivi
razvoj drustva procijenili ve€om, ve¢om su ocjenom ocijenili kvalitetu obrade tema vezanih uz
odrzivi razvoj drustva u /ifestyle medijima® te su prilikom opisa /ifestyle medija u Republici
Hrvatskoj u ve¢oj mjeri odabirali pozitivne atribute.®!

S obzirom na misljenje o potrebi dodatnih edukacija novinara o temama vezanim uz
odrzivi razvoj druStva, vec¢ina ispitanih (n = 26; 87%) smatra kako su dodatne edukacije
novinara o temama vezanim uz odrZivi razvoj drustva potrebne, pri ¢emu nije utvrden ni jedan
sudionik istrazivanja po ¢ijem misljenju dodatne edukacije novinara o temama vezanim uz
odrzivi razvoj drustva nisu potrebne.

U slucaju da lifestyle mediji u svojim izdanjima, medu ostalim, obraduju i teme vezane

uz odrzivi razvoj drustva, velika vecina ispitanih (n = 20; 70%) procjenjuje kako bi op¢i dojam

%9 Zbog malog broja ispitanih (n=30) na grafikonu su umjesto postotnih vrijednosti prikazane frekvencije.
60 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,461; n = 20; p = 0,041.
6l Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,505; n = 20; p = 0,023.
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kojega bi takvi lifestyle mediji ostavili na aktualne citatelje (M + SD = 3,86 + 0,64) i na one
koji inace ne Citaju lifestyle medije (M + SD = 3,83 + 0,71) bio uglavnom ili u potpunosti
pozitivan. Pri tome, ni jedan sudionik istrazivanja ne smatra kako bi u tom slucaju lifestyle
mediji na aktualne Citatelje ostavili u potpunosti ili uglavnom negativan dojam, dok u odnosu

na one koji inace ne Citaju /ifestyle medije, to smatra tek jedan ispitani (3%).

Procjena opéeg dojma kojega bi ostavili lifestyle mediji koji bi u svojim
izdanjima obradivali i teme vezane uz odrZivi razvoj drustva

Na aktualne Citatelje 8 17 4 1
. |
Na one koji inace ne Citaju Lifestyle medije 1 7 17 4 1
-
= U potpunosti negativan = Uglavnom negativan

Niti pozitivan niti negativan (neutralan) ~ Uglavnom pozitivan
= U potpunosti poztivan = Ne znam/ne mogu procijeniti

Slika 9. Op¢i dojam kojega bi ostavili lifestyle mediji koji bi u svojim izdanjima

obradivali teme vezane uz odrzivi razvoj drustva iz perspektive ispitanih®

Op¢i dojam kojega bi ostavili /ifestyle mediji koji bi u svojim izdanjima obradivali teme
vezane uz odrzivi razvoj drustva iz perspektive ispitanih prikazan je na slici 9. Oni koji smatraju
kako bi /ifestyle mediji koji bi u svojim izdanjima obradivali teme vezane uz odrzivi razvoj
drustva ostavili pozitivniji op¢i dojam na aktualne Citatelje, takoder smatraju kako bi op¢i
dojam kojega bi takvi lifestyle mediji ostavili i na one koji inace ne Citaju /ifestyle medije bio
pozitivniji,> dok oni koji su prema vlastitim samo-procjenama u vecoj mjeri upoznati s
konceptom odrzivog razvoja drustva® i globalno prihvacenim ciljevima odrzivog razvoja
drustva®® smatraju kako bi op¢i dojam kojega bi na aktualne Citatelje ostavili lifestyle mediji

koji bi u svojim izdanjima obradivali teme vezane uz odrzivi razvoj drustva bio pozitivniji.

62 Zbog malog broja ispitanih (n=30) na grafikonu su umjesto postotnih vrijednosti prikazane frekvencije.
63 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,667; n = 29; p = 0,000.
84 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,544; n = 29; p = 0,002.
85 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,444; n = 29; p = 0,016.
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Oni koji smatraju kako bi /ifestyle mediji koji bi u svojim izdanjima obradivali teme
vezane uz odrzivi razvoj druStva na aktualne Citatelje i na one koji inace ne Citaju lifestyle
medije ostavili pozitivniji opéi dojam, postizu ve¢i rezultat na indeksu pozitivnih posljedica
koje bi na lifestyle medije imalo uvodenje drustveno odgovornih tema, posebice tema vezanih
uz odrzivi razvoj drustva, odnosno, u vecoj se mjeri slazu s potrebom ukljucivanja takvih tema

u izdanja lifestyle medija.

Tablica 44. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika na indeksu pozitivnih
posljedica koje bi na lifestyle medije imalo uvodenje drustveno odgovornih tema, posebice
tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva, izmedu skupina koje se razlikuju u procjeni opéeg
dojma kojeg bi uvodenje drustveno odgovornih tema u /lifestyle medije imalo na aktualne

Citatelje 1 one koji inace ne Citaju lifestyle medije

Statisticki znacajne razlike na indeksu pozitivnih posljedica koje bi na lifestyle medije imalo
uvodenje drustveno odgovornih tema

Varijabla Katﬁgorije N Srednji fZZgaov Zna‘cva]"nost testovnog
varijable rang p statistika

Opci dojam kojega Neutralan 8 5,94 47,5 %a;/lgéWhlmey v =

bi OSt avili- lifestyle Wilcoxon W = 47,500

mediji na_aktualne p, .0, 17 1632 2775 7=-3307

Citatelje b= 0,001

Op¢i dojam kojega Neutralan  ili 7 5 35 Mann-Whitney U =

bi ostavili lifestyle negativan 7,000

mediji na one koji Wilcoxon W = 35,000

inace  ne  Citaju Pozitivan 18 16,11 290 Z=-3,406

lifestyle medije p=0,001

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika na indeksu pozitivnih posljedica koje
bi na lifestyle medije imalo uvodenje drustveno odgovornih tema, posebice tema vezanih uz
odrzivi razvoj drustva, izmedu skupina koje se razlikuju u procjeni opéeg dojma kojeg bi
uvodenje drustveno odgovornih tema u /ifestyle medije imalo na aktualne Citatelje i one koji
inace ne Citaju lifestyle medije, prikazan je u tablici 44. U slucaju da lifestyle mediji u svojim
izdanjima, medu ostalim, obraduju i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, vecéina ispitanih
procjenjuje kako bi op¢i ¢italacki interes aktualnih Citatelja lifestyle medija (n = 14; 47%; M +
SD = 3,24 £+ 0,78) 1 onih koji ih inace ne ¢itaju (n = 15; 50%; M £+ SD = 3,33 £ 0,78) ostao
manje-viSe isti kao i sada, pri ¢emu 10 ispitanih (33%) smatra kako bi Citalacki interes onih
koji inaCe ne Citaju lifestyle medije porastao, dok sedam (23%) ispitanih smatra kako bi

porastao Citalacki interes aktualnih Citatelja. Pri tome, tek troje ispitanih (10%) smatra kako bi
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op¢i Citalacki interes pao u manjoj mjeri, dok nije utvrden ni jedan sudionik istrazivanja po

¢ijem bi misljenju op¢i Citalacki interes znacajno pao.

Procjena opéeg Citalackog interesa kojega bi ostavili lifestyle mediji koji
bi u svojim izdanjima obradivali teme vezane uz odrzivi razvoj drustva

Na one koji inace ne Citaju lifestyle medije 3 14 8 2 3
Na aktualne Citatelje lifestyle medija 3 15 5 2 5
= Znacajno bi pao = Nesto bi pao
Ostao bi manje-vise kao i do sada Nesto bi porastao
= Znacajno bi porastao = Ne znam/ne mogu procijeniti

Slika 10. Op¢i citalacki interes za lifestyle medije u slucaju da lifestyle mediji u svojim
izdanjima, medu ostalim, obraduju i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva iz perspektive

ispitanih®®

Op¢i ¢italacki interes za lifestyle medije u slucaju da /ifestyle mediji u svojim izdanjima,
medu ostalim, obraduju i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva iz perspektive ispitanih
prikazan je na slici 10. U nastavku, utvrdene su odredene statisti¢ki znacajne razlike izmedu
razliCitih skupina ispitanih s obzirom na posljedice koje bi za /ifestyle medije imalo uvodenje
tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva. Ocekivano, oni koji su prema vlastitim samo-
procjenama u vecoj mjeri upoznati s konceptom odrZivog razvoja drustva®’ i globalno
prihvacenim ciljevima odrZivog razvoja drustva®® smatraju kako bi op¢i ¢italacki interes onih
koji inace ne Citaju lifestyle medije za takve lifestyle medije, koji bi u svoja izdanja ukljucili
teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, porastao; oni koji smatraju kako bi takvi /ifestyle mediji
ostavili pozitivniji op¢i dojam na aktualne Citatelje, smatraju kako bi i op¢i €italacki interes

onih koji inace ne &itaju lifestyle medije za takve lifestyle medije porastao.®’

6 Zbog malog broja ispitanih (n=30) na grafikonu su umjesto postotnih vrijednosti prikazane frekvencije.
67 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,440; n = 27; p = 0,022.
88 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,390; n = 27; p = 0,044.
% Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,708; n = 26; p = 0,000.
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Oni koji smatraju kako bi takvi /ifestyle mediji ostavili pozitivniji op¢i dojam na one
koji inace ne Citaju lifestyle medije, smatraju kako bi i op¢i Citalacki interes aktualnih ¢itatelja’®
i onih koji inace ne Citaju lifestyle medije’! porastao; oni koji smatraju kako bi op¢i ¢italacki
interes aktualnih ¢itatelja’ i onih koji inade ne Citaju lifestyle medije’® za takve lifestyle medije
porastao, postizu veéi skor na indeksu pozitivnih posljedica koje bi na lifestyle medije imalo
uvodenje drustveno odgovornih tema, posebice tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva,
odnosno, u ve¢oj se mjeri slazu s potrebom uklju¢ivanja takvih tema u izdanja lifestyle medija;
dok oni koji smatraju kako bi za takve lifestyle medije porastao op¢i Citalacki interes kod
aktualnih Citatelja, smatraju kako bi za takve lifestyle medije porastao i op¢i €italacki interes i

kod onih koji ih inace ne Citaju.

Tablica 45. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u procjeni citalatkog
interesa kojeg bi na one koji inace ne Citaju lifestyle medije imalo uvodenje druStveno
odgovornih tema u izdanja lifestyle medija izmedu skupina koje se razlikuju u procjeni

Citalackog interesa kojeg bi takvi /ifestyle mediji imali na aktualne Citatelje

. .. Suma . .
Varijabla Katﬁgorye N Srednji rangov Zna‘ca]'nost testovnog
varijable rang B statistika
Interes
Procjena opceg cf{ctuall?zh .17 10,62 180,50 Mann-Whitney U =
e T . citatelja bi
Citalackog interesa d0/ostao isti 27,500
na one koji inace ne 1;” rores Wilcoxon W = 180,500
cCitaju lifestyle aktualnih Z=-2285
medije cGitatelja bi 7 17,07 119,50 p=10,022
porastao

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u procjeni ¢italackog interesa kojeg bi
na one koji inace ne Citaju lifestyle medije imalo uvodenje drustveno odgovornih tema u izdanja
lifestyle medija izmedu skupina koje se razlikuju u procjeni ¢italatkog interesa kojeg bi takvi
lifestyle mediji imali na aktualne Citatelje, prikazan je u tablici 45. Oni koji procjenjuju kako bi

op¢i Citalacki interes aktualnih Citatelja /ifestyle medija za one lifestyle medije koji bi u svojim

70 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,432; n = 24; p = 0,035.
"I Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,617; n = 26; p = 0,001.
2 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,454; n = 23; p = 0,030.
3 Spearmanov rho koeficijent rang korelacije = 0,791; n = 23; p = 0,000.
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izdanjima obradivali i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva bio veéi, u ve¢oj su mjeri, osobno

kao novinari, zainteresirani obradivati teme vezane uz odrzivi razvoj drustva.

Tablica 46. Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti razlika u razini interesa za obradu
tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva izmedu skupina koje se razlikuju u procjeni ¢italackog
interesa kojeg bi lifestyle mediji koji bi u svojim izdanjima obradivali teme vezane uz odrZzivi

razvoj drustva imali na aktualne Citatelje

. .. Suma ..
Varijabla Katﬁgorye N Srednji rangov Zna‘ca]'nost testovnog
varijable rang B statistika
Interes
aktualnih . .
o . . . 18 10,92 196,50 Mann-Whitney U =
Razina interesa za Citatelja bi 25 500
obrad_u teyaa_ pao/ostao isti Wilcoxon W = 196,500
vezanih uz odrzivi Interes -~
: drust Ktualnih Z=-2552
razvoj arusiva axtuar 7 18,36 12850 p=0011
Citatelja bi
porastao

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u razini interesa za obradu tema
vezanih uz odrzivi razvoj druStva izmedu skupina koje se razlikuju u procjeni Citalackog
interesa kojeg bi /ifestyle mediji koji bi u svojim izdanjima obradivali teme vezane uz odrzivi
razvoj druStva imali na aktualne Citatelje prikazan je u tablici 46. S obzirom na procjenu ukupne
Citanosti /ifestyle medija koji bi u svojim izdanjima, izmedu ostalih, obradivali i teme vezane
uz odrzivi razvoj drustva, najveci broj ispitanih, njih polovica (n = 15; 50%) smatra kako bi
ukupna Citanost bila manje-vise kao i do sada, 9 ispitanih (30%) smatra kako bi ukupna Citanost
porasla, od ¢ega njih Sest (20%) smatra kako bi ukupna Citanost donekle porasla, dok troje
ispitanih (10%) smatra kako bi ukupna Citanost znacajno porasla, troje ispitanih (10%)
procjenjuje kako bi ukupna citanost donekle pala, dok nije utvrden ni jedan sudionik
istrazivanja po ¢ijem bi misljenju ukupna Citanost znacajno pala.

Oni koji procjenjuju kako bi ¢itanost /ifestyle medija koji bi u svojim izdanjima, izmedu
ostalih, obradivali i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva bila vec¢a od sadasnje, postizu veci
rezultat na indeksu pozitivnih posljedica koje bi na /ifestyle medije imalo uvodenje druStveno
odgovornih tema, posebice tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva, odnosno, u vecoj se mjeri
slazu s potrebom ukljucivanja takvih tema u izdanja /ifestyle medija; u ve¢oj su mjeri prema
vlastitim procjenama upoznati s konceptom odrzivog razvoja drustva te globalno prihva¢enim

ciljevima odrzivog razvoja drustva; smatraju kako bi /ifestyle mediji koji bi u svojim izdanjima,
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medu ostalim, obradivali i teme vezane uz odrzivi razvoj druStva ostavili pozitivniji op¢i dojam
na aktualne Citatelje i na one koji ih inace ne ¢itaju; te smatraju kako bi op¢i Citalacki interes
za takve lifestyle medije i od strane aktualnih Citatelja i onih osoba koji ih inace ne Citaju bio
veci. Interkorelacije procjene Citanosti /ifestyle medija koji bi u svojim izdanjima, izmedu
ostalih, obradivali i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva s ostalim spomenutim varijablama

prikazane su u tablici 47.

Tablica 47. Interkorelacije procjene Citanosti /ifestyle medija koji bi u svojim izdanjima,

izmedu ostalih, obradivali i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva s odabranim varijablama

Koeficije
. - nt Signifikantno
Varijable anketnog upitnika korelacij o
e

Pozitivne posljedice koje bi na lifestyle medije imalo
uvodenje drustveno odgovornih tema, posebice tema 0,741 25 0,000
vezanih uz odrzivi razvoj drustva

Upoznatost s konceptom odrzivog razvoja drustva 0,488 27 0,010

Upoznatost s globalno prihvacenim ciljevima odrzZivog

: . 0,489 27 0,010
razvoja drustva

Procjena opceg dojma kojeg bi na aktualne Citatelje
ostavili lifestyle mediji koji bi u svojim izdanjima 0,638 26 0,000
obradivali i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva

Procjena opceg dojma kojeg bi na one koji ih inace ne
Citaju ostavili lifestyle mediji koji bi u svojim izdanjima 0,477 26 0,014
obradivali i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva

Procjena opceg citalackog interesa aktualnih citatelja
lifestyle medija kada bi lifestyle mediji u svojim izdanjima 0,487 23 0,019
obradivali i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva

Procjena opcéeg citalackog interesa kod onih osoba koje
inace ne citaju lifestyle medije kada bi lifestyle mediji u
svojim izdanjima obradivali i teme vezane uz odrzivi
razvoj drustva

0,797 25 0,000

Kaompetentvnost novinara

Zamoljeni da navedu formalne ili/i neformalne osobine koje novinara c¢ine
kompetentnim za kvalitetnu novinarsku obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj, ispitani su

navodili strucnost, educiranost, profesionalnost, radoznalost, zZelju za istrazivanjem i ucenjem,
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otvorenost, mastovitost, kreativnost, vjerodostojnost i istinitost, analiticnost i kriticnost,
empaticnost, informiranost, pracenje stranih medija i noviteta te zZivotni stil koji se poklapa s

temama odrzivog razvoja.

Testiranje postavljenih hipoteza

Prilikom testiranja prvo postavljene hipoteze po kojoj se novinari i urednici lifestyle
medija u segmentu medijskog trzista Republike Hrvatske smatraju educiranima za obradu tema
vezanih za odrZivi razvoj drustva, koriSten je Hi kvadrat test uz pet postotnu razinu rizika,
kojim je testirana statistiCka znacajnost odstupanja empirijski dobivene distribucije (varijable
kojom je mjerena samo-procijenjena razina educiranosti ispitanih kao novinara za obradu tema
vezanih uz odrzivi razvoj drustva) od pravokutne distribucije.

Prema rezultatima provedenog testa, empirijski dobivena raspodjela samo-procijenjene
razine educiranosti ispitanih kao novinara za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva
odstupa statisti¢ki znacajno od pravokutne distribucije (Hi kvadrat sy = 42,800; p = 0,000), a S
obzirom da je najvece rezidualno odstupanje zabiljezeno u kategoriji dobro educiranih, pri
¢emu je udio ispitanih koji se procjenjuju dobro educiranima za obradu tema vezanih uz odrzivi
razvoj drustva veci od ocekivanog, prihvaca se postavka po kojoj se novinari i urednici lifestyle
medija u segmentu medijskog trzista Republike Hrvatske smatraju educiranima za obradu tema

vezanih za odrzivi razvoj drustva.
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Tablica 48. Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti odstupanja empirijski dobivene
distribucije (varijable kojom je mjerena samo-procijenjena razina educiranosti ispitanih kao

novinara za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva) od pravokutne distribucije

Kako biste procijenili viastitu educiranost kao novinara za obradu tema vezanih uz odrzivi
razvoj drustva?

Kategorije odgovora Empirzjs{c‘e T eorijske” Rezidualn‘a
frekvencije frekvencije odstupanja

Izvrsno educirani 0 5 -5

Vrlo dobro educirani 7 5 2

Dobro educirani 17 5 12

Slabo educirani 5 5 0

Lose educirani 0 5 -5

l]focyen;?am/ne mogu 5 4

Iznos Pearsonovog Chi-Square testovnog statistika = 42,80

Stupanj slobode = 5

Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze
(asimptotska dvosmjerna statisticka znacajnost / signifikantnost) = 0,000

0 celija (0%) posjeduje teorijsku frekvenciju manju od 5. Minimalna teorijska frekvencija =
5

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti odstupanja empirijski dobivene distribucije
(varijable kojom je mjerena samo-procijenjena razina educiranosti ispitanih kao novinara za
obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj drusStva) od pravokutne distribucije prikazan je u tablici
48. Pri testiranju drugo postavljene hipoteze po kojoj bi se koncept uredivacke politike lifestyle
medija unaprijedio uvodenjem tema vezanih za odrzivi razvoj drustva, ¢ime bi se povecao
ukupan citateljski interes za lifestyle medije, koristen je Hi kvadrat test uz pet postotnu razinu
rizika, kojim je testirana statisticka znacajnost odstupanja empirijski dobivene distribucije
(varijable kojom je mjeren stupanj slaganja s izjavom po kojoj bi uvodenje tema vezanih uz
odrzivi razvoj drustva unaprijedilo koncept uredivacke politike lifestyle medija te bi se time
povecao ukupan citateljski interes za lifestyle medije) od pravokutne distribucije.

Prema rezultatima provedenog testa, empirijski dobivena raspodjela stupnja slaganja s
izjavom po kojoj bi uvodenje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva unaprijedilo koncept

uredivacke politike lifestyle medija te bi se time povecao ukupan citateljski interes za lifestyle
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medije odstupa statisticki znacajno od pravokutne distribucije (Hi kvadrat sy = 14,800; p =
0,011), a s obzirom da je udio ispitanih koji se uop¢e ne slazu s danom tvrdnjom manji od
o¢ekivanog dok je udio onih koji se uglavnom ili u potpunosti slazu veéi od ocekivanog,
prihvaca se postavka po kojoj bi se po misljenju novinara zaposlenih u tiskanim i digitalnim
lifestyle medijima koncept uredivacke politike /ifestyle medija unaprijedio uvodenjem tema
vezanih za odrzivi razvoj drustva, ¢ime bi se povecao ukupan Citateljski interes za lifestyle

medije.

Tablica 49. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti odstupanja empirijski dobivene
distribucije (varijable kojom je mjeren stupanj slaganja s izjavom po kojoj bi uvodenje tema
vezanih uz odrzivi razvoj drustva unaprijedilo koncept uredivacke politike lifestyle medija te

bi se time povecao ukupan ¢itateljski interes za lifestyle medije) od pravokutne distribucije

U kojoj se mjeri slazete sa sljedecom tvrdnjom?- Uvodenje tema vezanih uz odrzivi razvoj
drustva unaprijedilo bi koncept uredivacke politike lifestyle medija te bi time povecali
ukupan Citateljski interes za lifestyle medije

Kategorije odgovora Empirijske Teorijske Rezidualna
frekvencije frekvencije odstupanja

Uopce se ne slazem 0 5 -5

Uglavnom se ne slazem 5 5 0

Niti se slazem niti se ne slazem 6 5 1

Uglavnom se slazem 9 5 4

Potpuno se slazem 9 5 4

Ne znam/ne mogu procijeniti 1 b -4

Iznos Pearsonovog Chi-Square testovnog statistika = 14,80
Stupanj slobode = 5
Vjerojatnost pojavljivanja testovnog statistika pod pretpostavkom istinitosti nulte hipoteze
(asimptotska dvosmjerna statisticka znacajnost / signifikantnost) = 0,011
0 celija (0%) posjeduje teorijsku frekvenciju manju od 5. Minimalna teorijska
frekvencija = 5

Rezultat testiranja statisticke znacajnosti odstupanja empirijski dobivene distribucije
(varijable kojom je mjeren stupanj slaganja s izjavom po kojoj bi uvodenje tema vezanih uz
odrzivi razvoj druStva unaprijedilo koncept uredivacke politike /ifestyle medija te bi se time
povecao ukupan Citateljski interes za /ifestyle medije) od pravokutne distribucije prikazan je u

tablici 49.

160



4.2.2. Polustrukturirani dubinski intervjui s urednicima

Osim ankete prema konzumentima, odradeno je i 10 polustrukturiranih dubinskih intervjua
s urednicima /ifestyle medija. Za potrebe intervjua kreirao se vodi¢ za provedbu intervjua s
prethodno definiranim temama: stavovi, misljenja, asocijacije i osjecaji o lifestyle novinarstvu
iz perspektive urednika o aktualnom stanju i eventualnoj buduc¢nosti takvog profila novinarstva
u Hrvatskoj u tiskanom i digitalnom izdanju; potencijal /ifestyle novinarstva kao vaznog
¢imbenika u komunikaciji tema o odrzivom razvoju drustva te oc¢ekivani utjecaj ukljucivanja
tema o odrzivom razvoju druStva na ¢italacki interes korisnika medija odnosno /ifestyle medija;
opis prosjecnog korisnika /ifestyle medija u Hrvatskoj, korisnika tiskanog odnosno digitalnog
izdanja lifestyle medija; nuzne i ocekivane kompetencije novinara /ifestyle medija za kvalitetnu
obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj; percepciju urednika /ifestyle medija po pitanju kvalitete
obrade i razine zanimljivosti obrade drustveno odgovornih tema u tim medijima te dosadasnje
aktivnosti, odnosno osobno iskustvo urednika u pokretanju akcija i dogadanja vezanih uz

odrzivi razvoj.

Glavni cilj istrazivanja bio je ispitati stavove i miSljenja urednika /ifestyle medija u
Hrvatskoj (u nastavku: ispitanici) o sadasnjosti i buduénosti lifestyle novinarstva u Hrvatskoj s
posebnim usmjerenjem na oc¢ekivani uc¢inak ukljuc¢ivanja tema o odrzivom razvoju druStva na
Citalacki interes korisnika medija (tzv. op¢a medijska publika), Citatelja i necitatelja lifestyle
medija kao i na ukupni imidz lifestyle medija. Istrazivanje je usmjereno na sadasnjost i
buduénost /ifestyle medija na hrvatskom trzistu.

Intervjui su ukljucivali sljedece glavne teme:

¢ uloga medija, aktualno stanje /ifestyle novinarstva na hrvatskom trzistu i njegova uloga

u drustvu

e kvaliteta i percepcija lifestyle novinarstva u Hrvatskoj

e buducénost /ifestyle novinarstva u kontekstu tema, broja Citatelja, profila Citatelja i

financijske perspektive

e zanimljive teme iz perspektive urednika i Citatelja te prijedlozi nacina povecanja broja

Citatelja
e zastupljenost tema vezanih uz odrzivi razvoj u lifestyle medijima te njihov potencijal

za osnazivanje imidza i poveéanje ukupnog broja Citatelja.
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4.2.2.1. Postupak prikupljanja empirijskih podataka

Istrazivanje je provedeno koriStenjem kvalitativne metodologije, metodom
polustrukturiranih dubinskih intervjua. Metoda dubinskog intervjua omogucuje slobodan tijek
razgovora o unaprijed odredenim temama. Dubinski intervju je svojom formom otvoren da
ispitaniku omoguc¢ava maksimalno slobodno osobno izrazavanje stavova, misljenja, dojmova,
osjecaja i vizija o svim prethodno definiranim temama. Zadaca je ispitivaca da se prilagodi
ispitaniku te vodi i usmjerava razgovor na temelju prethodno pripremljenog vodica, koji sadrzi
teme 1 okvirna pitanja o kojima Zeli razgovarati s ispitanikom.

Metoda omogucuje dublje razumijevanje u nacin promisljanja odredene skupine ljudi o
nekoj temi. Osnovna je pretpostavka ovog kvalitativnog pristupa prikupljanje razli¢itosti
(ukoliko postoje) pogleda na temu.

U prvom je koraku kreiran popis potencijalnih ispitanika-urednika iz vode¢ih tiskanih i
online lifestyle medija u Hrvatskoj. Na temelju kreiranih popisa, zapocela je regrutacija
ispitanika i to kombinirano putem telefonske komunikacije i komunikacije e-poStom.
Potencijalnim ispitanicima, tijekom regrutne komunikacije, ukratko je pojasnjena svrha
istrazivanja, tema dubinskog intervjua, trajanje, nacin provedbe intervju te nacin obrade
osobnih podataka.

Svaki je ispitanik’* prije unaprijed dogovorenog termina odrzavanja intervjua primio
GDPR obrazac kojim se jasno utvrduje nacin obrade osobnih podataka te sva prava sudionika
ovog istrazivanja. Dubinski intervjui su sukladno epidemioloskoj situaciji (COVID-19) u
Republici Hrvatskoj odrzani putem aplikacije Zoom, a intervju je u prosjeku trajao 25 minuta.
Za potrebe moderiranja intervjua pripremljen je vodi€ koji je sadrzavao teme i okvirna pitanja
s tim da je moderator slijedio logiku razgovora i slobodu ispitanika u odgovaranju, pazeci
pritom da su sve teme razgovora obuhvacene. Vodi¢ je kreiran prema nacelu vodenog
razgovora od opcenitih prema specifi¢énim pitanjima. Intervjui su uz privolu ispitanika snimani
u audio formatu, a transkript audio snimke svakog intervjua, uz biljeske tijekom intervjua,
predstavljao je temelj analize sadrzaja intervjua. IstraZivanje je provedeno u razdoblju od 1.
prosinca 2020. do 1. ozujka 2021. godine.

Za potrebe ovog istrazivanja koriSten je namjerni uzorak stru¢njaka (poznavatelja), u
ovom slucaju urednika tiskanih i1 online lifestyle medija u Republici Hrvatskoj. Urednici

lifestyle medija izabrani su zbog profesionalnog iskustva te posljedi¢no visoke razine

™ Termin ,,ispitanik u ovom se izvjestaju koristi kao generi¢ki termin koji ubuhvaéa ispitanike Zenskog i muskog spola, odnosno urednike i
urednice
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poznavanja trzi$nih prilika u segmentu /ifestyle novinarstva. Upravo su urednici, kao osobe
koje planiraju novinarski sadrzaj, sudjeluju u izradu te nadgledaju pripreme za njihovo
objavljivanje, vjerodostojni sugovornici na temu sadasnjosti i buducnosti tiskanih i online
lifestyle medija u Republici Hrvatskoj pa tako i potencijala tema vezanih uz odrzivi razvoj
drustva u okviru lifestyle medija.

Pri izboru nastojalo se odabrati urednike zaposlene u lifestyle Casopisima i web
portalima koji u nacionalnim okvirima imaju viSu razinu ¢itanosti. Svi su ispitanici Zenskog
spola, visokoobrazovani, heterogeni prema opéem novinarskom stazu i stazu u lifestyle
medijima, ali i s obzirom na vrstu izdanja medija za kojeg rade odnosno pisu. Napravljeno je
ukupno 10 intervjua. Ispitanici u istrazivanju urednici su u sljede¢im medijima: Adria Luxury
Society, Cosmopolitan, Elle, Fashion.hr, Gloria Glam, Grazia, Journal.hr, Mixer.hr, Sensa i

Storybook.

Spol Ispitanika
Zena 10
Godine novinarskog staia Ispitanika
2do499¢g. 2

10do 1499 g. 3

15do 1999 g. 1

20 i viSe godina 4

Godine novinarskog staia u lifestyle medijima |Ispitanika

2do499¢g. 2
10 do 1499 g. 4
15do 1999 g. 2
20 i vide godina 2
Obrazovanje Ispitanika
Kratki strucni studij 1
Integrirani preddiplomski i diplomski studij 2
Diplomski sveucilisni studij 7
Vrsta izdanja medija Ispitanika
Isklju¢ivo tiskano izdanje 1
Tiskano i digitalno izdanje 6
Isklju¢ivo digitalno izdanje 3

Slika 11. Obiljezja uzorka

Naslici 11 vidljiva je detaljna struktura uzorka s obzirom na obiljeZja ispitanika koji su
sudjelovali u istrazivanju. Kao S$to slika pokazuje, svi su ispitanici Zenskog spola,

visokoobrazovani, a ve€ina ih radi i u Casopisima i na web portalu.
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4.2.2.2. Rezultati istraZivanja

Analiza sadrzaja dubinskih intervjua slijedi redoslijed tema u vodicu moderatora.
Zakljucci iz istrazivanja ¢e u izdvojenim slucajevima biti pokrijepljeni citatima ispitanika, a
koji ¢e biti prezentirani u kurzivu. Uz citirane izjave se ne navode njihova imena te nazivi
medija za koji rade zbog zaStite osobnih podataka, $to ne utjece na rezultate istrazivanja, buduci
da je istrazivanje usmjereno na sadrzajnu analizu.

Ispitanici se beziznimno slazu kako je uloga medija u drustvu znacajna, a ogleda se
prije svega u funkciji pravovremenog i vjerodostojnog informiranja, artikulaciji problema i
kritici, educiranju te poticanju na druStveni angazman, a sve u kontekstu postojane
odgovornosti medija za svoj utjecaj na drustvo.

Informiranje, poticanje na aktivno sudjelovanje u drustvu te razvoj pluralizma. Na osobnoj
razini, osnazivanje pojedinca.

Imaju golemi utjecaj iako ,, obicni* ljudi uopce toga nisu svjesni.

Biti drustveno odgovorni i pokretaci pozitivnih promjena u drustvu.

Pruziti drustvu ogledalo (pogled na sebe), ali i pogled kroz vlastiti prozor (Siru sliku).
U prijevodu, osvijestiti drustvo, suptilno potaknuti na pozitivne promjene, razumijevanje,
empatiju.

Pravovremeno, informirano, kvalitetno i ¢injenicno izvjestavati o dogadanjima u drustvu kako
bi se mogla stvoriti ispravna percepcija o stanju trenutka viemena u kojem Zivimo. Isto tako,
Sto trebamo mijenjati i na koji nacin.

Nekoliko karakteristika najbolje opisuju razmisljanja ispitanika o trenutnom stanju
lifestyle novinarstva na hrvatskom trzistu, a to su: mali broj tema koje ,,svi“ sli¢no obraduju,
sve veci upliv digitalnih platformi, egzistencijalna ovisnost o oglasavanju, mnogo kreatora
sadrzaja uz oskudnost kvalitete sadrzaja, mali broj snaznih medijskih /ifestyle brendova;
nuznost znacajnih promjena te percepcija u opc¢oj populaciji da se lifestyle novinarstvo
uglavnom bavi celebrity kulturom i1 povr$nim temama. Ispitanici §to izravno, a $to neizravno
govore 0 nuznosti promjena u lifestyle novinarstvu koje treba postati drustveno angaziranije.
Kao svojevrsna opasnost za imidz i Citanost lifestyle novinarstva spominje se ,,viSak™
prikrivenog oglasavanja, kopiranje tudih sadrzaja, povr$nost i nemastovitost u obradi tema koje
niti inspiriraju niti zabavljaju.

Vierujem kako ide u suvremenijem i angaziranijem smjeru, jer ce se u protivnom svesti na

Instagram.
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U digitalizaciji se mnogo izgubilo, no iskristalizirali su se najkvalitetniji brendovi. Smatram
da ima kvalitetnih, snaznih brendova koji donose relevantan sadrzaj na zanimljiv nacin.
Guzvovito, ali malo je stvarno kvalitetnih. Veéina 'jasi' na istom valu.

Saroliko, sve se vise medija okrece ekoloskim temama, no jos je percepcija kako se lifesyle
magazini i mediji vise bave celebrity kulturom pod krinkom vece citanosti.

Previse prikrivenog oglasavanja, povrsno obradenih tema i neoriginalnog sadrzaja koji ne
inspirira, ne educira niti zabavlja.

Mislim da je trenutacno u uzlaznoj putanji i ima puno potencijala ako ga se pametno
prezentira.

Uvijek moze bolje. Cesto zaboravijamo da smo jako malo triste, pogotovo targeta na koje svi
lifestyle mediji pikiraju.

Izuzetno dinamicno, sve je veci broj lifestyle medija, prostora za daljnje Sirenje svakako ima,
no ono Sto osobno smatram jest da je isto tako mnogo copy-paste momenata u odnosu na
pionire lifestyle novinarstva koji su utabali jedan novi put za sve ostale.

Uloga lifestyle novinarstva ne shvaca se znacajno drugacije u odnosu na poimanje
drustvene uloge medija kao takvih. Razlika je u tome S$to je uz informiranje, educiranje i
poticanje na drusStveni angazman, nesto naglaSenija funkcija zabave, estetike, ugode odnosno
opustanja Citatelja.

U izdvojenom slu€aju ispitanici, medu ostalim, /ifestyle novinarstvo povezuju s
,bijegom od ozbiljnih tema®, upoznavanjem Ccitatelja sa Sirokim spektrom pop kulture,
jacanjem zenskog samopouzdanja te ulogom smjerokaza kako zivot uciniti boljim u
mnogobrojnim aspektima.

Uloga specifi¢no tiskanih lifestyle magazina 1 lifestyle web portala poima se na isti
nacin, bez ikakvih razlika, kao 1 /ifestyle novinarstvo u cjelini.

Ono sto pokusava reci Peterson u svojim knjigama — decentni i ‘so stylish’ GPS za bolji, ljepsi,
zadovoljstva, mira, uspjeha i zdravlja do maksimuma, ¢ineci dobro sebi, ali i zajednici.
Pokazati ljepotu svakodnevnog Zivota. Prenijeti price koje se ticu stila Zivota, a koje mozda i
nisu toliko zastupljene u masovnim medijima, prenijeti price autora, kreatora, eksperata u
svom podrucju djelovanja, dizajnera, stvaralaca opcenito. Pruziti medijsku podrsku svima
njima, ali i informirati, educirati, opustiti i zabaviti citalacku publiku. Biti njihov vodic kroz
svakodnevni Zivot.

Informiranje i educiranje kroz prizmu lakih tema, kao i bijeg od ozbiljnih tema. Balans ta dva

spektra bio bi sadrzajno idealan, a sukladno tome medij bi ostvario svoju svrhu.
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Svrha je zadrzavanje drustvene odgovornosti, edukacije, 'odgajanje’, upoznavanje sa Sirokim
spektrom pop kulture, bildanje Zenskog samopouzdanja, biti glasnik pozitivnih promjena.

Biti tu za svoje citatelje, iz dana u dan. PruZziti im osmijehe, utjehu, trenutke za pamdcenje u
njihovoj svakodnevici.

Kvaliteta lifestyle novinarstva na hrvatskom trzistu opisuje se kao osrednja. lako se
isti¢e kako pozitivni primjeri po pitanju kvalitete postoje, pojedini ispitanici isti¢u kako je
kvaliteta /ifestyle novinarstva na hrvatskom trziStu u opadanju. Smatra se kako je to i odraz
opcenito loSeg stanja u kojem se nalazi medijska industrija gdje /ifestyle novinarstvo nije i ne
moze biti izuzetak. Otegotna je okolnost u kontekstu kvalitete Sto novinarstvo funkcionira pod
svojevrsnim, kako kazu, ,terorom* klikova i ¢itanosti, modelom poslovanja preovisnom o
oglaSavanju. Naravno, svi su svjesni kako bez financijske odrzivosti mediji ne mogu opstati,
no istodobno si postavljaju pitanje kakve ¢e biti dugorocne posljedice takvog poslovnog
modela za opcenito medije, pa posljedicno i lifestyle medije.

Nerijetko se isti¢e kako kvaliteta varira o pritisku koji je izvjestan u kontekstu kvantitete
produciranog sadrzaja, $to nerijetko rezultira ,,copy-paste* pristupom. Ograniceni financijski
proracuni koji su urednicima i novinarima na raspolaganju ne otvaraju mnogo prostora za
kvalitetniji pristup obradi tema. Prema njima na kvalitetu svakako utjeCe i nedostatak
kvalitetnih novinara. Kako bi se mogli napraviti kvalitativni pomaci prema naprijed, nuzna je
podrska vlasnika medijskih kuca.

Zadovoljavajuca, no mogla bi biti i bolja. Lifestyle novinarstvo trebalo bi biti jedan zaokruzen
koncept, koji nije potkrijepljen samo na copy-paste clancima i prijevodima stranih tekstova,
nego i izlascima na teren, razgovorima i intervjuima s ljudima, kolumnama i autorskim
osvrtima strucnjaka i zanimljivih licnosti, vrhunskoj foto i video produkciji. Jasno, nemaju svi
(financijsku i inu) mogucnost napraviti tu zaokruzenu pricu.

Uvijek moze bolje, ali mislim da novinari u okvirima koje imaju, a koji u mnogocemu nisu
zadovoljavajuci, rade dobar posao. Za bolje, nazalost, trebaju podrsku vlasnika medijskih kuca
koji su svjesni da se slika medija i Zelja citatelja mijenja. Bez kvalitetnog i informiranog
novinarstva nece biti uspjeha. Slow novinarstvo ¢e imati svoj povratak jer klikovi uskoro vise
nece voditi glavnu rijec. Isto je jednostavno neodrzivo.

Kvaliteta je u opadanju. Zakon brojeva koji gusi kvalitetan sadrzaj.

Sarolika, postoje kvalitetni i vierodostojni mediji, ali su u manjini.

Varira, ali nacelno se krece u silaznoj putanji, a kao primarni uzrok pronalazim zaposljavanje

i angaziranje nekvalificiranih autora.
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Osrednja, ovisno o omjeru kvalitete i kvantitete produciranog sadrzaja, kao i o budzetima koji
generiraju kvalitetu.

Unato¢ losijim uvjetima na trZistu, postoje sjajni primjeri lifestyle brendova koji donose
kvalitetan sadrzaj i ne zaostaju tematski, vizualno niti sadrzajno za stranima.

Ima jako svijetlih primjera, ali kako je opcenito stanje u medijskoj industriji lose, to se
odrazava i na lifestyle brendove.

Kvaliteta specificno tiskanih lifestyle magazina i lifestyle web portala opisuje se ,,u
prosjeku‘ kao osrednja, odnosno zadovoljavajuca i to, kako navode ispitanici, s obzirom na
brojna ograni¢enja i tesko stanje cjelokupne medijske industrije. Pritom se procjenjuje kako na
trziStu postoje iznimno kvalitetni sadrZaji, sadrzaji osrednje kvalitete, kao i1 oni nize kvalitete.
Kad je u pitanju usporedba kvalitete tiskanih /ifestyle magazina i lifestyle web portala, miSljenja
ispitanika su razli¢ita. Dio ispitanika isti¢e kako je kvaliteta tiskanih lifestyle magazina i
lifestyle web portala manje-vise podjednaka, drugi dio ispitanika smatra kako je kvaliteta
tiskanih /ifestyle magazina jos uvijek iznad kvalitete /ifestyle web portala, a tre¢i dio ispitanika
smatra da je kvaliteta lifestyle web portala iznad kvalitete tiskanih /ifestyle magazina
argumentirajuci to brzinom /ifestyle web portala, prilagodenos$¢u trendovima te angazirano$¢u
Citatelja kroz rasprave na druStvenim mrezama. Neki StoviSe smatraju da je najbolje vrijeme
tiskanih /ifestyle magazina nepovratno proslo.

Oni ispitanici koji smatraju da je kvaliteta tiskanih /ifestyle magazina i dalje iznad
kvalitete lifestyle web portala isticu kako brzina proizvodnje tiskanog magazina (magazini
izlaze mjesecno ili rjede) ostavlja dostatno vrijeme za proizvodnju kvalitetnog sadrzaja, kako
tekstova tako i slika.

Kvaliteta varira od premium sadrzaja do kvalitetnijih i manje kvalitetnih, no vise manje svi
tiskani magazini nude kakav takav odmak od terora mracnih i trashy vijesti koji se nerijetko
mogu pronaci na web portalima.

Jos uvijek bolja kvaliteta tiskanih nego digitalnih medija, sto je s obzirom na tempo proizvodnje
(mjesecni i rjede) ocekivano.

Generalno je ok kvaliteta lifestyle web portala, uz Ceste vizualne zamjerke, kao i preveliku
kolicinu 'lifestyle’ PR-ova kao izvora sadrzaja.

Kvaliteta varira ovisno o portalu, ali nacelno bi se dala poboljsati zaposljavanjem
kvalificiranijih autora ili minimalno lektora.

Nazalost, smatram te su lifestyle tiskovine na hrvatskom trzistu izgubile svoj trenutak i da je

vecina kvalitetnog sadrzaja pronasla svoje mjesto u digitalnom svijetu.
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Ispitanici koji piSu za tiskane /ifestyle magazine smatraju kako je percepcija tiskanih lifestyle
magazina medu citateljima tiskanih /ifestyle magazina pozitivna i da to potvrduje prije svega
¢injenica da je broj Citatelja relativno stabilan.

Mislim da je pozitivna percepcija zbog kvalitete sadrZaja, zanimljivog i modernog pristupa
potrebama danasnjeg covjeka.

Ljudi se vole odmaknuti od politike, crne kronike, neizvjesne buducnosti i aktualnih problema
u neke lakse, pitke teme i koliko toliko bezbriznije svjetove.

I dalje nas kupuju i brojke obozavatelja su manje-vise stabilne.

Nema razlike u razmisljanjima ni kad su u pitanju citatelji /ifestyle web portala. 1z
perspektive ispitanika pretpostavka je da Citatelji lifestyle web portala imaju opéenito pozitivno
misljenje o lifestyle web portalima. Ostavljaju moguénost da mozda postoje individualne
razlike u percepciji pojedinih web portala i €injenici da se mozda razlikuju profili Citatelja
odredenih portala, ali teSko je im kategoricki zauzeti stav u nedostatku egzaktnijih podataka.
Pretpostavljam da nas prate jer ih zanima sadrzaj, vracaju se te imaju opcenito pozitivno
misljenje o onome Sto radimo.

Prenijet ¢u Vam poruke koje cesto dobijemo od svojih citatelja, a koje uglavnom glase ovako:
'uljepsavate nam svakodnevicu', 'obradujete super teme', 'dajete super preporuke za
svakodnevni zivot', 'progovarate o temama o kojima drugi ne pisu'i slicno. Svoju ulogu vidimo
u izrazito pozitivnom svjetlu i mi smo tu za svoje citatelje svakog dana, od 0 do 24. Nekako mi

se ¢ini da je to s njihove strane i prepoznato.

Kad je u pitanju percepcija medu necitateljima [lifestyle medija, ispitanici su
podijeljenog misljenja. Dio ih smatra kako percepcija necitatelja nije ni pozitivna ni negativna,
drugi dio smatra da je negativna, a tre¢i dio ispitanika da percepcija pozitivna.

U lifestyleu jednostavno nema nista negativno. Cak i oni koji ne prate lifestyle novinarstvo
mislim da nemaju negativno misljenje o njima nego to jednostavno nije njihova domena
interesa.

Percepcija je negativna zbog neznanja i stereotipa.

Percepcija je pozitivna jer lifestyle mediji ipak pisu o pozitivnim temama.

Ako su necitatelji, pretpostavljam da je negativna.

Masovna publika u Hrvatskoj lifestyle medije, po mom misljenju, smatra vrlo banalnima i

nevaznima.
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Izuzev jednog ispitanika, stav je ostalih da se kod onog dijela korisnika medija (tzv.
op¢e medijske publike) koji imaju negativnu percepciju lifestyle novinarstva, ista moze makar
djelomi¢no promijeniti kroz ukljucivanje autenticnog sadrzaja, usmjeravanjem viSe na
drustveno odgovorne teme, znacajnijim ukljucivanjem analitiCkog pristupa pri obradi sadrzaja
i kvalitetnom promocijom takve vrste novinarstva. Iz istih se razmisljanja moze zakljuciti kako
ispitanici smatraju da je temeljni problem u percepciji povrSnosti takve vrsta novinarstva.
Promjena u percepciji se mozZe postic¢i izvjestavanjem o ozbiljnijim, drustveno odgovornim
temama, kvalitetnijim, analiticnijim pristupom temama, laganim prelaskom u domenu news
medija. Vjerujem da se kod odredenog postotka ljudi svakako moze promijeniti negativna
percepcija.

Moze biti da imaju jednostavno tu percepciju pa je dovoljno kupiti magazin i prolistati ga jer
se mijenjaju ljudi, redakcije, licencije, uredivacka politika. a moze biti da jednostavno nisu
zadovoljni pruzenom kvalitetnom, na kojoj se onda treba raditi.

Moze se promijeniti, ali to zahtijeva dugogodisnji trud. Percepcija se ne mijenja preko noci.
Treba se vise usmjeriti na drustveno odgovorne teme.

Tome se moze doskociti stvaranjem iskljucivo autenticnog, kvalitetnog i zanimljivog sadrzaja.

Uvijek ce biti hejtera, no autentican sadrzaj je sigurno rjesenje.

Potencijal lifestyle novinarstva u kontekstu tema, broja citatelja, profila citatelja i
financijske perspektive

Ispitanici svakako oc¢ekuju promjene u buduénosti po pitanju tema kojima ¢e se baviti
tiskani /ifestyle mediji. Kao primjer navodi se znacajnije uklju¢ivanje druStveno odgovornih
tema. Prema njima, hrvatsko trziste ¢e se svakako prilagodavati svjetskim trendovima, i po
pitanju tiskanih /ifestyle magazina i po pitanju lifestyle web portala. Navode kako je nuzna
promjena poslovnog modela tiskanih medija, pa tako i tema koje ¢e obradivati, jer ¢e se u
suprotnom globalni trend gasenja tiskanih medija i dalje nastaviti. Ispitanici su uvjereni kako
¢e odmakom od ,,klikova* prema pretplati ili nekom tre¢em modelu, kvaliteta obrade tekstova
postati imperativ.

Ocekuju se autenti¢nije price 1 kako kaZze ispitanica ,,viSe karaktera™ tiskanih lifestyle
magazina nego do sada. Ocekuju se 1 tematske specijalizacije $to se osobito smatra prednoséu
tiskanih /ifestyle magazina koji imaju ,,prostora i vremena“ kvalitetno i dugometrazno obraditi
teme. Svakako je izazov kako ¢e se tiskani lifestyle magazini pozicionirati u odnosu na lifestyle

web portale.
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Vezano uz specificno lifestyle web portale, ocekuje se kako ¢e se teme obradivati uz
znacajno veci udio foto, audio i video formata, sve vecu vaznost estetike, snazniju sinergiju s
drustvenim mrezama i internetskim stranicama. Kao i u slucaju tiskanih /ifestyle magazina tako
se 1 na web portalima oc¢ekuju tematske specijalizacije.

I mene zanima buducnost lifestyle web portala. Trenutno se nalazimo u vrlo zanimljivom
razdoblju zbog aktualne pandemije, zbog koje su nase brojke posjecenosti dodatno skocile 'u
nebo'. Predmnijevam da ce se sadrzaj u buducnosti jos vise konzumirati vizualno (foto i video
iz godine u godinu biljeze pozitivne skokove u brojkama, a ovaj ée se trend bez sumnje
nastaviti), dok s druge strane, konkretno za svoj medij mogu reci, i sebe kao urednicu, da me
sve viSe pocinju inspirirati — specijalizirani magazini. Vjerujem u postizanje idealnog omjera
tema koje su vizualno lijepe (i uglavnom se vizualno i konzumiraju), te kvalitetno obradenih,
dugometraznih lifestyle prica koje je uZitak procitati od A do Z. Potonje je recimo prednost
upravo specijaliziranog tiskanog magazina pred webom, a ja to vidim kao moment koji bi web
u buducnosti mogao posuditi od tiska.

Mijenjat ce se, dugorocno klikovi nisu odrzivi koncept, ve¢ ¢e mnogi prelaziti na placanje
pretplate, a s time ¢e se morati povecati kvaliteta tekstova.

Svakako e se mijenjati jer se i treba mijenjati kako bi se zadrzala paznja citatelja.

Mijenjat e se jer se mijenjaju i teme u drustvu

Da, web portali su ve¢ odavno dokazali s kakvom lakocom se mogu prilagoditi na promjene
trzista odnosno zahtjeve publike. No promjena su tek pocele.

Promjene su veé u tijeku. Citatelji stvaraju sadraj, body pozitivity coveri, sve autenticnije IG
objave.

Predvidam Spotify model — personalizirani pristup sadrzaju te veliki boom nisnih magazina.

Profil ¢itatelja tiskanih lifestyle magazina i Citatelja lifestyle web portala

Promjene se svakako oc¢ekuju, no ispitanicima je teSko konkretizirati kako ¢e detaljnije
izgledati prosjeCan profil Citatelja tiskanih /ifestyle magazina, a kako citatelja lifestyle web
portala. Pretpostavljaju da ¢e promjene strateskih pristupa vlasnika medija, uredivacke politike
medija, promjena modela financiranja, veéi upliv drustveno odgovornih tema, afirmacija
tematskih niSa i daljnja penetracija digitalnih platformi utjecati na profile ¢itatelja koji ¢e unutar
oba formata, tiskanih /ifestyle magazina i lifestyle web portala, imati svoje profilne razli¢itosti
prema demografskim i socio-ekonomskim obiljezjima, ¢italackim navikama i Zivotnom stilu.

Teze im je procijeniti Sto ¢e se u buduénosti zbivati s profilom Citatelja tiskanih lifestyle

magazina i kako ¢e na to primjerice utjecati, za njih vjerojatniji, scenarij smanjenja broja
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vjernih Citatelja tiskanih /ifestyle magazina. Nacelno, u oba formata, ocekuje se kao i do sada
veca Citanost medu osobama Zenskog spola. Pretpostavka je da bi tematska specijalizacija
tiskanih /ifestyle magazina mogla privu¢i vise mladih i visokoobrazovanih osoba nego $to je to
sada slucaj. Kod tiskanih /ifestyle magazina i dalje se ofekuje zastupljenost relativno visih
dobnih skupina, dok se u pogledu /ifestyle web portala o¢ekuje kako ¢e njihovi Citatelji i dalje
biti relativno mlade zivotne dobi u usporedbi s Citateljima tiskanih /ifestyle magazina. Jedan
dio ispitanika odgovorio je kako nema ideju Sto se moZze ocekivati po pitanju profila Citatelja.
Ocekujem da ce nisni pristup stvaranju magazina stvoriti lojalne citatelje u svim rasponima
dobi. I dalje ¢e najzastupljenije biti Zene.

I¢i ¢e se prema vecoj obrazovanosti jer mlada publika ionako manje kupuje tiskana izdanja.
Web portali ¢e ipak vise priviaciti mlade generacije.

Nove generacije trazit ¢e posve druge platforme (manje pokreta glavom/citanja lijevo-desno,

a vise skrolanja gore-dolje).

Broj citatelja tiskanih lifestyle magazina i Citatelja lifestyle web portala
Ako sve ostane manje-vise kao do sada, ocekuje se daljnji pad broja ¢itatelja tiskanih /ifestyle
magazina. Malo vjerojatan scenarij je, kako kazu, stagnacija i stabilizacija broja citatelja. Udio
najvise lojalnih citatelja ¢e se smanjivati, a oni ¢e se specifi€no vezati uz to¢no odredene
medijske brendove.
Vierujem da ce mali broj tiskovina zadrzati vjernu publiku, ali nacelno da cée brojke padati.
Ocekujem pad, no osnazivanje communityja, citatelje vezanije za brend.
Smanjivat ée se, nazalost, jer se buducnost krece u digitalnom smjeru, no vjerujem da cée opstati
kolekcionarski primjerci.
Tisak zbog sve vece konzumacije vijesti/prica putem interneta biljeZi stalne padove, tako da ne
ocekujem rast, no vjerujem kako se pametnom i dosljednom strategijom mozda moze ostvariti
stagnacija i neka stabilnost publike.
Ovisi sve kakav ¢emo posao napraviti s prijelazom na nove koncepte koji su itekako potrebni.
Nije problem tiskanog medija koliko je problema koncepta tiskanih medija koji je zasad postao
suvisnim u digitalnom svijetu. No, postoje svijetli primjeri onih koji su se uspjeli prilagoditi,
tako da moze oti¢i u svim smjerovima.

Osim u jednom izdvojenom slucaju gdje se ocekuje pad, u segmentu Citatelja lifestyle
web portala ocekuje se porast broj Citatelja pod uvjetom ako se mediji budu adekvatno trzisno
prilagodavali. Primje¢uje se kako je u krizi vezanoj uz COVID-19 porastao broj citatelja

lifestyle web portala. U scenarijima ,,suzivota“ tiskanih [lifestyle magazina 1 lifestyle web
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portala, ocekuje se kako ¢e broj Citatelja lifestyle web portala biti ve¢i nego broj Citatelja
tiskanih /ifestyle magazina. Ispitanici su i sami znatizeljni kako ¢e ta buducnost izgledati jer,
kako kazu, trenutacno je u ovom transformativnom procesu, koji je tek zapoceo, mnogo
nepoznanica.

Vierujem da smo jos u velikom procesu rasta, no to je omoguceno samo onim portalima koji
su prepoznali znacaj vremena u kojem Zivimo.

Na ovo pitanje bih jos do prije koju godinu, kada sam osobno mislila da smo kao internetski
lifestyle medij dosegli plafon (jer nas doseg zbog tema koje obradujemo doista jest ogranicen,
nismo news portal), odgovorila da ocekujem stagnaciju, no trendovi se mijenjaju, narocito
zbog pandemije pa ocekujem daljnji rast.

Smatram da ¢e padati zbog velike kolicine sadrzaja na webu te drustvenih mreza.

S pametnim pristupom mogao bi rasti jer nadolazecéa publika odrasta na digitalnim medijima.
Ako portal pronade dobru formulu, svakako ce rasti, no to uz kvalitetan tim ukljucuje i ulaganje

u marketing.

Financijska budu¢nost tiskanih lifestyle magazina i lifestyle web portala
Trenutacni model financiranja tiskanih /ifestyle magazina, prema misljenju ispitanika,
ostavlja veliku neizvjesnost nad njihovom egzistencijom. Ako bi sve ostalo kako je i sada,
brojni bi se medijski brendovi mogli 'ugasiti' kroz odredeno vrijeme. Nuzne su promjene, a
vjeruju kako ¢e najsnazniji magazini opstati u koegzistenciji sa svojim digitalnim inac¢icama.
Odredenu stabilnost mogla bi donijeti tematska specijalizacija visoke kvalitete obrade tekstova
koja ¢e vezati tocno odredene profile publika. Nisu sigurni je li to potencijalna stabilnost broja
Citatelja na ovim sada$njim ili manjim brojkama citatelja.
Zavisi o tome hoce li se moci pronaci novi financijski modeli. Trenutacni nacin poslovanja
zasigurno ne prorice sjajnu buducnost.
Mislim kako tiskovine (lifestyle ili ne) moraju biti orijentirane na probranu publiku, a ne na
dominaciju trzista. Brojka ukupne Citanosti vise ne bi smjela biti jedini indikator uspjesnosti
medija i prema tome mjerilo financijske uspjesnosti. Svi danas imamo televiziju doma, no
rijetko tko zapravo prati ijedan nacionalni kanal.
Zbog gospodarske krize koja slijedi i zakljucanih budzeta nasih klijenata mnogi nece izdrzati
ova izazovha vremena.

Tiskani lifestyle magazini morat ¢e se okrenuti nisnim izdanjima ili posebnim prilozima.
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Kako se smanjuje prodaja tiska i marketinski proracuni, nijedan tiskani medij nece biti
financijski odrziv bez dodatnih vrijednosti i projekata.

Ispitanici financijsku buduénost /ifestyle web portala vide pozitivno. Predvidaju kako
¢e buduénost donijeti sve bolje financijske rezultate za medijske kuce. Ne misle kako ¢e to do¢i
samo po sebi ve¢ da ¢e kvaliteta sadrzaja imati znacajnu ulogu uz pametne marketinske
strategije. Smatraju da ¢e biti vazno 1 osluskivati §to Citatelji imaju za reéi. Za razliku od
tiskanih medija, sve veci broj Citatelja /ifestyle web portala rezultirat ¢e pove¢anjem vrijednosti
oglasivackog prostora. Najbolji dani tek im predstoje.

Ako se naucimo slusati citatelje, nema razloga zasto ne bismo radili uspjesno.

Ako je sadrzaj medija kreiran smisleno i pazeci na potrebe publike, buducnost moze biti samo
uspjesnija.

Financijski uspjeh lifestyle web portala u Hrvatskoj samo ce se nastaviti. Naravno, ako je
marketing odredenog portala dobar i zna iskoristiti priliku.

Financijska buducnost ée biti sve bolja jer sve vise citatelja pristupa besplatnom sadrzaju na
webu, ¢ineci ga atraktivnijim za oglasivace.

Buducnost ce biti bolja jer ce se (vec jesu) marketinski budzeti preusmjeriti na digital.

Poslovanje ce biti sve uspjesnije zbog opceg rasta citanosti na webu.

Najzanimljivije i najnezanimljivije teme iz perspektive urednika

Siroki su interesi ispitanika s obzirom na teme u kontekstu /ifestyle novinarstva.
Zanimljive su im teme koje se bave druStvenim trendovima, projektima i fenomenima,
kulturom i umjetno$éu, modom, aktivizmom, hedonizmom, tehnologijom, arhitekturom,
feminizmom, zdravljem, psihologijom i samopomod¢i, gastronomijom i putovanjima. Tema
kojoj su na neki nacin svi ispitanici najmanje skloni jest stranacka politika.

Zajednicka je misao kako Citatelji tiskanih /ifestyle magazina vise preferiraju tzv.
laganije teme, teme koje opustaju, teme koje nisu preozbiljne, prestrucne i suhoparne obradene.
Prema njima, Citatelje viSe zanimaju teme poput mode, ljepote, poduzetni¢ke price, price o
uspjehu u razli¢itim podru¢jima, psihologija, samopomo¢, osobni razvoj, gastronomija te
putovanja. Postoji uvjerenje da Citatelji tiskanih /ifestyle magazina preferiraju kolumne,
autorski potpis 1 osobniji pristup temama.

Dojam je da Citatelje najmanje zanima kultura, znanost i obrazovanje. Isto tako, dojam
je da se u posljednje vrijeme smanjuje interes za celebrity kulturu.

Previse strucno i suhoparno pisane teme, one u kojima se docira i u kojima nas se proziva, one

koje nas opterecuju a ne opustaju, od businessa do stila zivota ili onih iz segmenta kulture.
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lako je prevazna, najmanje je citana kultura, vjerojatno zato Sto je prezentirana dosadno i
pretenciozno.
Najvise osobni rast i razvoj te osobne price, a sve manje klasicni celebrityji.

Kad su u pitanju najzanimljivije i najmanje zanimljive teme iz perspektive Citatelja
lifestyle web portala, razmisljanja se u sustini ne razlikuju od onih izrecenih za Citatelje tiskanih
lifestyle magazina uz dodatak kako se iste teme ,konzumiraju®, logi¢no s obzirom na
tehnologiju, uz ¢es¢e koriStenje foto, audio-video sadrzaja te sadrzaja koji se izvode uZivo.
Interaktivnost na lifestyle web portalima je ono §to znacajno razlikuje iskustvo ¢itanja u odnosu
na tiskane /ifestyle magazine.

Ovo nije samo moje misljenje, jer to potkrjepljuju i brojke: moda i ljepota.

Takoder ovisi o prezentaciji, ali najvise ih zanimaju 'Zivi razgovori', inspirativne osobe/price
te modne teme prezentirane na drukcije nacine.

Preporuke i vodici — personalizirane teme i kuriran sadrzaj koji citatelju olaksava izbor
(restorana, frizure, lokacije putovanja i sl.).

Najmanje kultura, najvise moda i aktualne vijesti i trendovi, izumi, uspjesi, nevjerojatna
postignuca

Fashion, Beauty, Sex, Celeb, viralni sadrzaji, meme, kvizovi, horoskop najvise. Ostalo je na
margini.

Nazalost, publiku i dalje najvise zanimaju tracevi i politika, a najmanje drustveno odgovorno

poslovanje.

Tek manji broj ispitanika istice kako postoje odredene teme koje bi Zeljeli da tiskani
lifestyle magazini sadrze, a dosad su rijetko obradivane ili uopée nisu. Pozeljne teme su
drustveno odgovorne teme te sve one koje se bave autenticnim sadrZajima, mjestima ili
ljudima.

Drugaciji pogled na uobicajene teme (tipa Malcolm Gladwell), teme koje bi citatelja poticale
na razmisljanje.
Trebalo bi obradivati vise drustveno odgovornih tema.

Kad su u pitanju razlozi zaSto takve teme nisu dosad bile zastupljenije u tiskanim
lifestyle magazinima, navodi se sljedece: smanjen broj ljudi (novinara i drugih), brzina
stvaranja sadrzaja, nedostatak vremena za istrazivanje, rutina, nedostatak novca te ,utrka za
brojkama* ¢itanosti.

U kontekstu /ifestyle web portala pozeljne teme su, kao i u slucaju tiskanih magazina,

drustveno odgovorne teme, teme koje se bave autenti¢nim sadrzajima, mjestima ili ljudima,
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zatim sve teme koje nisu inspirirane ,,utrkom* za lajkovima i klikovima, zenske teme te teme
vezane uz uspjeh zena u privatnom i poslovnom Zivotu.

Jednako kao i po pitanju tiskanih lifestyle magazina; drustveno odgovorne teme, vise Zivih
razgovora, 'stvarnih ljudi'..

Price o poslovnim Zenama, karijeristicama, Zene koje su zapocele od nule i ostvarile uspjeh.
Voljela bih vidjeti vise vjetra u leda i podrske zenama u biznisu, ali i Zenama opcenito. Voljela
bih da lifestyle medij bude vise od glasila za nove odjevne komade i beauty proizvode. Mi Zene
smo cudo ;) i trebamo se podupirati na svakom koraku, na putu do ravnopravnosti. Smatram
da su teme koje prenose inspirativne zZenske price premalo zastupljene. Ovo je jedan od
primjera. Recimo jos i Zene iznad odredene dobi, Zene u 40-ima, 50-ima, 60-ima — vecina
internetskih lifestyle portala njima se uopce ne obraca.

Primjerice pitanje Zenskih proizvoda za intimnu njegu i percepcija istih. Zasto jedna Skotska
moze iste financirati za sve Zene u drzavi, dok je to u ostatku svijeta i dalje taboo tema.

Kad su u pitanju razlozi zasto takve teme nisu dosad bile zastupljenije u lifestyle web
portalima, navodi se sljede¢e: smanjen broj ljudi (novinara i drugih), ,,mlada“ dobna struktura
novinara i novinarki, brzina proizvodnje sadrzaja, nedostatak vremena za istraZivanje, rutina,
nedostatak novca, nedostatak ideja te ,,utrka‘“ za klikovima.
lako Zivimo u 'woke kulturi', teme poput odredenih Zenskih pitanja su i dalje one o kojima je
neugodno pricati, a niti postoji reprezentativno tijelo koje bi se pozabavilo istom jer nije u
interesu onoga tko zakon u tom trenutku donosi. No Zelja za raspravom postoji, ali usporediti
je s kakvom primjerice modnom temom, omjer nije u korist istoj.

Ovdje ¢u se dotaknuti ranije spomenutih Zena u 40-ima, 50-ima i 60-ima za koje nema dovoljno
kvalitetnog lifestyle sadrzaja. Vjerojatno se ove dobne skupine ne smatraju marketinski
isplativima plus uzmimo u obzir cinjenicu da u lifestyle web portalima uglavnom rade mlade

Zene u 20-ima i 30-ima, kojima je tesko identificirati se s gore navedenim dobnim skupinama.

Prijedlozi nacina na koji bi tiskani lifestyle magazini i lifestyle web portali mogli povecati
broj Citatelja

Svi osim jednog ispitanika smatraju da postoji nacin da tiskani /lifestyle magazini
povecaju broj Citatelja, isticu sljedece prakse: podizanje kvalitete obrade tema, istovremena
prisutnost na digitalnoj platformi, jacanje promotivnih aktivnosti, bolji odnosi s javnoscu,
ponuda dodatnih vrijednosti poput dara ili dodatnog priloga, uvodenje programa lojalnosti,

koristenje cobrendinga, izdavanje luksuznih i kolekcionarskih izdanja, suradnja s fakultetima,
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afirmacija autora (novinara), Sirenje tematskog spektra i omogucavanje redakcijama vise
vremena za kvalitetnu obradu istrazivackih tema i noviteta.

Ispitanik koji ne vidi nacin na koji bi tiskani /ifestyle magazini mogli povecati broj
Citatelja smatra da to iziskuje nuzna financijska ulaganja na koja vlasnici u ovim trenutnim
okolnostima nikako nisu spremni.

Svi ispitanici se slazu kako postoji nacin da lifestyle web portali povecaju broj Citatelja i pritom
istiu sljedece prakse: ulaganje u autenti¢ne sadrZaje i kontinuirano promoviranje sadrzaja kako
bi ga vidjelo Sto vise ljudi, stalna prisutnost na drustvenim mrezama, kvalitetna obrada tema
bez kopiranja s drugih portala, proSirivanje broja relevantnih autora na iste teme, uvodenje vise
interaktivnih sadrzaja, personalizirani pristup, izravna komunikacija s Citateljima, Sirenje
tematskog spektra, tematske specijalizacije, jacanje promotivnih aktivnosti te omogucavanje

redakcijama viSe vremena za kvalitetnu obradu istrazivackih tema i noviteta.

Zastupljenost tema vezanih uz odrZzivi razvoj u tiskanim lifestyle magazinima i lifestyle
web portalima

Zastupljenost tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u tiskanim /ifestyle magazinima i
lifestyle web portalima ocjenjuje se kao skromna uz tendenciju porasta u posljednje vrijeme.
Primjecujem, sve veca! Intenzitet ovih sadrzaja jaca unatrag godinu dana, no moglo bi se reci
da je generalno jos uvijek niska.

Svi ispitanici smatraju kako bi teme vezane uz odrzivi razvoj drustva trebale biti
zastupljenije u tiskanim /ifestyle magazinima i lifestyle web portalima. Cime podupiru takav
stav? Osim Sto takve teme smatraju vaznima za kompletno drustvo, primjecuju da su teme
vezane uz odrzivi razvoj u trendu odnosno da se o njima sve vi§e govori u javnom prostoru.
Teme vezane uz odrzivi razvoj opisuju se kao sadasnjost i buducénost, a ocekuju da se i lifestyle
novinarstvo prilagodi tom trendu. Nema znac¢ajnih razlika u razmisljanjima u tom kontekstu
kad su u pitanju i tiskani /ifestyle magazini i lifestyle web portali.

Konstantno educiranje i senzibiliziranje publike na aktualno stanje jedini nacin da opstanemo.
Rijec o vaznoj temi i velikom trendu.

Vazno je osvijestiti kakva nas bliska buducénost ceka ako se ne promijenimo, vazno je utjecati
na kolektivnu svijest i poticati pozitivne promjene, ala mali korak za covjeka, veliki za
covjecanstvo.

Veca zastupljenost tema vezanih uz odrzivi razvoj poboljsalo bi kvalitetu tiskanih lifestyle
magazina i pokrenulo niz vaznih stvari.

Zato Sto Ce te teme biti sve vaznije i treba ih na vrijeme uvrstiti u standardni repertoar.
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Poboljsalo bi kvalitetu i privuklo nove citatelje lifestyle web portala.

Ljudi, odnosno citalacka publika sve vise postaje svjesna vaznosti odrzivog razvoja za svijet
koji ostavljamo novim generacijama, narocito svojim potomcima. To osvjestavanje na vrijeme
su uocili i mnogi lifestyle mediji, koji su poceli intenzivnije plasirati teme koje se ticu odrzivog
razvoja. Nema sumnje da je njihova motivacija i financijske prirode — jer odrzivost je trenutno
Jjako vruca tema. Brojni brendovi su sada 'odrzivi' i Zele tu svoju pozitivnu stranu reklamirati

u lifestyle medijima.

Misljenja su podijeljena izmedu onih koji misle da bi ukljucivanje tema vezanih uz
odrzivi razvoj u tiskane lifestyle magazine potaknuo dodatni interes aktualnih citatelja za
Citanjem /ifestyle magazina i oni koji misle da bi sve manje-viSe ostalo kao i do sada. Ono u
¢emu se svi slazu jest da bi uklju€ivanje tema vezanih uz odrZivi razvoj u tiskane /ifestyle
magazine imao pozitivan utjecaj na imidz magazina i da teme vezane uz odrZivi razvoj imaju
Siri drustveni znacaj. Misljenje ispitanika nimalo se ne razlikuje kad su u pitanju i /ifestyle web
portali.

Ne bi imalo nikakav utjecaj na aktualne citatelje, ali je takav tip tema vazan za dobar imidz
brenda.

Sumnjam da bi se dogodilo nesto po pitanju interesa. Nije dovoljno samo ukljuciti te teme u
sadrzaj nego to i na adekvatan nacin prenijeti do Sire publike (oglasavanjem i sl).

Smatram da bi svakako ucvrstilo brend kao relevantan na trzistu.

Mislim da je vazno i za citatelja zanimljivo progovarati i pisati o takvim temama, ali nisam
sigurna koliko bi samo to izazvalo veci interes.

Vjerojatno se ne bi dogodilo nista, ali su potrebni.

Svakako su to vazne teme kojima vrijedi posvetiti 'stranice’. Prije to vidim kao jako vazan dio
edukacije Ccitatelja, osvjestavanje o problemu, koristenje medija za pozitivan utjecaj i
pokretanje pozitivnih promjena.

Utjecalo bi na interes aktualnih citatelja i vjerujem da hoce, Sto cemo vise inzistirati na
diskursu odrzivosti, kao pojedinci i kao drustvo.

Vieruje da bi ojacalo interes onih koji nas inace prate. Puno je teze osvojiti jednog Citatelja
koji ¢e se iznova vracdati i Citati takve teme, ali s druge strane je velika stvar da se taj isti Citatelj

vraca i podrzava.

Gotovo su ista, ,,podijeljena* razmisljanja i kad je u pitanju ocekivani uc€inak na

Citateljski interes onih koji u ovom trenutku ne Citaju /ifestyle medije. Nema specifi¢nih razlika
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u misljenju kad su u pitanju ocekivani ucinci na tiskane /ifestyle magazine odnosno lifestyle
web portale.

Jedni smatraju kako uklju¢ivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj u /ifestyle magazine ne bi
potaknuo interes aktualnih necitatelja da zapocnu Citati /ifestyle medije, a drugi misle da je
takav ucinak mogu¢, ali nisu sasvim sigurni u takav ishod. Ispitanici koji smatraju kako
ukljucivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva ne bi niSta promijenilo po pitanju interesa
aktualnih necitatelja, navode sljedece argumente:

e Struktura aktualnih Ccitatelja /ifestyle medija nije istovjetna onima koje takve teme

zanimaju pa nije realno ocekivati apsolutno povecanje broja Citatelja.

e Ako bi svi mediji imali isti pristup, u ovom konkretnom smislu okretanje prema temama

odrzivog razvoja ne bi donijelo nikakvu korist pa ni povecanje broj Citatelja.

Ne ocekujem takav utjecaj na necitatelje, no kod postojecih citatelja stvorio bi osjecaj dodane
vrijednosti u odnosu na ono Sto sada 'dobivaju’.

Smatram da bi osnazilo poziciju brenda kao relevantnog i u skladu s potrebama Ccitatelja i
drustva opcenito, a za Sirenje kruga citatelja nisam bas sigurna.

Mozda bi se i moglo ocekivati da se prosiri krug citatelja ako bi bile obradene sistematski i
sadrzajno temeljito. Naravno, eventualno ocekujem 'grupiranje' prema specificnim
tematikama.

Mozda bi minimalno imalo ucinka, ali na uski krug koje tako nesto zanima, no ne vidim to kao
masovni zaokret u citanju.

Ako bi bile obradene na pametan i zanimljiv nacin, vjerujem da bi generiralo vise citatelja.
Vjerojatno bi imalo pozitivan utjecaj na citanost jer bi obradivali teme koje su svima Zivotno
vazne i koje pisu o stvarima koje su vazne za bolju kvalitetu Zivota.

Vierujem da bi posebice stvorilo interes kod aktualnih necitatelja koji drze do odrzivosti i

uklapaju odrzive prakse u svoju svakodnevicu.

Lifestyle novinarstvo kao vaZzan ¢imbenik komunikacije tema vezanih uz odrzZivi razvoj
drustva

Ispitanici nemaju nikakve dvojbe kako [ifestyle novinarstvo moze postati vazan
¢imbenik u komunikaciji tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva. Svjesni su da je odrzivost

trendi, drustveno pozeljna, ali istodobno i vazan zivotni koncept koji ¢e s vremenom postati jos
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vazniji. Smatraju i da se postojece teme kojima se /ifestyle mediji bave, mogu obradivati u tzv.
odrzivom ruhu.

Publika se kroz vrijeme senzibilizira i educira. Ako se to radi na pametan, zanimljiv nacin i
dovoljno dugo, polako nam se ta ideja 'upisuje’ u nas nacin razmisljanja i zZivljenja.

Lifestyle novinarstvo kroz svoj prijateljski, pristupacan i neposredan nacin izvjestavanja, kroz
koji inace prenosi neke light svakodnevne teme od javnog interesa, takoder publici moze mnogo
lakse, jasnije i naposljetku 'prijateljskije’ pribliziti i teme od vecéeg drustvenog znacaja. Isto
tako, u stanju je na jednostavan i recimo to tako ljudski, svakodnevan i razumniji nacin
komunicirati pozitivne prakse i primjere odrzivog razvoja drustva.

OdrzZivost je jedan od trenutacno najpopularnijih termina u suvremenom nacinu
komuniciranja, a princip odrzivosti proteze se kroz sve aspekte naseg djelovanja, a lifestyle
mediji pogotovo oni kojima se vjeruje imaju snagu, stil i doseg prezentirati i poticati odrzivost
u modi, industriji ljepote, prehrani, uredenju doma — na zanimljiv nacin.

Svaki medij se pod odgovarajuéim vodstvom moze usmjeriti prema Zeljenom pravcu tematike,
pa se tako i odrzivi razvoj drustva moze provuci kao tematska nit kroz pitke lifestyle teme.
OdrzZivi razvoj drustva jedini je ispravan stil Zivota (lifestyle) koji nas vodi prema normalnijoj
buducnosti, a svaki medij pa tako i lifestyle trebao bi kroz svoje teme angaZirano progovarati
0 temama vaznima za covjecanstvo i upucivati na goruce probleme danasnjice. Kvalitetan
lifestyle medij pokriva siroki spektar tema, a gotovo svaku industriju danas je lako povezati s
(ne)odrzivim nacinom Zivota.

Pojam 'lifestyle' usko je vezan na sva drustvena pitanja, stoga je primarno da se i bavi istima.
lako primjerice politicke teme nemaju naizgled previse poveznica s kakvim lifestyle portalom,
citatelji lifestyle portala aktivni su clanovi drustva i prema tome kljucni za funkcioniranje
ijednog tijela odnosno drzave. Politika nije jednodimenzionalna, a nisu ni lifestyle teme koje
simbioticki omogucuju i pokrecu razgovor o temama koje se ticu svih.

Sto se vise pise o problematici odrzivog razvoja, to ¢e doprijeti do vise ljudi.

Zastupljenost tema vezanih uz odrzZivi razvoj drustva u tiskanim lifestyle magazinima i
lifestyle web portalima iz perspektive Citatelja

Misljenje ispitanika je doslovno podijeljeno, pola ispitanika smatra da je izvjesna
percepcija Citatelja da /ifestyle mediji (tiskani i web portali) ne sadrze teme vezane uz odrzivi
razvoj dok druga polovica ispitanika ne dijele to misljenje. Oni koji se ,,slazu* da Citatelji
percipiraju lifestyle medije kao segment novinarstva koji ne sadrzi, odnosno ne obraduje teme

vezane uz odrzivi razvoj drustva, takvo misljenje potkrepljuju ukorijenjenom percepcijom
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lifestyle medija kao medija koji se bave celebrity kulturom i povrSnim temama. Ta je
percepcija, prema njima, osobito izrazena kod necitatelja lifestyle medija i onih koji vrlo rijetko
Citaju ili prate lifestyle medije.

Citatelji nisu stekli naviku konzumirati takve teme kroz takvu vrstu medija, no vjerujem da se
to pocinje ve¢ lagano mijenjati.

S druge strane, dio ispitanika smatra da Citatelji /ifestyle medija vide i svjesni su kako se teme
obraduju u lifestyle medijima, i to ne samo kroz novinarske price, nego i kroz projekte i
dogadanja.

Lifestyle mediji ve¢ godinama organiziraju ekoloske akcije te pokrecu projekte koji se brinu za
ocuvanje kulturne bastine i njegovanje kulturne raznolikosti.

Rekla bih da se najvise o tome i pise u lifestyle tiskanim i online medijima u odnosu na druge
segmentne novinarstva.

Lifestyle mediji su sve vise angazirani, bave se sve vise aktivizmom, kao i aktualnim drustvenim
temama poput odrzivosti.

Zajednicki je stav ispitanika da /ifestyle mediji obraduju teme vezane uz odrzivi razvoj
drustva, doduse ne svi mediji i nejednako u ,,koli¢ini“, iako priznaju da je obradivanje tih tema
na neki nacin u povojima. Ocekuje se kako ¢e te teme u buduénosti dobivati jo§ viSe prostora
u uredni¢kim politikama /ifestyle medija.

Lifestyle mediji su sve vise angazirani, bave se sve vise aktivizmom kao i aktualnim drustvenim
temama poput odrzivosti.

To mozda misle citatelji koji ne prate lifestyle medije, ali svatko tko je malo bolji poznavatelj
moze primijetiti da upravo lifestyle mediji cesto obraduju takve teme (odrZiva moda, eko-

beauty, Green Day, odrzivi turizam...)

Potencijal tema vezanih uz odrZivi razvoj drusStva s obzirom na koncept uredivacke
politike lifestyle medija i interes Citatelja za teme vezane uz odrZivi razvoj drustva

Prevladava misljenje kako bi znatnije uklju€ivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva
predstavljalo unapredenje koncepta uredivacke politike /ifestyle medija i kako bi to u konacnici
povecalo ukupan interes za teme odrzivog razvoja. Ispitanici u prilog tome navode sljedece
argumente:

e Siri dru$tveni zna¢aj tema vezanih uz odrzivi razvoj druitva.

e Sve vise tvrtki, potencijalnih oglaSivaca, bez obzira na motive, okrec¢e se odrzivom

poslovanju.
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e Korisnici medija ovakve teme percipiraju kao kvalitetne 1 autenti¢ne.
e Sve viSe Ccitatelja 1 necitatelja privatno ¢e Zivjeti koncept odrzivosti u svom
svakodnevnom Zivotu.

e Opca percepcija koncepta odrzivog razvoja kao ,.trendi 1 ,,cool “.

Potreba izmjene uredivacke politika tiskanih lifestyle magazina i lifestyle web portala
vezano uz potencijalno uvodenje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva

Medu ispitanicima koji smatraju da bi ukljuc¢ivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj
drustva predstavljalo unapredenje koncepta uredivacke politike /ifestyle medija i kako bi to u
konacnici povecalo ukupan interes za Citanjem /ifestyle medija tek jedna osoba misli kako bi
to zahtijevalo promjenu koncepta uredivacke politike /ifestyle medija.

Da, potrebno je mijenjati koncept uredivacke politike. Omjer kvalitete i kvantitete najcesce je
zanemaren vodeci se politikom 'klik-bejt' formata. Publici treba ponuditi sadrzaj koji ce biti
krojen po misiji i viziji medija na kojem je isti i objavljen, ali istodobno mora progovarati o
drustvu vaznom narativu.

Svi ostali su zagovornici prilagodne postojeceg koncepta uredivacke politike.

Ne bi trebalo mijenjati koncept uredivacke politike, nego bi svaki medijski brend trebao jasno
znati profil svoje publike i potom teme i stil pisanja i native sadrzaja prilagoditi istoj.

Ovisno o tematici kojom su se do sada bavili, no smatram da to ta prilagodba ne bi trebala biti
veliki problem u odnosu na ono sto se sada radi.

Ne nuzno mijenjati koncept uredivacke politike, niti uvoditi neke drasticne promjene i
sadrzajne zaokrete od 180 stupnjeva — sve je u balansu. Ozbiljnije, odgovornije teme najbolje
Jje uvoditi postupno i raditi jedan zdravi omjer onog light i konkretnijeg, odgovornijeg sadrzaja,
koji publici nece biti pretjeran, napadan ili neocekivan preko noci.

Urednicka obrada tema vezanih odrZzivi razvoj ukljucivala bi jasno komuniciranje tema,
atraktivnu vizualnu oprema sadrzaja, prezentaciju iskustava stvarnih osoba, prica iz lokalne
zajednice, ispricane ,,pitko®, a nikako ne previse stru¢no. Naglasak je svakako na stvarnim,
autenti¢nim pri¢ama s kojima bi se €itatelji mogli ,,povezati®. Te bi ,,odrzive teme®, po njima,
trebale biti uklopljene u postojece teme koje /ifestyle mediji obraduju.

Odrzivost je usla u sve pore drustva, od gastro, mode, dizajna, ljepote, tako da se trenutno

drustvenim mrezama na tu temu, i svakako si nijedan lifestyle medij ne moze dopustiti ne paziti
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na to koje i kakve brendove ukljucuje te sto temama porucuje. A poruka koja nije u odrzivom

smjeru, u cancel kulturi jako glasno odjekne. I jos ce samo glasnije.

Ocdekivani ucinak ukljudivanja tema vezanih uz odrZzivi razvoj drustvo na percepciju
lifestyle novinarstva i ukupnu c¢itanost iz perspektive Citatelja i necitateljima lifestyle
medija

Nema sumnje medu ispitanicima kako bi znacajnije uklju€ivanje tema vezanih uz
odrzivi razvoj pozitivno utjecalo na imidz /ifestyle novinarstva kao njezina dodatna sadrzajna
vrijednost i kreiranje dojma tematske ozbiljnosti koju lifestyle mediji trenutno ne uZzivaju.
Takav bi se pristup ujedno smatrao odmakom od negativnih vijesti, PR sadrzaja,
neautenticnosti i laznih vijesti s kojima se Citatelji medija (tzv. op¢a medijska publika) susrecu.
Dio ispitanika misli kako postoji odredeni potencijal za Sirenje broja Citatelja lifestyle medija
iako nisu sasvim sigurni bi li isklju¢ivo ukljuc¢ivanje tema vezanih uz odrZivi razvoj proizvelo
takav ucinak. Drugi dio ispitanika misli da nije realno ocekivati povecanje broja Citatelja
lifestyle medija ili uop¢e ne mogu procijeniti ucinke.
Nisam sigurna bi li povecao interes citatelja za odredenim medijem, ali bi mediju svakako dalo
dodatnu vrijednost, pozitivni imidz i dojam kvalitete o ozbiljnosti koju su lifestyle mediji mozda
izgubili.
Zapravo se slazem i ne slazem. Smatram pogresnim promatrati uspjesnost medija samo iz
pozicije Citanosti/gledanosti. Kljucno je izgraditi zajednicu koja ¢e sav sadrzaj medija popratiti
s velikim interesom i angazmanom i prema tome pozivati ostale pripadnike drustva da poprate
isti. Nije svakom lifestyle mediju u interesu baviti se, primjerice, politikom niti je za isto
osposobljen, ali je bitno da svaki lifestyle medij svojoj publici isporuci puno vise od ispraznog
i komercijalnog sadrzaja.
OdrzZivi razvoj tema je koja zanima sve vise ljudi, a medij koji ih zastupa i na prirodan nacin

uklapa u svoj sadrzaj, moze dobiti samo plus od svoje aktualne citalacke publike.

Stanje lifestyle novinarstva na hrvatskom trziStu je dinami¢no s relativno velikim brojem
kreatora sadrzaja, sve ve¢im uplivom digitalnih tehnologija koje mijenjaju iskustvo Citatelja.
Sve vedi broj kreatora sadrzaja i digitalnih korisnickih platformi malo pomalo fragmentiraju
publiku /ifestyle medija, a osobito u segmentu tiskanih magazina.

Urednici isti¢u kako su nuzne promjene u /ifestyle novinarstvu na hrvatskom trzistu i
kako su one, iako u povojima, ve¢ zapocele. Ocekuju da ¢e nase trziSte svojim daljnjim

razvojem pratiti svjetske trendove. U kontekstu nuznih promjena zagovaraju podizanje
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kvalitete obrade sadrzaja, viSe vremena za pripremu novinarskih sadrzaja, autenticne sadrzaje
1 price, viSe kvalitetnog kadra u redakcijama, ve¢a ulaganja u promociju medija (brenda),
afirmaciju tematskih specijalizacija, eliminaciju novinarske copy-paste prakse te ono iznimno
vazno odmak od poslovnog modela ovisnog o klikovima koji pojedini urednici nazivaju
,terorom klikova®. Sve ove promjene, svjesni su, zahtijevaju veca financijska ulaganja za koje
vlasnici medijskih kuéa u postoje¢im okolnostima nisu spremni.

Ulogu lifestyle medija smatraju vaznom u funkciji informiranja, educiranja, poticanja
na drustveni angazman te afirmaciji zabave, estetike i svojevrsnog bijega Citatelja od svih
negativnosti zivota. Smatraju kako je u lifestyle novinarstvu nuzno znacajnije jacanje funkcije
informiranja, educiranja i poticanja na druStveni angazman. U okviru toga, teme vezane uz
odrzivi razvoj drustva smatraju se sadrzajem koji ¢e imati sve znac¢ajniji prostor u uredivackim
politikama /ifestyle medija.

Kvaliteta /ifestyle novinarstva opisuje se kao zadovoljavajuca uzevsi u obzir brojna
ogranicenja. Prigovora se na neki nacin kako trziSte ,,pati“ od jednoli¢nog pristupa obrade
manjeg broja tema liSenog masStovitosti, kreativnosti pa i autenti¢nosti. Pretpostavljaju da
Citatelji /ifestyle medija imaju opcenito pozitivno misljenjima o /ifestyle novinarstvu, a da je
negativan imidZ dominantno prisutan kod onih koji takve medije ne ¢itaju odnosno ne prate.
Dojam je iz perspektive urednika kako necitatelji /ifestyle medije dozivljaju kao povrSne medije
koji se bave celebrity kulturom.

Tiskani /lifestyle magazini imaju specifi¢nu situaciju. Broj vjernih citatelja opada i
nuzne su strategije koje ¢e stabilizirati broj vjernih Citatelja. Stav je da bi tiskani lifestyle
magazini trebali krenuti putem tematskih specijalizacija koje ¢e okupljati stabilne segmente
Citatelja oko to¢no odredenih tema. Ostaje otvoreno pitanje bi li takav pristup doveo do
stabilizacije broja Citatelja na ovim sadasnjim razinama ¢itanosti ili pak na nizim brojkama, §to
istovremeno problematizira pitanje financijske odrzivosti tiskanih /ifestyle magazina. Ovo je
izazov svim tiskanim, a ne samo /ifestyle medijima.

Ipak, postoji odredeni optimizam medu urednicima kad je pitanju potencijal za
podizanje broja Citatelja tiskanih /ifestyle magazina. Predlazu niz vezanih promjena poput
podizanja kvalitete obrade tema, istovremenu specificnu prisutnost na digitalnoj platformi,
jacanje marketinSkih aktivnosti i PR aktivnosti medija (brendova), viSe analitickog i
istrazivackog pristupa kreiranju sadrzaja, osmisljavanje dodatnih pogodnosti za Citatelje te
prosirivanje tematskog spektra na teme odrzivog razvoja. Sve navedene pozeljne prakse
iziskuju dodatna financijska ulaganja pa se postavlja pitanje kolika je isplativost ,,0osvajanja“

novih Citatelja.
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najbolje vrijeme tek dolazi kroz daljnji stabilni rast broja Citatelja i rast prihoda od oglaSavanja.
Ocekuje se snaznija povezanost web portala i drustvenih mreza, tematske specijalizacije, vec¢a
interaktivnost s Citateljima i znacajnije koriStenje potencijala foto, audio-video i /ive sadrzaja.

Nema dvojbe da urednici teme vezane uz odrzivi razvoj drustva smatraju temama od
Sireg drustvenog znacaja koje neée zaobiéi ni /ifestyle novinarstvo, samo je pitanje kako ¢e se
lifestyle novinarstvo pozicionirati. Lifestyle novinarstvo moZze postati vazan ¢imbenik u
komunikaciji tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva. Istodobno, primjecuju da se sve vise
potencijalnih oglasivaca okrece konceptu odrzivosti te kako koncept odrzivosti malo pomalo
ulazi u svakodnevni nacin Zivota ¢ovjeka.

Lifestyle mediji u Hrvatskoj obraduju teme vezane uz odrzivi razvoj drustva iako je to
prema njihovom shvacanju koli¢inom i ucestalo§¢u objava zasad relativno skromno u odnosu
na zastupljenost tema poput mode, ljepote, slavne osobe, putovanja, gastronomija, psihologija
idr.

Dio urednika smatra da bi znacajnije ukljucivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj ostalo
samo na razini u¢inka pozitivnijeg imidza /ifestyle medija, drugi dio urednika smatra kako nije
nerealno o¢ekivati i u¢inak povecanja broja citatelja, no nisu 100% sigurni u takav ishod. Tre¢i
dio urednika smatra kako je povecanje broja Citatelja manje realan ishod.

Ocekuje se da bi znacajnije ukljucivanje tema odrzivog razvoja druStva u uredivacke
politike lifestyle medija stvorilo dojam odredene ozbiljnosti i autenticnosti koja mozda
nedostaje lifestyle medijima, sude¢i barem prema perspektivi onih koji u ovom trenutku ne
Citaju lifestyle medije. Isti bi se mediji mogli bi pozicionirati kao vazan ¢cimbenik komunikacije
tema koje su vazne drustvu u cjelini, pojedincu u svakodnevnom zivotu pa i oglasivac¢ima bez

obzira na njihove unutarnje motive.
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4.2.3. Fokus grupa

U drugom dijelu istrazivanja, osim ankete provedene medu novinarima te
polustrukturiranih dubinskih intervjua s urednicima, provedena je i fokus grupa na uzorku od
6 soba koji su korisnici /ifestyle medija. Glavni cilj istraZivanja bio je ispitati stavove i misljenja
Citatelja /ifestyle medija u Hrvatskoj (u nastavku: ispitanici) o /ifestyle novinarstvu u Hrvatskoj
s posebnim usmjerenjem na ocekivani u€inak ukljucivanja tema o odrzivom razvoju drustva
na Citalacki interes korisnika medija (tzv. opca medijska publika), Citatelja i necitatelja lifestyle
medija kao 1 na op¢i dozivljaj lifestyle medija. Istrazivanje je usmjereno na sadaSnjost i
buduénost /ifestyle medija na hrvatskom trzistu.

Fokus grupa je ukljucivala sljedece glavne teme:

o dozivljaj lifestyle novinarstva

e preferencije sadrzaja, prijedlozi novih sadrzaja i buduénost /ifestyle novinarstva

e potencijal ukljucivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj u /ifestyle novinarstvo
Glavne teme su se razradivale kroz dodatna pitanja.

Istrazivanje je provedeno koriStenjem kvalitativne metodologije, metodom fokus grupe.
Fokus grupa je metoda grupnog intervjuiranja u kojem se interakcija zbiva na razini moderatora
1 grupe te na razini ¢lanova grupe, a koja pomaze izvuci i otkriti informacije i uvide s obzirom
na pazljivo dizajnirana pitanja. Jedinstvenost je fokus grupe u sposobnosti generiranja podataka
baziranih na sinergiji grupne interakcije. (Skoko 2009: 217-236) Zadac¢a je moderatora da se
prilagodi ispitanicima te vodi i usmjerava razgovor na temelju prethodno pripremljenog vodica,
koji sadrzi teme 1 okvirna pitanja o kojima zeli razgovarati s ispitanicima.

Metoda omogucuje dublje razumijevanje u nacin promisljanja odredene skupine ljudi o
nekoj temi. Osnovna je pretpostavka ovog kvalitativnog pristupa prikupljanje razlicitosti (ako
postoje) pogleda na temu.

U prvoj etapi je kreiran kratki upitnik za potrebe regrutacije ispitanika koji je sadrzavao
pitanja o spolu, dobi, obrazovanju i /ifestyle mediju koji Citaju (naziv, vrsta izdanja, ucestalost
Citanja, preferencija izdanja). U drugoj etapi provedena je regrutacija ispitanika iz panela
ispitanika Promocije plus, centralizirane baze ispitanika koji su dali apriornu privolu za
pozivanje na istrazivanje, a o kojima agencija ima odredena saznanja o njihovom socio-

demografskom profilu te navikama ponaSanja i potroSnje u podru¢ju kupovine odnosno
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potros$nje proizvoda i usluga. Regrutacija se odvijala kombinirano putem elektronske poste i
telefona. Potencijalnim ispitanicima, tijekom regrutne komunikacije, ukratko je pojasnjena
svrha istrazivanja, tema fokus grupe, trajanje, nacin provedbe te nacin obrade osobnih
podataka. U trecoj etapi, provedena je grupna diskusija. Nakon odrzane fokus grupe, u Cetvrtoj
etapi napravljen je transkript grupne diskusije da bi u posljednjoj, petoj etapi, bila napravljena
analiza fokus grupe.

Svaki je ispitanik’® prije unaprijed dogovorenog termina odrzavanja fokus grupe primio
GDPR obrazac kojim se jasno utvrduje nacin obrade osobnih podataka te sva prava sudionika
ovog istrazivanja. Fokus grupa je sukladno epidemioloskoj situaciji (COVID-19) u Republici
Hrvatskoj odrzana putem aplikacije Zoom, a trajala je 90 minuta. Za potrebe moderiranja
grupne diskusije pripremljen je vodi¢ koji je sadrzavao teme i okvirna pitanja s tim da je
moderator slijedio logiku razgovora i slobodu ispitanika u odgovaranju, paze¢i pritom da su
sve teme razgovora obuhvaéene. Vodi¢ je kreiran prema nacelu vodenog razgovora od
opc¢enitih prema specifi¢nim pitanjima. Za potrebe diskusije koristeni su pomoéni materijali —
stvarni primjeri ¢lanaka vezanih uz odrzivi razvoj, a koji su objavljivani u proteklom razdoblju
u lifestyle medijima u Hrvatskoj. Materijalima su imali pristup svi sudionici grupne rasprave
kao 1 moderator grupne diskusije.

Fokus grupa je snimana u audio formatu uz privolu ispitanika, a transkript audio snimke
grupne diskusije, uz biljeske tijekom grupne diskusije, predstavljao je temelj analize sadrzaja
grupne diskusije. Istrazivanje je provedeno 22. srpnja 2021. godine.

Za potrebe ovog istrazivanja koriSten je neprobabilisticki uzorak Ccitatelja lifestyle
medija tiskanih i online izdanja, u Republici Hrvatskoj, izabranih iz panela agencije Promocija
plus na osnovi prethodno pripremljenog regrutnog upitnika. Ispitanici su odabrani na temelju
atributa zastupljenih u regrutnom upitniku (spol, dob, obiljeZja Citanja i dr.), a koji su relevantni
za temu istrazivanja. Za potrebe regrutacija unaprijed su bile odredene selektivne kvote kako
bi se ostvario balans ispitanika prema dobi, obrazovanju i obiljezjima Citanosti /ifestyle medija.

Svi su ispitanici redoviti Citatelji /ifestyle medija u trajanju od 5 1 viSe godina, Zenskog
spola, srednjeg i visokog obrazovanja. U grupnoj diskusiji sudjelovalo je ukupno 6 osoba.
Ispitanici su Citatelji dva ili viSe lifestyle medija u tiskanom ili/i online izdanju. Medu
ispitanicima nalaze se Citatelji sljede¢ih medija: Gloria, gloria.hr, Story, story.hr,
Cosmopolitan, cosmopolitan.hr, Grazia, journal.hr, Elle, elle.hr te ljepotaizdravlje.hr.

Struktura uzorka ispitanika kako slijedi:

7> Termin ,,ispitanik® u ovom se izvjestaju koristi kao genericki termin koji obuhvaca ispitanike oba spola
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6 osoba zenskog spola koje Citaju dva ili vise lifestyle medija

6 osoba koje Citaju tiskano 1 online izdanje lifestyle medija

3 osobe srednjeg obrazovanja, a 3 osobe visokog obrazovanja

3 osobe preferiraju digitalno izdanje, a 3 osobe tiskano izdanje /ifestyle medija

2 osobe u dobi od 25 g. do 34 g., 2 osobe u dobi od 35 g. do 44 g. te 2 osobe u dobi od
44 ¢.do 55 g.

4.2.3.1. Rezultati istraZivanja

Analiza fokus grupe slijedi redoslijed tema u vodi¢u moderatora. Zakljucci iz istrazivanja ¢e u

izdvojenim slucajevima biti pokrijepljeni citatima ispitanika, a koji ¢e biti prezentirani u

kurzivu.

Uloga lifestyle novinarstva u drustvu

Za sve ispitanike uloga lifestyle novinarstva je neupitno pozitivna sa zabavom kao

ishodiSnom motivacijskom tockom iz pozicije Citatelja. Ispitanici su dali sljedec¢e odgovore

opisujuci ulogu lifestyle novinarstva:

,,Omogucava nam pogled u Zivote lijepih, uspjesnih i zgodnih ljudi.

,, Lifestyle novinarstvo donosi malo vise smijeha. Da nije sve crna kronika.*

zabava

opustanje

razbibriga

odmak od stvarnosti
odmak od ozbiljnih tema
odmor

upotpunjavanje slobodnog vremena necim zanimljivim i laganim temama.

“«

3

Asocijacije na lifestyle novinarstva i opis lifestyle novinarstva

Na spomen /ifestyle novinarstva ispitanicima spontano padaju na um sljedece asocijacije:

celebrity
tudi stil Zivota
moda

glumci
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e pjevaci

e putovanja

e price o uspjehu
e Jjepota

e glamur.

Kako bi ispitanici nekoj drugoj osobi opisali ¢ime se lifestyle novinarstvo bavi? Svi bi ispitanici
u prezentaciji /ifestyle novinarstva nekoj drugoj osobi svakako spomenuli bavljenje poznatima
osobama.

,, Lifestyle novinarstvo bavi se poznatim licnostima, glamurom, destinacijama za putovanja. *
., Lifestyle novinarstvo bavi se drustvenim Zivotom, nacinom zivota, kulturom, putovanjima i

¢

tehnoloskim novostima. Lifestyle novinarstvo je vise usmjereno na zenske citateljice.
,, Lifestyle novinarstvo bavi se raznim opustajucim temama, a prije svega poznatim osobama. “
., Lifestyle novinarstvo bavi se tudim Zivotima i pricama, putovanjima, gastronomijom i

‘

modom. *

Kvaliteta lifestyle novinarstva i prisutnost laZnih vijesti (fake news)

Lifestyle novinarstvo, u svojevrsnom prosjeku, dozivljava se kao kvalitetno
novinarstvo. Dio ispitanika smatra da je [lifestyle novinarstvo iako kvalitetno ipak manje
zahtjevno nego drugi segmenti novinarstva ponajvise zbog ,,viska* tekstova o poznatim i
slavnim osobama, a ,,manjka‘* ozbiljnijih informativno-edukativnih tema.

Na prvu ispitanici govore kako laznih vijesti ima kao i u drugim segmentima
novinarstva, no iz daljnje argumentacije vidljivo je kako, prema njima, /ifestyle novinarstvo
nema problem laznih vijesti. Isto tako, ispitanici ne misle da se prezentiraju ¢lanci koji su u
cjelini sadrzaja lazni, no stav je da postoje povremeni primjeri gdje se ,,stvarnost uSminkava“
1 to ponajviSe u prezentaciji osoba i osobnih pri¢a te novinarskim tekstovima koji su prema
njima zapravo prikriveno oglaSavanje proizvoda i usluga.

Specifi¢no kvaliteta /ifestyle novinarstva u Hrvatskoj opisuje se kao dobra kvaliteta jer
ispunjava ocekivanja Citatelja. Za ispitanike taj segment novinarstva ima svoje vjerne Citatelje

1 svoju jasnu funkciju razonode.
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Pozicija u svijesti itatelja lifestyle medija u odnosu tabloidne i celebrity medije

Podijeljena su miSljenja kad je u pitanju razlikovnost /ifestyle medija i celebrity medija.

Za ispitanike postoji razlika izmedu /ifestyle medija i celebrity medija. Potonji se stav
argumentira ¢injenicom da se celebrity mediji bave isklju¢ivo poznatim i slavnim osobama dok
se lifestyle mediji ipak bave, po njima, znacajno ve¢im brojem tema kojima se celebrity mediji
ne bave. Kao primjer navode kako se celebrity mediji ne bave zdravom prehrana, fitnessom,
psihologijom i sli¢nim.

Ispitanici nisu sigurni u svoje razumijevanje §to su tocno tabloidni mediji pa su na tom
tragu i nesigurni u svoje misljenje postoji li znacajna razlika izmedu /ifestyle medija i tabloidnih
medija. Dio ispitanika nesigurno navodi kako tabloidne medije ipak jedinstveno obiljezavaju,
kako kazu, ,vriSte¢i naslovi u kojima oni neSto otkrivaju, aferu i sl.““, Sto ipak nije
komunikacijski stil /ifestyle medija. Drugi dio ispitanika teoretski pretpostavlja da ipak postoji
razlika izmedu /ifestyle medija i tabloidnih medija na temelju ¢injenice da postoje dva razlicita
naziva medija, no konkretnija argumentacija izostaje iz temeljnog nepoznavanja definicije

odnosno sadrzaja tabloidnih medija.

Percepcija lifestyle novinarstva medu Citateljima i necitateljima

Ispitanici smatraju kako /ifestyle novinarstvo medu svojim ¢itateljima ima pozitivnu
percepciju i da ga dozivljavaju kao zanimljivo, zabavno, u veéini vjerodostojno novinarstvo i
da se citatelji osjecaju dobro i relaksirano ¢itaju¢i teme koje su im na raspolaganju, a to od
lifestyle medija ocekuju.

S druge strane, smatraju da je percepcija lifestyle novinarstva medu necitateljima
potpuno suprotna, podcjenjivacka Stovise. Pretpostavljaju da necitatelji /ifestyle novinarstva
percipiraju kao ,,lake teme®, ,lake novine“, povrsno ,,zutilo, nezanimljivo i osobito, ali ne
isklju¢ivo namijenjeno muskoj populaciji. Osnovna je razlika izmedu citatelja i necitatelja,
prema misljenju svih ispitanika, u razli¢itim tematskim interesima. Uz spomenuti glavni razlog
kao dodatne razloge navode nedostatak vremena za Citanjem zbog svakodnevnih obaveza,
opceniti izostanak interesa za Citanjem bilo koje vrste medija, zatim u dijelu populacije
necitatelja potencijalno vec¢u usmjerenost na tematski niSne medije (,,jedna tema“) do cak i
psiholoskih razloga poput ,,ljubomore* u kontekstu osjecaja koje pojedini ljudi, necitatelji,
imaju prema poznatim i uspjeSnim ljudima odnosno prezentiranim na¢inima Zivota jer ih na

neki nacin /ifestyle mediji time ,,frustriraju’ na osobnoj razini.
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Preferencije sadrzaja, prijedlozi novih sadrZaja i buduénost lifestyle novinarstva

Tematski interesi ispitanika su ocekivano heterogeni, a Citalacki interes kod njih nije
usmjeren isklju¢ivo na jednu nego prakticki na sve tema koje lifestyle mediji obraduju. Sve su
im teme koje lifestyle novinarstvo obraduje zanimljive i u tom smislu nista ne ,,preskac¢u®, no
nekim temama posvecuju mozda malo vise paznje prilikom ¢itanja.

Ispitanike jako zanima moda, putovanja, uredenje doma, pri¢e o poznatim i slavnim
osobama, gastro price te afirmativno obradene teme o ljepoti i zdravlju. Diskusija je pokazala
kako su ispitanicima medu svim temama upravo putovanja najzanimljivija jer nudi prakti¢ne
ideje o destinacijama koje bi i oni voljeli privatno posjetiti.

U kontekstu ¢italackog interesa ispitanici istiu kako ne postoje teme koje lifestyle
novinarstvo obraduje, a za koje bi se moglo re¢i da ih slabo zanimaju ili da za njih uopce
nemaju interes kao Citatelji. Upravo je heterogenost tema koje /ifestyle novinarstvo ,,nudi,
prema njihovom misljenju, najveca vrijednost koju ¢itatelj ,,dobiva®.

Opcenito ne postoji tema koju bi ispitanici u cijelosti izbacili iz urednicke politike
lifestyle medija nego postoje pojedini neprihvatljivi nacini obrade konkretno zivota poznatih i
slavnih osoba. Osobiti je naglasak na prisutnost i na¢in kako se obraduju djeca kroz novinarske
pri¢e. Smatraju da je vrlo tanka granica izmedu primjerene obrade i grube eksploatacije djece
koji su dio konkretne novinarske price ¢ak iako postoji privola njihovih roditelja da se piSe o
djetetu i prikazuju pratece fotografije.

Izdvojeni primjeri koji su pojedinim ispitanicima nepozeljni u lifestyle novinarstvu:
e preveliko zadiranje (,seciranje”) u osobnu intimu osoba ili obitelji koje su dio
novinarske price

e previSe fotografija i informacija o djeci.

PozZeljne teme koje lifestyle mediji malo ili uopée ne obraduju u ovom trenutku

Opcenito ispitanici smatraju kako je lifestyle novinarstvu u smislu aktualne tematske
ponude dobro koncipirano. Tijekom diskusije pojavile su se sljedece ideje ,,nadogradnje*
postoje¢ih tema (putovanja, gastronomija) odnosno neke teme koje iz njihove perspektive
nedostaju ili su slabo zastupljene:

e kuéni ljubimci

e zdrava prehrana

e ,.napravi sam* (prakti¢ni savjeti kako nesto napraviti sam)
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e putovanja po Hrvatskoj, za razliku od inozemnih odredista koja su najcesce zastupljene
u lifestyle medijima

e ckologija s posebnom usmjerenos$¢u na klimatske promjene.

Utjecaj oglaSivaca na lifestyle medije

Svjesni su velikog utjecaja oglaSivaca na lifestyle medije, no nemaju veliki prigovor na
takvu praksu. Stovise, prihvatljiv im je utjecaj oglasivada koji ima nudi proizvod ili uslugu u
podrucju zdravlja i ljepote, a za koji procjenjuju da je dobar ili bolji od onog $to mozda i sami
trenutno koriste. Dio ispitanika smatra da je oglaSavanje u lifestyle novinarstvu nekako
prirodnije i1 viSe oc¢ekivano nego u nekim drugim vrstama novinarstva. Smatraju kako je taj
utjecaj neizbjezan i ne vide nacin kako bi se to promijenilo. Svjesni su ¢injenice da mediji
,»Zive od oglasavanja.
,,Jesu, pod utjecajem su oglasivaca, no to nije nuzno lose. Ako mi sada preporuce neki novi
Sampon za kosu koji je mozda bolji od onog kojeg trenutno koristim, to svakako nije problem.
Ne cini mi se to kao neka negativna stvar.
,,Dobar oglas koji ima neku novost za mene isto volim vidjeti.

¢

,,Ako nije napadno, prihvatljivo je.
,, Lifestyle novinarstvo i beauty proizvodi idu zajedno. “

Stav je svih kako je taj utjecaj oglaSiva¢a manje-viSe podjednako zastupljen u svim
segmentima novinarstva iako je se Cini da je neSto izraZzeniji kod [ifestyle medija.
Pretpostavljaju da oglaSavanje svim aktualnim Ccitateljima /ifestyle medija ne predstavlja

problem koji smanjuje interes za Citanjem /ifestyle medija.

Potencijalni nacini da tiskani lifestyle mediji i lifestyle web portali poveéaju broj Citatelja

Ispitanici smatraju da postoji odredeni potencijal da se poveca broj Citatelja lifestyle
medija ne precizirajuci koliki je potencijal. Predlazu dvije vrste aktivnosti. Jedna je uvodenje
novih tema, a druga je ukljucivanje dodatnih priloga (dar za Citatelje) u postojeci tematski
sadrzaj lifestyle medija. Kad je u pitanju tematsko prosSirenje, ispitanici predlazu nove teme
poput sporta i automobila koji bi privukao potencijale muske Citatelje pri cemu je izvjestan stav
kako bi takve teme mogle privuci i odredeni dio zZenske populacije. Ne precizirajudi, ispitanici
navode kako, osim sporta i automobila, postoje i neke druge teme koje bi se mogle ukljuciti u

urednicku politiku /ifestyle medija iako trenutno nemaju jasnu ideju koje bi to to¢no bile teme.
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Postoji istovremeno bojazan medu ispitanicima, kako kazu, da bi mozda ,,bilo previse
svega“, a kada bi se ukljucivale neke dodatne teme u okviru strategije privlatenja novih
Citatelja. Dodatni prilog u kontekstu poklona (tester-proizvodi, kuponi za kupnju uz popust
proizvoda i usluga) za Citatelje ¢ini im se kao jako dobra strategija koja bi mogla povecati broj
Citatelja u odnosu na trenutnu broj Citatelja.

,,Pod obavezno kupujem magazin kad su neki kuponi. “
,, Kuponi ne trebaju biti samo za kupnju proizvoda Sto je najcesce politika. To moze biti i za
konzumaciju u ugostiteljskim objektima, turisticki smjestaj i sl. “.

Za specificne web portale predlazu prezentaciju svih sadrzaja na nacin (,,isti ¢lanci iz
magazina dostupni za ¢itanje u cijelosti i na webu‘‘) kako se to moze pronaci u tiskanom izdanju
lifestyle medija te odmak od pretplate na sadrzaj za koji se pretpostavlja da ¢e odbiti i dio
aktualnih citatelja.

S druge strane, neki ispitanici priznaju kako ih tako ograniceni pristup prezentiranog
¢lanka privuce i kako kazu ,,otr¢e do kioska* kupiti magazin jer ih Zele procitati u cijelosti.

., Web portali bi trebali omoguciti da se mogu procitati clanci u cjelini kao sto bi trebalo
omoguciti procitati sve clanke koji se nalaze i u tiskanom izdanju. Pretplata na sadrzaj sigurno

‘

nece prosiriti broj citatelja. Upravo suprotno, mogli bi odbiti neke od nas aktualnih citatelja.

3

,,Mene isto tako Zivcira Sto u zadnje vrijeme ne mogu nista procitati. To me malo odbija. *

Ocekivana buduénost tiskanih lifestyle medija i lifestyle web portala po pitanju broja
Citatelja

U kontekstu tiskanih izdanja svi ispitanici o¢ekuju pad broj ¢itatelja na racun rasta broja
Citatelja lifestyle web portala. Postavlja se pitanje koliko ¢e u ocekivanom rastu Citanja lifestyle
web portala biti pretplatnika na sadrzaje, a koliko onih koji ¢e Citati samo ograniCene verzije
lifestyle web portala.

Za tiskano izdanje se isti¢e kako pruza bolje iskustvo Citanja ako Citatelj ima interes i
viSe vremena za detaljno ¢itanje sadrZaja koji su dostupni u magazinu. Ispitanici postavljaju
,haglas® pitanje koliko ¢e ovaj ubrzani i obavezama optereéeni moderni nacin zivota biti
otegotna okolnost za tiskane magazine te ostaviti vremena Citateljima da ih ¢itaju ,,na miru® i
u cijelosti kao $to se to ¢inilo u prijasnja vremena. Dio ispitanika zasad ne misli da ¢e tiskani
mediji u potpunosti izgubiti svoje mjesto na trzistu (,,izumrijeti*), ali ne mogu predvidjeti
kakva ¢e to€no biti njihova pozicija u buduénosti dok neki drugi misle da tiskani mediji polako

odlaze u proslost.
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Ispitanici koji preferiraju tiskano izdanje nisu na neki nacin sretni Sto ¢e se lifestyle
mediji sve viSe afirmirati na internetu, no smatraju da je to neminovnost koja je ve¢ zapocela.
Za sebe isto pretpostavljaju da ¢e u nekom trenutku vise pratiti online izdanje.

,, Generacije koje dolaze iza nas, sigurno nece oti¢i na kiosk i kupiti magazin. *

,, Vrijeme radi za web portale. *

., Mislim da online citanje ve¢ sada nadmasuje citanost tiskanih izdanja lifestyle medija. *
,,Danasnja djeca danas bas nisu vicni citanju u papirnatom obliku. Samo mobiteli i mobiteli
po cijele dane. *

., Voljela bih da mladi steknu naviku citanja magazina u tiskanom obliku, ali bojim da ée to

postati proslost, oti¢i u muzej. *

Percepcija aktualne dostupnosti tema vezanih uz odrzZivi razvoej u lifestyle medijima iz
perspektive Citatelja (bez podsjecanja ispitanika na primjere stvarnih c¢lanaka u
medijima u minulom razdoblju u Republici Hrvatskoj)

Izuzev jednog izdvojenog slucaja stav je medu ispitanicima kako /ifestyle mediji gotovo
da ne sadrze teme vezane uz odrzivi razvoj s obzirom na to koliko se rijetko pojavljuju u
hrvatskim /ifestyle medijima. Zagovornici ¢eS¢eg ukljucivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj
smatraju kako takve teme imaju potencijal za pozitivniji imidz i ¢itanost /ifestyle medija. To bi
mozda prema njihovim tvrdnjama promijenilo percepciju kod dijela necitatelja koji
novinarstvo lifestyle medija nazivaju ,,zutilom®. Svjesni su da je odrzivost postala drustveni
koncept koji se sve vise namece u opcoj i strucnoj javnosti. Teme odrzivog razvoja, prema
njihovim tvrdnjama, dale bi dozu ozbiljnosti /ifestyle medijima. To bi potencijalno, medu

ostalim, bio magnet za nove Citatelje otvorene za ovu vrstu tema.

Percepcija aktualne dostupnosti tema vezanih uz odrzZivi razvoj u lifestyle medijima iz
perspektive Citatelja (uz podsjecanje ispitanika na primjere stvarnih ¢lanaka u medijima
u minulom razdoblju u Republici Hrvatskoj)

Nakon $to je moderator podsjetio ispitanike prikazujuéi im primjere stvarnih ¢lanaka
koji su objavljeni u minulom razdoblju u tiskanim /ifestyle medijima u Hrvatskoj, nije se
promijenio stav ispitanika u kojem i dalje tvrde kako su ¢lanci vezani uz odrzivi razvoj izrazita

rijetkost u tiskanim i online izdanjima lifestyle medija.

Kvaliteta i poZeljnost ¢lanaka koji obraduju teme vezane uz odrZzivi razvoj u lifestyle

medijima iz perspektive ¢itatelja
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Primjeri ¢lanaka koje su ispitanici vidjeli, odnosno procitali, smatraju vrlo kvalitetno i
zanimljivo prezentiranim kako tekstualno tako i prate¢im fotografijama. Nedvojbeno bi im se
svidjelo kada bi bilo viSe (u jednom prosjecnom izdanju) i ¢esée (u svakom izdanju) ¢lanaka
vezanih uz odrzivi razvoj u tiskanim i online izdanjima /ifestyle medija.

Zasto im se to svidaju ¢lanci vezani uz odrzivi razvoj? Karakteriziraju ih kao zanimljive,
ozbiljne, pametne, inspirativne i pou¢ne ¢lanke.

,,Jako mi se svidaju takvi ¢lanci jer su izrazito edukativni. Daju ti misliti. Puno moZes$ nauciti
iz njih.

., Zasto ne! To bi bio dobar miks tema s onim Sto danas lifestyle mediji nude.

,, Definitivno su potrebni takvi ¢lanci. Mislim da bi takve teme mogle biti zanimljive i mladim

3

ljudima. "

3

,,Obavezno bi trebalo ukljuciti ovakve clanke. To su prekrasne teme.

Potencijal ukljudivanja tema vezanih uz odrZivi razvoj u lifestyle novinarstvo

Nema nikakve dvojbe medu ispitanicima kako bi ¢eS¢e ukljucivanje tema vezane uz
odrzivi razvoj imalo pozitivan odjek medu aktualnim ditateljima /ifestyle medija. Ne ocekuju
da bi takve teme odbile bilo koga od aktualnih ¢itatelja. Predlazu da se teme odrZivog razvoja
ukomponiraju medu aktualne teme koje lifestyle mediji obraduju.

,,Mene bi svakako privuklo da lifestyle mediji cesce pisali o temama vezanim uz odrzivi razvoj.
Sigurna sam i druge. *
,,Ma super, to su pozitivne teme o svijetu kakvog svi Zelimo. Sve bi privukle takve teme, nemam

‘

dvojbe.

‘

., Vrlo interesantne teme koje se ticu svih ljudi. Edukativno je. *
,, To su usput receno aktualne teme. *

Ocekuje se kako bi teme vezane uz odrzivi razvoj privukle i odredeni dio onih koji ne
Citaju lifestyle medije, a osobito one kojima lifestyle mediji trenutno nisu privlaéni jer ih
percipiraju kao ,,zutilo®, ,,tra¢*, odnosno medije koji se bave povrsnim temama. Njihovo bi
uklju¢ivanje u redovnu urednicku politiku, prema misljenju ispitanika, svakako utjecalo na
op¢u percepciju lifestyle medija medu onima koji ih trenutno ne Citaju.
., Mislim da teme odrzivog razvoja sve zanimaju. Mislim da bi teme privukle jer vise lifestyle

ne bi dozivljavali kao trac novine. Mislim si da bi i oni koji ne citaju medu svim brojnim temama

koje pokriva odrzivi razvoj pronasli nesto za sebe. *
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., Teme odrzivog razvoja su pozitivne i odmak od crnila i negativnosti koje cesto pronalazimo
u medijima.
., To bi ipak bila stepenica vise kvalitetnijeg novinarstva, a opet ne bi bilo ozbiljno kao Sto su

dnevne novine.

Cedée ukljucivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj u uredni¢ku politiku /ifestyle medija
sigurno bi, prema misljenju ispitanika, utjecalo pozitivno na opéu percepciju lifestyle medija.
Stovise, smatraju kako bi taj pozitivan utjecaj bio znagajan.

., Oni koji takav tisak nazivaju zutilom, vidjeli bi da ima i ozbiljnih tema koje su istovremeno
vrlo aktualne.

., Znacajnije ukljucivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj bio bi veliki dodatni plus za lifestyle
medije. "

., Rijec je o temama koje utjecu snazno na svijesti ljudi, poticu ih na razmisljanje. Uopce nije

potrebno previse opravdavati vrijednost tema na korist cjelokupnog stanovnistva.

Ocekuje se da teme vezane uz odrzivi razvoj budu ukljucene na sljedeci nacin:
e Teme vezane uz odrzivi razvoj trebaju postati redovna tema /ifestyle medija.
e Teme vezane uz odrzivi razvoj trebaju postati jedna od postojecih tema lifestyle medija.
e Teme vezane uz odrzivi razvoj trebaju biti povremeno na naslovnici kao i ostale teme.
e Teme vezane uz odrzivi razvoj treba rotirati na razli¢itim pozicijama (,,pocetak, sredina

ili kraj izdanja*) kao 1 ostale teme.

Vezano uz poziciju u magazinu odnosno na web portalu, o€ekivanja su uglavnom
usmjerena na promjenu pozicija u izdanjima. Nijedan ispitanik ne smatra da bi teme vezane uz
odrzivi razvoj trebale imati svoju fiksnu poziciju niti bi trebale koli¢inom sadrzaja, u jednom
prosjecnom izdanju, prevladavati u odnosu na ostale teme.

., Kada bi teme vezane uz odrzivi razvoj prevladavale u odnosu na ostale teme, onda bi se

3

totalno izgubio taj lifestyle. Ne bi to vise bilo opustajuce vec¢ nesto drugo. "

Educiranost novinara lifestyle medija za obradu tema o odrZivom razvoju drustva
Ispitanici su dojma da su novinari adekvatno educirani obradivati teme vezane uz
odrzivi razvoj. Ako je nuzno, kazu, mogu se i educirati po potrebi za neke specifi¢nije teme ili

konzultirati stru¢njake iz odredenih podrucja za potrebe pripreme teme. Vazno je, prema njima,
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kao 1 uvijek dobro istraziti odnosno pripremiti se za obradu teme o kojoj pisSu. Pretpostavlja se

kako bi novinari bili motivirani ¢es¢e obradivati teme vezane uz odrzivi razvoj.

Potencijal unapredenja koncepta uredivacke politike medija lifestyle medija i ukupnog
Citateljskog interesa ukljuc¢ivanjem tema vezanih uz odrZivi razvoj drustva

Svi sudionici grupne diskusije smatraju kako bi se uvodenjem tema vezanih za odrzivi
razvoj drustva unaprijedio koncept uredivacke politike /ifestyle medija, Sto bi u konacnici
pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija i stvorilo uvjete za povecanje ukupnog
Citateljskog interesa kako aktualnih Citatelja tako 1 onih koji trenutno ne €itaju lifestyle medije.
Smatraju da je vazno i da sam izdavac ,,zivi“ odrzivo i da to ne bude samo deklarativno nego
poslovni nacin funkcioniranja. Kad je u pitanju tiskani medij, bilo bi zgodno prema njima kada
bi lifestyle magazini, ako je to moguce, bili otisnuti na recikliranom papiru. Takva bi
vjerodostojna praksa zivljenja lifestyle medija bila snazniji temelj za privlacenje novih Citatelja.

Lifestyle novinarstvo, iz pozicije ispitanika, Citatelja /ifestyle medija ima svoju jasnu i
pozitivnu ulogu. Ovaj tip novinarstva za njih je mjeSavina zabave, odmora i opusStanja u
njihovom slobodnom vremenu. Pritom se kao ¢itatelji osjecaju pozitivno s jasnim odmakom
od negativnosti i1 losih vijesti koje ih ponekad okruzuju u osobnom Zivotu ili na koje nailaze u
primjerice dnevnim novinama. Ne skrivaju da im /ifestyle magazin, odnosno web portal koji
Gitaju, nudi svojevrsni odmak od realnosti. Sto o&ekuju to i prema njihovim tvrdnjama dobivaju
od lifestyle novinarstva.

Lifestyle novinarstvo obraduje brojne teme, a ta im se tematska heterogenost jako svida
(,,svega po malo®). Iako je razonoda primarni motiv Citanja lifestyle medija, ponekad kroz
lifestyle medije ,,ukradu‘ prakticne ideje za vlastiti zivot, §to i kako se odjenuti, gdje otputovati,
neki novi proizvod isprobati ili neki novi recept iskusati. Naravno, na nacin koji je u skladu s
njihovim moguénostima.

Njihov opis /ifestyle novinarstva ukazuje kako u ovom trenutku tema ,,poznati i slavni*
najsnaznije obiljezava lifestyle novinarstvo. Iz perspektive ispitanika lifestyle novinarstvo
nema problem laznih vijesti, no ponekad primjecuju, s jedne strane, uljepSavanje stvarnosti
poznatih i slavnih osoba koji su uvijek tema /ifestyle novinarstva te prikriveno oglasavanje.
Primjecuju veliki utjecaj oglasivaca za koji nacelno nemaju znacajnih prigovora. Neki
oglaSavanje u /ifestyle novinarstvu smatraju prihvatljivijom i ,,prirodnijom‘ ¢injenicom nego u
drugim vrstama novinarstva jer, primjerice, lifestyle 1 proizvodi za njegu i ljepotu idu ,,ruku

pod ruku*.
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Ono §to odvaja Citatelje od necitatelja /ifestyle medija jest Sto, prema njima, necitatelji
jednostavno nemaju interes za Citanjem tema koje obraduju /ifestyle mediji. Isticu kako medu
necitateljima ima i onih koji nemaju vremena za cCitanje zbog svojih obaveza, zatim onih koji
preferiraju niSne medije, onih koji slabo ili uopée ne prate nikakve medije pa sve do onih
,ljjubomornih® koji iz osobnih frustracija ne mogu ¢itati o slavnim, poznatim odnosno
uspjesnim pri¢ama. Citatelji pretpostavljaju da mnogi negitatelji /ifestyle medije percipiraju
kao ,,zutilo* 1 ,,tra¢* medije koji se bave povrSnim temama.

U meduodnosu tiskanih i online lifestyle medija oCekuju daljnji pad Citatelja tiskanih
izdanja i porast Citatelja lifestyle web portala. Preferenti tiskanog izdanja /ifestyle medija za
sebe imaju isto oCekivanja kako ¢e malo po malo sve viSe Citati web portale. Za mlade
generacije koje dolaze nemaju nikakvih dvojbi da Ce lifestyle web portali biti njihov jedini
odabir.

U odnosu na sadasnje brojke Citatelja, misle da je moguée odredeno povecanje
apsolutnog broja ¢itatelja u tiskanom i online izdanju. U tom kontekstu predlazu dva smjera
aktivnosti. Jedan je jacanje marketinskih aktivnosti kroz ¢es¢e stimuliranje Citatelja, a druga je
uvodenje novih tema. Kao stimulus predlazu darove za Citatelje.

Kao dodatne teme predlazu teme na dvije razine. Jedna razina je unapredenje postojecih
tema, a druga je uvodenje novih tema poput kuénih ljubimaca, ,,uradi sam®, sporta, automobila,
odnosno tema vezanih uz odrzivi razvoj.

Od svih spomenutih tema, najveci potencijal pridaje se temama vezanim uz odrzivi
razvoj. Znacajnije uklju€ivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj bio bi, prema ispitanicima,
veliki dodatni plus za /ifestyle medije. Nekvantificiraju¢i razmjere, ispitanici nemaju dvojbe
kako bi se specificno uvodenjem tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva unaprijedio aktualni
koncept uredivacke politike /ifestyle medija Sto bi u drugom koraku pozitivno utjecalo na opcu
percepciju /ifestyle medija i ukupni Citateljski interes kako aktualnih Citatelja tako i onih koji

trenutno ne Citaju /ifestyle medije.
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5. RASPRAVA

Kao $to je uvodnom dijelu ovog doktorskog rada istaknuto, /ifestyle novinarstvo je vrlo
propulzivno podrucje novinarstva i medijske industrije. No, usprkos velikom dometu i brzom
razvitku sredine prosloga stolje¢a naovamo, nije dobilo ugled i pozornost kakvu zasluzuje. To
nije razvidno samo na podrucju znanstvenih istrazivanja, koja su se, kako je navedeno u tre¢em
poglavlju isklju¢ivo bavila tzv. ozbiljnim novinarstvom i posljedi¢no medijima te razvijala
medijske teorije ucinaka, uloge i percepcije medija na osnovi tih istrazivanja. Posljedi¢no ni
publika /ifestyle medija, koja je razvitkom tehnologije, smanjenjem cijene papira i posljedicno
povecavanjem broja stranica u ¢asopisima i minuta u TV emisijama, nije dozivljavala teme
koje su selektirali i objavljivali lifestyle novinari relevantnima ni vrijednima neke ozbiljnije
analize 1 opservacije. Posebice nisu izazvali zanimanje konzumenata koji su u prvom redu
zainteresirani za stru¢nu, profesionalnu i znanstvenu analizu tema iz domene drustvene
odgovornosti.

Ipak, budu¢i da zauzima znatan segment medijskog trzista i ostvaruje visoke prihode,
kao sto je u 2. poglavlju ove disertacije istaknuto, /ifestyle novinarstvo Cesto je kritizirano da
je primarno usmjereno na konzumerizam 1 iskljuc¢ivo potrosacki segment te je neopravdano
smatrano nedostojnim povezivanja s pojmom novinarske struke uopce. Posebice nakon
grupiranja /ifestyle sadrzaja, koji su na pocetku bili samo dio pojedinog medija, u lifestyle
Casopise, oni dobivaju lojalnu publiku te drze primat kad je rije¢ o vjerodostojnosti, prije svega
kvalitetni magazini koji nude analitiCan, estetski dotjeran i pouzdan sadrzaj, koji onda
posljedi¢no mogu koristiti 1 oglaSivaci kako bi potaknuli i svoju vjerodostojnost.

Istodobno, na trzistu se sporadi¢no pojavljuju i mediji koji se dominantno profesionalno
bave samo drustveno odgovornim temama, no oni nisu financijski samoodrzivi te ovise o
drzavnim potporama. Nacin prezentacije druStveno odgovornog sadrzaja u tim medijima je
suhoparan i konzumentima tezak i nerijetko nezanimljiv. Drustveno odgovorno novinarstvo
zbog svega navedenog gubi na dosegu, utjecaju i vaznosti te je navedenu tematiku potrebno
prenijeti u segment medija koji su financijski samodostatni 1 ¢iji se znacajan dio prihoda
ostvaruje kroz promociju i oglasavanje, a pritom je sadrzaj prezentiran na publici dostupan i
zanimljiv nacin.

Drustveno odgovorne teme ne privlace Siroku publiku te su i dalje ostale prezahtjevna

tema za veliki dio Citateljske publike koja, posebice nakon pojave digitalnih medija i manje
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kvalitetnog sadrzaja koji im se tamo plasira, primarno Zeli zabavan sadrzaj koji moze
konzumirati brzo. Komercijalizacija i jo§ ve¢a segmentacija trzista pojavom druStvenih mreza
posljedicno je rezultirala konzumentima prije svega usmjerenima na same sebe i zadovoljenje
svojih potreba, a digitalizacija je omogucila selektiranje 1 personaliziranije sadrzaja te se
lifestyle novinarstvo nametnulo kao odgovor na ta druStvena zbivanja i trendove u medijskoj
industriji. Dnevne vijesti 1 brze informacije postaju izrazito protocne, a publika ih konzumira
gotovo istodobno i ve¢ sljede¢u sekundu gube znacaj. S druge strane, lifestyle novinarstvo, sa
svojim dominantno tzv. evergreenskim sadrzajem daje odgovor na pitanja i potrebe sve
zahtjevnijeg konzumenta kome je zadovoljenje vlastitih potreba na prvom mjestu.

Nastavno na navedeno znanstvenici (Fiirsich, Mclntyre, Hanusch) tvrde da bi Zanrovi
koji se koriste i nacin obrac¢anja koji se primjenjuju u /ifestyle novinarstvu mogli ojacati publiku
te da odredeni oblici /ifestyle novinarstva mogu mobilizirati drustvene promjene i privuci
publiku na nove nac¢ine (Mclntyre, 2017). Prema Kristensen i From, /ifestyle novinarstvo pruza
polaznu tocku za razumijevanje i analizu suvremenih nacina zivota i obrazaca stvaranja ukusa
1 konstrukcije nacionalnog identiteta, a Hartley tvrdi da bi /ifestyle mediji zapravo mogli imati
blagotvoran utjecaj na publiku koja se ve¢ umorila tradicionalnih teskih formata vijesti. On
vjeruje da /ifestyle novinarstvo ,,prosiruje domet medija, poducava publiku uzicima pracenja,
popularizira znanje* (Hartley, 2000: 39). Sukladno tome isti¢e da takva novinarska nastojanja
imaju golemi potencijal da pridonesu javnoj sferi, mozda na drugaciji na¢in od tradicionalnog
mainstream novinarstva. Usher pak tvrdi da /ifestyle novinari putem svog izvjeStavanja mogu
stvoriti osje¢aj zajedniStva i pripadnosti sa svojom publikom, a Shuang Li kaze da je /ifestyle
novinarstvo itekako vazno u drustvima koja imaju ogranic¢enu slobodu medija.

Ipak, iako su pojedina istrazivanja lifestyle novinarstva (Hanusch, From, Kristensen,
Usher...) privukla odredenu pozornost, postoji malo sveobuhvatnih istrazivanja koja ispituju
lifestyle novinarstvo u cjelini, a u Republici Hrvatskoj ne postoji ni jedno relevantno
znanstveno istrazivanje publike lifestyle medija, kao ni istrazivanje percepcije lifestyle
novinarstva u domeni drustveno odgovornih tema niti razrada koncepta integracije istih 1
poboljSanja u navedenom podrucju. Medijski trendovi pokazuju konstantan pad naklada i
posljedi¢cno dosega dnevnih novina, $to je kod ¢asopisa, nakon razdoblja intenzivnog pada, u
posljednjih nekoliko godina znatno manje (Ipsos plus). Osim toga, kako je objasnjeno u 3.
poglavlju, u potpoglavlju o financijama, vlasnici /ifestyle Casopisa pronasli su nove izvore
prihoda koje dotad nisu koristili, a koje im je upravo karakter i kvaliteta sadrzaja lifestyle

medija omogucio — tzv. pristup 360 stupnjeva.
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Kada se uzme u obzir sve veca konzumacija lifestyle sadrzaja koji je potentniji za
prilagodbu na digitalne medije, a posebice druStvene mreze te se, zbog svog bezvremenog
sadrzaja, moze preradivati, prezentirati, selektirati i iznositi na razli¢ite nacine, za pretpostaviti
je njihovu bolju odrzivost u buduénosti zbog toga §to su i financijski potentniji. Stoga se nikako
ne smije se zanemariti njihov znacaj i utjecaj u suvremenom drustvu. Prema McCombsu, slike
stvarnosti koje masovni mediji komuniciraju svojoj publici izravno utjeCu ne samo na stavove
1 miSljenja publike o nekoj temi, nego i na ponaSanje pojedinca te na njegove odluke.
(McCombs, 2002: 58). Stoga je od velike vaznosti prona¢i novi model integracije, kvalitetnije
obrade 1 bolje percepcije druStveno odgovornih tema u /lifestyle medije, Sto ¢e za posljedicu
imati ne samo ve¢u konzumaciju i bolju percepciju drustveno odgovornih tema kod §ire publike
nego i bolju percepciju lifestyle novinarstva kod javnog mijenja te posljedi¢no bolji financijski
rezultat i odrzivost samog medija.

Upravo se iz toga razloga ova disertacija bavi podruc¢jem lifestyle novinarstva, a svrha
joj je prije svega utvrditi kakva je percepcija lifestyle medija medu javni mnijenjem te
unaprijediti percepciju lifestyle medija kao relevantnog ¢imbenika u podrucju drustveno
odgovornih tema kroz adekvatnu uredni¢ku politiku, u skladu s druStvenom svijesti te
novinarskom etikom, kroz uvodenje drustveno odgovornih tema, a posebice onih vezanih uz
odrzivi razvoj drustva. Osnovni cilj istrazivanja ove disertacije bio je istraziti percepciju
lifestyle medija opéenito medu korisnicima medija u Republici Hrvatskoj, pa onda uze u
domeni tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva te na osnovi rezultata istrazivanja pokusati
ponuditi model integracije i kvalitetnije obrade tih tema u [lifestyle novinarstvu, a time i
unapredenja percepcije lifestyle novinarstva kao vaznog ¢imbenika u komunikaciji sadrzaja
vezanih za odrzivi razvoj drustva.

Na osnovi osnovnog cilja te pet podciljeva (1. utvrditi veli¢inu Citatelja tiskanih /ifestyle
medija i njihovih internetskih inaica s obzirom na njihov demografska i socioekonomska
obiljezja u populaciji korisnika medija u Republici Hrvatskoj; 2. utvrditi koli¢inu sadrzaja
veznih za odrzivi razvoj druStva u lifestyle tiskanim i digitalnim inacicama na primjeru 10
lifestlye medija u Republici Hrvatskoj u razdoblju od tri mjeseca; 3. utvrditi smatraju li se
novinari 1 urednici u /ifestyle medijima u segmentu medijskog trziSta Republike Hrvatske
educiranima za obradu sadrzaja vezanih za odrZivi razvoj druStva; 4. istraziti percepciju
korisnika /ifestyle novinarstva po pitanju kvalitete obrade i razine zanimljivosti obrade
drustveno odgovornih tema na navedenom uzorku; 5. ponuditi model organizacije redakcije 1
strukture tema lifestyle medija za bavljenje temama vezanim za odrzivi razvoj drustva),

utvrdene su tri hipoteze: 1. Citatelji medija u RH percipiraju lifestyle tiskane i online medije
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kao segment novinarstva koji ne sadrzi teme vezane uz odrzivi razvoj drustva; 2. Koncept
uredivacke politike /ifestyle medija unaprijedit ¢e se uvodenjem tema vezanih za odrzivi razvoj
drustva te time povecati ukupan Citateljski interes za te medije; 3. Novinari i urednici u /ifestyle
medijima educirani su za obradu tema o odrzivom razvoju drustva.

Shodno iznesenim ciljevima i postavljenim hipotezama, provedena su istrazivanja u pet
faza, i to putem tri kvantitativne i dvije kvalitativne metode. Metodom ankete se utvrdila
veli¢ina Citatelja tiskanih /ifestyle medija i njihovih internetskih inacica s obzirom na njihova
demografska i socioekonomska obiljezja u populaciji korisnika medija u Republici Hrvatskoj.
Detaljna razrada istrazivanja, zajedno sa socio-demografskim karakteristikama ispitanih,
socio-geografskim karakteristikama okruzenja u kojemu su ispitani u trenutku provodenja
istrazivanja imali boraviSte/prebivaliSte, ucestaloS¢u koristenja interneta; razinom pracenja
tiskanih i digitalnih /ifestyle medijskih izdanja, razinom u kojoj tiskani i digitalni lifestyle
mediji kao segment novinarstva sadrze (,,bave se“, odnosno, ,,obraduju®) teme vezane uz
odrzivi razvoj drustva iz perspektive ispitanih te posljedicama koje bi bavljenje druStveno
odgovornim temama imalo na percepciju /ifestyle medija 1 na ukupan Citateljski interes za
lifestyle medije, prikazana je u poglavlju 4.

Prvo postavljena hipoteza po kojoj pripadnici referentne populacije (gradani
Republike Hrvatske u dobi izmedu 13 i 74 godine starosti) tiskane i digitalne lifestyle medije
percipiraju kao segment novinarstva koji ne sadrzi teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, ne
moze biti u potpunosti prihvaéena, s obzirom na to da vise od 50% uzorkom obuhvacenih
pripadnika referentne populacije (njih 56 posto) smatra kako tiskani i digitalni /ifestyle mediji
u odredenoj mjeri sadrze i obraduju teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, §to je u odredenoj
mjeri i o¢ekivano, ali istodobno njih 25 posto smatra da lifestyle mediji nikada ne obraduju
teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, 21 posto da rijetko, a 28 posto ponekad. Osim toga, njih
51 posto se uglavnom ili u potpunosti slaze s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje druStveno
odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija i time povecalo ukupan
Citateljski interes za lifestyle medije, ¢ime je potvrdena i druga hipoteza. To istraZivanje
dodatno je potvrdila i kvantitativna analiza sadrzaja koja je potvrdila da lifestyle tiskani mediji,
kao 1 njihove digitalne inacice, sadrzaje teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, no isto tako je
pokazala kako je koli¢ina toga sadrzaja zanemariva i §to je, najvaznije, nedostatna, pogotovo
u kontekstu suvremenih drustvenih promjena, gdje su takve teme determinirane kao teme od
kljune vaznosti za razvitak svijeta, Sto potvrduje UN-ova Agenda 2030. Stoga se moZze

smatrati da je prva hipoteza, iako ne u potpunosti, ipak u svojoj sustini potvrdena.
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Drugo postavljena hipoteza prema kojoj bi po misljenju pripadnika referentne
populacije (gradani Republike Hrvatske u dobi izmedu 13 i 74 godine starosti), bavljenje
drustveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija medu
korisnicima medija, cime bi se povecao ukupan citateljski interes za lifestyle medije, testirana
je takoder metodom ankete, pri ¢emu se vec¢ina pripadnika referentne ankete uglavnom ili u
potpunosti slaze s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje drustveno odgovornim temama pozitivno
utjecalo na percepciju lifestyle medija i1 time povecalo ukupan Citateljski interes za lifestyle
medije.

Ispitanici pritom, kako je prikazano u 4. poglavlju, smatraju da se moze povecati
Citanost /ifestyle medija u Hrvatskoj sljede¢im mjerama: treba smanjiti cijenu tiskanih medija,
prosiriti sadrzaj tema, pisati o stvarnijim temama i tabu temama, biti kreativniji a ne kopirati
sadrzaj 1 teme, diferencirati se od drugih slicnih medija sadrzajem koji je drugaciji i jedinstven,
smisliti originalniji sadrzaj, plasirati tocne i ekskluzivne informacije, poboljsati kvalitetu
sadrzaja i stil pisanja, zaposliti vise mladih novinara i novinarki te im dati vise slobode u
stvaranju kvalitetnog sadrzaja.

Nadalje, kako bi se potvrdilo ili opovrgnulo tre¢u hipotezu da su novinari i urednici u
lifestyle medijima educirani za obradu tema o odrzivom razvoju druStva provedena je anketa
medu 30 novinara /ifestyle medija u Republici Hrvatskoj te je utvrdeno je kako se ispitanici
koji se razlikuju po ostvarenim godinama radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji
razlikuju statisticki znacajno u prosje¢nom rezultatu na konstruiranom indeksu razine interesa
za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, pri ¢emu oni s manje novinarskog staza (do 10 godina
novinarskog staza) iskazuju manji interes za ponudene teme vezane uz odrzivi razvoj drustva,
aoni s viSe godina novinarskog staza (10 i viSe godina novinarskog staza) iskazuju ve¢i interes
za ponudene teme vezane uz odrzivi razvoj drustva.

S obzirom na uklju¢ivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u uredivacku politiku
lifestyle medija u slucaju da ispitani osobno odlucuju, gotovo svi ispitani (93%), u slucaju da
imaju mo¢ odluc¢ivanja o uredivackoj politici /ifestyle medija, u uredivacku politiku lifestyle
medija uveli bi teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, pri cemu bi njih 50% to sigurno ucinilo,
dok bi njih 43% vjerojatno to ucinilo. U slucaju da /ifestyle mediji u svojim izdanjima, medu
ostalim, obraduju i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, 70 posto ispitanih procjenjuje kako
bi op¢i dojam kojega bi takvi lifestyle mediji ostavili na aktualne Citatelje i na one koji inace
ne Citaju /ifestyle medije bio uglavnom ili u potpunosti pozitivan.

Prilikom testiranja tre¢e hipoteze po kojoj se novinari i urednici lifestyle medija u

segmentu medijskog trzista Republike Hrvatske smatraju educiranima za obradu tema vezanih
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za odrzivi razvoj drustva, prihvacéa se postavka po kojoj se novinari i urednici /ifestyle medija
u segmentu medijskog trziSta Republike Hrvatske smatraju educiranima za obradu tema
vezanih za odrzivi razvoj drusStva. Ispitani novinari su razinu educiranosti novinara i urednika
za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva ocijenili prosje¢nom ocjenom dobar. Osim
toga, prema rezultatima provedenog testa i dobivenih rezultata prikazanih u 4. poglavlju
prihvaca se postavka po kojoj bi se po misljenju novinara zaposlenih u tiskanim i digitalnim
lifestyle medijima koncept uredivacke politike /ifestyle medija unaprijedio uvodenjem tema
vezanih za odrzivi razvoj drustva, ¢ime bi se povecao ukupan Citateljski interes za lifestyle
medije.

Iste hipoteze testirane su i polustrukturiranim intervjuima s urednicima /ifestyle medija,
pri ¢emu su se ispitanici beziznimno slozili kako je uloga medija u drustvu znacajna, a ogleda
se prije svega u funkciji pravovremenog i vjerodostojnog informiranja, artikulaciji problema i
kritici, educiranju te poticanju na druStveni angazman, a sve u kontekstu postojane
odgovornosti medija za svoj utjecaj na drustvo. Urednici ulogu lifestyle novinarstva ne smatraju
znacajno drugacijom u odnosu na poimanje drustvene uloge medija kao takvih. Prema njima,
uloga lifestyle medija je jednako vazna; jedina je razlika u tome §to je u njihovom uredivackom
konceptu, uz informiranje, educiranje i poticanje na drustveni angazman, neSto naglasenija
funkcija zabave, estetike, ugode odnosno opustanja Citatelja.

Urednici kvalitetu lifestyle novinarstva na hrvatskom trzistu opisuju kao osrednju te u
opadanju, objasnjavaju¢i to odrazom opcenito loSeg stanja u kojem se nalazi medijska
industrija. Isticu kako kvaliteta varira o pritisku koji je izvjestan u kontekstu kvantitete
produciranog sadrzaja, $to nerijetko rezultira ,,copy-paste* pristupom. Ograniceni financijski
proracuni koji su urednicima i novinarima na raspolaganju ne otvaraju mnogo prostora za
kvalitetniji pristup obradi tema. Prema njima na kvalitetu svakako utjece i nedostatak
kvalitetnih novinara. Kako bi se mogli napraviti kvalitativni pomaci prema naprijed, nuzna je
podrska vlasnika medijskih kuca.

Sto se, pak, percepcije lifestyle medija ti¢e, urednici koji pidu za tiskane lifestyle
magazine smatraju kako je percepcija tiskanih /ifestyle magazina medu citateljima tiskanih
lifestyle magazina pozitivna i da to potvrduje prije svega ¢injenica da je broj Citatelja relativno
stabilan. Nema razlike u razmisljanjima ni kad su u pitanju Citatelji /ifestyle web portala. 1z
perspektive ispitanika pretpostavka je da Citatelji /ifestyle web portala imaju opéenito pozitivno
misljenje o lifestyle web portalima. Ostavljaju mogucénost da mozda postoje individualne
razlike u percepciji pojedinih web portala i Cinjenici da se mozda razlikuju profili Citatelja

odredenih portala, ali teSko je im kategoricki zauzeti stav u nedostatku egzaktnijih podataka.
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Kad je u pitanju percepcija medu necitateljima [lifestyle medija, ispitanici su
podijeljenog misljenja. Dio ih smatra kako je percepcija necitatelja ni pozitivna ni negativna,
drugi dio smatra da je negativna, a tre¢i dio ispitanika da percepcija pozitivna. Misljenje svih
urednika, izuzev jednog ispitanika, da se kod onog dijela korisnika medija (tzv. opée medijske
publike) koji imaju negativnu percepciju /ifestyle novinarstva, ista moze makar djelomi¢no
promijeniti kroz ukljucivanje autenticnog sadrzaja, usmjeravanjem viSe na druStveno
odgovorne teme, znaCajnijim uklju¢ivanjem analitickog pristupa pri obradi sadrzaja i
kvalitetnom promocijom takve vrste novinarstva. Iz istih se razmi$ljanja moze zakljuciti kako
ispitanici smatraju da je temeljni problem u percepciji povrSnosti takve vrsta novinarstva.

Ispitanici svakako oc¢ekuju promjene u buduénosti po pitanju tema kojima ¢e se baviti
tiskani /ifestyle mediji. Kao primjer navodi se znacajnije uklju¢ivanje druStveno odgovornih
tema. Prema njima, hrvatsko trziste ¢e se svakako prilagodavati svjetskim trendovima, i po
pitanju tiskanih /ifestyle magazina i po pitanju lifestyle web portala. Navode kako je nuzna
promjena poslovnog modela tiskanih medija, pa tako i tema koje ¢e obradivati, jer ¢e se u
suprotnom globalni trend gasenja tiskanih medija i dalje nastaviti. Ispitanici su uvjereni kako
¢e odmakom od ,,klikova* prema pretplati ili nekom tre¢em modelu, kvaliteta obrade tekstova
postati imperativ.

Ispitanici su takoder naveli kako ocekuju autenti¢nije price i tematske specijalizacije,
Sto osobito smatraju prednoscu tiskanih /ifestyle magazina koji imaju ,,prostora i vremena“
kvalitetno i dugometrazno obraditi teme. Svakako je izazov kako ¢e se tiskani lifestyle
magazini pozicionirati u odnosu na lifestyle web portale. Sto se pak tiée lifestyle web portala,
ocekuje se kako ¢e se teme obradivati uz znacajno veéi udio foto, audio i1 video formata, sve
vecu vaznost estetike, snazniju sinergiju s druStvenim mrezama i internetskim stranicama. Kao
i u slucaju tiskanih [lifestyle magazina, tako se i na web portalima ocekuju tematske
specijalizacije. Pretpostavka je da bi tematska specijalizacija tiskanih /ifestyle magazina mogla
privuci vise mladih i visokoobrazovanih osoba nego sto je to sada slucaj. Kod tiskanih /ifestyle
magazina i dalje se oCekuje zastupljenost relativno viSih dobnih skupina, dok se u pogledu
lifestyle web portala o¢ekuje kako ¢e njihovi Citatelji 1 dalje biti relativno mlade zivotne dobi u
usporedbi s Citateljima tiskanih /ifestyle magazina.

Ako sve ostane manje-viSe kao do sada, ocekuje se daljnji pad broja Citatelja tiskanih
lifestyle magazina. Udio najviSe lojalnih ¢itatelja ¢e se smanjivati, a oni ¢e se specificno vezati
uz to¢no odredene medijske brendove. Osim toga, u segmentu Citatelja lifestyle web portala
oc¢ekuje se porast broj Citatelja pod uvjetom ako se mediji budu adekvatno trziSno prilagodavali.

Primjecuje se kako je u pandemiji porastao broj Citatelja /ifestyle web portala. U scenarijima
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,suzivota® tiskanih /ifestyle magazina i lifestyle web portala, o¢ekuje se kako ¢e broj Citatelja
lifestyle web portala biti ve¢i nego broj Citatelja tiskanih /ifestyle magazina. Ispitanici su i sami
znatizeljni kako ¢e ta buduénost izgledati jer, kako kazu, trenutatno je u ovom
transformativnom procesu, koji je tek zapo€eo, mnogo nepoznanica.

Trenuta¢ni model financiranja tiskanih /ifestyle magazina, prema misljenju ispitanika,
ostavlja veliku neizvjesnost nad njihovom egzistencijom. Ako bi sve ostalo kako je i sada,
brojni bi se medijski brendovi mogli 'ugasiti' kroz odredeno vrijeme. NuzZne su promjene, a
vjeruju kako ¢e najsnazniji magazini opstati u koegzistenciji sa svojim digitalnim inac¢icama.
Odredenu stabilnost mogla bi donijeti tematska specijalizacija visoke kvalitete obrade tekstova
koja ¢e vezati tocno odredene profile publika. Nisu sigurni je li to potencijalna stabilnost broja
Citatelja na ovim sadaSnjim ili manjim brojkama Citatelja

Ispitanici financijsku buduénost /ifestyle web portala vide pozitivno. Predvidaju kako
¢e buduénost donijeti sve bolje financijske rezultate za medijske kuce. Ne misle kako ¢e to do¢i
samo po sebi ve¢ da ¢e kvaliteta sadrzaja imati znacajnu ulogu uz pametne marketinske
strategije. Smatraju da ¢e biti vazno 1 osluSkivati §to Citatelji imaju za reci. Pozeljne teme su
drustveno odgovorne teme te sve one koje se bave autenticnim sadrZajima, mjestima ili
ljudima.

Kad su u pitanju razlozi zaSto takve teme nisu dosad bile zastupljenije u tiskanim
lifestyle magazinima, navodi se sljedece: smanjen broj ljudi (novinara i drugih), brzina
stvaranja sadrzaja, nedostatak vremena za istrazivanje, rutina, nedostatak novca te ,utrka za
brojkama“ ¢itanosti. I u kontekstu /ifestyle web portala pozeljne teme su, kao i u slucaju tiskanih
magazina, drustveno odgovorne teme, teme koje se bave autenti¢nim sadrzajima, mjestima ili
ljudima, zatim sve teme koje nisu inspirirane ,,utrkom* za lajkovima i klikovima, Zenske teme
te teme vezane uz uspjeh Zena u privatnom i poslovnom Zivotu.

Svi osim jednog ispitanika smatraju da postoji nacin da tiskani /lifestyle magazini
povecaju broj Citatelja, isticu sljedece prakse: podizanje kvalitete obrade tema, istovremena
prisutnost na digitalnoj platformi, jacanje promotivnih aktivnosti, bolji odnosi s javnoscu,
ponuda dodatnih vrijednosti poput dara ili dodatnog priloga, uvodenje programa lojalnosti,
koristenje cobrendinga, izdavanje luksuznih i kolekcionarskih izdanja, suradnja s fakultetima,
afirmacija autora (novinara), Sirenje tematskog spektra i omogucavanje redakcijama vise
vremena za kvalitetnu obradu istrazivackih tema i noviteta.

Ispitanik koji ne vidi nacin na koji bi tiskani /ifestyle magazini mogli povecati broj
Citatelja smatra da to iziskuje nuzna financijska ulaganja na koja vlasnici u ovim trenutnim

okolnostima nikako nisu spremni. Svi ispitanici se slazu kako postoji nacin da lifestyle web
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portali povecaju broj Citatelja i pritom isti¢u sljedece prakse: ulaganje u autenti¢ne sadrzaje i
kontinuirano promoviranje sadrzaja kako bi ga vidjelo Sto viSe ljudi, stalna prisutnost na
drustvenim mrezama, kvalitetna obrada tema bez kopiranja s drugih portala, prosirivanje broja
relevantnih autora na iste teme, uvodenje viSe interaktivnih sadrzaja, personalizirani pristup,
izravna komunikacija s Citateljima, Sirenje tematskog spektra, tematske specijalizacije, jaanje
promotivnih aktivnosti te omogucavanje redakcijama viSe vremena za kvalitetnu obradu
istrazivackih tema i noviteta. Svi ispitanici smatraju kako bi teme vezane uz odrzivi razvoj
drustva trebale biti zastupljenije u tiskanim /ifestyle magazinima i lifestyle web portalima. Cime
podupiru takav stav? Osim §to takve teme smatraju vaznima za kompletno drustvo, primjecuju
da su teme vezane uz odrzivi razvoj u trendu odnosno da se o njima sve vise govori u javnom
prostoru. Teme vezane uz odrZivi razvoj opisuju se kao sadasnjost i buduénost, a ocekuju da
se 1 lifestyle novinarstvo prilagodi tom trendu. Nema znacajnih razlika u razmisljanjima u tom
kontekstu kad su u pitanju i tiskani /ifestyle magazini i lifestyle web portali.

Misljenja su podijeljena izmedu onih koji misle da bi ukljucivanje tema vezanih uz
odrzivi razvoj u tiskane lifestyle magazine potaknuo dodatni interes aktualnih citatelja za
Citanjem lifestyle magazina i oni koji misle da bi sve manje-viSe ostalo kao i do sada. Ono u
¢emu se svi slazu jest da bi uklju€ivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj u tiskane /ifestyle
magazine imao pozitivan utjecaj na imidz magazina i da teme vezane uz odrZivi razvoj imaju
Siri druStveni znacaj. Misljenje ispitanika nimalo se ne razlikuje kad su u pitanju i /ifestyle web
portali.

Ispitanici nemaju nikakve dvojbe kako [ifestyle novinarstvo moze postati vazan
¢imbenik u komunikaciji tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva. Svjesni su da je odrZivost
trendi, drustveno pozeljna, ali istodobno i vazan zivotni koncept koji ¢e s vremenom postati jos
vazniji. Smatraju i da se postojece teme kojima se /ifestyle mediji bave, mogu obradivati u tzv.
odrzivom ruhu. Prevladava misljenje kako bi znatnije ukljucivanje tema vezanih uz odrzivi
razvoj druStva predstavljalo unapredenje koncepta uredivacke politike /ifestyle medija i kako
bi to u konacnici povecalo ukupan interes za teme odrzivog razvoja. Ispitanici u prilog tome
navode sljedece argumente: §iri drustveni znacaj tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva; sve
viSe tvrtki, potencijalnih oglaSivaca, bez obzira na motive, okre¢e se odrzivom poslovanju;
korisnici medija ovakve teme percipiraju kao kvalitetne i1 autenti¢ne; sve vise Citatelja i
necitatelja privatno ¢e zivjeti koncept odrzivosti u svom svakodnevnom Zivotu; opéa percepcija
koncepta odrzivog razvoja kao ,.trendi i ,,cool*.

Urednicka obrada tema vezanih odrZzivi razvoj ukljucivala bi jasno komuniciranje tema,

atraktivnu vizualnu opremu sadrzaja, prezentaciju iskustava stvarnih osoba, prica iz lokalne
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zajednice ispriCanih ,,pitko*, a nikako ne previSe strucno. Naglasak je svakako na stvarnim,
autenti¢nim pri¢ama s kojima bi se €itatelji mogli ,,povezati®. Te bi ,,odrzive teme®, po njima,
trebale biti uklopljene u postojece teme koje /ifestyle mediji obraduju.

Nema sumnje medu ispitanicima kako bi znacajnije uklju€ivanje tema vezanih uz
odrzivi razvoj pozitivno utjecalo na imidz /ifestyle novinarstva kao njezina dodatna sadrzajna
vrijednost i kreiranje dojma tematske ozbiljnosti koju lifestyle mediji trenutno ne uZzivaju.
Takav bi se pristup ujedno smatrao odmakom od negativnih vijesti, PR sadrzaja,
neautenticnosti i laznih vijesti s kojima se Citatelji medija (tzv. op¢a medijska publika) susrecu.
Tim je potvrdena druga hipoteza.

Zadnje istrazivanje koje je provedeno, fokus grupa, potvrdilo je da /ifestyle novinarstvo
medu svojim Citateljima ima pozitivnu percepciju i da ga doZivljavaju kao zanimljivo, zabavno,
u vecini vjerodostojno novinarstvo i da se Citatelji osje¢aju dobro i relaksirano Citajuci teme
koje su im na raspolaganju, a to od /ifestyle medija ocekuju.

S druge strane, smatraju da je percepcija lifestyle novinarstva medu necitateljima
potpuno suprotna, podcjenjivacka Stovise. Pretpostavljaju da necitatelji /ifestyle novinarstva
percipiraju kao ,,lake teme®, ,lake novine*, povrsno ,,zutilo, nezanimljivo i osobito, ali ne
isklju¢ivo namijenjeno muskoj populaciji. Osnovna je razlika izmedu citatelja i necitatelja,
prema misljenju svih ispitanika, u razli¢itim tematskim interesima. Opc¢enito ispitanici smatraju
kako je lifestyle novinarstvo u smislu aktualne tematske ponude dobro koncipirano.

Ispitanici smatraju da postoji odredeni potencijal da se poveca broj Citatelja lifestyle
medija ne precizirajuci koliki je potencijal. Predlazu dvije vrste aktivnosti. Jedna je uvodenje
novih tema, a druga je ukljucivanje dodatnih priloga (dar za Citatelje) u postojeci tematski
sadrzaj lifestyle medija. U kontekstu tiskanih izdanja svi ispitanici o¢ekuju pad broj Citatelja na
racun rasta broja Citatelja /ifestyle web portala. Postavlja se pitanje koliko ¢e u ocekivanom
rastu Citanja lifestyle web portala biti pretplatnika na sadrzaje, a koliko onih koji ¢e Citati samo
ograniCene verzije lifestyle web portala.

Izuzev jednog izdvojenog slucaja stav je medu ispitanicima kako /ifestyle mediji gotovo
da ne sadrze teme vezane uz odrzivi razvoj s obzirom na to koliko se rijetko pojavljuju u
hrvatskim /ifestyle medijima. Zagovornici ¢eS¢eg ukljucivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj
smatraju kako takve teme imaju potencijal za pozitivniji imidz i itanost /ifestyle medija. Teme
odrzivog razvoja, prema njihovim tvrdnjama, dale bi dozu ozbiljnosti /ifestyle medijima. To bi
potencijalno, medu ostalim, bio magnet za nove Citatelje otvorene za ovu vrstu tema.

Nema nikakve dvojbe medu ispitanicima kako bi ¢eS¢e ukljucivanje tema vezane uz

odrzivi razvoj imalo pozitivan odjek medu aktualnim ditateljima /ifestyle medija. Ne ocekuju
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da bi takve teme odbile bilo koga od aktualnih ¢itatelja. Predlazu da se teme odrZivog razvoja
ukomponiraju medu aktualne teme koje /lifestyle mediji obraduju. Ocekuje se kako bi teme
vezane uz odrzivi razvoj privukle i odredeni dio onih koji ne ¢itaju lifestyle medije, a osobito
one kojima /ifestyle mediji trenutno nisu privlacni jer ih percipiraju kao ,zutilo, ,trac*,
odnosno medije koji se bave povrSnim temama. Njihovo bi ukljucivanje u redovnu urednic¢ku
politiku, prema misljenju ispitanika, svakako utjecalo na opéu percepciju lifestyle medija medu
onima koji ih trenutno ne citaju.

Cedée ukljucivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj u uredni¢ku politiku /ifestyle medija
sigurno bi, prema misljenju ispitanika, utjecalo pozitivno na opéu percepciju lifestyle medija.
Stovise, smatraju kako bi taj pozitivan utjecaj bio zna¢ajan. Ispitanici su dojma da su novinari
adekvatno educirani obradivati teme vezane uz odrzivi razvoj. Ako je nuzno, kazu, mogu se i
educirati po potrebi za neke specifi¢nije teme ili konzultirati stru¢njake iz odredenih podrucja
za potrebe pripreme teme. Vazno je, prema njima, kao i uvijek dobro istraziti odnosno
pripremiti se za obradu teme o kojoj piSu. Pretpostavlja se kako bi novinari bili motivirani ¢esce
obradivati teme vezane uz odrzivi razvoj. Svi sudionici grupne diskusije smatraju kako bi se
uvodenjem tema vezanih za odrzivi razvoj druStva unaprijedio koncept uredivacke politike
lifestyle medija, S$to bi u konacnici pozitivno utjecalo na percepciju /ifestyle medija i stvorilo
uvjete za povecanje ukupnog Citateljskog interesa kako aktualnih Citatelja tako i onih koji
trenutno ne Citaju /ifestyle medije.

Znacajnije uklju¢ivanje tema vezanih uz odrZivi razvoj bio bi, prema ispitanicima,
veliki dodatni plus za /ifestyle medije. Nekvantificirajuéi razmjere, ispitanici nemaju dvojbe
kako bi se specificno uvodenjem tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva unaprijedio aktualni
koncept uredivacke politike /ifestyle medija Sto bi u drugom koraku pozitivno utjecalo na opcu
percepciju lifestyle medija i ukupni Citateljski interes kako aktualnih Citatelja tako i onih koji
trenutno ne Citaju /ifestyle medije.

Na osnovi provedenog istrazivanja utvrden je prijedlog novog modela organizacije
redakcije 1 strukture tema lifestyle medija za bavljenje temama vezanim za odrzivi razvoj
drustva. Budu¢i da je analiza sadrzaja pokazala nedostatnu koli¢inu ne samo tema veznih za
odrzivi razvoj drustva, nego i njihovo loSe pozicioniranje ve¢inom u srediSnjem ili zadnjem
dijelu Casopisa, bez najave na naslovnici, a na web siteu u podrubrikama koje nisu ni na koji
nacin naglaSene na naslovnicama portala, predlaze se sljede¢i model integracije i kvalitetnije
obrade tih tema u /ifestyle medijima:

1) Teme vezane uz odrzivi razvoj trebaju postati redovna ne samo tema, nego rubrika

svakog lifestyle ¢asopisa i njihovih internetskih inacica, s tim da unutar te rubrike
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

svih 17 ciljeva UN-a treba biti ravnomjerno zastupljeno, vode¢i pritom ra¢una o
zanru 1 specificnoj nisi svakog ¢asopisa.

Teme koje su dosad bile vrlo malo ili gotovo uopce nisu bile zastupljene (svijet bez
gladi, Cista voda i sanitarni uvjeti te partnerstvom do ciljeva) svakako treba ukljuciti
u selekciju sadrzaja pri radenju plana objave tema casopisa.

Novi sadrzaj treba uklopiti u redovni sadrzaj svakog pojedinog medija, da prati
vizualni i sadrzajni identitet te metajezik tog specificnog medija kako bi ga prije
svega lojalni ¢itatelji percipirali kao neSto nenametnuto i prezentirano na njima
razumljiv i prikladan nacin.

Teme vezane uz odrzivi razvoj treba rotirati na razliitim pozicijama (,,pocetak,
sredina ili kraj izdanja®) kao i sve ostale teme i moraju biti prezentirane na
pristupacan nacin.

Selekcija, produkcija i prezentacija tih tema, zajedno s pripadaju¢om fotografijom
1 opremom teksta mora biti prilagodena tzv. knjizi standarda svakog ¢asopisa ako
ga on posjeduje, a ako ne, onda treba pratiti liniju prezentacije drugog sadrzaja.
Novinari trebaju imati dovoljno vremena i resursa za produkciju ovih zahtjevnijih
tema te pokusati ukljuciti Sto viSe aktera odrzivog razvoja u svoje novinarske price.
Ukljuciti poznate i javne osobe za promociju i Sirenje glasa o drustveno-
odgovornim temama i druStveno odgovornom poslovanju prije svega tog odredenog
medija, a onda i partnera.

Medij sam po sebi treba voditi drustveno-odgovorno poslovanje (dobar primjer je
francuski Elle koji je objavio krajem studenoga 2021. da viSe nece objavljivati teme
ni suradivati s tvrtkama koje promoviraju upotrebu krzna u modnoj industriji).
Dodatna edukacija novinara i urednika u pogledu trendova i tema odrzivog razvoja

drustva.

10) Poticanje pristupa 360 stupnjeva, gdje ¢e medij koristiti sve svoje kanale za

promociju tema odrzivog razvoja drustva:
Casopis kao osnovni medij, a nakon toga:
web site

drustvene mreZe i druge digitalne kanale
konferencije

sajmove

brendirane proizvode

YV V V V V V V

evente i projekte
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» ambasadore (poznate osobe, 'prijatelje' Casopisa, €iji se utjecaj koristi za
progovaranje o temama druStvenog razvoja drustva)

podcast

blog

video produkciju

YV V V VY

newsletter 1 e-mail.

Sve prikazane promjene unaprijedile bi percepciju lifestyle medija te povecale ukupan
Citateljski interes za te medije, pod pretpostavkom jednog imperativa — kvalitete koja mora biti
neprikosnovena na svim razinama — od selekcije, proizvodnje do prezentacije informacija, bez
obzira o kojoj je platformi u sustavu '360 stupnjeva' rije¢. Osim toga, zahtijeva apsolutno
razumijevanje izmedu urednika, novinara i podrsku vlasnika medija. Njima bi ovakav model
svakako treba biti zanimljiv jer ne samo da ¢e smanjiti pad naklada, nego potencijalno privuci
nove oglasivace. Prema podacima svjetske istrazivacke agencije IMARC Group, ali domace
Hrvatske udruge drustava za trziSno komuniciranje — HURA (podaci izneseni u poglavlju
4.2.), usprkos padu naklada i potesko¢ama na trzistu te konkurencijom u 'jeftinijim' digitalnim
medijima, tiskano oglasavanje i dalje ¢ini znatan udio u globalnom trziStu oglasavanja. To se
moze pripisati ve¢em broju faktora. Veliki dio svjetske populacije i dalje se pretplacuje na
Casopise, a Casopisi se smatraju simbolom ili ugledom za obrazovane obitelji. Osim toga,
tiskani oglasi manje su nametljivi te i dalje drze primat kad je rije¢ o vjerodostojnosti, posebice
kvalitetni magazini koji nude analiti¢an, kvalitetan i pouzdan sadrzaj, koji onda posljedi¢no
mogu koristiti 1 oglaSivaci kako bi potaknuli i svoju vjerodostojnost.

Istodobno, i drZzavne institucije, na ¢elu s Vladom RH, bi trebale joS viSe osvijestiti vaznost
medija opCenito, a posebice utjecaj lifestyle medija na Citateljsku publiku te ih koristiti §to je
moguce vise za toliko potrebnu edukaciju stanovnistva o problematici drustvene odgovornosti
te senzibiliziranju prema drustveno odgovornim temama. Nijedan novi veliki medij kad se
pojavio nije doveo do potpunog nestanka tradicionalnih medija, pa tako nece ni tisak nestati
pojavom digitalnih medija, ali je potaknuo njihovu transformaciju i poziciju u novoj trzi$noj
utakmici.

Najnoviji trendovi pokazuju da se tisku, posebice nakon pojave laznih vijesti, pripisuju
neke nove uloge. Pretplata na Casopise biljezi porast, a zanimanje publike se okrece sve vise
prema kvalitetnom niSnom sadrzZaju kojeg nema dovoljno na digitalnim medijima, niti je
kvalitetno i analiticki prikazan, Sto trazi sve zahtjevnija publika koja je i dalje spremna platiti

kvalitetu. Osim toga, usprkos velikim benefitima koje su donijeli digitalni mediji, publiku sve
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viSe smetaju i neke nezeljene nuspojave poput nezeljene poste, krSenje privatnosti, oglasa koji
iskacu sa svih strana, potencijalne krade podataka, pra¢enja digitalnog ponasanja korisnika itd.

Osim povecanja pretplate i porasta niSnog sadrzaja, povecava se i provedeno vrijeme
korisnika tiskanih medija, posebice ¢asopisa koji donose analiti¢ne, duge tekstove. Osim toga,
nakon velike dominacije digitalnih medija, koja je joS viSe potenciran pandemijom, potrosaci
zude za nec¢im opipljivim. Tiskani ¢asopisi pokazali su se jednim od rjeSenja kao odgovor na
trendove koje je potencirala pandemija. Publika je postala i drustveno osvjestenija i svjesna
problema koje na psihu i mentalno zdravlje ostavljaju digitalni mediji, a osim toga, itekako
vodi racuna, pri odabiru sadrzaja koji ¢e konzumirati, o drustvenoj osjetljivosti i odrzivosti.
Naravno, doseg tiska kao takvog u buduénosti nece biti dovoljan, stoga je vazno slijediti model
360 stupnjeva te /ifestyle sadrzaj adekvatno prezentirati na svim platformama.

Kao Sto je istaknuto u ovoj disertaciji, odrzivo poslovanje postaje strateski dio
poslovanja svake ozbiljnije tvrtke, pa tako i medijske, koja u novonastaloj situaciji,
balansiranjem izmedu kvalitetno odabranog, produciranog i prikazanog sadrzaja, dugoro¢no
ne vidi samo izazov, nego definitivno 1 veliku priliku za rast i razvoj.

Na osnovi svega navedenoga, u ovom doktorskom radu ostvaren je osnovni cilj —
istraziti percepciju lifestyle medija u domeni tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva te ponuditi
model integracije i kvalitetnije obrade tih tema u /ifestyle novinarstvu — te svih 5 podciljeva, a

potvrdene su i sve tri hipoteze.
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6. ZAKLJUCAK

U ovoj doktorskoj disertaciji provedeno je nekoliko opseznih istrazivanja o lifestyle
novinarstvu, dosad nedovoljno istrazenoj vrsti novinarstva opcenito, a posebice u Republici
Hrvatskoj. Istrazivanja su pokazala da Citatelji percipiraju lifestyle tiskane i online medije kao
segment novinarstva koji ne sadrzi teme vezane uz odrzivi razvoj drustva, usprkos tome $to su
novinari i urednici /ifestyle medija educirani za obradu takvih tema koje su se pokazale
krucijalne za razvitak suvremenog drustva i oCuvanje svijet kakvog poznajemo. Takoder,
pokazalo se da novi trendovi u /ifestyle novinarstvu, posebice pojavom sve veceg broja kreatora
sadrzaja 1 digitalnih korisnic¢kih platformi, fragmentiraju publiku /ifestyle medija te da su nuzne
promjene koje bi, ne samo unaprijedile percepciju i kvalitetu ove vrste novinarstva, nego
pripomogle i u boljem dosegu te financijskom rezultatu istog, Sto je u kontekstu novih
medijskih trendova u digitalnom okruzenju vise nego pozeljno.

Na osnovi provedenih istrazivanja razvidno je da su nuzne promjene u lifestyle
novinarstvu na hrvatskom, ali i na svjetskom trziStu u smjeru koji ¢e svojim daljnjim razvojem
pratiti svjetske trendove, §to podrazumijeva znacajnije ukljucivanje tema vezanih uz odrzivi
razvoj, $to bi posljedi¢no imalo uc¢inak pozitivnijeg imidza lifestyle medija kod njihovih
konzumenata. Znacajnije uklju¢ivanje tema odrzivog razvoja drustva u uredivacke politike
lifestyle medija stvorilo bi dojam odredene ozbiljnosti i autenti¢nosti koja nedostaje /lifestyle
medijima, sudeci barem percepciji znanstvenika s obzirom na relativno mali broj istrazivanja,
ali i publike, §to su pokazala provedena istraZivanja.

Isti bi se mediji mogli pozicionirati kao vazan ¢imbenik komunikacije tema koje su
vazne druStvu u cjelini, pojedincu u svakodnevnom zivotu pa i oglaSiva¢ima bez obzira na
njihove unutarnje motive. Drustveno odgovorne tema svakako su dodatno zanimljive tvrtkama
koje su prihvatile brzorastu¢i trend druStveno odgovornog poslovanja, bez kojeg je nezamislivo
zamisliti trziSte buduénosti. Promjene na tome trziStu svakako moraju pratiti i mediji te se
svojom selekcijom, obradom i prezentacijom tema prilagoditi nastojanjima svjetske zajednice
za ocuvanjem kvalitetnog Zivota i dugorocnim blagostanjem.

Na osnovi svega navedenog u ovom je doktorskom radu ponuden nacin unapredenja
uredivackog koncepta lifestyle medija kroz novi model organizacije redakcije i strukture tema
lifestyle medija za bavljenje temama vezanim za odrzivi razvoj drustva. Novi model
podrazumijeva uvodenje nove strukture kvalitetnije obrade sadrzaja vezanih za odrzivi razvoj

drustva, prosirivanje tema u sklopu UN-ovih 17 ciljeva globalnog razvoja, viSe vremena za
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pripremu novinarskih sadrzaja, autenticne sadrzaje i price, viSe kvalitetnog kadra u
redakcijama, veca ulaganja u promociju medija (brenda), afirmaciju tematskih specijalizacija,
eliminaciju novinarske copy-paste prakse te ono iznimno vazno odmak od poslovnog modela
ovisnog o klikovima koji pojedini urednici nazivaju ,terorom klikova®. Sve ove promjene
zahtijevaju veca financijska ulaganja i ve¢u suradnju izmedu tiskanih i digitalnih redakcija,
razumijevanje i1 financijsku potporu vlasnika, otvorenost te potencijalno dodatnu edukaciju
urednika i novinara te opc¢enito veée razumijevanje drustvenih institucija koje se bave ovom
tematikom za vaznost medija pri educiranju i konzumaciji drustveno odgovornih tema.

Brojna su djela nastojala definirati, redefinirati i dodatno redefinirati novinarstvo,
osobito u digitalnom svijetu (Peters i Broersma, 2017). Medutim, iz pokuSaja definiranja
novinarstva na jednostavan i pravocrtan nacin upravo je proizasao jedan od razloga zasSto se
tijekom povijesti lifestyle novinarstvo zanemarivalo. Naime, nije se uklapalo u gradanski
orijentirane definicije koje vecina istrazivaca pripisuje novinarskoj profesiji. Ako uzmemo u
obzir raznolikost medija pa posljedi¢no i novinarstva, kako u pogledu njegovih uloga i funkcija,
tako 1 nacina na koji djeluju razli€iti oblici novinarstva, izvjesno je, i praktiCarima i
teoreticarima medija, da se novinarstvo mora mijenjati i evaluirati, posebice u zahtjevnom
digitalnom okruZenju.

Ovaj rad je samo jedan pokuSaj znanstvenog doprinosa razumijevanja jednog dijela
nedovoljno istrazenog novinarstva koje bi dugoro¢no moglo imati znacajniju ulogu u Sirenju,
percepciji 1 recepciji informacija od krucijalne vaznosti za daljnji razvoj i opstanak
covjeCanstva. Nova istrazivanja i studije, posebice /ifestyle novinarstva i medija u digitalnom
okruZenju, pokazat ¢e je li tome tako ili ¢e medijska realnost koristenjem umjetne inteligencije
i novih digitalnih platformi, metaverzuma i1 drugih virtualnih oblika stvarnosti, oti¢i u nekom
sasvim drugom smjeru. U svakom sluc¢aju, dijapazon tema koje ¢e mediji pokrivati bit ¢e sve
Siri u odnosu na medije koje su znanstvenici tradicionalno smatrali relevantnima, pa tako 1 blizi
sadrzajima koje pokriva Siroko podrucje lifestyle novinarstva, ali i personaliziraniji, pod
patronatom sve zahtjevnijeg konzumenta, koji ¢e traziti mozda drugaciji, i platformom i
sadrzajem diferenciraniji, ali svakako sebi prilagoden sadrzaj.

Upravo iz svih navedenih razloga, ali i utjecaja i dosega lifestyle novinarstva koje prati
i predstavlja nove trendove 1 pravce karakteristicne za novinarstvo uopce, lifestyle novinarstvo

je svakako znacajno polje za daljnja znanstvena istrazivanja.
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8.PRILOZI

8.1. Popis slika

Slika 1. Integrirani pristup odrzivom razvoju i ostvarivanju Programa UN-a za odrZivi razvoj
2030

Slika 2. Ucestalost odabiranja pozitivnih i negativnih pridjeva prilikom opisa /lifestyle medija
u Republici Hrvatskoj

Slika 3. Razina slaganja s pojedinim ¢esticama mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju
stavova ispitanih prema /ifestyle medijima opcéenito

Slika 4. Potencijal Citanosti /ifestyle medija u Hrvatskoj iz perspektive ispitanih

Slika 5. Procijenjene razine Citanosti tiskanih i digitalnih /ifestyle medija u Hrvatskoj u
sljedecih pet godina iz perspektive ispitanih

Slika 6. Samo-procijenjene razine upoznatosti s konceptom odrzivog razvoja drustva te
globalno prihvacenim ciljevima odrZivog razvoja drustva

Slika 7. Razina iskazanog interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva

Slika 8. Razine educiranosti novinara i rednika /ifestyle medija u Republici Hrvatskoj za
obradu tema vezanih uz odrZzivi razvoj drustva iz perspektive ispitanih

Slika 9. Op¢i dojam kojega bi ostavili /ifestyle mediji koji bi u svojim izdanjima obradivali
teme vezane uz odrzivi razvoj drustva iz perspektive ispitanih

Slika 10. Op¢i cCitalacki interes za /lifestyle medije u slucaju da /ifestyle mediji u svojim
izdanjima, medu ostalim, obraduju i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva iz perspektive
ispitanih

Slika 11. Obiljezja uzorka

8.2. Popis grafikona

Grafikon 1. Analiza ¢asopisa Elle — broj 213, srpanj 2020.

Grafikon 2. Analiza ¢asopisa Elle — broj 214, kolovoz 2020.

Grafikon 3. Analiza ¢asopisa Elle — broj 215, rujan 2020.

Grafikon 4. Analiza ¢asopisa Cosmopolitan — broj 268, srpanj 2020.
Grafikon 5. Analiza ¢asopisa Cosmopolitan — broj 269, kolovoz 2020.
Grafikon 6. Analiza ¢asopisa Cosmopolitan — broj 270, rujan 2020.
Grafikon 7. Analiza Casopisa Sensa — broj 151, srpanj 2020.
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Grafikon 8. Analiza ¢asopisa Sensa — broj 152, kolovoz 2020.

Grafikon 9. Analiza ¢asopisa Sensa — broj 153, kolovoz 2020.

Grafikon 10. Analiza Casopisa Ljepota&zdravlje — broj 142, srpanj 2020.

Grafikon 11. Analiza casopisa Ljepota&zdravlje — broj 143, kolovoz 2020.

Grafikon 12. Analiza ¢asopisa Ljepota&zdravlje — broj 144, rujan 2020.

Grafikon 13. Analiza ¢asopisa Grazia — broj 252, srpanj 2020.

Grafikon 14. Analiza Casopisa Grazia — broj 253, kolovoz/rujan 2020.

Grafikon 15. Analiza ¢asopisa StoryBook — broj 43, 2/2020

Grafikon 16. Analiza Casopisa Gloria Glam — broj 79, lipanj 2020.

Grafikon 17. Analiza casopisa Miss 7 —broj 11, lipanj 2020.

Grafikon 18. Ucestalost posjecivanja hrvatskih web portala /ifestyle medija

Grafikon 19. Struktura pracenja lifestyle medija

Grafikon 20. Ucestalost obradivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u okviru tiskanih
1 digitalnih /ifestyle medija iz perspektive ispitanih

Grafikon 21. Razina slaganja s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje drustveno odgovornim temama
pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija i time povecalo ukupan ¢itateljski interes za

lifestyle medije

8.3. Popis tablica

Tablica 1. Analiza ¢asopisa Story u razdoblju od 1. srpnja do 1. listopada 2020.

Tablica 2. Analiza ¢asopisa Gloria u razdoblju od 1. srpnja do 1. listopada 2020.

Tablica 3. Analiza ukupnog korpusa svih Casopisa po zastupljenosti tema u razdoblju od 1.
srpnja do 1. listopada 2020.

Tablica 4. Analiza ukupnog broja rubrika i podrubrika na digitalnim ina¢icama magazina
Tablica 5. Prikaz tiskane naklade i dosega Casopisa koje izdaje Adria Media Zagreb; izvor
http://www.adriamedia.hr/house-of-magazines/

Tablica 6. Prikaz tiskane naklade i dosega Casopisa koje izdaje Media Top International,
izvor: http://mediatop.hr/cjenici-oglasavanja/

Tablica 7. Prikaz tiskane naklade i dosega Casopisa koji izdaje Styria Media Group; izvor:
https://showcase.24sata.hr/cjenik2021/cjenik 2021.pdf

Tablica 8. HURA Media AdEx 2020. i procjena za 2021. godinu; izvor
https://hura.hr/istrazivanja/medijska-potrosnja-u-hr/

Tablica 9. Socio-demografska struktura ispitanih
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Tablica 10. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u socio-demografskim

karakteristikama izmedu osoba muskog i Zenskog spola

Tablica 11. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u najve¢em zavrSenom stupnju

obrazovanja izmedu pripadnika razli¢itih dobnih skupina

Tablica 12. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u radnom statusu izmedu
pripadnika razli¢itih dobnih skupina

Tablica 13. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosjenim mjesecnim
osobnim i ku¢anskim primanjima izmedu pripadnika razli¢itih dobnih skupina

Tablica 14. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u socio-demografskim
karakteristikama izmedu osoba razliitog stupnja obrazovanja

Tablica 15. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosje¢nim mjesecnim
osobnim i kuc¢anskim prihodima izmedu skupina koje se razlikuju po radnom statusu
Tablica 16. Socio-geografske karakteristike okruZenja u kojemu su ispitani u trenutku
provodenja istrazivanja obitavali (imali boraviste/prebivaliste)

Tablica 17. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na veli¢inu mjesta boravista/prebivalista

Tablica 18. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na regionalnu pripadnost

Tablica 19. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na koriStenje interneta

Tablica 20. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na ucestalost koriStenja interneta

Tablica 21. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-

demografskih skupina s obzirom na ¢itanost nekog od posljednjih Sest izdanja bilo kojeg

tiskanog lifestyle Casopisa
Tablica 22. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na posjec¢ivanje hrvatskih web portala /ifestyle medija

Tablica 23. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u ucestalosti posjecivanja

hrvatskih web portala /ifestyle medija izmedu osoba koje se razlikuju po Citanosti nekog od

posljednjih Sest izdanja bilo kojeg tiskanog /ifestyle Casopisa
Tablica 24. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-

demografskih skupina s obzirom na pracenje /ifestyle medija.
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Tablica 25. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na ucestalost obradivanja tema vezanih uz odrZivi razvoj
drustva u okviru tiskanih 1 digitalnih lifestyle medija iz perspektive ispitanih

Tablica 26. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu analiziranih socio-
demografskih skupina s obzirom na razinu slaganja s tvrdnjom po kojoj bi bavljenje
drustveno odgovornim temama pozitivno utjecalo na percepciju lifestyle medija i time
povecalo ukupan Citateljski interes za lifestyle medije

Tablica 27. Rezultat testiranja prvo postavljene hipoteze

Tablica 28. Rezultat testiranja drugo postavljene hipoteze

Tablica 29. Socio-demografska struktura ispitanih

Tablica 30. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika prosjecnih rezultata pripadnika
razli¢itih dobnih skupina na varijabli kojom je mjereno opc¢e misljenje o lifestyle novinarstvu
Tablica 31. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika prosjec¢nih rezultata na varijabli
kojom je mjereno opce misljenje o /ifestyle novinarstvu izmedu ispitanika koji se razlikuju po
ostvarenim godinama radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji

Tablica 32. Pridjevi koji po misljenju ispitanih najbolje opisuju /ifestyle medije u Republici
Hrvatskoj

Tablica 33. Deskriptivni statisti¢ki pokazatelji konstruiranih indeksa (ukupnog broja
odabranih pozitivnih odnosno negativnih atributa za opis /ifestyle medija u Republici
Hrvatskoj)

Tablica 34. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosjecnom broju odabranih
negativnih pridjeva prilikom opisa lifestyle medija u Republici Hrvatskoj izmedu skupina
ispitanih koje se razlikuju prema godinama radnog staza provedenog u novinarskoj profesiji
Tablica 35. Pojedini pokazatelji mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju stavova
ispitanih prema /ifestyle medijima opcenito te pripadni odabrani deskriptivni statisticki
pokazatelji

Tablica 36. Finalna faktorska struktura mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju stavova
prema lifestyle medijima opcéenito

Tablica 37. Deskriptivni statisticki pokazatelji indeksa konstruiranih na temelju finalne
faktorske strukture mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju stavova prema lifestyle
medijima opc¢enito

Tablica 38. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosjecnom rezultatu na
indeksu kriticnog odnosa prema /lifestyle medijima izmedu skupina ispitanih koje se razlikuju

po godinama radnog staza provedenog u /ifestyle medijima
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Tablica 39. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika na indeksu negativnih atributa
izmedu skupina ispitanih koje se razlikuju u procjeni potencijala Citanosti digitalnih /ifestyle
medija u Hrvatskoj te u procjeni veli¢ine naklade tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj u
sljede¢ih pet godina

Tablica 40. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u procjeni ¢itanosti digitalnih
lifestyle medija u Hrvatskoj u sljede¢ih pet godina izmedu skupina ispitanih koje se razlikuju
u procjeni Citanosti tiskanih /ifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih pet godina

Tablica 41. Deskriptivni statisti¢ki pokazatelji konstruiranog indeksa razine interesa za teme
vezane uz odrzivi razvoj drustva

Tablica 42. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u prosjecnom rezultatu na
konstruiranom indeksu razine interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva izmedu
skupina ispitanih koje se razlikuju prema godinama radnog staza provedenog u novinarskoj
profesiji

Tablica 43. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u razini upoznatosti s konceptom
odrzivog razvoja druStva te razini interesa za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva izmedu
skupina koje se razlikuju u spremnosti na uklju¢ivanje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva
u uredivacku politiku /ifestyle medija

Tablica 44. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika na indeksu pozitivnih posljedica
koje bi na /ifestyle medije imalo uvodenje drustveno odgovornih tema, posebice tema vezanih
uz odrzivi razvoj drustva, izmedu skupina koje se razlikuju u procjeni opéeg dojma kojeg bi
uvodenje drustveno odgovornih tema u /ifestyle medije imalo na aktualne Citatelje i one koji
inace ne Citaju /ifestyle medije

Tablica 45. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u procjeni ¢italatkog interesa
kojeg bi na one koji inace ne Citaju lifestyle medije imalo uvodenje drustveno odgovornih
tema u izdanja lifestyle medija izmedu skupina koje se razlikuju u procjeni ¢italackog interesa
kojeg bi takvi /ifestyle mediji imali na aktualne Citatelje

Tablica 46. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika u razini interesa za obradu tema
vezanih uz odrzivi razvoj drustva izmedu skupina koje se razlikuju u procjeni ¢italackog
interesa kojeg bi lifestyle mediji koji bi u svojim izdanjima obradivali teme vezane uz odrZzivi
razvoj drustva imali na aktualne Citatelje

Tablica 47. Interkorelacije procjene Citanosti /ifestyle medija koji bi u svojim izdanjima,

izmedu ostalih, obradivali i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva s odabranim varijablama
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Tablica 48. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti odstupanja empirijski dobivene
distribucije (varijable kojom je mjerena samo-procijenjena razina educiranosti ispitanih kao
novinara za obradu tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva) od pravokutne distribucije
Tablica 49. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti odstupanja empirijski dobivene
distribucije (varijable kojom je mjeren stupanj slaganja s izjavom po kojoj bi uvodenje tema
vezanih uz odrzivi razvoj drustva unaprijedilo koncept uredivacke politike /ifestyle medija te

bi se time povecao ukupan Citateljski interes za lifestyle medije) od pravokutne distribucije
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8.4. Anketni upitnik — prva kvantitativna anketa

1. Molimo oznacite Vas spol:

1. Muski
2. Zenski

2. Koliko imate godina?

godina / godine

3. Koliko stanovnika ima mjesto/naselje u kojem trenutno Zivite?

1. Do 2000 stanovnika

2. Od 2.001 do 10.000 stanovnika

3. 0d 10.001 do 100.000 stanovnika
4. Vise od 100.000 stanovnika

4. U kojoj zZupaniji trenutno Zivite?

01. Zagrebacka

02. Krapinsko-zagorska
03. Sisacko-moslavacka
04. Karlovacka

05. Varazdinska

06. Koprivnicko-krizevacka
07. Bjelovarsko-bilogorska
08. Primorsko-goranska
09. Licko-senjska

10. Viroviticko-podravska
11. Pozesko-slavonska

12. Brodsko-posavska

13. Zadarska

14. Osjecko-baranjska

15. Sibensko-kninska

16. Vukovarsko-srijemska
17. Splitsko-dalmatinska
18. Istarska

19. Dubrovacko-neretvanska
20. Medimurska

21. Grad Zagreb
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5. Koji je Vas najveci zavrSeni stupanj obrazovanja?

Nezavrsena osnovna Skola
Osnovna Skola

Trogodisnja srednja skola
Cetverogodisnja srednja §kola
Visa skola

Fakultet

Magisterij-doktorat

N R W~

6. Kakav je Vas trenutni radni status?

Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Umirovljen/a
Kuéanica

Ucenik/ica, Student/ica
Bez odgovora

AU

7. Koliko iznose Vasa prosjecna osobna mjesecna primanja?

Bez prihoda

Do 1.000 kn

Od 1.001 do 2.000 kn
Od 2.001 do 3.000 kn
Od 3.001 do 4.000 kn
0d 4.001 do 5.000 kn
Od 5.001 do 6.000 kn
0d 6.001 do 7.000 kn
Od 7.001 do 8.000 kn
10. Od 8.001 do 9.000 kn
11. 0d 9.001 do 10.000 kn
12. Vise od 10.000 kn

13. Odbijam odgovoriti

00N AN~
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8. Koliko iznose prosjecna mjesecna primanja Vaseg kucanstva?

Od 1.001 do 2.000 kn
Od 2.001 do 3.000 kn
Od 3.001 do 4.000 kn
0d 4.001 do 5.000 kn
Od 5.001 do 6.000 kn
0d 6.001 do 7.000 kn
Od 7.001 do 8.000 kn
0d 8.001 do 9.000 kn
0d 9.001 do 10.000 kn
10. Od 10.001 do 11.000 kn
11. 0d 11.001 do 12.000 kn
12. 0d 12.001 do 13.00 kn
13.0d 13.001 do 14.000 kn
14. Od 14.001 do 15.000 kn
15.0d 15.001 do 17.000 kn
16. Od 17.001 do 20.000 kn
17. Vise od 20.000 kn

18. Odbijam odgovoriti

O NSRRI~

9. Koliko cesto koristite internet?

Svaki dan

Vise puta tjedno

Jednom tjedno

Vise puta mjesecno

Jednom mjesecno

Jednom u dva do tri mjeseca
Rjede

Ne koristim Internet

o NS R N~

10. Jeste li citali bilo koje novije izdanje tiskanog lifestyle casopisa, odnosno, bilo koje izdanje
u posljednjih Sest perioda izlazenja? Pod novijim izdanjem odnosno pod bilo kojim
izdanjem u posljednjih Sest perioda izlaZzenja podrazumijeva se bilo koje izdanje u
posljednjih Sest tjedana za tjedne casopise, bilo koje izdanje u posljednja tri mjeseca za
dvotjednike, bilo koje izdanje u posljednjih Sest mjeseci za mjesecne casopise te bilo koje
izdanje u posljednjih godinu dana za periodicne casopise.

1. Da
2. Ne
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11. Koliko cesto posjecujete web portale lifestlye medija kao sto su story.hr, gloria.hr,
cosmopolitan.hr, elle.hr, grazia.hr, ljepotaizdravlje.hr, sensa.hr, gloriaglam.hr?

NS R W~

Nikada

Rjede od jednom mjesecno

1 do 3 puta mjesecno

1 do 2 puta tjedno

3 do 4 puta tjedno

Svaki dan ili gotovo svaki dan
Ne znam / ne mogu procijeniti

12. U kojoj mjeri tiskani i digitalni lifestyle mediji kao segment novinarstva sadrze (,, bave
se, odnosno obraduju ) teme vezane uz odrzivi razvoj drustva kao Sto su, primjerice
kvalitetno obrazovanje, odrZiva potrosnja i proizvodnja, zdravlje i blagostanje, zastita
klime, dostojanstven rad i ekonomski rast?

AU

Nikada

Rijetko

Ponekad

Cesto

Uvijek

Ne znam / ne mogu procijeniti

13. Molim Vas procijenite u kojoj se mjeri Vi osobno slazete ili ne slazete sa sljedecom
tvrdnjom: Bavljenje drustveno odgovornim temama pozitivno bi utjecalo na percepciju
lifestyle medija medu korisnicima medija i time povecalo ukupan citateljski interes za
lifestyle medije.

N

Uopce se ne slazem

Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnom slazem

Potpuno se slazem

Hvala Vam na Vasem trudu i viemenu kojeg ste izdvoyjili za ispunjavanje anketnog upitnika!
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Distribucije frekvencija varijabli anketnog upitnika

Varijabla Kategorije varijable Frekvencije Postotci
Spol Muskarac 395 49,4
Zena 405 50,6
Dob Do 19 godina 72 9,0
0d 20 do 29 godina 121 15,2
0d 30 do 39 godina 135 16,9
0d 40 do 49 godina 137 17,1
0d 50 do 59 godina 144 18,0
0d 60 do 74 godine 190 23,8
Velicina naselja Do 2.000 stanovnika 304 38,0
0d 2.001 do 10.000 stanovnika 128 16,0
Od {0. 001 do  100.000 157 19.6
stanovnika
Vise od 100.000 stanovnika 211 26,3
Zupanija Zagrebacka Zupanija 64 8,0
Krapinsko-zagorska Zupanija 26 3,2
Sisacko-moslavacka zupanija 31 3.8
Varazdinska Zupanija 35 4,3
Koprivnicko-krizevacka Zupanija 22 2,7
Bjelovarsko-bilogorska Zupanija 22 2,7
Primorsko-goranska Zupanija 59 7,3
Viroviticko-podravska zupanija 15 1,9
Pozesko-slavonska Zupanija 13 1,6
Brodsko-posavska zupanija 28 3,5
Zadarska zupanija 34 4,3
Osjecko-baranjska Zupanija 56 7,0
Sibensko-kninska Zupanija 20 2,5
Vukovarsko-srijemska Zupanija 31 3,9
Splitsko-dalmatinska Zupanija 92 11,5
Istarska Zupanija 42 5,3
ly)ubro‘\‘/acvko-neretvanska 24 31
Zupanija
Medimurska Zupanija 22 2,8
Grad Zagreb 163 20,4
Nezavrsena osnovna Skola 17 2,1
Osnovna Skola 214 26,7
o o ~ Trogodisnja srednja Skola 133 16,6
Najveci zavrsent stupanj Cetverogodisnja srednja §kola 301 37,6
obrazovanja .
Visa skola 39 4,8
Fakultet 78 9,8
Magisterij-doktorat 19 2,3
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Varijabla Kategorije varijable Frekvencije Postotci
Zaposlen(a) 376 47,0
Nezaposlen(a) 98 12,3
) Umirovljen(a) 193 24,1
Radni status Kucanica 24 3,0
Ucenik-Student 108 13,5
Bez odgovora 1 0,1
Bez prihoda 148 18,5
Do 1.000 kn 23 2,8
Od 1.001 — 2.000 kn 70 8,8
Od 2.001 — 3.000 kn 72 9,0
Od 3.001 —4.000 kn 81 10,1
. L. 0d 4.001 — 5.000 kn 98 12,2
Frosjecna —mjesecna ;1 5 001 — 6.000 kn 54 6,8
osobna primanja
Od 6.001 —7.000 kn 33 4,1
Od 7.001 — 8.000 kn 38 4,7
0d 8.001 — 9.000 kn 13 1,7
0d 9.001 — 10.000 kn 10 1,3
Vise od 10.000 kn 47 59
Bez odgovora 111 13,9
Od 1.001 — 2.000 kn 35 4,3
Od 2.001 — 3.000 kn 29 3,6
Od 3.001 —4.000 kn 55 6,8
0d 4.001 — 5.000 kn 44 55
Od 5.001 — 6.000 kn 55 6,9
Od 6.001 —7.000 kn 49 6,1
Od 7.001 — 8.000 kn 47 5,9
Od 8.001 —9.000 kn 22 2,7
Prosjecna mjesecna Od 9.001 — 10.000 kn 48 6,0
primanja kucanstva Od 10.001 — 11.000 kn 41 51
Od 11.001 —12.000 kn 34 4,3
Od 12.001 — 13.000 kn 13 1,6
Od 13.001 — 14.000 kn 11 1,4
Od 14.001 — 15.000 kn 24 3,0
Od 15.001 — 17.000 kn 14 1,7
Od 17.001 — 20.000 kn 22 2,8
Vise od 20.000 kn 27 3,3
Bez odgovora 231 28,9
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Varijabla Kategorije varijable Frekvencije Postotci
Svaki dan 655 81,9
Vise puta tjedno 23 2,9
Jednom tjedno 3 0,4
Ucestalost koristenja Vise puta mjesecno 1 0,1
interneta Jednom mjesecno 3 0.4
Jednom u 2 — 3 mjeseca 0 0,0
Rjede 3 0,3
Ne koristi 112 14,0
,Jeste li citali neko od
posljednjih Sest izdanja bilo Da 98 12,2
kVOJeg ‘ tl?skanog lifestyle Ne 702 87.8
casopisa:
Nikada 482 60,2
Rjede od jednom mjesecno 103 12,8
Koliko Ccesto posjeéujete Od 1 do 3puta mjeseéno 112 14,0
hrvatske  web  portale Od 1 do 2 puta tjedno 55 6,9
lifestyle medija? Od 3 do 4 puta tjedno 6 0,7
Svaki dan ili gotovo svaki dan 18 2,2
Ne znam — ne mogu procijeniti 25 3,1
U kojoj mjeri tiskani i tkada 196 24,5
digitalni lifestyle mediji kao ~Rijetko 169 211
segment novinarstva sadrze Ponekad 222 27,8
(,,bave se, odnosno  Cesto 65 8,1
obraduju*) teme vezane uz  Uyjjek 19 2.3
odrzZivi razvoj drustva? Ne znam — ne mogu procijeniti 129 16,1
U kojoj se mjeri slazete s Uopce se ne slazem 39 4,9
tvrdnjom po  kojoj  bi
bavljenje drustveno Uglavhom se ne slazem 43 5,4
odgovornim temama 5 . 5
pozitivno  utjecalo  na Niti se slazem niti se ne slazem 211 26,4
percepcij u lif es tyle m e'c'lija‘ Uglavnom se slazem 319 39,9
medu korisnicima medija i
time  povecalo  ukupan Potpuno se slazem 91 11,4
Citateljski  interes  za
lifestyle medije? Ne znam — ne mogu procijeniti 96 12
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Odabrani deskriptivni statisti¢ki pokazatelji varijabli anketnog upitnika

5 T §§Y §ig
'S 'S S§& SEg
g §. 538 %s8
S5 S TR S5
2 RN U S T =
g S ST 2 =
S S =S S
§ '§ % '§ N
S S 3 3 RS
>§§ >§.§ s S Ss .§§§§
=35 > S S§S® §$E£38
S S S § SRS SEST
S a3 LS ~&2Ss5 A3 F
Valjani odgovori 800 688 569 671 704
Nedostajuci odgovori 0 112 231 129 96
Minimalna vrijednost 14 1 1 1 1
Mabksimalna vrijednost 74 12 17 5 5
Prosjecna vrijednost 44,74 5,06 7,68 2,32 3,54
Medijalna vrijednost 45 5,00 7,00 2,00 4,00
Modalna vrijednost 58 1 5 3 4
Standardna devijacija 17,373 3,230 4,523 1,079 ,983
Asimetrija (Skewness) -0,046 916 , 488 , 347 - 779
Zaobljenost (Kurtosis) — -1,166 -,497 - 717 -,640 , 954
Kolmogorov-Smirnov Z , 7 0,108 0,120 0,192 0,264
testovni statistik
Dvosmjerna statisticka 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

znacajnost
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8.5. Anketni upitnik za novinare lifestyle ¢asopisa i web portala u Republici

Postovane kolegice i kolege,

u svrhu istrazivanja za potrebe doktorskog rada na temu ,, Percepcija lifestyle novinarstva u
podrucju tema odrzivog razvoja drustva“ molim Vas da odvojite 10 minuta Vaseg vremena i
odgovorite na pitanja iz anketnog upitnika.

Vasi ¢e odgovori biti u potpunosti anonimni i bit ée koristeni iskljucivo za potrebe ovog rada.

Analiza prikupljenih podataka odvijat ¢e se na razini ukupnog uzorka odnosno eventualno
pojedinih obiljezZja ispitanika poput duljine novinarskog staza, dobi i slicno. U publikaciji
doktorskog rada nece biti vidljiv nijedan podatak koji bi vase odgovore povezao s Vama.

Molim Vas da budete u potpunosti otvoreni i iskreni tijekom ispunjavanja ovog upitnika.

Hvala unaprijed na suradnji!

6. Koliko imate godina?

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 ivise

AU

7. Koliko ukupno imate godina novinarskog staza?

1. Manje od dvije godine
2. 0d2do 4 godine

3. 0d5do 9 godina

4. 0Od 10 do 14 godina

5. 0d 15 do 19 godina

6. 20ivise godina

8. Koliko ukupno imate godina novinarskog staza u lifestyle medijima?

Manje od dvije godine
0d 2 do 4 godine

0d 5 do 9 godina

0d 10 do 14 godina
0d 15 do 19 godina

20 i vise godina

SRS
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4. Koja je najvise razina Skole koju ste zavrsili?

1. Bez skole, nezavrsena osnovna skola

Osnovna Skola

Srednja skola (industrijske i obrtnicke strukovne skole, Skole za zanimanje, skole za
KV'i VKV radnike, tehnicke i srodne strukovne skole i gimnazije)
Kratki strucni studij

Preddiplomski strucni studij

Specijalisticki diplomski strucni studij

Preddiplomski sveucilisni studij

Integrirani preddiplomski i diplomski studij

9. Diplomski sveucilisni studij

10. Poslijediplomski specijalisticki studij

11. Magisterij znanosti

12. Poslijediplomski doktorski studij

w N

o N SN A

5. Koji je naziv medija (bez obzira na to je li rijec o tiskanom ili/i digitalnom izdanju) u
kojem ste trenutacno zaposleni kao novinar/ka, bez obzira na narav radnog odnosa s
medijskom kucom? Ako radite za vise medija, napisite naziv onog za kojeg radite-pisete
najucestalije.

1. Upisati naziv medija:
2. U statusu sam freelancera (nisam vezan/a niti za jedan medij-magazin)

6. Pisete li za medije u digitalnom ili tiskanom izdanju? Mogucnost dva odgovora.

1. Tiskano izdanje
2. Digitalno izdanje

7. Kako biste ukratko definirali lifestyle novinarstvo?

8. Kakvo je Vase misljenje o lifestyle novinarstvu? Pritom se ne misli na Hrvatsku
nego opcenito kao segmentu novinarstva.

1. U potpunosti negativno

2. Uglavnom negativno

3. Niti negativno niti pozitivno (neutralan)
4. Uglavnom pozitivno

5. U potpunosti pozitivho

6.

Ne znam/ne mogu procijeniti
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Ako je odgovor na P8=4ili 5

9a. Zasto je Vase misljenje o lifestyle novinarstvu pozitivno?

Ako je odgovor na P§8=1ili 2

9b. Zasto je Vase misljenje o lifestyle novinarstvu negativno?

10. Koji od sljedecih pridjeva najbolje opisuju lifestyle medije u Hrvatskoj?

Mogucnost vise odgovora.

Zabavno Dosadno
Zanimljivo Nezanimljivo
Korisno Beskorisno
Edukativio Needukativno
Strucno Nestrucno

Analiticéno Povrsno
Ozbiljno Neozbiljno
Eticno Neeticno

Istinito Lazno
Profesionalno Neprofesionalno
Stvarno lluzija
Ne znam/ne mogu procijeniti

11.  Procijenite na kojoj je razini potencijal citanosti tiskanih lifestyle medija u Hrvatskoj?
Referirajte se na stanje u medijima prije krize uzrokovane korona virusom.

1. Ispod svojih realnih mogucnosti
2. Optimalno (,,bolje ne moze*“)
3. Iznad svojih realnih mogucnosti
4. Ne znam/ne mogu procijeniti

Ako je odgovor na P11=1

12a. Zbog cega tvrdite da je Citanost tiskanih lifestyle medija ispod svojih realnih

mogucnosti? Molim Vas, potkrijepite tvrdnju razlozima.

Ako je odgovor na P11=3

12b. Zbog cega tvrdite da je Citanost tiskanih lifestyle medija iznad svojih realnih

mogucnosti? Molim Vas, potkrijepite tvrdnju razlozima.
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13.

Procijenite na kojoj je razini potencijal citanosti digitalnih lifestyle medija u Hrvatskoj?
Referirajte se na stanje u medijima prije krize uzrokovane korona virusom.

1. Ispod svojih realnih mogucnosti
2. Optimalno (,,bolje ne moze*)
3. Iznad svojih realnih mogucnosti
4. Ne znam/ne mogu procijeniti

Ako je odgovor na P13=1

14a. Zbog cega tvrdite da je citanost digitalnih lifestyle medija ispod svojih realnih

mogucnosti? Molim Vas, potkrijepite tvrdnju razlozima.

Ako je odgovor na P13=3

14b. Zbog cega tvrdite da je citanost digitalnih lifestyle medija iznad svojih realnih

15.

16.

17.

mogucnosti? Molim Vas, potkrijepite tvrdnju razlozima.

Sto bi konkretno lifestyle mediji trebali ili mogli uciniti kako bi ih citalo vise ljudi?

1. Upisati:
2. Ne znam/ne mogu procijeniti
3. Nije moguce napraviti nista vise ili drugacije od onog kako se trenutno radi

Kakva ée po Vama biti buducnost tiskanih lifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih 5 godina,
promatrano prema kriteriju velicine naklade tiskanih lifestyle medija?

Naklada ¢ée snazno pasti

Naklada ¢ée blago pasti

Naklada ¢e ostati manje vise ista kao i sada
Naklada ¢ée blago rasti

Naklada ce snazno rasti

Ne znam/ne mogu procijeniti

ARG

Kakva ée po Vama biti buducnost tiskanih lifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih 5 godina,
promatramo prema kriteriju citanosti tiskanih lifestyle medija?

Citanost ¢e snazno pasti

Citanost ¢e blago pasti

Citanost ¢e ostati manje vise ista kao i sada
Citanost ¢e blago rasti

Citanost ée snazno rasti

Ne znam/ne mogu procijeniti

ARG
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18.

19.

20.

21

Kakva ée po Vama biti buducnost digitalnih lifestyle medija u Hrvatskoj u sljedecih 5 godina,
promatramo prema kriteriju citanosti digitalnih lifestyle medija?

Citanost ¢e snazno pasti

Citanost ¢e blago pasti

Citanost ¢e ostati manje vise ista kao i sada
Citanost ¢e blago rasti

Citanost ée snazno rasti

Ne znam/ne mogu procijeniti

ARG

Koliko ste prema Vasem misljenju upoznati s konceptom odrzivog razvoja drustva? Misli se
na definiciju odnosno sto predstavlja taj koncept.

Nimalo

Cuo/la sam samo za ime/naziv koncepta
Znam nesto malo o tome

Dobro sam upoznat/a

Vrlo dobro sam upoznat/a

SR W~

Koliko ste prema Vasem misljenju upoznati s globalno prihvacenim ciljevima odrzivog
razvoja drustva?

Nimalo

Cuo/la sam samo za njih
Znam nesto malo o tome
Dobro sam upoznat/a
Vrlo dobro sam upoznat/a

SR N~

Kako biste procijenili educiranost urednika lifestyle medija u Hrvatskoj za obradu tema
vezanih uz odrzivi razvoj drustva?

Izvrsno educirani

Vrlo dobro educirani

Dobro educirani

Slabo educirani

Lose educirani

Ne znam/ne mogu procijeniti

SAININN
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22. Kako biste procijenili viastitu educiranost kao novinara za obradu tema vezanih uz odrzivi
razvoj drustva?

Izvrsno educirani

Vrlo dobro educirani

Dobro educirani

Slabo educirani

Lose educirani

Ne znam/ne mogu procijeniti

RN~

23, Jesu li, prema Vasem misljenju, potrebne dodatne edukacije novinara o temama vezanim uz
odrzZivi razvoj drustva?

1. Da, potrebne su
2. Ne, nisu potrebne
3. Ne znam/ne mogu procijeniti

24.  Jeste li znali da su u proteklom razdoblju bile dostupne edukacije za novinare na teme vezane
uz odrzivi razvoj drustva?

1. Da
2. Ne

25.  Jeste li sudjelovali na nekoj od edukacija za novinare na teme vezane uz odrzivi razvoj

drustva?
1. Da
2. Ne

Ako je odgovor na P26=1

27. Na kojoj ste edukaciji sudjelovali?

Ako je odgovor na P26=1

28.  Kojom biste ocjenom od I do 5 ocijenili svoje zadovoljstvo edukacijom koju ste pohadali?

Nedovoljan

Dovoljan

Dobar

Vrlo dobar

Odlican

Ne znam/ne mogu procijeniti

AR LN~




Ako je odgovor na P26=2

29.  Planirate li u iduc¢em razdoblju pohadati, ako budu dostupne, edukacije novinara na teme

vezane uz odrzivi razvoj drustva?

Da, sigurno
Da, vjerojatno
Ne, vjerojatno
Ne, sigurno

SR~

Ne znam/ne mogu procijeniti

30.  Koje sve karakteristike novinara cine kompetentnim za kvalitetnu novinarsku obradu tema
vezanih uz odrzivi razvoj? PokusSajte opisati koje sve formalne ili/i neformalne osobine mora

imati takav novinar.

1. Upisati:

2. Ne znam/ne mogu procijeniti

31.  Koliko su Vam osobno interesantne sljedece teme?

Ne zanima

me

Uglavnom

me ne
zanima

Uglavnom

me zanima

Ne znam/ne

mogu
procijeniti

a) Iskorjenjivanje siromastva

b) Iskorjenjivanje gladi

¢) Zdravlje i blagostanje

d) Kvalitetno obrazovanje

e) Rodna ravnopravnost

/) Cista voda i sanitarni uvjeti

g) Pristupacna energije iz Cistih

h) Dostojanstven rad i ekonomski

i) Industrija, inovacije i

J) Smanjenje nejednakosti

k) Odrzivi gradovi i zajednice

1) Odrziva potrosnja i proizvodnja

m) Zastita klime

n) Ocuvanje vodenog svijeta

o) Ocuvanje Zivota na zemlji

p) Mir, pravda i snazne institucije
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r) Partnerstvom (vlada, poslovnog
sektora i civilnog drustva) do cilja
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32.

33.

34.

35.

36.

Procijenite, molim Vas, koliko ste kao novinar osobno zainteresirani obradivati (,,pisati 0 “)
teme vezane uz odrzivi razvoj drustva u lifestyle mediju za koji trenutno pisete? Ako radite za
vise medija/magazina, referirajte se na onaj za koji pisete najucestalije.

Ne zanima me

Uglavnom me ne zanima
Uglavnom me zanima
Zanima me

Ne znam/ne mogu procijeniti

T

Kad biste vi osobno odlucivali, biste li u uredivacku politiku lifestyle medija uveli teme vezane
uz odrzivi razvoj drustva ili ne biste to ucinili?

Sigurno bih

Vjerojatno bih

Vjerojatno ne bih

Sigurno ne bih

Ne znam/ne mogu procijeniti

N

U kojoj mjeri lifestyle mediji kao segment novinarstva sadrze (,, bave se odnosno obraduju*)
teme vezane uz odrzivi razvoj drustva?

Nikada

Rijetko

Ponekad

Cesto

Uvijek

Ne znam/ne mogu procijeniti

ARG

Ako je odgovor na P35=2-5
Kako biste ocijenili kvalitetu obrade tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u lifestyle
medijima?

Lose

Slabo

Dobro

Vrlo dobro

Izvrsno

Ne znam/ne mogu procijeniti

SAININN

Procijenite, molim, Vas kakav bi opci dojam na aktualne citatelje ostavili lifestyle mediji koji
bi u svojim izdanjima, medu ostalim, obradivali i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva?

U potpunosti negativan

Uglavnom negativan

Niti pozitivan niti negativan (neutralan)
Uglavnom pozitivan

U potpunosti pozitivan

Ne znam/ne mogu procijeniti

AN NS
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37.  Procijenite, molim Vas, kakav bi opc¢i dojam na one koji inace ne citaju ostavili lifestyle mediji
koji bi u svojim izdanjima, medu ostalim, obradivali i teme vezane uz odrzivi razvoj drustva?

U potpunosti negativan

Uglavnom negativan

Niti pozitivan niti negativan (neutralan)
Uglavnom pozitivan

U potpunosti pozitivan

Ne znam/ne mogu procijeniti

AU

38.  Procijenite, molim Vas, kakav bi bio opc¢i citalacki interes aktualnih citatelja lifestyle medija
kada bi lifestyle mediji u svojim izdanjima, medu ostalim, obradivali i teme vezane uz odrzivi
razvoj drustva?

Citalacki interes bi znacajno pao

Citalacki interes bi nesto pao

Citalacki interes bi bio manje-vise kao i do sada
Citalacki interes bi nesto porastao

Citalacki interes bi znacajno porastao

Ne znam/ne mogu procijeniti

AU

39.  Procijenite, molim Vas, citalacki interes kod onih osoba koje inace ne citaju lifestyle medije
kada bi lifestyle mediji u svojim izdanjima, medu ostalim, obradivali i teme vezane uz odrzivi
razvoj drustva?

Citalacki interes bi znacajno pao

Citalacki interes bi nesto pao

Citalacki interes bi bio manje-vise kao i do sada
Citalacki interes bi nesto porastao

Citalacki interes bi znacajno porastao

Ne znam/ne mogu procijeniti

AN

40.  Procijenite, molim Vas, kakva bi po Vama bila ukupna citanost lifestyle medija koji bi u
svojim izdanjima, medu ostalim, obradivali i teme odrzivog razvoja drustva?

Ukupna citanost bi znacajno pala

Ukupna citanost bi nesto pala

Ukupna citanost bi bila manje-vise kao i do sada
Ukupna citanost bi nesto porasla

Ukupna citanost bi znacajno porasla

Ne znam/ne mogu procijeniti

AU
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41. U kojoj se mjeri slazete sa sljedeéim tvrdnjama?

S 3 S
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a) Lifestyle mediji podrzavaju potrosacku kulturu 1 3 4 5
b) Na lifestyle medije gledam sa prezirom ] 3 4
¢) Lifestyle mediji ne bave se ,,pravim*, ozbiljnim
novinarstvom 1 2 3 4 3 0
d) Lifestyle mediji ne trebaju se baviti drustveno ] 5 3 4 5 6
odgovornim temama
e) Lifestyle mediji nedovoljno se bave drustveno ] 5 3 4 5 6
odgovornim temama
1) Kad bi se lifestyle mediji bavili drustveno
odgovornim temama povecali bi ukupan broj svojih ] 2 3 4 5 6
Citatelja
g) Kad bi se lifestyle mediji bavili drustveno
odgovornim temama izgubili bi dio svojih ] 2 3 4 5 6
uobicajenih citatelja
h) Bavljenje drustveno odgovornim temama
pozitivno bi utjecalo na percepciju lifestyle medija 1 2 3 4 5 6
medu korisnicima medija
i) Bavljenje drustveno odgovornim temama
pozitinzo bi utjecalo na percepciju lifestyle medija ] 2 3 4 5 6
medu citateljima i necitateljima lifestyle medija
J) Uvodenje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva
unaprijedilo bi koncept uredivacke politike lifestyle ] 5 3 4 5 6

medija te bi time povecali ukupan Ccitateljski interes
za lifestyle medije

Dosli smo do samo kraja ovog upitnika. Hvala Vam na vremenu i odgovorima!
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Odabrani deskriptivni statisti¢ki pokazatelji varijabli

Odgovori na pitanja otvorenog tipa

Definicija Lifestyle novinarstva iz perspektive ispitanih

Dinamicno i zabavno.

Grana novinarstva koja se bavi svakodnevnim, Zivotnim temama, i donosi pogled u nove
trendove, dogadanja, mjesta te tako Siri pozitivnu vibru.

Informiranje o temama bitnim za kvalitetu Zivota.

Izazovno, servisno, uglavnom namijenjeno Zenama.

Jedes i pijes po kucama i pises recenzije.

Kao mac s dvije ostrice — moze biti odlicno ili oc¢ajno — ovisi tko pise.

Kreativno.

Lako citljivo i zanimljivo, pokriva sve teme.

Lifestyle novinarstvo bavi se fenomenologijom svakodnevice, temama koje zanimaju najsiri krug
Citatelja iz brojnih podrucja interesa.

Mentalno stanje svijesti drustva.

Neozbiljna novina s puno ozbiljnog rada. Kopanje po emocijama ljudi, od novih veza, trudnoca,
razvoda, bolesti, itd., a poanta je donijeti pricu korektno, posteno, poStujuci i Citatelja i
sugovornika.

Novinarstvo koje mijenja zivote i percepciju ljudi o samima sebi, jer se imamo mogucnost
dotaknuti bitnih tema kao Sto su self love, body positivity, inspirativne price ljudi itd.
Novinarstvo koje se bavi kulturom Zivijenja.

Novinarstvo koje se bavi temama iz Zivota i slobodnog vremena, kao Sto su popularna kultura,
kultura, ljepota, zdravlje i moda.

Novinarstvo kojem je cilj informirati citatelja o Sirokom spektru tema koje su informativne,
opustajuce, zabavne.

Novinarstvo, u velikom postotku, liSeno serioznosti i istraZivackog pristupa, Ccesto
senzacionalisticki obojeno.

Oblik novinarstva usmjeren na stil Zivota drustva i pojedinca usmjeren na pozitivne promjene u
svakodnevnih navika te samim time i poboljsanje kvalitete Zivota.

Pisanje o temama koje Zivot znace.
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Povrsno.

Previse zutila a premalo pozitivnih prica.

Spoj kulture, glazbe, mode, kulinarstva, zdravlja i svakodnevnice.

Sirok spektar tema: moda, putovanja, zdravije, kultura i pop kultura, ljepota, drustveni
fenomeni.

Teme za svaki dan. Teme koje inspiriraju, opustaju, nadahnjuju i zabavljaju. Teme bez kojih
mozes ali ne zelis!

U javnosti percipirano kao povrsno, no vjerujem kako pravim temama i pravim pristupom
temama moze itekako biti drustveno odgovorno i utjecajno.

Uglavnom copy-paste i pokrivanje najsarolikijih mogucih tema, od (psihofizickog) zdravlja i
bjutija do putovanja i horoskopa

Uzbudljivo.

Zabava.

Zabava.

Zanimljivo, dinamicno, katkad naporno.

Razlozi negativnog misljenja o lifestyle novinarstvu

Jer sam upoznata s njim iz prve ruke.

Krive teme.

Razlozi pozitivnog misljenja o lifestyle novinarstvu

Bez obzira na utjecaj digitalnih medija koji su lifestyle teme pretvorili u clickbait povrsno
novinarstvo, kad ga se radi ozbiljno i posveceno, ono zanima najsiro krug citatelja jer se
direktno bavi temama iz nase svakodnevice koju mogu i oplemeniti.

Jer donosi informativne vijesti o novitetima a koje na lak nacin dolaze do krajnjeg korisnika
koji je u potrazi za istim.

Jer imam pozitivna iskustva.

Jer imamo mogucnost rec¢i puno, dati glas onima koji se trebaju cuti, osvijestiti, neovisno o
stanju u drzavi i drustvu.

Jer nudi veliki izbor tema i podrucja koja se mogu obradivati. lako se mogu ciniti kao "lakse"
teme samo za razbibrigu one su cesto prepune novih i zanimljivih informacija, a ponekad su i

vrlo edukativne.
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Jer prikazuje ljepsu, vedriju stranu Zivota, informira ljude a istovremeno ih opusta, ukazuje na
nove trendove.

Jer su teme koje se obraduju pozitivne, informativne i korisne za citatelja u moru negativnih
vijesti.

Mislim da postoji veliki potencijal utjecaja na drustvene norme i mijenjanja ustaljenih praksi,
posebno kad pricamo o tzv. Zenskim temama. Primjerice, razbijanje mitova o Zenskoj
seksualnosti, otvoreni razgovori o Zenskom zdravlju i slicno.

Moze biti jako kreativno i pozitivno djelovati na ljude.

Odlican je bijeg od svakodnevnice ispunjene negativnim pricama.

Osobno me zanimaju takve teme.

Pokrivenost svih tema je pozitivna karakteristika.

Smatram da istrazuje puno aktualnih tema te sadrzajno nudi kako niz zanimljivosti tako i
korisnih informacija.

Ta vrsta novinarstva donosi jasan presjek u kakvom je mentalnom stanju drustvo, koliko je
povrsno i je li povrsno, i vazno je jer je ono preslika pozadine politike i gospodarstva.
Vjerojatno zato sto biram probrane sadrzaje i medije kojima posvecujem paznju.

Zato §to tamo nalazim puno korisnih informacija.

Razlozi iskazanog misljenja po kojem je Citanost tiskanih lifestyle medija ispod svojih realnih

mogudcnosti

Da teme nisu prepisivane iz stranih medija, nego Zivotne, stvorio bi se veci krug citatelja.

Jer javnost jos nije prepoznala puni potencijal.

Jer je digitalno novinarstvo naprednije i dostupnije.

Jer nisu iskoristeni potencijali autora koje imamo.

Kvaliteta medija bi podigla razinu citanosti.

Mislim da je drustvo jos uvijek vise sklono senzacionalizmu, tragicnim i teskim vijestima, nego
Sto je lifestyleu i temama koje isti obraduje. Ima ogroman potencijal, pregrst benefita, a jako je
malo iskoristen zapravo.

Misljenja sam da je tisak i dalje bitan te relevantniji od online izdanja i da kao takav moze
ponuditi kvalitetniji sadrzaj koji ¢e potaknuti citatelje na kupnju tiskovina.

Ne bih rekla da su svi lifestyle casopisi jednake kvalitete, ali ponekad i oni najbolji ne mogu

ostvariti svoj puni potencijal kod citatelja. Djelomicno je na to utjecao sadrzaj dostupan na
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internetu jer ,,zasto bih nesto platio ako mogu citati besplatno*, bez obzira na to sto su u
tiskanim medijima tekstovi mahom bolje istrazeni, nisu prepisani s drugih portala,
informativniji... Veliki utjecaj ima i financijska situacija u zemlji (prije i nakon korone) zbog
Ceka se ljudi odricu "luksuza", a mislim da bi svi tiskani mediji ove vrste vise mogli raditi na
samo promociji svojih sadrzaja.

Nema kvalitetnih novinara.

Nisu profesionalno, strucno vodeni, Cesto su povrsni, prevedeni i premalo povezani s nasom
stvarnosc¢u. Potencijal takvih medija je velik kad se dobro pogode teme koje zanimaju velik broj
ljudi.

Obrazlaganje bi potrajalo, ali ukratko, zato sto se sadrzaji 'Stancaju’ i Sto se pretpostavlja da
su ljudi koji ih citaju povrsniji no sto to uistinu jesu.

Smatram da su, s obzirom na veliki interes Citatelja realne mogucnosti vece od prodajnih
rezultata no, s obzirom na okretanje online sadrzajima (kojima su prednosti jednostavnost,
dostupnost, aktualnost, interaktivnost...), ¢itanost tiskanih medija (opcenito, pa tako i Lifestyle
medija) pada.

Vierujem da bi citanost tiskanih Lifestyle medija bila bolja kad bi nudila vise istrazivackih,
Jjedinstvenih tema i prica. Tiskani Lifestyle mediji kao mediji koji donose vijesti nisu interesantni,
jer je sve vec¢ poznato online.

Zene su tradicionalno publika koja cita tiskane medije, publika koja je vjerna i koja voli
kvalitetan sadrzaj. Zbog uvijek istih tema, nekreativnosti urednika, baziranja na temama koje
se ticu starije i srednje populacije i nemogucnosti prilagodbe novim, mladim generacijama i
ekonomske situacije, cCitanost je pala. Vjerujem da bi mogla biti veca kad bi se neki od ovih
problema poceli rjesavati. Prvenstveno mislim na neprilagodbu urednika i vlasnika medija
promjeni generacija. Manje mladih novinara se zaposljava u takvim medijima i oni nikako ne

mogu postati atraktivni mladima.

Razlozi iskazanog misljenja po kojem je Citanost tiskanih lifestyle medija iznad svojih realnih

mogudcnosti

S obzirom na redakcijske budzete, i vise je nego sjajna produkcija.
Zbog losih clanaka, needuciranih novinara, povrsnih, cesto laznih informacija, poplave novih

medija poput portala i Instagrama, dostupnosti informacija ¢im upalite mobitel.
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Razlozi iskazanog misljenja po kojem je Citanost digitalnih lifestyle medija ispod svojih

realnih mogucdnosti

Digital omogucuje diversifikaciju pa se time i Citanost povecava.

Isto kao i tisak, dodajte ovome 'Stancanje' sadrzaja zbog klika.

Isto, imamo autore no nisu iskoristeni.

Iz istih razloga kao i za tiskane medije, dakle neprilagodenost mladoj publici, ne pracenje
aktualnih dogadanja i trendova. Jedan od razloga je takoder Sto su gotovo svi Lifestyle mediji
u Zagrebu, a umjesto da pisu za cijelu zemlju, fokusirani su na Zagreb, sto automatski eliminira
velik broj potencijalnih citatelja/ica iz drugih dijelova zemlje.

Losi urednici.

Postoji jos prostora za rast u pojedinim segmentima.

Postoji jos uvijek velik broj ljudi koji nije digitalno 'pismen’.

Vec sam odgovorila.

Zapravo ista stvar kao i s printom. Neovisno o tome Sto je digitalni oblik.

Razlozi iskazanog misljenja po kojem je Citanost digitalnih lifestyle medija iznad svojih

realnih mogucdnosti

Besplatni su i lako dostupni.

Isto kao kod printa — mali budzeti, a izrazito kvalitetna produkcija u odnosu na financije.

Prijedlozi konkretnih mjera za lifestyle medije kako bi ih citalo vise ljudi

Baviti se kvalitetnim, zanimljivim pricama, plasirati tocne i ekskluzivne informacije, educirati
novinare i urednike.

Baviti se stvarnijim temama.

Biti drukciji od drugih.

Diferencirati se od drugih slicnih medija sadrzajem koji je drugaciji, jedinstven, istrazivacki i
mozda ¢ak pomalo 'nisni’.

Imati vise drustveno odgovornih projekata.

Morali bi biti u dosluhu s nasim Zivotima i obradivati teme koje zanimaju najsiri krug citatelja.

Naci kvalitetne ljude.
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Nalaziti $to vise zanimljiv pristup temama, biti (jos) originalniji.

Nazalost, jos i sama pokusavam doci do tog zakljucka. Teme su odlicne, sugovornici takoder,
rekla bi da mozda nedostaje tog clickbaita na koji su ljudi zapravo navikli. A ako se okrenemo
tome — isti smo kao i sve drugo.

Ne znam/ne mogu procijeniti.

Nije moguce napraviti nista vise ili drugacije od onog kako se trenutno radi.

Pisati kvalitetne tekstove.

Pisati kvalitetnije tekstove. Sadrzaj je broj 1.

Poboljsati kvalitetu sadrzaja i stil pisanja.

Povecati kolicinu drustveno odgovornih tema.

Prosiriti sadrzaj, zaposliti vise ljudi.

Raditi kvalitetniji, smisleniji sadrzZaj o ljudima koji nam mogu biti uzor.

Raczlicite nagradne aktivacije uvijek privuku citatelje, ali i kvalitetan raznovrstan sadrzaj cija je
baza Hrvatska, odnosno nesto sto je dostupno. Primjerice domaci brandovi, lokacije... cCitatelji
se nerijetko razocaraju kad procitaju dobru Lifestyle pricu koja nije primjenjiva.

Smanjiti cijenu tiskanih medija, privuci citatelje trazenim i kvalitetnim sadrzajem.

Smisliti originalniji sadrzaj, biti dosljedni i ne kopirati.

To je pitanje za svakog urednika — Sto on moze uciniti. Nema jednoznacnog odgovora.

VIP sadrzaji.

Vise iskrenih ispovijesti poznatih ljudi, jer se empatijom ljudi senzibiliziraju, pri tome ne mislim
da ljudi moraju nuzno otkrivati svoje najdublje intime, ali zasto ne neka univerzalna Zivotna
iskustva, i dobra i losa?

Zaposliti prave novinare i poSteno ih platiti da rade kvalitetne price.

Zaposliti vise mladih novinara i novinarki, dati im vise slobode u stvaranju kvalitetnog sadrzaja,
izaci iz "zone komfora' i raditi vise sadrzaja o tabu temama u drustvu, fokusirati se na
progresivne teme, kao Sto su feminizam i Zenska prava.

Zaposljavati mlade i kreativne ljude, one koji Zive u duhu vremena.

Procjena formalnih i/ili neformalnih karakteristika koje novinara cine kompetentnim za

kvalitetnu novinarsku obradu tema vezanih uz odrZivi razvoj iz perspektive ispitanih

Educiranost, vjerodostojnost, istinitost, azurnost, aktivizam.
Educiranost, Zivotni stil koji se poklapa s temama odrZivog razvoja, empatija, istrazivacki duh.
Edukacija i poznavanje teme.

Empatiju, humanost, spremnost za timski rad, videnje bolje buducnosti za mlade generacije.
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Informiranost, analiticnost, kriticnost.

Mora biti educiran prije svega.

Ne znam/ne mogu procijeniti.

Obrazovanje i drustvena svijest.

Obrazovanje, iskustvo.

Onaj tko se bavi takvim temama trebao bi Zivjeti takvim Zivotom, istraZivati i proucavati nove
metode primjene.

Otvorenost i znatizelja.

Povezanost s glavnim akterima s kojima moze razgovarati o pojedinim temama i problemima,
upucenost, konstantno pracenje svega povezanog s temom interesa.

Poznavanje tema, zelja za istrazivanjem, konstantno educiranje, kontakti, znati postaviti prava
pitanja i inzistirati na odgovorima.

Profesionalnost, korektnost i poSten pristup.

pronicljiv, mastovit, kreativan

Relevantan, ekoloski osvijesten, informiran i u toku s novostima.

Strucnost, pracenje stranih medija, pismenost i radoznalost.

Zelja za ucenjem, shvacanje Sire slike svijeta.
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Distribucije frekvencija varijabli anketnog upitnika

Varijabla Kategorije varijable Frekvencije Postotci
U potpunosti negativno 0 0,0
Op’enito misljenje o Uglavnom negativno 2 6,7
lifestyle novinarstvu Niti negativno niti pozitivno (neutralno) 12 40,0
kao segmentu Uglavnom pozitivno 10 33,3
novinarstva U potpunosti pozitivno 6 20,0
Ne znam/ne mogu procijeniti 0 0,0
Procjena razine 1spod svojih realnih mogucnosti 14 46,7
potencijala Citanosti Optimalno (,, bolje ne moze*) 6 20,0
tiskanih lifestyle  Iznad svojih realnih mogucnosti 2 6,7
medija u Hrvatskoj — Ne znam/ne mogu procijeniti 8 26,7
Procjena razine Ispod svojih realnih mogucnosti 9 30,0
potencijala Citanosti Optimalno (,, bolje ne moze“) 9 30,0
digitalnih  lifestyle Iznad svojih realnih mogucnosti 2 6,7
medija u Hrvatskoj ~ Ne znam/ne mogu procijeniti 10 33,3
Naklada ¢e snazno pasti 10 33,3
Procjena  velicine
Naklada ¢e blago pasti 13 43,3
naklade tiskanih
Naklada ce ostati manje vise ista kao i sada 5 16,7
lifestyle medija u
Naklada ¢ée blago rasti 1 3,3
Hrvatskoj u sljedecih
Naklada ¢e snazno rasti 0 0,0
5 godina
Ne znam/ne mogu procijeniti 1 3,3
Citanost ¢e snazno pasti 8 26,7
Procjena  citanosti  Citanost ¢e blago pasti 8 26,7
tiskanih lifestyle ~ Citanost ¢e ostati manje vise ista kao i sada 10 33,3
medija u Hrvatskoj u  Citanost ée blago rasti 3 10,0
sljedecih 5 godina Citanost ¢e snazno rasti 0 0,0
Ne znam/ne mogu procijeniti 1 3,3
Citanost ¢e snazno pasti 1 3,3
Procjena citanosti
Citanost ¢e blago pasti 1 3,3
digitalnih lifestyle
Citanost ¢e ostati manje vise ista kao i sada 5 16,7
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medija u Hrvatskoj ~Citanost ¢e blago rasti 11 36,7
u sljedecih 5 godina  Citanost ée snazno rasti 11 36,7
Ne znam/ne mogu procijeniti 1 3,3
Varijabla Kategorije varijable Frekvencije Postotci
Nimalo 2 6,7
Samo-procijenjena Cuo/la sam samo za ime/naziv 57
razina  upoznatosti s koncepta ,
konceptom odrzivog Znam nesto malo o tome 12 40,0
razvoja drustva Dobro sam upoznat/a 11 36,7
Vrlo dobro sam upoznat/a 3 10,0
Samo-procijenjena Nimalo 1 3,3
razina  upoznatosti s Cuo/la sam samo za njih 2 6,7
globalno Znam nesto malo o tome 15 50,0
prihvacenim  ciljevima Dobro sam upoznat/a 11 36,7
odrzivog razvoja drustva  Vrlo dobro sam upoznat/a 1 3,3
Osobni interes za obradu  Ne zanima me 0 0,0
tema vezanih uz odrZivi Uglavnom me ne zanima 3 10,0
razvoj drustva u lifestyle Uglavnom me zanima 15 50,0
medijuu - kojem  su Zanima me 12 40,0
zaposleni / za kojeg
s Ne znam/ne mogu procijeniti 0 0,0
najcesce pisu
Spremnost za Sigurno bih 15 50,0
ukljucivanje tematike Vjerojatno bih 13 43,3
odrzivog razvoja drustva Vjerojatno ne bih 1 3,3
u uredivacku politiku Sigurno ne bih 0 0,0
lifestyle medija u slucaju
Ne znam/ne mogu procijeniti 1 3,3
da osobno odlucuju
Upoznatost s dostupnim
Da 3 10,0
edukacijama za novinare
o temama vezanim uz
Ne 27 90,0
odrzivi razvoj drustva
Da 0 0,0
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Iskustvo sudjelovanja na

edukacijama za novinare

Ne 30 100,0
o temama vezanim uz
odrzivi razvoj drustva
Vjerojatnost pohadanja Da, sigurno 6 20,0
buducih  edukacija za Da, vjerojatno 13 43,3
novinara o  temama Ne, vjerojatno 5 16,7
vezanim uz odrzivi razvoj  Ne, sigurno 0 0,0
drustva Ne znam/ne mogu procijeniti 6 20,0
Varijabla Kategorije varijable Frekvencije Postotci
Procjena ucestalosti Nikada 0 0,0
obradivanja tema Rijetko 15 50,0
vezanih uz odrzivi razvoj Ponekad 13 43,3
drustva u lifestyle Cesto 0 0,0
medijima kao segmentu Uvijek 0 0,0
novinarstva Ne znam/ne mogu procijeniti 2 6,7

Lose 2 7,1
Kvaliteta obrade tema

Slabo 18 64,3
vezanih uz odrzivi razvoj

Dobro 5 17,9
drustva u lifestyle

i lion Vrlo dobro 1 3,6

medijima po misljenju

Izvrsno 0 0,0
ispitanih

Ne znam/ne mogu procijeniti 2 7,1

Lose educirani 0 0,0
Samo-procijenjena

Slabo educirani 7 23,3
razina educiranosti

Dobro educirani 17 56,7
ispitanih  novinara za

Vrlo dobro educirani 5 16,7
obradu tema vezanih uz

Izvrsno educirani 0 0,0
odrzivi razvoj drustva

Ne znam/ne mogu procijeniti 1 3,3
Procijenjena razina LosSe educirani 2 6,7
educiranosti ostalih  Slabo educirani 16 53,3
kolega ~ novinara  u Dobro educirani 5 16,7
lifestyle  medijima u Vrlo dobro educirani 0 0,0
Hrvatskoj za obradu tema  Izvrsno educirani 0 0,0
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vezanih uz odrzivi razvoj

Ne znam/ne mogu procijeniti 7 23,3
drustva
Procijenjena razina LosSe educirani 2 6,7
educiranosti  urednika Slabo educirani 12 40,0
lifestyle medija u Dobro educirani 4 13,3
Hrvatskoj za obradu tema  Vrlo dobro educirani 2 6,7
vezanih uz odrzivi razvoj Izvrsno educirani 0 0,0
drustva Ne znam/ne mogu procijeniti 10 33,3
Misljenje o potrebi Da, potrebne su 26 86,7
dodatnih edukacija
novinara o temama N nisu potrebne 0 0,0
vezanim uz odrzivi razvoj
5 Ne znam/ne mogu procijeniti 4 13,3
drustva
Varijabla Kategorije varijable Frekvencije Postotci
Procjena opceg U potpunosti negativan 0 0,0
dojma na aktualne Uglavnom negativan 0 0,0
Citatelje  kada  bi Niti pozitivan niti negativan (neutralan) 8 26,7
lifestyle mediji  Uglavnom pozitivan 17 56,7
obradivali i teme U potpunosti pozitivan 4 13,3
vezane uz odrzivi
Ne znam/ne mogu procijeniti 1 3,3
razvoj drustva
Procjena opceg U potpunosti negativan 0 0,0
dojma na one koji Uglavnom negativan 1 3,3
inace ne citaju kada Niti pozitivan niti negativan (neutralan) 7 23,3
bi lifestyle mediji Uglavnom pozitivan 17 56,7
obradivali i teme U potpunosti pozitivan 4 13,3
vezane uz odrzivi
Ne znam/ne mogu procijeniti 1 3,3
razvoj drustva
Procjena opceg Citalacki interes bi znacajno pao 0 0,0
Citalackog  interesa  Citalacki interes bi nesto pao 3 10,0
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aktualnih  Citatelja  Citalacki interes bi bio kao i do sada 15 50,0
kada  bi lifestyle  Citalacki interes bi nesto porastao 5 16,7

mediji obradivali i Citglacki interes bi znacajno porastao 2 6,7

teme vezane uz

odrzivi razvoj - Ne znam/ne mogu procijeniti 5 16,7
drustva
Procjena opéeg  Citalacki interes bi znacajno pao 0 0,0
citalackog interesa  Citalacki interes bi nesto pao 3 10,0
onih koji inace ne  Ciiglacki interes bi bio kao i do sada 14 46,7
citaju  kada b iyu1a0k interes bi nesto porastao 8 26,7
lifestyle mediji Citalacki interes bi znacajno porastao 2 6,7
obradivali i teme
vezane uz 0driVi - Ne zpam/ne mogu procijeniti 3 10,0
razvoj drustva
Procjena ukupne Ukupna citanost bi znacajno pala 0 0,0
citanosti lifestyle  Ukupna citanost bi nesto pala 3 10,0
medija  kada  bi Ukupna citanost bi bila kao i do sada 15 50,0
lifestyle mediji Ukupna citanost bi nesto porasla 6 20,0
obradivali i teme Ukupna citanost bi znacajno porasla 3 10,0
vezane uz odrZivi

Ne znam/ne mogu procijeniti 3 10,0

razvoj drustva

Odabrani statisti¢ki pokazatelji varijabli anketnog upitnika
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= 1 1
S = =
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3 SR S g SN 2 X
= 2 S ST RS o8 S e &
S| § =1 3 9 & ol = & o =
=1 S| B S| LS : =
. = S/ 2 3| £ » & 3|8 & & 3
Varijabla S XL S 58 §l &% § g
[ S|A Su [ AN M &G R
Opce misljenje o lifestyle novinarstvu 30 3,67 088 1,321 | 0,061
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Velicina naklade tiskanih lifestyle
medija u Hrvatskoj u sljedeéih pet
godina

29

1,90

0,82

1,307

0,066

Citanost tiskanih lifestyle medija u

Hrvatskoj u sljedecih pet godina

29

2,28

1,00

1,156

0,138

Citanost digitalnih lifestyle medija u
Hrvatskoj u sljedecih pet godina

29

4,03

1,02

1,320

0,061

Upoznatost s konceptom odrzivog

razvoja drustva

30

3,37

1,00

1,224

0,100

Upoznatost s globalno prihvaéenim

ciljevima odrzivog razvoja drustva

30

3,30

0,79

1,385

0,043

Mjera u kojoj lifestyle mediji kao
segment novinarstva sadrze teme vezane

uz odrzivi razvoj drustva

28

2,46

0,51

1,881

0,002

Kvaliteta obrade tema vezanih uz odrzivi

razvoj drustva u lifestyle medijima

26

2,19

0,63

1,981

0,001

Vlastita educiranost kao novinara za
obradu tema vezanih uz odrzZivi razvoj

drustva

30

2,90

0,66

1,607

0,011

Educiranost  novinara u lifestyle
medijima u Hrvatskoj za obradu tema

vezanih uz odrzivi razvoj drustva

23

2,13

0,55

1,806

0,003

Educiranost urednika lifestyle medija u
Hrvatskoj za obradu tema vezanih uz

odrzivi razvoj drustva

20

2,30

0,80

1,547

0,017

Op¢i dojam lifestyle medija koji bi u
svojim izdanjima obradivali i teme
vezane uz odrZivi razvoj drustva na

aktualne citatelje

29

3,86

0,64

1,667

0,008

Op¢i dojam lifestyle medija koji bi u
svojim izdanjima obradivali i teme
vezane uz odrzivi razvoj drustva na one

koji ih inace ne Citaju

29

3,83

0,71

1,723

0,005
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Op¢i citalacki interes lifestyle medija
koji bi u svojim izdanjima obradivali i
teme vezane uz odrzivi razvoj drustva na

aktualne citatelje

25 324 |0,78

1,705

0,006

Op¢i citalacki interes lifestyle medija
koji bi u svojim izdanjima obradivali i
teme vezane uz odrzivi razvoj drustva na

one koji ih inace ne citaju

27 3,33 0,78

1,529

0,019

Ukupna citanost lifestyle medija koji bi u
svojim izdanjima obradivali i teme

odrzivog razvoja drustva

27 3,33 0,83

1,675

0,007

Stupanj slaganja s Cesticama viSecesti¢nih mjernih instrumenata

Stupanj slaganja s Cesticama mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju stavova prema

lifestyle medijima opcenito

Q ) E Q ) Q Q
INg “ N INg o] o] \E
N
3 5§ % 4 § S S
& § £ 8 ¢ ° £ 5 5 8 W
3T &8 =R = SRS S 2
Si®i 53z »8 88 o ¢
D T 0 = = F§ O % A T = 8
. o . 2 14 14
Lifestyle mediji podrzavaju potrosacku
(46,7%  (46,7%
kulturu (6,7%)
) )
15 7 5 3
Na lifestyle medije gledam s prezirom  (50,0% (23,3% (16,7% (10,0%
) ) ) )
8 10 6 6
Lifestyle mediji ne bave se ,,pravim*,
_ (26,7% (333% (20,0% (20,0%
ozbiljnim novinarstvom
) ) ) )
12 12 1 4 1
Lifestyle mediji ne trebaju se baviti (40,0% (40,0% (13,3%
. . (3,3%) (3,3%)
drustveno odgovornim temama ) )
4 5 10 10 1
Lifestyle mediji nedovoljno se bave (13,3% (16,7% (33,3% (33,3%
3,3%
drustveno odgovornim temama ) ) ) (3.3%)
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Kad bi se lifestyle mediji bavili 2 6 10 5 4 3
drustveno  odgovornim  temama (6.7%) (20,0 (33,3 (16,7 (13,3 (10,0
povecali bi ukupan broj svojih citatelja %, %) %) %) %)
Kad bi se lifestyle mediji bavili 6 6 10 2 5 1
drustveno  odgovornim  temama

(20,0% (20,0% (33,3% (16,7%
izgubili bi dio svojih uobicajenih (6,7%) (3,3%)
Citatelja / / /
Bavljenje  drustveno  odgovornim 1 3 6 11 8 1
temama pozitivno bi utjecalo na

(10,0% (20,0% (36,7% (26,7%

percepciju  lifestyle medija medu (3,3%) (3,3%)
korisnicima medija / / /
Bavljenje  drustveno  odgovornim 3 6 12 8 1
temama pozitivno bi utjecalo na
percepciju lifestyle medija medu (10,0% (20,0% (40,0% (26,7% (3.3%
Citateljima i necitateljima Lifestyle ) ) ) )
medija
Uvodenje tema vezanih uz odrzivi 5 6 9 9 1
razvoj drustva unaprijedilo bi koncept
uredivacke politike lifestyle medija te (16,7% (20,0% (30,0% (30,0% (3.3%
bi time povecali ukupan Ccitateljski ) ) ) )

interes za Lifestyle medije

Stupanj slaganja s cCesticama mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju vlastitog interesa

za teme odrzivog razvoja drustva

Ne
Ne Uglavno Uglavno znam/ne
Zanima
zanima — m me ne m me mogu
me
me zanima  zanima procijeni
ti
Iskorjenjivanje siromastva 1 4 9 16
(3,3%)  (13,3%) (30%) (53,3%)
Iskorjenjivanje gladi 1 4 7 18
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(3,3%)  (13,3%) (23,3%) (60%)
Zdravlje i blagostanje 2 9 19
(6,7%)  (30%) (63,3%)
Kvalitetno obrazovanje 10 20
(33,3%) (66,7%)
Rodna ravnopravnost 11 18 1
(36,7%) (60%) (3,3%)
Cista voda i sanitarni uvjeti 1 1 14 14
(3,3%)  (3,3%)  (46,7%) (46,7%)
Pristupacna energije iz cistih izvora 1 2 11 16
(3,3%)  (6,7%)  (36,7%) (53,3%)
Dostojanstven rad i ekonomski rast 1 10 19
(3,3%) (33,3%) (63,3%)
Industrija, inovacije i infrastruktura 1 7 14 8
(3,3%)  (23,3%) (46,7%) (26,7%)
Smanjenje nejednakosti 2 9 19
(6,7%)  (30%) (63,3%)
Odrzivi gradovi i zajednice 4 11 15
(13,3%) (36,7%) (50%)
OdrzZiva potrosnja i proizvodnja 2 13 15
(6,7%)  (43,3%) (50%)
Zastita klime 2 9 19
(6,7%)  (30%) (63,3%)
Ocuvanje vodenog svijeta 2 10 18
(6,7%)  (33,3%) (60%)
Ocuvanje zivota na zemlji 2 9 19
(6,7%)  (30%) (63,3%)
Mir, pravda i snazne institucije 2 10 17 1
(6,7%)  (33,3%) (56,7%) (3,3%)
Partnerstvom  (vlade,  poslovnog  sektora y 0 ;
i civilnog drustva) do cilja
(20%) (46,7%) (30%) (3,3%)
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8.6. Vodic za dubinske intervjue s urednicima

UvOD
e Izrazavanje dobrodoslice i zahvala ispitanicima za sudjelovanje u intervjuu
e Pojasnjenje svrhe dubinskog intervjua
e Osnazivanje nacela anonimnosti

e Uspostavljanje osnovnih pravila dubinskog intervjua

Intervjui su ukljucivali sljedece teme i podteme:
a) Uloga medija, aktualno stanje lifestyle novinarstva na hrvatskom trZiStu i njegova

uloga u drustvu

Aktualno stanje /ifestyle novinarstva na hrvatskom trzistu i njegova uloga u drustvu

b) Kvaliteta i percepcija lifestyle novinarstva u Hrvatskoj

Kvaliteta /ifestyle novinarstva

Kvaliteta tiskanih /ifestyle magazina i lifestyle web portala

Percepcija lifestyle novinarstva medu Citateljima tiskanih /ifestyle magazina
Percepcija lifestyle novinarstva medu citateljima lifestyle web portala
Percepcija lifestyle novinarstva medu necitateljima /ifestyle medija

Nacin promjene u dijelu negativne percepcije lifestyle novinarstva

¢) Buduénost lifestyle novinarstva u kontekstu tema, broja itatelja, profila citatelja i

financijske perspektive

Teme tiskanih /ifestyle magazini i lifestyle web portali
Profil ¢itatelja tiskanih /ifestyle magazina i Citatelja lifestyle web portala
Broj ¢itatelja tiskanih /ifestyle magazina i Citatelja lifestyle web portala

Financijska buduénost tiskanih /ifestyle magazina i lifestyle web portala
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d) Zanimljive teme iz perspektive urednika i ¢itatelja te prijedlozi na¢ina poveéanja broja

Citatelja

Najzanimljivije i najnezanimljivije teme iz perspektive urednika

Najzanimljivije 1 najnezanimljivije teme Citateljima tiskanih /ifestyle magazina i Citateljima
lifestyle web portala iz perspektive urednika

Pozeljne teme za tiskane lifestyle magazine i lifestyle web portale koje su dosad obradivane
vrlo rijetko ili uopée nisu

Prijedlozi nac¢ina na koji bi tiskani /ifestyle magazini i lifestyle web portali mogli povecati broj

Citatelja

e) Zastupljenost tema vezanih uz odrzZivi razvoj u lifestyle medijima te njihov potencijal

za osnaZivanje imidZa i poveéanje ukupnog broja ¢itatelja

Zastupljenost tema vezanih uz odrzivi razvoj u tiskanim /ifestyle magazinima i lifestyle web

portalima

Ocekivani ucinak uklju¢ivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj u tiskane /ifestyle magazine i

lifestyle web portale na interes aktualnih Citatelja

Ocekivani uc¢inak ceS¢eg ukljuCivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj u tiskane lifestyle

magazine i lifestyle web portala na interes aktualnih necitatelja

Lifestyle novinarstvo kao vazan ¢imbenik komunikacije tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva

Zastupljenost tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva u tiskanim /ifestyle magazinima i lifestyle

web portalima iz perspektive Citatelja

Potencijal tema vezanih uz odrzivi razvoj druStva s obzirom na koncept uredivacke politike

lifestyle medija i interes Citatelja za teme vezane uz odrzivi razvoj drustva

Potreba izmjene uredivacke politika tiskanih lifestyle magazina i lifestyle web portala vezano

uz potencijalno uvodenje tema vezanih uz odrzivi razvoj drustva
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Ocekivani ucinak ukljucivanja tema vezanih uz odrzivi razvoj drustvo na percepciju /ifestyle

novinarstva 1 ukupnu Citanost iz perspektive Citatelja i necitateljima /ifestyle medija

ZATVARANJE DUBINSKOG INTERVJUA
Dosli smo do samog kraja naseg razgovora. Imate li nesto za dodati,; nesto smo mozda smatrate
vaznim, a propustili smo izreci tijekom diskusije? Hvala vam na sudjelovanju, a ponajvise sto

ste podijelili vasa promisljanja s nama.
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8.7. Vodi¢ za fokus grupu

UvVOD

I.

1.

Izrazavanje dobrodoslice i zahvala ispitanicima za sudjelovanje u istrazivanju
Pojasnjenje svrhe fokus grupe
Osnazivanje nacela anonimnosti i privola za audio snimanje diskusije

Uspostavljanje osnovnih pravila u grupi

DOZIVLJAJ LIFESTYLE NOVINARSTVA

Koja je uloga lifestyle novinarstva u drustvu?

Koje Vam sve rijeci odnosno asocijacije padnu na um na spomen lifestyle

novinarstva?

Kako biste nekome opisali $to je to lifestyle novinarstvo — ¢ime se ono bavi?

Je li lifestyle novinarstvo, kao vrsta novinarstva, kvalitetno novinarstvo?

[Trazi argumentaciju od ispitanika]

Ima li fake newsa [laznih vijesti] u lifestyle novinarstvu?

[Ako je odgovor ,,Da‘“]: Navedite neki primjer ako se moZete prisjetiti?

6. Razlikuju li se lifestyle mediji i celebrity mediji?

[Ako je odgovor ,,Da“]: Po ¢emu se razlikuju?

7. Razlikuju li se lifestyle mediji i tabloidni mediji?

[Ako je odgovor ,,Da“]: Po ¢emu se razlikuju?

8. Kakva je, prema VaSem miSljenju, kvaliteta lifestyle novinarstva u Hrvatskoj?

9. Kakva je, prema Vasem misljenju, percepcija lifestyle novinarstva medu onima

koji Citaju lifestyle medije?
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I1.

10. Kakva je, prema Vasem misSljenju, percepcija lifestyle novinarstva medu onima

koji ne Citaju lifestyle medije?

PREFERENCIJE SADRZAJA, PRIJEDLOZI NOVIH SADRZAJA 1
BUDUCNOST LIFESTYLE NOVINARSTVA

11. Postoje li neki sadrzaji odnosno teme u lifestyle medijima koje biste iz nekog
razloga htjeli izbaciti?
[misli se na teme — sadrzaje koje danas lifestyle mediji manje-vise redovito obraduju]

[Ako je odgovor ,,Da“]: Koje teme? Koji je glavni razlog zasto biste ih izbacili?

12. Sto Vas, kao &itatelja/-icu, u lifestyle medijima, najvie zanima?

[misli se na teme — sadrzaje koje Citaju]

13. Sto Vas, kao &itateljicu/-icu, u /ifestyle medijima najmanje zanima?

[misli se na teme-sadrzaje koje Citaju]

14. Postoje li sadrzaji — teme koje lifestyle mediji malo ili uopée ne obraduju, a

smatrate da bi bilo dobro kad bi lifestyle mediji obradivali i takve teme?

14.1.Ima li uopce takvih tema — sadrzaja koji po Vama ,,nedostaju* lifestyle

magazinima?

15. Sto mislite, koliko su lifestyle mediji pod utjecajem oglagivaca?

[ako je odgovora ,,Da*“]: Jesu li manje, viSe ili jednako kao i druge vrste medija?

16. Postoji li nacin da tiskani lifestyle magazini proSire svoju ¢italacku publiku (da

ih ¢ita viSe ljude nego Sto sada)?

[Ako je odgovor ,,Da“]: Sto bi tiskani lifestyle magazini, prema Vasem misljenju,

trebali konkretno ¢initi po tom pitanju?

[Ako je odgovor ,,Ne“]: ZaSto mislite da tiskani lifestyle magazini nemaju moguénost
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prosiriti svoju ¢italacku publiku (da ih ¢ita viSe ljude nego Sto sada)?

17. Postoji li nacin da lifestyle web portali proSire svoju ¢itala¢ku publiku (da ih ¢ita

viSe ljude nego $to sada)?

[Ako je odgovor ,,Da“]: Sto bi lifestyle web portali, prema Vasem misljenju, trebali

konkretno ¢initi po tom pitanju?

[Ako je odgovor ,,Ne“]: ZaSto mislite da lifestyle web portali nemaju moguénost

prosiriti svoju ¢italacku publiku (da ih ¢ita viSe ljude nego Sto sada)?
18. Kakvu buduénost, prema Vasem misljenju, imaju specifi¢no tiskani lifestyle
magazini u smislu ¢itanosti — broj Citatelja?

[o¢ekuju li status quo, pad ili rast broj Citatelja; trazi argumentaciju]

19. Kakvu buduénost, prema Vasem miSljenju, imaju specifi¢no lifestyle web portali
u smislu ¢itanosti — broja citatelja?

[o¢ekuje 1i status quo, pad ili rast broj Citatelja; trazi argumentaciju]

20. Smatrate li da lifestyle tiskani i online mediji sadrZe ili ne sadrZe teme vezane uz
odrzZivi razvoj drustva?

[Ako je odgovor ,,Da“]: SadrZe li ih dovoljno prema Vasem misljenju?

III. POTENCIJAL UKLJUCIVANJA TEMA VEZANIH UZ ODRZIVI RAZVOJ
--- Pomo¢ni materijali vezani uz diskusiju u poglavlju III: stvarni primjerci ¢lanaka koji se
bave temama uz odrzivi razvoj, a koji su poslani ispitanicima uz zamolbu da ih procitaju
--- U trenutku slanja, ¢lanci nisu opisani kao oni koji se bave temama vezanim uz odrzivi
razvoj
Dan ili dva prije ove diskusije, poslali smo vam nekoliko ¢lanaka uz molbu da ih procitate.
Nadam se da ste svi uspjeli baciti pogled na njih. Kao kratak podsjetnik podijelit éu na
ekranu s Vama primjere koji su Vam poslani.

[Moderator trazi potvrdu da su svi procitali ¢lanke]

21. Nalazite li ovakve vrste ¢lanaka, kao npr. ove koje smo vam poslali, a koje se na
neki nac¢in bave temama odrZivog razvoja, u lifestyle medijima koje Citate ili

pratite? PokuSajte se prisjetiti.
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22. Sto mislite o ovakvim ¢lancima? [&lanci koje su ispitanici primili / koji su ima
prikazani na ekranu tijekom diskusije]
22.1. Jesu li kvalitetno obradene te teme? [trazi argumentaciju]

22.2. Jesu li obradene na zanimljiv nacin? [trazi argumentaciju]

23. Bi li Vam se svidjelo da takvi ¢lanci, tematski i na¢inom pisanja, budu ¢esée u
lifestyle tiskanom magazinu odnosno web portalu koji Citate?
[Ako je odgovor ,,Da“]: Zasto bi Vam se to svidjelo?

[Ako je odgovor ,,Ne“]; ZaSto Vam se to ne bi svidjelo?

Da budemo jo$§ malo precizniji, evo i jedna ilustracija te kratko pojasSnjenje Cisto da nam
svima bude jos jasnije na Sto to¢no mislimo kad kaZemo teme vezane uz odrzivi razvoj.
Teme vezane uz odrZivi razvoj su upravo ove kojima se bave globalno prihvacéeni ciljevi
odrZivog razvoja.

[U tom trenutku moderator zatim dijeli ekran sa svog racunala na kojem se vidi ilustracija
UN-ovih 17 globalnih ciljeva odrzivog razvoja kako bi dodatno pojasnio koje sve teme,
opcenito, ulaze pod teme tzv. odrzivog razvoja]

[Nakon kratkog pojasnjenja moderator postavlja sljedece pitanje]:

24. Kad bi primjerice lifestyle mediji (tiskani ili web portali) ¢eS¢e pisali o temama

vezanim uz odrZivi razvoj, kakav bi to po Vama imalo utjecaj na interes
aktualnih citatelja za Citanjem lifestyle medija?
[bi li ¢eS¢e ukljucivanje takvih tema privuklo Citatelje ili odbilo—prestanak citanja;

trazi argumentaciju]
25. Kako bi ukljucivanje tema vezanih uz odrZivi razvoj utjecao na op¢i imidz
(percepciju) lifestyle medija?

[bez promjene, pozitivniji ili negativniji; traZi argumentaciju za svaki ,,ishod*]

26. Kako bi reagirali primjerice oni koji uopce ne Citaju lifestyle medije jer nemaj

interes za sadrZaje o kojima trenutno lifestyle mediji piSu?

u

26.1.Bi li ukljucivanje tema vezanih uz odrZivi razvoj privuklo da zapo¢nu citati

/ pratiti lifestyle medije?

27. Zamislite na trenutak da ste urednica tiskanog lifestyle magazina ili web portala.
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27.1. Trebaju li teme vezane uz odrZivi razvoj biti povremena ili redovna tema za
lifestyle medije?

27.2.Trebaju teme vezane uz odrZivi razvoj biti samo dodatna tema uz sve
postojece ili tema koja bi prevladavala u lifestyle medijima?
[trazi argumentaciju]

27.3. Jesu li teme vezane uz odrZivi razvoj po svom potencijalu, vaZnosti ili
¢italackoj privla¢nosti teme za naslovnicu ili nisu?
[trazi argumentaciju]

27.4. Trebaju li ¢lanci vezani uz odrZivi razvoj uglavnom biti na pocetku
tiskanog magazina / pri vrhu portala, mijenjati pozicije ili biti uglavnom pri
kraju magazina / dnu portala? Gdje biste ih Vi, da ste urednica,

pozicionirali?

28. Smatrate li da su novinari i urednici u lifestyle medijima educirani za obradu
tema o odrZivom razvoju drustva?
[Ako su ,,nedovoljno educirani]: Sto im nedostaje u kontekstu educiranosti za obradu
tema o odrZivom razvoju?

[Ako su ,,educirani*]: Sto ih ¢ini educiranima za obradu tema o odrZivom razvoju?

29. Smatrate li da ée se koncept uredivacke politike lifestyle medija unaprijediti
uvodenjem tema vezanih za odrZivi razvoj druStva, te time povecati ukupan
Citateljski interes za te medije?

[da ih cita viSe osoba nego sada; trazi argumentaciju ovisno o ,,ishodu®]

ZATVARANJE FOKUS GRUPE
Dosli smo do samog kraja nase diskusije. Ima li netko nesto za dodati; nesto smo mozda
smatrate vaznim, a propustili smo izreci tijekom diskusije? Ovime smo zavrsili nasu grupnu

diskusiju. Hvala vam na sudjelovanju, a ponajvise sto ste podijelili vasa promisljanja s nama.
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,Feministicka kritika (analiza djela Dubravke Ugresi¢)* pod mentorstvom prof. dr. sc.
Vladimira Bitija. Godinu dana kasnije diplomira i novinarstvo na Fakultetu politickih
znanosti SveuciliSta u Zagrebu, na katedri Povijest novinarstva, na temu ,,M. C. Nehajev —
knjizevnik 1 publicist™ pod mentorstvom prof. dr. sc. Marka Sapunara.

Jos$ kao studentica 1993. godine pocinje raditi na Radio Sljemenu kao novinarka i
voditeljica, no nakon godine dana prelazi u dnevne novine Vecernji list, gdje zavrSava
stru¢no usavrsavanje za lektora i redaktora. Radeci kao lektorica i redaktorica u svim
rubrikama Vecernjeg lista, od gradske rubrike do vanjske i unutarnje politike, usavrsila se u
optimalizaciji novinarskog teksta iz razliitih podrucja djelatnosti, od znanosti, crne kronike,
sporta, zabave do kulture i politike. Usko suraduje s novinarima i urednicima oko
osmiSljavanja, oblikovanja i prijeloma stranica te povremeno i sama pise novinarske tekstove
za gradsku rubriku.

U sijecnju 1998. godine postaje dio tima koji je 6. travnja iste godine pokrenuo dnevne
novine Jutarnji list, aktivno sudjelujuci u formiranju lektorske i redaktorske sluzbe te radeci
kao mentor mladim kolegama lektorima. U Jutarnjem listu ostaje raditi sve do listopada 2005.
godine, s tim da od 2000. godine pocinje raditi i kao urednica i novinarka te svakodnevno
objavljuje tekstove za Jutarnji list, a povremeno piSe tekstove i za hrvatsko izdanje magazina
Cosmopolitan, Playboy te Gloriju.

Godine 2005. dobiva svoju rubriku unutar Jutarnjeg lista ,,Zvjezdane staze*, koja je
autorski rad u uredni¢kom i novinarskom smislu. U listopadu 2005. godine, nakon ulaska
medunarodne tvrtke Gruner&Jahr na hrvatsko trziste, bude prepoznata i pozvana u tim koji
formira kompaniju Adria Magazin, u vlasni$tvu Gruner&Jahra 1 austrijske tvrtke Styria. Osim
osmiSljavanja koncepta te formiranja cjelokupnog tima hrvatskog izdanja magazina Gala,
sudjeluje u izradi marketinske kampanje pri lansiranju magazina, a spajanjem Adria
Magazina s izdavackom ku¢om Sanoma, i formiranjem nove izdavacke ku¢e Adria Media
Zagreb, postaje 1 savjetnica uredniStva za sva Burdina licen¢na izdanja (tjednik Lisa te
mjese&nike Moj stan, Moje dijete, Moji lijepi vrt, Carolija okusa i Burda Moda).

Godine 2007. odlazi na doskolovanje u London, gdje s najviSom ocjenom zavrsava
prestizni Magazine Brand Management Certificate (MBMC) koji organizira priznata

medunarodna organizacija International Federation of Periodical Press (FIPP). Karijeru u
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Adriji Mediji Zagreb nastavlja kao glavna urednica, potom direktorica magazinskih izdanja i
nakon toga izvrS$na i generalna direktorica. Njezina strucnost u organizaciji i vodenju
poslovanja najvise dolazi do izrazaja kada obnasa funkciju generalne direktorice Adrije
Medije Zagreb koja u tome trenutku u svojem portfoliju broji 14 magazina (medu kojima
National Geographic, Elle, Cosmopolitan, Men’s Health, Story, StoryBook...).

Nakon dugogodisnjeg rada u tiskanim medijima, 2018. godine osmisljava koncept nove
mozaicne televizijske emisije ,,Klub7“ na HTV-u, ¢ija je urednica prve sezone te voditeljica
srediSnjeg intervjua. Osim dugogodi$nje karijere u vode¢im hrvatskim medijima, od 2012.
godine radi na Sveucilistu Sjever. Kao visa predavacica drzi vjezbe i seminare na kolegijima
Online novinarstvo, Istrazivacko novinarstvo, Infotainment, Pisanje vijesti, Strategije
digitalnog marketinga te Kreativne industrije u medijima te predavanja na stru¢nom studiju
Poslovanje i menadzment. Uz navedeno, predaje i Osobne odnose s javnosc¢u na Visokoj

Skoli za komunikacijski menadzment Edward Bernays u Zagrebu.

Dobitnica je prestizne medunarodne nagrade Croatian Women of Influence Award 2017

Medunarodne mreze hrvatskih Zena, u kategoriji ,,Leadership&Innovation®.

Objavljeni znanstveni i struéni radovi:
1. Rad,,Analiza uporabe metafora u politickoj retorici na lokalnim izborima“
(Nikolina Borgié, Mirela Holy, Ivona Culo), objavljen u znanstveno struénom
asopisu Medijska istraZivanja (god. 24, broj 1, 2018), Zagreb, Hrvatska — Casopis

indeksira — Scopus

2. Rad ,,The rhetorical use of political metaphor before, during and after the
presidency; Television interviews with the former Croatian president* (Nikolina
Bor¢i¢, Ivona Culo), objavljen u medunarodnom znanstvenom &asopisu ,,Variation
in Political Metarphor*, John Benjamins Publishing Company, 2019. — Casopis

indeksira — Scopus
3. Rad ,,Analiza prezentacije informacija u hrvatskim i srpskim tiskanim medijima”

(objavljen je u Zborniku 16. Medunarodne konferencije tiskarstva, dizajna i

grafickih komunikacija Blaz Baromi¢, Senj, str. 214.
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Osim toga, aktivno je sudjelovala na velikom broju stru¢nih i znanstvenih skupova i

konferencija na kojima je predstavljala rezultate svog znanstvenog i stru¢nog rada. Slijedi popis

skupova i konferencija:

Konferencija Dani poslovne edukacije, Zagreb, svibanj 2012.

Cosmopolitan International Conference& Workshop, Madrid, travanj 2012.
Konferencija The Marketing Kingdom, Zagreb, ozujak 2012.

Elle International Conference& Workshop, Pariz& Versailes lipanj 2012.
Sanoma International Conference&Workshop, Amsterdam, listopad 2011.
Sanoma International Conference&Workshop, Utrecht, ozujak 2010.

Sanoma International Conference&Workshop, Rotterdam, ozujak 2009.
Gruner&Jahr International Coference& Workshop, Pariz, lipanj 2008.

Elle International Conference& Workshop, Dubai, prosinac 2013.

Men's Health International Conference&Workshop; New York, travanj 2014.
Cosmopolitan International Conference& Workshop, Buenos Aires, svibanj 2014.
National Geographic International Conference&Workshop, Washington, rujan
2014.

Elle Decoration International Conference& Workshop, Pariz, sijecanj 2015.
Men's Health International Conference&Workshop; Lisabon, travanj 2016.
Elle International Conference&Workshop, Pariz & Versailes, lipanj 2017.
Men's Health International Conference& Workshop; Dubrovnik, travanj 2017.
Communication Management Forum; Zagreb; 2017. 1 2019.

4. Medunarodna konferencija ,,Position of Marginalized Groups in Society*,

Banja Luka, lipanj 2019.

Popis predavanja:

Predavanje ,,Hearst — najveca tvornica magazina““ na Visokoj novinarskoj Skolu
na Vernu u Zagrebu 2012.12013.

Predavanje ,,Mediji o interijerima u Hrvatskoj*, predavanje na Elle Decoration
International Conference&Workshop, Paris, sijecanj 2015.

Predavanje ,,Lifestyle novinarstvo* na Fakultetu politickih znanosti u sklopu

kolegija Tematsko novinarstvo, ¢iji je nositelj prof. dr. sc. Marina Mucalo,

svibanj 2019.
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Predavanje ,,Novi trendovi u medijima (Upotreba kreativnih modela na
digitalnim platformama)“ na doktorskom sveucilisnom studiju Mediji i
komunikacija na Sveucilistu Sjever, lipanj 2019.

Izlaganje rada ,,Media Propaganda in Daily Newspapers during the NATO

Bombing of SR Jugoslavia®, izlaganje na Communication Management Forum.

Zagreb, svibanj 2017.

Izlaganje rada ,,Uloga medija u promicanju potreba starije dobi — analiza
narativa” (Ivona Culo/Nikolina Bor¢i¢) — izlaganje na 4. Medunarodnoj
konferenciji ,,Position of Marginalized Groups in Society*, Banja Luka, lipanj

2019.
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