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UVOD

Pred vama se nalazi udzbenik Medijska publika koji je, pre svega, name-
njen studentima novinarstva i komunikologije, ali i studentima i stru¢njacima iz
srodnih drustveno-humanistickih disciplina, kao i $iroj zainteresovanoj javnosti.
Nastao je iz potrebe da se studentima obezbedi objedinjeni materijal koji ¢e im
omoguciti da steknu sistematska znanja o teorijskim pristupima proucavanju me-
dijske publike, ali i da razviju vestine kriticke analize savremene publike i digital-
nih komunikacijskih praksi.

Cilj udzbenika je dvostruk: 1. studentima se nudi temeljan i logicki struktu-
riran uvid u kljuéne pojmove, teorije i modele koji definisu ulogu publike u medij-
skim procesima; 2. studenti se osnazuju za primenu tih znanja u kritickoj analizi
savremenih medijskih fenomena i kompleksnih digitalnih okruzenja. UdZzbenik
je prvenstveno namenjen studentima Filozofskog fakulteta u NiSu na studijskim
programima Novinarstvo i Komuniciranje i odnosi s javnoscu, te je sadrzajem u
potpunosti uskladen sa ciljevima i ishodima predmeta Medijska publika.

Koncept medijske publike znacajno se menjao tokom razvoja medijske ko-
munikacije, i to naroCito sa pojavom i Sirenjem digitalnih platformi. Dok su u
eri analognih medija publiku pretezno Cinili relativno pasivni gledaoci, slusaoci i
¢itaoci medijskih sadrzaja, savremeni komunikacijski ekosistem publiku sve vise
prepoznaje kao aktivnog ucesnika u procesima produkcije, distribucije i interpre-
tacije medijskih poruka. Razvoj interneta i drustvenih mreza dodatno je transfor-
misao ulogu publike: ona danas ne samo da konzumira medijske sadrzaje, veé
ucestvuje i u njihovom kreiranju, Sirenju i reinterpretaciji u digitalnom okruzenju.
Pojedina poglavlja, stoga, ukazuju na procese konstruisanja medijske stvarnosti
u kojima publika aktivno ucestvuje kroz sadrzaje koje objavljuje na drustvenim
mrezama, te kroz komentarisanje i ponudu alternativnih nacina tumacenja slozene
drustvene realnosti. Posebna paznja posvecena je i uticaju algoritamskih sistema
1 digitalnih tragova na ponaSanje publike u digitalnom prostoru, ¢ime se ukazuje
na znacaj razumevanja publike, njenih potreba, interesovanja i vrednosti, kao i
nacina na koji koristi savremene komunikacijske platforme. Za novinare i komu-
nikologe ovo razumevanje dobija dodatni znacaj u uslovima digitalnog okruzenja
u kome ekonomija paznje predstavlja jedan od klju¢nih resursa. U tom okviru raz-
matra se i prelazak iz tradicionalnog pristupa, u kojem je publika bila pretezno tre-
tirana kao objekat medijske komunikacije, a naglasak je na dosezanju odredenih
ciljnih grupa, u savremeni pristup, koji istice angazovanje publike i viSesmerni
dijalog, sa posebnim fokusom na njena ponasanja i vrednosti. Vazno mesto u udz-
beniku pripada i analizama novih obrazaca komunikacije i ponasanja u digitalnom
prostoru, ukljucujuci kulturu participacije, ali 1 potencijal za nastanak toksi¢nih
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oblika angazovanja medijske publike i korisnika drustvenih mreza. S obzirom
na Sirinu i interdisciplinarnost komunikologije, ovaj udzbenik se prioritetno bavi
onim teorijskim modelima i istrazivackim pravcima koji su klju¢ni za razumeva-
nje pozicije publike u savremenom dobu. Umesto detaljne analize specifi¢nih nisa
i prolaznih tehnoloskih trendova, akcenat je svesno stavljen na temeljne koncepte,
¢ime se obezbeduje neophodna preglednost, a studentima nudi pouzdan analiticki
aparat za samostalno tumacenje novih i nadolazec¢ih medijskih fenomena.
Udzbenik je organizovan u 12 tematskih poglavlja koja prate razvoj razume-
vanja medijske publike — od klasi¢nih teorijskih pristupa do savremenih digitalnih
komunikacijskih praksi. U prvom poglavlju, Pojam i vrste publike, razmatra se
definicija publike i njeno razlikovanje u odnosu na srodne pojmove, poput jav-
nosti, mase i medijskih korisnika. Posebna paznja posvecena je promenama u
razumevanju publike koje su nastale razvojem digitalnog komunikacionog okru-
zenja. U poglavlju se razmatraju i vrste medijske publike. Drugo poglavlje Zeo-
rije medija i teorije publike — razumevanje konteksta bavi se razvojem nauke
o komunikaciji i druStvenim okolnostima koje su uticale na nastanak razliCitih
teorijskih modela za tumacenje odnosa medija i publike. Posebna paznja posve-
¢ena je povezanosti drustvenih promena i smene teorijskih pristupa, pre svega u
studijama medijskih efekata. U trecem poglavlju Tradicije u istraZivanju masov-
nih komunikacija i publike prikazan je razvoj shvatanja publike — od pasivnog
primaoca medijskih poruka, preko aktivne publike koja interpretira sadrzaje, do
participativne publike koja ucestvuje u njihovom stvaranju u digitalnom okruze-
nju. Ukazano je na razvoj participativne kulture i nove moguénosti drustvenog
angazmana koje ona donosi, ali i na potrebu za razvijenim vestinama medijske i
digitalne pismenosti. Poglavlje Studije medijskih efekata — SR teorija — pasivna
publika donosi pregled ranih istrazivanja medijskih efekata i teorijskih modela
koji publiku posmatraju kao pasivnog primaoca medijskih poruka. U poglavlju
Pristup koristi i zadovoljstva — zaceci aktivne publike razmatra se teorija koristi
i zadovoljstva i njen doprinos razvoju koncepta aktivne publike koja svesno bira
medijske sadrzaje u skladu sa sopstvenim potrebama i interesovanjima. Poglavlje
Kriticke studije kulture — razvoj koncepta aktivne publike posveceno je studija-
ma kulture 1 studijama recepcije koje naglasavaju znacaj drustvenog i kulturnog
konteksta u razumevanju nac¢ina na koji publika tumaci medijske sadrzaje. U po-
glavlju Internet, novi mediji i publika analiziraju se promene u komunikacionim
praksama koje su nastale razvojem digitalnih medija, sa posebnim naglaskom na
interaktivnost, participaciju i algoritamsku kulturu. Deo poglavlja posvecen je
algoritamskoj kulturi, mreznom delovanju i izazovima savremenog komunika-
cijskog okruzenja. Poglavlje Mediji i socijalno ponaSanje razmatra uticaj medij-
skih sadrZaja na prosocijalno i antisocijalno ponasanje publike, ukljuc¢ujuéi pojave
poput digitalnog nasilja i parasocijalne interakcije. U ovom poglavlju ukazuje se
na specificnosti nasilja u digitalnom prostoru, kao i na karakteristike pocinila-
ca i zrtava. U poglavlju OglaSavanje, ubedivanje i medijska publika analiziraju
se procesi oglasavanja i ubedivanja, kao i promene u odnosu izmedu oglasivaca
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i publike u tradicionalnim i digitalnim medijima. Posebno se razmatra uloga i
uticaj influensera kao uticajnih li¢nosti u digitalnim oblicima oglaSavanja, kao i
angazovanje dece u tim procesima. Poglavlje Medijsko posredovanje drustva i
konstrukcija stvarnosti bavi se ulogom medija u oblikovanju predstava o drus-
tvenoj stvarnosti i analizom medijskog diskursa u tom procesu. Deo poglavlja
posveéen je i razmatranju uticaja koji nove uloge publike i njena rastu¢a moc¢
imaju na konstrukciju stvarnosti. U poglavlju Delovanje publike na internetu,
formiranje dru$tvenih zajednica i razvoj demokratskog dru$tva razmatra se tran-
sformacija publike u aktivnog ucesnika digitalne komunikacije, kao i potencijal
onlajn-zajednica za druStveno i demokratsko ucesce. Zavrsno poglavlje, Metode
analize medijske publike, donosi pregled najvaznijih kvantitativnih, kvalitativnih
i digitalnih metoda istrazivanja publike, uz ukazivanje na njihove prednosti, ogra-
nicenja i savremene istrazivacke izazove.

Udzbenik studentima pruza koherentan i pregledan uvid u klju¢ne teorijske
pristupe i modele proucavanja medijske publike, ¢ime se osigurava ¢vrst temelj
za razumevanje savremenih komunikacijskih procesa. Kroz analiticki pristup i
razmatranje relevantnih fenomena, podstice se razvoj kritickog misljenja i ospo-
sobljavanje studenata da teorijska znanja primene u tumacenju uloge publike u
kompleksnom digitalnom okruzenju. Poseban akcenat stavljen je na znacaj ak-
tivne i participativne publike, Sto direktno doprinosi jacanju medijske i digitalne
pismenosti. Metodoloski i didakticki prilagoden univerzitetskoj nastavi, udzbenik
je pogodan za razli¢ite formate rada, uklju¢ujuéi predavanja i seminarske vezbe
1 samostalne istrazivacke zadatke. Na taj nacin, pored usvajanja teorije, studenti
razvijaju analiticke vestine i interdisciplinarne kompetencije neophodne za aka-
demski i profesionalni rad u oblasti medija i komunikacija.
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POJAM I VRSTE PUBLIKE

Rezime poglavlja: Ovo poglavlje posveéeno je definisanju pojma publike, kao i
njegovom terminoloskom razdvajanju od drugih, vrlo sli¢nih, koncepata koji se
sreu u literaturi o publici. Medu njima se najce$¢e pominju javnost, masa i me-
dijski korisnici. Dok su istraziva¢i medijske komunikacije i medija tokom 20. veka
koristili pojam publike, ukazujuci na njegove sli¢nosti i razlike u odnosu na druge
fenomene, pojava digitalnog prostora u velikoj je meri promenila poimanje proce-
sa komunikacije. Usled nastanka novih komunikacijskih platformi, pokusaji da se
definis$e publika morali su da uzmu u obzir i nove uloge i novu mo¢ publike. To je
razlog da se nastanku pojma medijski korisnik posveti deo poglavlja o definisanju
publike. Ovo poglavlje obraduje i vrste publike, oslanjajuéi se na tradicionalne pri-
stupe medijskoj publici.

Kljuéne reéi: publika, javnost, masa, korisnici, vrste publike

Odredenje pojma publika

Publika pripada grupi pojmova koji, naizgled, ne zahtevaju dodatno objas-
njenje, a ve¢ina ljudi poseduje jasnu simbolicku predstavu onoga na $ta se ovaj
koncept odnosi. U jednostavnom modelu procesa masovne komunikacije, publika
se izjednacava sa recipijentima, odnosno primaocima poruke (Schramm, 1954).
Shodno tome, u ustaljenom diskursu, ova re¢ obelezava Citaoce, slusaoce ili gle-
daoce odredenog medijskog kanala ili sadrzaja (McQuail, 1997: 1; Tomi¢, 2007:
119). Prema misljenju domacih autora, koji se bave studijama publike, ovaj pojam
odnosi se na ljude ,,koji uc¢estvuju u nizu aktivnosti i praksi povezanih s medijima,
kao tehnologijom i sadrzajem, pri cemu se te aktivnosti i prakse odvijaju izvan
(institucionalnih) okvira produkcije” (Ninkovi¢ Slavni¢, 2024: 24).

Imajuci u vidu da su se mediji razvijali, menjalo se i poimanje publike,
njena uloga i upotreba u odredenom drustvenom kontekstu. To se najbolje uocava
ukoliko se uporede Citaoci prvih Stampanih medija sa korisnicima internet servisa,
raznovrsnih sajtova i aplikacija u sadaSnjem trenutku. Promene su evidentne kako
u strukturi same publike, tako i u obrascima medijske upotrebe.

Definicije publike menjale su se vremenom, u smislu onog $to se podrazu-
meva pod tim pojmom, kao i u pogledu znacaja i mo¢i koji se ¢lanovima publike
dodeljuje. Na sve promene uticali su drustveni, ekonomski i politicki faktori, tako
da su razlicite drustvene okolnosti iznedrile raznovrsne teorijske modele, kojima
se objasnjava sloZeni svet delovanja medija i svih drustvenih sfera. Publici je u
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svakoj od tih teorija pripalo drugacije mesto i znacenje, ali je ona uvek koncipi-
rana u skladu sa vladaju¢im teorijskim paradigmama (Ninkovi¢ Slavni¢, 2016).

Teorijski nesporazumi u vezi sa pojmom publike umnozavaju se, jer je drus-
tvena i komunikacijska realnost sve raznovrsnija i slozenija (McQuail, 1997: 1).
Informaciona era je potpuno preobrazila svakodnevni zivot, a sam pojam publi-
ke nasao se pred izazovima redefinisanja. To se dovodi u vezu sa koli¢inom in-
formacija kojima su ljudi svakodnevno izloZeni, kao i sa mrezom starih i novih
medijskih tehnologija koji su sastavni, ali i neizostavni deo savremenog nacina
zivota. U spektru informacija kojima su izlozeni, ljudi aktivno sudeluju zahvalju-
juci istovremenoj upotrebi razli¢itih medija i izvora. Danas oni ne samo da koriste
informacije, ve¢ imaju i moguénost da kreiraju, dele i komentarisSu sadrzaje na
razli¢itim platformama komuniciranja. Ove promene svedoce o brzom i dramatic-
nom Sirenju znacenja koncepta publike (Ross & Nightingale, 2003: 1-2).

Tomi¢ (2007) i Jovanovi¢ (2012) isticu da se koreni danasnje medijske pu-
blike mogu pronac¢i u antickom dobu. Neke odlike anticne publike zadrzale su
se 1 u savremenoj publici, pa se, prema Zorica Tomi¢ (2007: 119), kao zajed-
nicke karakteristike izdvajaju organizovano posmatranje predstave, njen javni i
popularni karakter, svetovni sadrzaj usmeren ka zabavi, obrazovanju ili izazivanju
emocionalnih dozivljaja, dobrovoljni i individualni ¢in usmeravanja paznje, jasna
podela uloga izmedu autora, izvodaca i publike, kao i postojanje konkretne fizicke
i prostorne lokacije izvedbe.

Kada se pomene medijska publika, naj¢es¢e se pomisli na ljude, kao grupu
ili kao pojedince. U svesti se tada javlja predstava o velikoj grupi ljudi, najcesce
masovnoj publici, kao $to su televizijska ili ¢italacka publika, kao i posetioci kon-
cerata, filmskih projekcija u bioskopima ili sportskih dogadaja (Ross & Nightin-
gale, 2003: 4). lako je publika heterogena po svom sastavu i strukturi, ono $to je
¢ini homogenom jesu zajednicka interesovanja (Jovanovi¢, 2012).

Pojam publike, u smislu antic¢ke tradicije, usko je povezan sa pojmovima
javnost i javni prostor. To je razumljivo ukoliko se uzme u obzir Cinjenica da su
se pojedinci nalazili u isto vreme, na istom mestu i da su prisustvovali ili aktivno
ucestvovali u odredenom kolektivnom ritualu. Osim toga $to su razvili retoriku,
kao efikasni stil javnog govora, Grei su bili pioniri u ,,institucionalizaciji i ri-
tualizovanju javnog govora i uéestvovanju publike u scenskim dramama i dru-
gim javnim predstavama’ (Sullivan, 2013: 9). Publiku su predstavljali gradani na
atinskom trgu Agora (Tomi¢, 2007; Jovanovi¢, 2012), a njihovo ucestvovanje u
javnim dogadajima, poput predstava, svetkovina i javnih suceljavanja misljenja o
relevantnim drustvenim i politickim problemima, bilo je simbol drustvenog pre-
stiza. lako je publika uspostavljena kao institucija jo§ u antickoj Grckoj, gde je
oznacavala grupu gradana posveéenih javnoj raspravi i negovanju kriticke misli,
razvoj medijskih tehnologija i uvodenje trzisne logike u medijsku sferu oznaci-
li su pocetak drugacije perspektive u sagledavanju publike. Ona je vremenom,
od nosioca ideje javnog suocavanja neistomisljenika, prerasla u potrosaca i, kao
takva, postala predmet manipulacije vodecih drustvenih struktura u dosluhu sa
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medijima. Interakcija u realnom vremenu, sa stvarnim izvodacima i zajednickim
kontekstom i dozivljajima, postepeno je ustupala mesto posredovanim, privati-
zovanim i individualizovanim oblicima pra¢enja medijskih sadrzaja. Ovaj proces
predstavlja, pre svega, odraz tehnoloskog napretka i pojave novih medija tokom
istorije, ali i promene u percepciji vaznosti javnog nastupa i javnog govorenja.

Dzon Salivan (John Sullivan, 2013) ukazuje na dva tumacenja pojma pu-
blike u kontekstu razlicitih perspektiva o komunikacijskom procesu. Prvi pristup
usmeren je ka tumacenju publike u kontekstu transmisije informacija, gde se pre-
poznaju posiljalac (kreator) i primalac informacije. Ovde je naglasena verbalna
ili neka druga simboli¢na transmisija izmedu govornika i sluSalaca, a fokus je
na sadrzaju poruke, kao i na ¢inu slanja i primanja poruke, uz prisustvo odrede-
ne namere. Ovo se najbolje vidi u procesu masovne komunikacije, u kojoj je, s
jedne strane, profesionalni komunikator (mediji, agencija, izvor informacija), a
s druge je anonimna masovna publika. U srediStu drugog pristupa je znacenje
koje primalac pripisuje poruci, a ne sam ¢in slanja poruke (Sullivan, 2013: 2-3).
Ovaj komunikacijski model Dzejms Keri (James W. Carey) naziva ritualnim, jer
je uloga komunikacije da stvara, osmisljava i promovise odredena verovanja, i da,
na taj nacin, doprinosi zajednickoj kulturi i odrzavanju drustva u vremenu (Carey,
2009: 33). Dok se u prvom modelu vrednuje namera posiljaoca, drugo tumacenje
publike uvazava znacenjski i ritualni pristup, dozvoljava da namere posiljaoca
budu drugacije protumacene, jer publika prima, ali i stvara sopstvena znacenja i
tumaci je na sebi svojstven nacin. ,,Ritualno pracenje vesti ili gledanje serija, po
ovom shvatanju komunikacije, imaju istu ulogu kao i neke druge kulturne prakse
— stvaraju zajednicu ljudi koja ima sli¢ne poglede, vrednosti i iskustva” (Ninkovi¢
Slavnic¢, 2024: 23).

Modeli publike i srodni pojmovi

Prema DzZejmsu Vebsteru (James G. Webster) postoje tri modela medijske
publike koja se mogu uociti u istrazivanjima sprovedenim od pocetka 20. veka.
Prvi je model publike kao ishoda, u kom je teziSte na efektima medija na pu-
bliku, sa posebnim naglaskom na negativne i Stetne posledice. Drugi model pu-
bliku izjednacava sa masom, u kom se publika sagledava kao ogromna skupina
anonimnih pojedinaca, rasutih u vremenu i prostoru, koji nemaju gotovo nikakvih
dodirnih tacaka. Istrazivanja bazirana na ovom modelu obi¢no su zainteresovana
za strukturu (najcesc¢e demografsku) i navike publike koja prati odredene medi-
je ili koristi neke medijske usluge. Tre¢i model, publika kao uéesnik, uvazava
subjektivitet clanova publike, odnosno moguénost da publika sama selektuje me-
dijske sadrzaje u skladu sa svojim potrebama i Zeljama, kao i da ih interpretira
shodno okvirima sopstvenih iskustava (Webster, 1998).
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1) Publika i masa

Model koji predlaze Vebster uvodi pojam mase, koji je ujedno i jedan od
vaznih pojmova u medijskim studijama, a cesto se dovodi u vezu sa pojmom
publika. Prema Jovanovicu, ,,masa je heterogeno mnostvo okupljeno oko zajed-
nickih interesa i reaguje nagonski i afektivno prilikom njihovog ostvarivanja” (Jo-
vanovi¢, 2012: 46). Ljudi u masi medusobno se ne poznaju i ne osec¢aju uzajamnu
bliskost, $to je pre svega posledica njene brojnosti. To dovodi do osecaja oslobo-
denosti od svih drustvenih konvencija, kao i do pojave instinktivnog delovanja i
ponasanja. Unutar mase dominiraju instinkti i nagoni, dok racionalnost opada, a
intelektualne sposobnosti postaju zamagljene (Tomic, 2007; Jovanovié¢, 2012). S
obzirom na to da su pojedinci u masi pod uticajem afekata, njima se lako moze
manipulisati da prihvate odredene sugerisane ideje i da ih impulsivno sprovedu u
delo. Gistav le Bon (Gustave Le Bon) u delu Psihologija gomile ukazao je da su
mase konzervativne i da postuju tradiciju, ¢ime zapravo pokazuju strah od svake
sustinske promene. Masa predano sledi vodu, zahvaljujuci njegovom autoritetu,
prestizu ili harizmi (Tomi¢, 2007: 95)!. Pozivajuéi se na Elijasa Kanetija (Elias
Canetti), Jovanovi¢ navodi Cetiri glavne osobine mase: masa zeli da raste, voli
zbijenost, unutar nje vlada jednakost i masi je potrebno usmerenje (Jovanovic,
2012: 48). Ukoliko se osvrnemo na sustinska svojstva publike u antickom dobu,
na njenu otvorenost i spremnost da racionalno 1 kriticki raspravlja o vaznim drus-
tvenim 1 politickim pitanjima, onda je publika suprotstavljena masi. Jovanovi¢
objasnjava da je publika, nasuprot masi, homogeno javno mnjenje okupljeno oko
predmeta interesovanja od kog ne o¢ekuje nikakvu korist. Publika pronalazi du-
hovno zadovoljstvo u onom oko ¢ega se okuplja, dok je masa vodena interesima,
opsStom ili licnom kori$¢u. Ona pokazuje slobodu i trezvenost, potrebno znanje i
informacije 1 analiticki pristup drustvenoj stvarnosti (Jovanovi¢, 2012).

Nasuprot prvoj publici, uoblicenoj i negovanoj u anti¢koj Grckoj, moderne
drustvene okolnosti dovele su do sustinskih promena u na¢inu na koji se publika
definiSe i tretira. Jirgen Habermas (Jirgen Habermas) iznosi glediste da je proSire-
na publika poprimila karakteristike mase i da je to moguce objasniti njenim kvan-
titetom, kao i iS¢ezavanjem kritickog odnosa prema sferi javnog interesovanja i
stvarnosti. Pojava masovne publike dovodi se u vezu sa pojavom Stampe u XV
veku, a tada se javlja i fenomen disperzivne Citalacke publike, koju ¢ine ,,grupe in-
dividuuma koje biraju i percipiraju isti tekst” (Tomi¢, 2007: 120). Preoblikovanje
publike u masu dovodi se u vezu sa rastu¢im strahovima od ,,depersonalizacije,
iracionalnosti, manipulacije i, uopste, od opadanja kulturnih i moralnih standar-

! Delovanje mase se na najbolji na¢in moze razumeti ukoliko se sagledaju masovni pokreti, poput
fasizma, nacizma i bolj$evizma, na $ta je ukazao Hose Ortega i Gaset (José Ortega y Gasset), Spanski
filozof i esejista, u svom delu ,Pobuna masa” On u masovnim pokretima vidi pobunu mase, a to
dovodi u vezu sa razvojem koncepta ¢oveka mase, koji suprotstavlja konceptu aristokratskog ideala.
Dok aristokrata Zivi autenti¢nim Zivotom, sa ciljem ostvarivanja zivotnog ideala i ispunjavanja svog
profesionalnog poziva, Zeljan promene i pobolj$anja svog drustvenog poloZaja, ¢ovek mase je predan
samozadovoljstvu, pasivan je i spreman da se pot¢ini boljima od sebe (Tomi¢, 2007: 97).
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da” (Tomi¢, 2007: 121). Kada je u sferi masovne komunikacije zavladala trziSna
logika, ¢lanovi publike postali su konzumenti (potrosaci), kojima se, posredstvom
medijskih proizvoda, prodaju odredene vrednosti, uverenja i jacaju sentimenti i
afekti. Ovde je vazno pomenuti i koncept industrije kulture, koji su uveli Teodor
Adorno (Theodor Adorno) i Maks Horkhajmer (Max Horkheimer). Ovim kon-
ceptom oni su zeleli da ukazu na sveprisutne manipulativne mehanizme kojima
se publika dovodi u polozaj da prihvati ideje vladajucih drustvenih slojeva. Kapi-
talisti¢ki poredak je doprineo stvaranju sistema u kome se, posredstvom konfor-
misti¢ke 1 visokostandardizovane masovne kulture, formira pasivna publika, nes-
posobna da kriticki razmislja i da se zalaze za drustvene promene. Cilj kulturne
industrije Adorno i Horkhajmer vide u stvaranju publike koja ne postavlja pitanja,
ne pruza otpor, ve¢ uziva u sadrzajima lake zabave, prepunim kliSea i poznatih
obrazaca (Adorno i Horkhajmer, 2012).

2) Publika i javnost

Da bismo razjasnili kasniji razvoj publike, potrebno je u pricu uvesti jos
jedan vazan pojam, a to je pojam javnosti. Zorica Tomi¢ definiSe javnost kao
drustvenu i politicku kategoriju — ona obelezava ,,spoljasnju sferu drustvenog Zzi-
vota, koja, za razliku od privatne, institucionalne ili stranacke, postaje nosilac
kriterijuma vrednovanja onih druStvenih odluka koji dotiCu interese svih pripad-
nika drustva” (Tomi¢, 2007: 90). Javnost je nastala i razvijala se u anti¢koj Gr¢-
koj kada su gradani poceli da se okupljaju na atinskom trgu Agori. Taj otvoreni
prostor bio je percipiran kao prostor slobode, a govoriti javno bila je privilegija
i obaveza. Tu se polemisalo o vaznim pitanjima za zajednicu, od pitanja o politi-
ci, vlasti, trgovini do filozofije i umetnosti. Vrednost javnog nastupanja i javnog
govorenja povezana je sa mogucnoscu da se u izraZenim stavovima i misljenjima
pronade ono najbolje i najadekvatnije. Takode, suprotstavljanjem misljenja dolazi
se do istine, ravnoteze, samosavladivanja i ,,umetnosti srednjeg puta” (Jovanovié,
2012: 34). Habermas razlikuje javnost u uzem smislu, koju dovodi u vezu sa de-
lovanjem drzavnog aparata, i javnost u Sirem smislu, koja predstavlja gradansko
drustvo. Osim anticke, reprezentativne (srednjovekovne) i literarne javnosti, Ha-
bermas ukazuje 1ina gradansku javnost, koja se formira sa pojavom finansijskog i
trgovackog kapitalizma. Uporedo sa robom pocinju da putuju i informacije, koje
postaju sve znacajnija roba na trzi$tu, jer njihova vrednost po¢iva na ograni¢enom
pristupu i dostupnosti uskom krugu ljudi. Gradanin postuje sopstvenu i tudu slo-
bodu, suprotstavlja se neprijateljima i vlasti, moral temelji na vladavini zakona,
nastoji da se vlast zasniva na razumu i javnosti, a ne na tajnosti. Sistem postize
reprezentativnost kroz diskusije, posredstvom publiciteta i zahvaljujuci slobodnoj
Stampi (Jovanovi¢, 2012: 38).

Kada je re¢ o vezi izmedu javnosti i publike, Tomi¢ ukazuje na to da savre-
mene teorije javnost tumace kao subjekt javnog mnjenja, odnosno kao publiku.
Drugo znacenje pojma javnosti odnosi se na javnost kao polje drustvene komu-
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nikacije. Habermas istice da se sredinom 19. veka javnost preobrazila od publike
koja rezonuje u publiku koja trosi i nekriticki prihvata drustvenu stvarnost. Dolazi
do raslojavanja javnosti na prosirenu publiku, koja postaje znacajan akter u potro-
Sackom sistemu, i na avangardu, koja neguje kriticki pristup drustvenim i licnim
pitanjima. U skladu sa savremenim okolnostima, pomenutim ranije, kriti¢ka funk-
cija javnosti pretvorila se u manipulativnu, jer se institucije javnosti kontrolisu,
a posredstvom njih kontrolise se i svest gradana. Prema misljenju Zorice Tomi¢
(2007: 90-91), javnost je prostor u kojem se najjasnije ispoljavaju odnosi drus-
tvene moci, pa kontrola javnosti, narocito masovnih medija, predstavlja kljucno
sredstvo dominacije, jer omogucava oblikovanje i upravljanje javnim mnjenjem.
Ishod takve kontrole je otkrivanje stvari i pojava, tipi¢nih za privatnu sferu, a
sve CeS¢e maskiranje drustvenih problema ili marginalizacija politickih odluka
znacajnih za svakodnevni zivot gradana. Intima dospeva u javni prostor, a rijaliti
programi se nude kao popularan vid zabave koji sluzi skretanju paznje publike sa
relevantnih drustvenih pitanja i problema.

Treba, medutim, ukazati na neopravdano potcenjivanje pojma publike u od-
nosu na pojam javnosti, smatra Danka Ninkovi¢ Slavni¢, jer ih povezuju slicna
iskustva i ponasanja. ,,Kad je adekvatnije koristiti koncept javnosti, a kad pu-
blike, validno je posmatrati u zavisnosti od toga Sta povezuje ljude Cije ponaSa-
nje nastojimo da razumemo” (Ninkovi¢ Slavni¢, 2024: 38). U okolnostima sve
intenzivnije komunikacije na drustvenim mrezama, do juce poznati kao publi-
ka, korisnici mreze sve ¢e$¢e postavljaju informacije o temama nepoznatim §iroj
javnosti 1 interpretiraju dogadaje iz drugacijih perspektiva. To navodi na pitanje
da li ti ljudi Cine javnost, koja kriticki pristupa stvarnosti, ili publiku, koja se sve
¢eSce pogrdno obelezava kao nekriticna masa. Jedno od razreSenja ove nedoumice
nudi Ninkovi¢ Slavni¢ (Ninkovi¢ Slavni¢, 2024). ,,Dakle, kada gradani reaguju
na drustveno problemati¢ne situacije, govorimo o javnosti. A u situacijama kada
koriste medije i medijski sadrzaj, re¢ je o publici” (Ninkovi¢ Slavni¢, 2024: 38).

3) Publika i korisnik

Sve frekventnija upotreba pojma korisnik, umesto pojma publika, ukazuje
na promenu tradicionalnih komunikoloskih koncepata, Sto zahteva njihovu re-
definiciju u okviru savremenih studija medija i komunikacije. Sonja Livingston
(Sonia Livingstone) ukazuje na mnoge kontradiktornosti u sferi medijske komu-
nikacije tokom poslednje decenije 20. veka. Misljenja o pojmu pubika su suprot-
stavljena. Na jednoj strani su teoreticari koji zastupaju stav da je pojam publika
zastareo i da bi trebalo napustiti ga. Na drugoj strani su misljenja da je publika sve
prisutnija, da se svuda rasprostire, i daje neraskidivo upletena u mrezu medijskih
sredstava (Livingstone, 2012). U najvaznije promene u drustvenom, medijskom i
komunikacijskom prostoru, Livingston svrstava sledece: publika je istovremeno
globalna i usko lokalizovana, smesStena u takozvane niSe komuniciranja (engl.
niche); upotreba medijskih proizvoda neprekidno raste, a istovremeno se pojav-
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ljuju novi akteri medijske proizvodnje i intenzivira se produkcija sadrzaja medu
¢lanovima publike (Livingstone, 2012). Iako je publika heterogena, uocavaju se
pokusaji da se ona homogenizuje i oblikuje prema interesima odredenih aktera
(Stamenkovi¢, 2021: 99).

Zahvaljuju¢i razvoju medijske tehnologije, dolazi do nastanka hibridnih formi,
pa je i sve uocljivija nova uloga gradana u medijskoj sferi. Oni postaju vazni akteri
u medijskom sektoru, kreatori znanja i informacija, i Cesto se obelezavaju imenom
prodjuzer (engl. producer + user), koji uvodi Aksel Bruns (Axel Bruns, 2008, prema
Livingstone, 2012). U uslovima nove medijske ekologije pojavljuje se nova kategorija
aktera koja se oznacava kao gradani—potrosac¢i (Graham Murdock, 1992) ili korisnici.
Pojam , korisnik” sve ¢eS¢e zamenjuje termin publika, iako je konceptualno nedo-
voljno precizan i semantic¢ki nerazjasnjen. Za razliku od publike, on se teSko dovodi u
vezu sa komunikacijskim procesom i idejom kolektiva ili zajednice (Sonia Livingsto-
ne, 2012: 9—-10). Prema misljenju Livingston, odnos pojedinaca i medija potrebno je
posmatrati kroz uloge koje ljudi preuzimaju u interakciji s medijima, kao i kroz nacine
na koje se posredstvom medija povezuju sa drugima (Stamenkovic, 2021: 99-100).

Nasuprot kritici pojma korisnik, postoje misljenja da upotreba ovog kon-
cepta donosi odredene prednosti, jer obuhvata nove vrste i dimenzije iskustava
ljudi u digitalnom dobu. Ike Pikone (Ice Picone, 2017) navodi tri razloga kojima
opravdava upotrebu termina medijski korisnik. Prvi se odnosi na moguénost da se
terminom korisnik obuhvate ljudi koji koriste razli¢ite medije, Cesto i simultano,
tako da se predlozeni pojam ne vezuje za specificni medijski uredaj i medijsku
praksu. Korisnik moze da pristupa vestima i informacijama posredstvom razlicitih
uredaja, npr. dok gleda televiziju, moze da pretrazuje vesti na internetu putem mo-
bilnog telefona. Drugu prednost upotrebe pojma korisnik, Pikone vidi u mogu¢no-
sti skaliranja, odnosno u uzimanja u obzir pojedinacnog medijskog iskustva. Isto-
vremeno moguce je koristiti ovaj pojam i u mnozini, ¢ime se obuhvataju iskustva
grupe ljudi i osecaj zajedniStva. Treci argument u korist ovog koncepta, Pikone
pronalazi u mogucnosti da se korisnici, koji su do juce bili poznati kao publika, sa-
gledaju iz drugacije perspektive. Oni nisu viSe samo primaoci poruka u linearnom
komunikacijskom lancu, ve¢ postaju aktivni ucesnici koji na poruku mogu reago-
vati komentarisanjem, kreiranjem sopstvenog sadrzaja, distribuiranjem sadrzaja i
slicno. Ove razlicite aktivnosti imaju za cilj osmiSljavanje primljenog sadrzaja i
drugacije iskustvo u susretu sa novim medijskim tehnologijama (Picone, 2017).

Kada je u pitanju pojam auditorijum, njega drugacije definiSu domaci auto-
ri. Dok Zorica Tomi¢ (2007) pod auditorijumom podrazumeva manju grupu ljudi
koja deli isti fizicki prostor, Zoran Jovanovi¢ (2012) auditorijum sagledava kao
disperzovanu publiku koja ne deli fizicki prostor, a ono $to je povezuje je medijski
sadrzaj koji se prati. Sagledano iz te perspektive, auditorijum ¢ine npr. gledaoci
koji bilo gde u svetu mogu pratiti prenos fudbalske utakmice putem televizije.

U ovom udZzbeniku se paralelno koriste pojmovi publika i korisnik, jer se
kod tradicionalnih pristupa koristi pojam publika, dok se u savremenim teorijskim
modelima ¢eSce srece pojam korisnik.
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Vrste publike

Publika moZze da se klasifikuje na osnovu razli¢itih parametara. Denis Mek
Kvejl (Denis McQuail, 1997) pravi razliku izmedu makro i mikro plana formi-
ranja publike. Publika moze biti sagledana kao drustveni fenomen, a mediji kao
institucije koje zadovoljavaju specifiéne potrebe drustvenih grupa ili zajednica
(pogotovo lokalnih). Prema drugom gledistu, publiku oblikuju sami mediji, i u
tom slucaju, publika se moze kategorisati prema interesovanjima za odredeni me-
dijski kanal ili sadrzaj.

Tabela 1 Tipologija publike prema Denisu Mek Kvejlu (1997: 27)

Izvor
Drustvo Mediji
Makroplan Drustvena grupa ili ~ Publika medija ili
javnost kanala
Nivo Mikroplan  Ugivalacka publika  Publika posebnih

medijskih sadrzaja

Publika, bilo kao grupa ili kao javnost, postoji samostalno i pre njenog
prepoznavanja kao takve. Njena osnovna funkcija je sluzenje zajednici, a klju¢na
svojstva obuhvataju interakciju, normativnu regulativu i osec¢aj pripadnosti kolek-
tivu. Kao primer ovakve vrste publike mogu se navesti Citaoci publikacija koje
osnivaju odredene organizacije, poput crkve ili politicke partije. Takve publikacije
ne samo da olakSavaju internu komunikaciju, ve¢ i doprinose privlac¢enju novih
Clanova 1 izgradnji grupnog identiteta. To pokazuje kako mediji mogu oblikovati
i odrzavati kolektivne veze i socijalnu kohezivnost.

Uzivalacka publika obuhvata disperzovane pojedince koji nemaju dodirnih
taaka. Njena osnovna karakteristika ogleda se u razli¢itim interesovanjima, a po-
sebno je odreduje socio-kulturna heterogenost. Clanovi uzivalacke publike pripa-
daju razlic¢itim druStvenim slojevima i grupama, razliciti su po obrazovanju, sta-
rosti i drugim demografskim parametrima, a jedino ih povezuje interesovanje za
specifini sadrzaj. Ovaj tip publike potisnuo je prethodni, kako istice Mek Kvejl,
a uzrok te promene pronalazi se u sve vecoj raznovrsnosti medijskih sadrzaja. Tip
ukusa, na osnovu kog se moze identifikovati stil zivota, zajednicka je karakteristi-
ka ove vrste publike. Takode, moguce je na osnovu kombinacije drustvenih karak-
teristika identifikovati stil Zivota koji se, dalje, moze dovesti u vezu sa medijskim
preferencijama. Primer bi bile stru¢ne publikacije, porodi¢ni magazini i sli¢no.

Publika medija ili kanala oznacena je izborom posebnog medija i vrlo je
bliska masovnoj publici, npr. televizijskoj ili ¢italackoj publici. Ona je velika, ras-
prsena i heterogena, bez interne organizacije i strukture. Iako je doslo do promena
u tumacenju ove vrste publike, s obzirom na to da se ona menja u socio-kulturnom
smislu, ovaj koncept publike ostaje znacajan. Na primer, filmska publika cetrde-
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setih godina 20. veka nema skoro nista zajednicko sa savremenom filmskom pu-
blikom koja ne mora da posecuje bioskop da bi prisustvovala filmskoj projekciji.
Ovaj koncept publike znacajan je i oglaSivac¢ima. Socijalna upotreba i funkcije
uticu na stalnu diferencijaciju publike u odnosu prema medijima.

Cetvrti koncept publike &ini publika posebnih medijskih sadrZaja. Ovde
se radi o publici u smislu ¢italaca, gledalaca, slusalaca jedne knjige, televizijskog
programa, jednog autora, jedne radio emisije. To je publika u najkonkretnijem
smislu, na koju je usmereno medijsko poslovanje. U empirijskom smislu postoje,
medutim, odredene poteskoce, jer je nemogucée obuhvatiti sve znacajne faktore
koji uticu na izbor specifi¢nog sadrzaja. Jedna od poteskoca je u tome $to stvarna
publika ne moze biti izmerena, ve¢ jedino naknadno rekonstruisana i procenjena.
Na primer, radijsku ili televizijsku publiku ¢ine pojedinci koji odredenom progra-
mu posvecuju paznju u razli¢itom stepenu ili provode razli¢ito vreme uz taj pro-
gram. Osim toga, odredeni sadrzaj mozda nije stvar izbora publike koja se ,,meri”,
ve¢ nekih drugih pojedinaca koji biraju konkretan program, pa se ispostavilo da je
ova kategorija publike poprili¢no apstraktna. Posebnu podkategoriju ove publike
¢ine fanovi, odnosno obozavaoci odredenog autora, televizijske ili radijske lic-
nosti. Oni uspostavljaju posebnu vezu sa mrezom fanova, kao i sa objektom obo-
zavanja. Ovde se, osim manipulativnog delovanja medija, uocava i aktivna uloga
publike da dodaju novu vrednost medijskom sadrzaju, da ga tumace na drugaciji
nacin i koriste radi zadovoljenja sopstvenih potreba. ,,Prema ovom stavu, navijaci
aktivno stvaraju novo znacenje ponudenih sadrzaja, izgradujuéi sisteme kulturne
diskriminacije, stilskog predstavljanja, drustvene identifikacije i udruzivanja koji
sluze da se grupa fanova odvoji od manipulativnog pritiska medija” (McQuail,
1997: 36).

Mek Kvejl (McQuail, 1997) je ukazao i na pojavu novog tipa publike,
shodno promeni lineranog komunikacijskog procesa u kom su se informacije Siri-
le od centra ka periferiji. U tom procesu masovne komunikacije, kategorije posi-
ljalaca i primalaca informacija bile su jasno odvojene. Razvoj tehnologije uslovio
je znacajne promene u komunikacijskom procesu, tako da vazni faktori postaju
centralnost izvora poruke ili skladista informacija, kao i kontrola nad samim ko-
munikacijskim procesom, odnosno pitanje ko (posiljalac ili primalac) bira sadrzaj
koji ¢e biti primljen, i vreme i mesto prijema sadrzaja (Bordewijk & van Kaam,
prema McQuail, 1997: 37). Na osnovu ukrstanja kategorija, kao $to su kontrola
nad skladiStem informacija (centralna ili individualna), kontrola vremena i su-
bjekta (centralna ili individualna), dobijene su Cetiri kategorije publike. To su:
alokutivna publika, konsultativna, registracona i konverzaciona publika. Aloku-
tivna publika se izjednaCava sa tradicionalnim modelom medijske publike (tele-
vizijska, Citalacka, radijska i sli¢no). Ona je u izvesnom stepenu zavisna od izvora
informacija i ovde su ograni¢ene moguénosti povratne informacije. Konsultativ-
na publika postoji kad pojedinci mogu da odaberu vreme i sadrzaj koji dolazi iz
centralizovanog izvora (publika pretrazuje sadrzaj na internetu npr.). Konverza-
ciona publika nastaje kad je kontrola u rukama pojedinca, u pogledu skladiStenja
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informacija i kontrole nad procesom komunikacije, pri ¢emu dolazi do aktivne
razmene i interakcije medu pojedincima — primer je komunikacija na internetu.
Poslednja vrsta publike je registraciona publika — ona podrazumeva postojanje
mreze korisnika koju kontrolie odredeni centar (McQuail, 1997: 37-39).

Nikolas Aberkrombi (Nicholas Abercrombie) i Brajan Longarst (Brian Lon-
ghurst) na osnovu ranijeg iskustva izdvajaju tri tipa publike: jednostavna, ma-
sovna i dizufna publika. Jednostavna publika podrazumeva prostorno okuplja-
nje, neposrednu interakciju i zajednicko iskustvo prisustva odredenom dogadaju.
Za ovu vrstu publike je karakteristicno delovanje u javnom prostoru — primeri su
koncertna, festivalska, filmska publika, publika na sportskim dogadajima i sli¢no
(Abercrombie & Longhurst, 1998: 44). Masovna publika se uoblicavala sa poja-
vom masovnih medija. Nju karakteriSe odsustvo dimenzije prostornog okupljanja,
s obzirom na to da izvodaci i publika nisu u neposrednom kontaktu. lako je oku-
pljena oko odredenog dogadaja, posredstvom sredstava masovnih komunikacija,
takva publika je rasuta, odnosno nije okupljena u fiziCkom prostoru, tako da je
fizicka i drustvena distanca izmedu izvodaca i publike vec¢a. Nasuprot jednostav-
noj publici, publika masovnih medija pristupa sadrzaju u svom privatnom, a ne
javnom prostoru (Abercrombie & Longhurst, 1998: 58). Publiku koja se okuplja
oko, npr. prenosa sportskog dogadaja, a nalazi se Sirom sveta, Jovanovi¢ naziva
auditorijumom. Zajednicka spona sa prethodnom vrstom publike jeste dogadaj,
predmet interesovanja, ali ona to ¢ini na drugaciji na¢in. Publika ima drugacija
iskustva posmatrajuéi npr. fudbalsku utakmicu u udobnosti svog doma u odnosu
na iskustvo prisustva utakmici na nekom stadionu. Difuzna publika je vrsta pu-
blike koja nastaje u slozenijem medijskom okruzenju. Glavno svojstvo ove vrste
iskustava odnosi se na to da svi postaju publika sve vreme, So upucuje na Cinje-
nicu da je svakodnevni Zivot prozet medijima i da se stalno pristupa sadrzajima
iu javnom i u privatnom prostoru. Aberkrombi i Longarst navode, medutim, da
pojava difuzne publike nije potisnula postojanje, ni znac¢aj dve hronoloski starije
varijante publike, ve¢ da paralelno egzistiraju sve tri vrste. Sustinska promena kod
difuzne publike lezi u tome da ona nije ni prostorno ni vremenski povezana, ali da
su mediji dozivljeni na drugaciji nacin, kao sastavni deo svakodnevnog Zivota, pa
i viSe od toga jer je ,.konstituisanje i regulisanje svakodnevnog zivota u rukama
medija” (Abercrombie & Longhurst, 1998: 69).

Prema tipu medija, postoji nekoliko vrsta publike, kao §to je publika novina,
koju Denis Mek Kvejl razvrstava na Cetiri kategorije: totalna publika, kupci no-
vina, publika novina ili Casopisa i tematska novinska publika. Publiku medijuma
knjiga mozemo podeliti na onu koja kupuje knjige i na citalacku publiku. Osim
toga, poznate su i kategorije filmske, radio i televizijske publike (Tomi¢, 2007:
130-131).

Publiku je moguce klasifikovati na osnovu razli¢itih kriterijuma. Najznacaj-
niji medu njima su sledeci:

1. Teritorijalna pokrivenost — publika lokalnih, nacionalnih ili transnaci-

onalnih medija;
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Socio-demografske karakteristike clanova publike (starosne kategorije,
kategorije roda, kategorije prema stepenu obrazovanja, politicka uvere-
nja i slicno);

Vrsta medija ili kanala — ovde je re¢ o kombinaciji tehnologije i organi-
zacije, na primer digitalna publika, publika odredenog medija i sli¢no;
Sadrzaj poruka — prema zanru, na primer (publika sapunica) i

Vreme — znacajno u kontekstu perioda kad se prati televizijski ili ra-
dijski sadrzaj (jutarnji termin ili ,,udarno” vreme (engl. primetime)
(McQuail & Deuze, 2020: 436, prema Ninkovi¢ Slavni¢, 2024: 26).

Ukoliko se uzme u obzir raslojavanje publike u sadasnjem, digitalnom dobu,
onda se problem razvrstavanja publike ili korisnika €ini jo§ slozenijim. Ova pro-
blematika pociva na sve ve¢oj individualizaciji i personalizaciji sadrzaja, tako da
se granice publike kao grupe zamagljuju, buduci da se sadrzaj isporucuje prema
specificnim afinitetima i interesovanjima savremenog pojedinca. Nastaju takozva-
ne komunikacijske niSe, koje reprezentuju formiranje manjih zajednica okuplje-
nih oko specifi¢nih interesovanja.

Pitanja i teme za diskusiju:

1)

Na koji nacin su se koncepti publike promenili od anticke Grcke do
savremenih medija?

2)

Kako se razvija pojam korisnik i koje su prednosti upotrebe tog pojma u
digitalnom komunikacijskom okruzenju?

3)

Koje vrste publike razlikuju Aberkrombi i Longarst?
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4) Koji su najznacajniji kriterijumi za podelu publike prema Mek Kvejlu
i Deuze?

Zadatak:

Razmislite o primerima koji dobro ilustruju koncepte publika i korisnik.
Unesite primere u tabelu ispod i obelezite da li se oni odnose na medijsku publi-
ku ili medijske korisnike.

Primer Medijska publika Medijski korisnici
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TEORIJE MEDIJA I TEORIJE
PUBLIKE - RAZUMEVANJE KONTEKSTA

Rezime poglavlja: U ovom poglavlju razmatra se razvoj nauke o komunikaciji, pri cemu
se objasnjavaju drustvene okolnosti koje su dovele do pojave i ja¢anja odredenih teorijskih
modela za tumacenje polozaja medija i publike. Posebna paznja posvecena je i tome na
koji nacin su drustvene promene uslovile odbacivanje ranijih i usvajanje novih teorijskih
pristupa, kao i na koji nacin su drustvene promene uslovile odbacivanje ranijih i usvajanje
novih teorijskih pristupa. Ovi pokusaji da se odredi uslovljenost teorijskih modela Sirim
drustvenim kontekstom usmereni su, pre svega, na studije efekata medija. Razvoj kasnijih
koncepata i modela, u dobu komercijalizovane upotrebe interneta, bice kratko predstav-
ljen u poglavljima koja slede. Na kraju poglavlja studenti ¢e mo¢i da identifikuju glavne
teorijske modele i vremenske periode kad su se oni javljali, kao i da prepoznaju specificne
istorijske, politicke, ekonomske i Sire drustvene tendencije koje su uticale na odbacivanje
ranijih i pojavu novih teorijskih stanovista o medijskim efektima.

Kljuéne reéi: teorije medija, teorije publike, studije medijskih efekata, drustveni
kontekst, medijska evolucija

Koncept, kontekst i znacenje

Sve Sto se desava oko nas podlozno je razli¢itim definicijama. To podrazu-
meva da jedan pojam, pojava ili dogadaj moze imati razliito znacenje u razli¢itim
vremenskim periodima. Kakvo ¢e znacenje 1 smisao biti dodeljen odredenom kon-
ceptu ili drustvenoj pojavi, zavisi od razli¢itih faktora. Skup faktora koji uti¢u na
naSe odredenje neke drustvene situacije moze grubo da se podeli u dve kategorije:

1. Li¢ni faktori — struktura li¢nosti, licno iskustvo, demografske karakte-
ristike kao Sto su pol, starosna kategorija, nivo obrazovanja, zanimanje,
drustveni statusa i sli¢no, i

2. Grupni, kolektivni i drustveni faktori — ekonomsko stanje, politicka
situacija, pripadnost razli¢itim grupama, kultura, kao i verovanja, obi-
¢aji 1 zajednicka kolektivna istorija. Potonje moze obuhvatiti iskustva
ratova i sukoba, neposrednu ili posrednu izloZenost ovim dogadajima,
iskustva izbeglistva, bombardovanja, sankcija ili sli¢nih dogadaja.

Ako za primer uzmemo prethodno iskustvo krize u odredenoj zajednici, bilo
da je u pitanju drustvena, politi¢ka, ekonomska ili kulturna kriza, postavlja se
pitanje na koji nacin njeni pripadnici tumace dogadaje kao Sto je rat, bombardova-
nje, gubitak posla i sli¢na iskustva.
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Razumevanje svih okolnosti koje uti¢u na definisanje neke situacije dovo-
di nas do pojma konteksta. Pomenuti pojam se Cesto sre¢e u svakodnevnom i
akademskom diskursu, i, samim tim, ve¢ina smatra ovaj koncept opStepoznatim
i samorazumljivim. Pojam kontekst (lat. contexus) definiSe se kao ,,govorna ili
misaona celina kojoj pripada neka re¢, recenica i sl. i na osnovu koje se odreduje
taéno zna¢enje i smisao datog dela govora” (Klajn i Sipka, 2006: 649). Odredenju
pojma konteksta doprinos su dali i drugi autori, poput australijskog lingviste Dej-
vida Nunana (David Nunan, 1993), koji ukazuje na znacaj jezickog i iskustvenog
konteksta u porcesu razumevanja i upotrebe jezika. Jezicki kontekst obuhvata na-
¢in na koji su poruke formulisane, njihovu strukturu i upotrebu u komunikativnoj
situaciji. Iskustveni kontekst podrazumeva zivotna iskustva, kulturnu pozadinu i
kognitivne obrasce koje pojedinac unosi u proces interpretacije. Razumevanje je-
zika, kako istice Nunan, ne moze se odvojiti od konkretnih drustvenih i kulturnih
okolnosti u kojima se komunikacija odvija, a to je posebno vazno u analizi medij-
skih poruka i nac¢inu na koji ih publika tumaci (Nunan, 1993:7-8).

Stjuart Prajs (2011) dovodi u vezu kontekst, koji obuhvata situaciju i prihva-
¢ene nacine ponasanja u odredenoj situaciji, sa namerom pojedinca koji komunicira.
On isti¢e da namera moZe da uti¢e na kontekst, ali napominje i da kontekst povrat-
no deluje na nameru (Prajs, 2011: 142). Na primer, ukoliko je kontekst privatan i
neformalan susret, onda poznata licnost moze biti spremnija da otkrije vise o svom
privatnom zivotu, ali ukoliko je u pitanju gostovanje u televizijskom programu koji
okuplja milionski auditorijum, ta ista osoba ¢e vise voditi ra¢una o svom imidzu i
utisku koji ostavlja na gledaoce. Ta dva razli¢ita konteksta, privatni i javni, pokazuju
osnovnu razliku izmedu sadrzaja komunikacije i namere da se nesto saopsti.

Teorije o0 medijima i publici — obeleZja konteksta

Prema konstruktivistiCkom pristupu drustvena stvarnost predstavlja drus-
tveni proizvod. Tumacenja i znacenja pojava druStvene stvarnosti mogu se me-
njati postepeno tokom vremena, pa se na isti nacin mogu sagledati i teorijski
modeli u oblasti komunikologije. Drustvene teorije su proizvod drustva, one su
ljudska konstrukcija, i nastale su u aktivnom pokusaju naucne zajednice da obja-
sni i osmisli drustveni zivot. Ova tvrdnja podrazumeva da se teorije menjaju, da
su dinamié¢ne i da su pod uticajem okolnosti u kojima nastaju. Nau¢ne zajednice
se razlikuju po tome $ta Zele da postignu teorijama koje stvaraju. Postoje, medu-
tim, okolnosti koje radikalno uti¢u na rad nau¢ne zajednice. Na primer, u slucaju
postojanja spoljne pretnje ili drustvenih previranja, naucne zajednice postaju sa-
veznik moc¢nih elita i ¢uvari nepromenjenog stanja u drustvu (engl. status quo).
U drugim okolnostima, nau¢ne zajednice su kriticki nastrojene prema postoje¢em
drustvenom poretku i teze njegovoj transformaciji.

Razvoj nauke o komunikaciji obelezile su razliite teorije, dok su se teorij-
ska stanoviSta menjala i uskladivala sa vladaju¢im uverenjima o znacaju komu-
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nikacije u drustvu i primarno su bila pod uticajem politickih efekata masovnih
medija, naglasava Snjezana Milivojevi¢. U istoriji medijskih istraZivanja mogu se
identifikovati tri faze u razvoju savremenih medijskih studija (Milivojevi¢, 2015:
31-36). To su:

1. Faza,svemoc¢nih medija”;

2. Faza minimalnih uticaja ili faza ,,pojacavajuce doktrine” i

3. Faza kultivacije percepcija i konstrukcije realnosti.”

Stenli Baran (Stanley J. Baran) i Denis Dejvis (Dennis K. Davis) u knjizi Te-
orija masovne komunikacije (Mass communication theory, 2012) iznose misljenje
da je teorija masovne komunikacije prosla kroz ¢etiri perioda: teorija masovnog
drustva i masovne kulture, teorija ograni¢enih efekata, teorija kritickih 1 kulturnih
studija, i pojava perspektiva koje su usmerene na stvaranje znacenja (Baran &
Davis, 2012: 39-40).

Svaka od ovih teorija nastala je i razvijala se u specificnoj drustvenoj klimi.
Promena okolnosti uticala je na preispitivanja postojecih teorijskih stanovista, a sam
razvoj metodoloskih pristupa i instrumenata istrazivanja iznedrio je drugacije as-
pekte sagledavanja uticaja medija i polozaja publike u sistemu medijske produkcije.

Periodizacija teorije medija i publike koja je predlozena u ovoj knjizi ima za
cilj da uzme u obzir promene koje su obelezile komunikaciju u novim drustvenim
i tehnoloskim okolnostima, pre svega u kontekstu komercijalizovane upotrebe
interneta, pojave komunikacijskih platformi i prate¢ih fenomena. Najpre ¢e biti
predstavljene studije efekata razlozene na tri perioda koja obuhvataju fazu sve-
moc¢nih medija, fazu ograniCenih efekata, fazu dugotrajnih efekata i kultivacije
percepcije i fazu uticaja kognitivne psihologije na medijske studije. Nakon toga ¢e
biti razmotrene promene u komunikaciji nastale upotrebom digitalnih medija i in-
terneta, obelezene razvojem konvergentne kulture 1 personalizovanom upotrebom
sadrzaja. Poslednja faza obuhvata razvoj drustvenih mreza i algoritamsku kulturu.

1. Faza ,,svemo¢nih medija”

Baran i Dejvis (Baran & Davis, 2012) poreklo teorije medija vezuju za kraj
19. veka kada se javljaju prva promisljanja o ulozi medija u drustvu. Industrija-
lizacija i urbanizacija narusile su tradicionalne oblike zajednica, izazvale licnu u
drustvenu nestabilnost i doprinele percepciji medija kao faktora koji remete drus-
tveni poredak i politic¢ko-kulturnu ravnotezu. Pod uticajem ovih promena nastala
je masa atomizovanih pojedinaca bez ¢vrstih druStvenih veza. Gubitak oslonca
u drustvenoj mrezi ucinio je izolovane pojedince podloznim uticajima spolja i
medijskoj manipulaciji (Milivojevi¢, 2015: 38). Suprotstavljena misljenja o me-
dijima ispoljila su se zbog pojacanog straha od medijskih uticaja na ,,prosecne”
ljude, s jedne strane, 1 optimisti¢nih stavova da nove tehnologije i mediji mogu da
sluze opstem dobru, s druge strane. Prema poslednjem stanovistu, mediji mogu da
olaksaju kontrolu nad fizickom sredinom, da uveéaju materijalno blagostanje i da
povecaju ljudsku produktivnost (Baran & Davis, 2012: 39-40).
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Pored znacaja procesa industrijalizacije i urbanizacije, koji su nesumnjivo
doprineli prihvatanju masovnih medija kao orijentira u svakodnevnom zivotu, tre-
ba imati u vidu i druge Cinjenice i okolnosti nastanka teorijskog modela o mak-
simalnim medijskim efektima. Medu njima su Prvi svetski rat, masovni protesti,
delovanje mase na politickoj sceni i uspon totalitarnih, fasistickih i nacionalistic-
kih rezima prepoznati kao faktori koji su znacajno oblikovali uverenja i teorijske
pretpostavke o snaznom uticaju medija. Takode, radio je bio jedno od dominan-
tnih sredstava masovne manipulacije u politickoj i ratnoj propagandi, a njegova
uloga u jacanju fasistickih rezima sluzila je kao dokaz modela o svemo¢nim medi-
jima (Ninkovi¢ Slavni¢, 2024: 104). Dominantno teorijsko polaziSte za tumacenje
uticaja medijskih poruka dolazio je iz psihologije, ta¢nije iz bihevioristicke ori-
jentacije. Prema tom S — R modelu, nadrazaj — odgovor model, medijska poruka
je nadrazaj (S) koji kod pojedinca izaziva odredenu reakciju (R). Masa pojedinaca
¢e na isti nacin reagovati na poruku. Ovo je afirmisano kao ,,hipodermicka” teorija
ili ,,teorija magi¢nog metka”. ,,Prema hipodermickom modelu, masovni mediji
‘ubrizgavaju’ ideje, stavove i dispozicije za delovanje u pasivne, atomizovane,
za manipulaciju izuzetno prijemcive pojedince” (Milivojevi¢, 2015: 39). Rezultat
delovanja medija je promena stavova i ponaSanja pojedinca.

Snjezana Milivojevi¢ (Milivojevi¢, 2015) navodi nekoliko pretpostavki na
kojima je zasnovan jak persuazivni uticaj medija:

1. Nastanak masovne publike zahvaljujuéi razvoju tehnologije, poput ro-

tacione Stampe, filma i radija;

2. Stanoviste o uticaju industrijalizacije i urbanizacije o nastanku nesta-

bilnog i otudenog drustva podloznog manipulaciji;
3. Tumacenje urbanog coveka kao relativno bespomocnog i ranjivog
objekta manipulacije koji nema viSe podrsku u svojoj zajednici i

4. Evidencija, iako nedokazana, da su masovni mediji ljudima ,,isprali
mozak” u Prvom svetskom ratu i utrli put za razvoj fasistickih rezima
(Milivojevi¢, 2015: 38).

Polaze¢i od uverenja u mo¢ masovnih medija da uticu javno mnjenje i uve-
renja, revolucionarni i reakcionarni politicki pokreti koristili su potencijal dostu-
pnih medija, kao $to su Stampa, radio i film. Propagandne tehnike Prvog svetskog
rata usavrSene su u nacistiCkoj Nemackoj, a Sirom Evrope su i ostali totalitarni
lideri, poput Staljina, Musolinija i drugih, osigurali svoju politicku mo¢ zahva-
ljuju¢i medijima. Osim toga, u veéini evropskih zemalja privatno vlasni§tvo u
medijima zamenjeno je drzavnim, sa ciljem da se prividno uveca korisnost medija
u sluzbi drustva. Ishod je bio u gomilanju mo¢i u rukama nemilosrdnih politickih
voda (Baran & Davis, 2012: 29).

Istrazivanja medijskih uticaja bila su zasnovana na pitanjima , kako mediji
uti¢u na proizvodnju masovnih ponasanja, koja vrsta poruka najbolje proizvodi
efekte, kako se pod uticajem medija menjaju vrednosti i tradicionalne strukture
drustva” (Milivojevi¢, 2001: 156).
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Teorijska stanoviSta i metodolos- Nakqn_ zavrsetka Prvog svetskog
ki pristupi u studijama medijskih re}‘.[a, usledili su .pokuﬁa]l' svgobth?t—
efekata formirani su u specificnom  DU€8 .sagl‘edavanje‘l. ograni¢enja .ram'].lh
istorijskom i politickom kontekstu, ~ istraZivanja medijske komunikacije,
U prvoj fazi ovih studija kljuénu koja je dotad uglavnom bila svedena
ulogu imali su: na gna’hzu prqpagande, pre svega ratne.
5 (ot e G, NaJ\{em doprinos propagandnoj analizi
e I dao.J‘ e Harold Lasvel (Harold Lassw§ll)
svojim radom u Institutu za analizu

§vet, propagande i dvotomnom studijom iz

* 1sku§tvo Prvog svetskog 1927. godine Propagandna tehnika
rata 1 u Prvom svetskom ratu (Propaganda

* pojava totalitarnih rezima. Technique in World War). IstraZivanja
propagande dozivljavaju snazan razvoj

nakon Prvog svetskog rata, podstaknuta iskustvom masovne manipulacije i ra-
stu¢im strahom od njenog uticaja (Nightingale, 2011: 323). Ovakvo istrazivacko
usmerenje pocinje da se menja u periodu uoci Drugog svetskog rata, kada se pa-
Znja postepeno usmerava ka sve slozenijem razumevanju masovne komunikacije.

2. Druga faza : Minimalni ili ograniceni uticaji medija

Drugu fazu obelezava razvoj drustvenih nauka, pogotovo socijalne psihologije
koja je ukazala na nemogucnost opstanka jednostavnog S—R modela. Osim promene
teorijskih stanovista, usavrSavaju se i istrazivacke metode, uvode se tehnika uzorkova-
nja, metod ankete i po¢inju da se sprovode terenska istrazivanja. Ovaj period obuhva-
ta, u grubim crtama, razvoj istrazivanja od Cetrdesetih do Sezdesetih godina 20. veka.

Posleratni period obeleZzile su brojne promene u drustvenom i politiCkom
okruZenju, kao i u teorijskim razmatranjima. Znacajan impuls za preispitivanje
ranije perspektive delovanja masovnih medija potice iz socijalne psihologije.
Teorija je evoluirala pod uticajem novih drustvenih okolnosti, pri ¢emu je drus-
tvo sve viSe shvatano kao stabilan sistem utemeljen na saglasnosti i zajedni¢kim
normama, a ne na prinudi. Ovakvo razumevanje teorijski je razradeno u okviru
preovladujuce funkcionalisticke sociologije — ,.teorije drustvenog poretka, a ne
konflikta” — €iji je pandan u politickim naukama predstavljala koncepcija ,,plura-
lizma” (Milivojevi¢, 2015: 42).

Zahvaljuju¢i ovim teorijskim uticajima, pocinje da se uvazava ¢injenica da
su ljudi pripadnici razli¢itih druStvenih grupa i da, kao njihovi ¢lanovi, oni mogu
drugacije tumaciti medijske poruke. Primarne grupe mogu posredovati u medij-
skom delovanju, a kategorija ,,voda misljenja” u grupi, otkriva da se iza delovanja
ovih grupa krije li¢ni uticaj. Pol Lazarsfeld (Paul Lazarsfeld) smatra se central-
nom licnosc¢u koja je uoblicila teoriju ograni¢enih efekata zahvaljujuci klju¢nom
delu Licni uticaj (Personal Influence: the Part Played by People in the Flow of
Mass Communications, 1955).
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Komunikacijska istrazivanjima u
tom periodu doprinela su oblikovanju
teorije minimalnih efekata koja je svoje
temelje imala u pluralistickom shvata-
nju drustva i funkcionalizmu, linearnom
modelu komunikacije i medijskom utica-
ju koji posreduju primarne grupe i vode
misljenja. Pluralisti¢ko shvatanje drustva
podrazumeva da drustvo Cine razlicite
grupe ljudi. Funkcionalizam, kao pravac
u sociologiji, naglasava koje funkcije
obavljaju institucije u okviru sistema,
medu kojima su i mediji. Linearno shva-
tanje komunikacije odnosi se na posto-
janje lanca komunikacije, od masovnih
medija na jednom kraju ka publici na
drugom kraju.

Drustveno-teorijski kontekst obli-
kovanja teorije minimalnih efeka-
ta Cine:

e uticaj funkcionalisticke
sociologije i socijalne
psihologije (razvoj istra-
zivackih tehnika, kao $to
su uzorkovanje i anketa)

e pluralisticko shvatanje
drustva (drustvo ¢ine ra-
zlicite grupe)

e primarne grupe i vode
misljenja (posrednici
u medijskom uticaju i
linearnom lancu komu-
nikacije.

Medutim, nasuprot prvoj fazi studija efekata, medijski efekti se ovde dru-
gacije tumace. Oni se minimalizuju, ¢ime se porucuje da masovni mediji nisu
mo¢ni i da je, onda kad ostvaruju neki uticaj, taj efekat tesko merljiv i tesko ga
je dokazati (Milivojevié, 2015: 42). Knjiga koja je pruzila zna¢ajan doprinos sta-
novistima o minimalnim medijskim efektima jeste Efekti medijske komunikacije
(The effects of mass communication, 1960) Dzozefa Klapera (Joseph Klapper).
Promovisu¢i ogranicene efekte medija u svojoj studiji, Klaper je nastojao da po-
kaze da je uticaj medija minimalan, i da su prethodna istrazivanja preuvelicala
potencijale medijskih poruka. Uloga medija je da odrzi postojece stanje u drustvu,
ali oni ne uspevaju da promene postojece stavove i uverenja, ve¢ da ih ojacaju. Iz
tog razloga, Klaper se smatra zacetnikom ,,doktrine pojacavajucih efekata” (Mi-
livojevi¢, 2015).

Pored delovanja primarnih grupa, mehanizmi selekcije sadrzaja takode su
znacajni. Proces selekcije moze da umanji medijski uticaj. Selekcija se odvija na
vi$e nivoa, od izlozenosti medijskom sadrzaju, preko selektivne paznje i percep-
cije do selektivnog pamcéenja medijskog sadrzaja (Perse, 2008: 25).

Izvan teorijskog referentnog okvira ostali su odnosi mo¢i u drustvu, drustve-
ni i politicki, pitanja socijalne strukture i ekonomskih odnosa. Ideologija je bila
zanemarena kategorija, jer su efekti masovnih medija i dalje bili svedeni na li¢ni
uticaj voda u misljenju. U skladu sa politickim teznjama da se stvori stabilno drus-
tvo, zasnovano na konsenzusu (dogovoru), a ne prinudi, teorijska promisljanja
nisu bila fokusirana na pitanje da li pluralizam radi i na koji nacin, ve¢ se uverenje
da je drustvo pluralisticko prihvatalo kao ¢injenica (Milivojevi¢, 2015: 42-43).
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Pitanja kojima se usmeravaju istrazivanja u ovom razdoblju jesu:

1. Zasto mediji Stite i u¢vrscuju postojece stanje u drustvu?

2. Zasto osnazuju postojeca rasirena uverenja?

3. Kakva je uloga medija u pokretanju ili proizvodnji stavova koje nakon
toga pojacavaju? (Milivojevi¢, 2001: 154).

Ova pitanja inicirala su otvaranje novog istrazivackog poglavlja i nove per-
spektive sagledavanja medijskih u¢inaka.

3. Treca faza: Dugotrajni efekti

Ova faza obuhvata period od Sezdesetih do osamdesetih godina 20. veka.
Promena teorijske paradigme, koja je obelezila tre¢u fazu, potekla je od promena
u drustvu, revolucionarnih pokreta s kraja Sezdesetih godina 20. veka, pojave tele-
vizije i njenog Sirenja, kao i od pojave lingvistickog preokreta u filozofiji i razvoja
disciplina srodnih studijama medija. Porast nezadovoljstva u drustvu, izazvan sve
izrazenijim oblicima diskriminacije prema manjinskim grupama, uticao je na Si-
renje gradanskih protesta Sirom sveta. Nasuprot prethodnom, razvijala se kriticka
teorija koja je nudila drugacije tumacenje medija i njihovog uticaja. Oni su sve Ce-
S¢e percipirani kao institucije koje doprinose stabilizaciji drustvene nejednakosti i
poretka, umesto da funkcionis$u u javnom interesu. Doprinosom nejednakoj moc¢i
u drustvu produbljivan je i jaz izmedu moénih elita na jednoj strani i nemoc¢nih i
marginalizovanih druStvenih grupa na drugoj (Ninkovi¢ Slavni¢, 2024: 114).

U sredistu studija medija i dalje su efekti, ali ne oni ograni¢enog dometa i
kratkog trajanja, ve¢ dugorocni. Treca etapa u proucavanju medijskih efekata na-
stala je usled bojazni od mogucih Stetnih uticaja televizije na publiku, narocito na
decu i mlade kao posebno ranjive drustvene grupe. Njeno klju¢no obelezje bila je
usmerenost ka dugoro¢nim posledicama, pre svega kroz ispitivanje znanja i stavo-
va koji se formiraju pod uticajem medijskih sadrzaja. Istrazivacka paznja pomera
se ka kolektivnim efektima 1 Sirim drustvenim procesima, uklju¢ujuéi promene u
javnoj klimi misljenja, ideoloskim okvirima, drustvenoj konstrukciji stvarnosti,
sistemu uverenja odredenih grupa, kao i transformacijama kulturnih obrazaca i
institucionalnog ponasanja. Elizabet Noel-Nojman (Elizabeth Noelle-Neumann)
skovala je slogan ,,povratak konceptu moénih masovnih medija”, koji najbolje
opisuje ovu istrazivacku fazu (McQuail, 2010: 382).

Medijske studije se okrecu interesovanju za druStvene konflikte i ideolos-
ku prirodu medijske proizvodnje, ali u okviru preispitivanja kulture. Mediji se
sagledavaju kao institucije koje kreiraju znacenje, a ne kao neutralni prenosioci
znacenja. Na mesto druStvenog konsenzusa dolazi hegemonija, a publika pocinje
da se tumaci kao aktivan ucesnik u medijskom procesu (Milivojevi¢, 2015: 36).
Studije kulture usmerile su istrazivanja ka procesu osmis$ljavanja i utvrdivanja
znacenja, procesu koji je dugotrajan i u kom ucestvuju mediji. Umesto prenosa
poruka na daljinu radi ostvarivanja kontrole, na delu je ritualno shvatanje i videnje
komunikacije ,,kao procesa kojim se kreira, modifikuje i menja zajednicka kultu-
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Drustveno-teorijski kontekst trece
faze studija efekata obuhvata:

pojava gradanskih
protesta i
revolucionarnih
pokreta izazvanih
nezadovoljstvom
razli¢itih druStvenih
grupa

pojava i Sirenje televizije
lingvisticki preokret
u filozofiji i drugim
drustvenih naukama
razvoj kriticke teorije
1 interesovanje za
stvaranje znacenja i
delovanje ideologije

ra” (Milivojevi¢, 2015: 48). Cilj je odr-
zavanje druStva u vremenu i stvaranje,
reprezentacija i uspostavljanje zajednic-
kih verovanja. Mediji, pod uticajem do-
minantnih drustvenih grupa, u¢estvuju u
konstrukciji znacenja i definisSu dogadaje
na odredeni nacin. To je razlog da mediji
postanu prostor trajnih drustvenih suko-
ba, buduci da postoji stalno nadmetanje
odredenih aktera da njihova misljenja,
stavovi i ideologija postanu dominantni.

Kljuéni teorijski doprinosi prepo-
znati su u radu Centra za kulturne studi-
je, pre svega, u radovima Stjuarta Hola
(Stuart Hall), modelu kodiranja i dekodi-
ranja i konceptu aktivne publike.

lako se prepoznaju sli¢nosti izme-
du kulturnih studija i teorije o maksi-

malnim medijskim efektima, Milivoje-

vi¢ upucuje na sustinske razlike koje se odnose na drugacije shvatanje drustva,
komunikacije, masovnih medija i publike, kao i medijskog uticaja. Dominantni
istrazivacki trendovi zasnovani su na pitanjima:

1.

Kontrole koju pojedine drustvene grupe imaju nad medijima i nacinima
na koji mediji doprinose dobrovoljnom prihvatanju te hegemonije od
strane drugih drustvenih grupa;

Medijske proizvodnje, koja ne samo u informativi, ve¢ i u drugim zan-
rovima, poput dramskih i dokumentarnih, skriva nejednaku drustvenu
mo¢ pod maskom neutralnosti i ideoloske nepristrasnosti;

Analize odnosa izmedu ekonomskih institucija, politike i formiranja
kulturne ideologije, i

Demokratizacije komunikacije, podrazumevaju¢i pod tim mogucnost
da drustvene grupe sa manje mo¢i dobiju priliku da budu reprezen-
tovane u medijima i da se njihove potrebe za informacijama zadovo-
lje. Pored navedenog, to podrazumeva i laksi pristup medijima, veée
ucestvovanje tih grupa u procesima ustanovljavanja medijske politike,
postovanje alternativnih i decentralizovanih medijskih izraza i sli¢no
(Milivojevi¢, 2015: 47).

Analizom medijskih sadrzaja moguce je pokazati da postoji dominantna nit,
odnosno, preovladuju¢a misljenja i stavovi koji su rezultat nadmetanja drustvenih
grupa u polju simbolickog. To ukazuje da mediji ne izazivaju neposrednu prome-
nu ponasanja, ve¢ oblikuju nacin na koji percipiramo svet. ,,Oni uticu na to Sta
znamo, o ¢emu mislimo, kako dozivljavamo stvarnost” (Ninkovi¢ Slavni¢, 2024:
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115). Klju€no teorijsko uporiste ove faze jeste da su mediji aktivni akteri u kon-
strukciji identiteta i znacenja.

4. Cetvrta faza: Kognitivni pristupi u prou¢avanju medijskih efekata

Cetvrta faza studija medijskih efekata istiGe uticaj kognitivne psihologije
na proucavanje medijskih poruka. Nasuprot bihevioristickim pristupima, ovde se
posmatraju procesi mentalne obrade poruka, s ciljem objasnjenja razlicitih ishoda
medijskog delovanja i razumevanja kako pojedinac percipira i obraduje informa-
cije.

Ovaj teorijski pravac nije potpuna novina u studijama komunikacije, iako se
tek kasnije, sa razvojem komunikoloskih studija, kognitivna perspektiva uzima u
obzir prilikom razmatranja medijskih efekata. Jos je Volter Lipman (Volter Lipp-
man) u knjizi Javno mnjenje (1922) ukazao kako pojedinci obraduju informacije
i formiraju predstave o svetu, pri ¢emu mediji imaju vaznu ulogu u tom procesu.
Mediji stvaraju ,,slike u nas§im glavama” koje uti¢e na percepciju stvarnosti. Nje-
gova stanovista o predrasudama, kao nacinu da se pojedinac izbori sa sloZzenim
drustvenim svetom, bila su temelj kasnijeg shvatanja nacina obrade informacija u
medijskom kontekstu.

Kasnije razvijene komunikoloske i psiholoske teorije uvazavaju delovanje
kognitivnih procesa. Na primer, u teoriji kultivacije, Gerbner i Gros (Gerbner &
Gross, 1969) nude objasnjenje dugotrajnih uticaja televizije na usvajanje vero-
vanja i stvaranje slike sveta, pri ¢emu obuhvataju i kognitivnu obradu medijskih
poruka koje se vremenom usvajaju. lako mozda nije jasno naglasena kognitivna
obrada informacija, Rubin (Rubin, 2009) je u teoriji koristi i zadovoljstva obja-
snio kako se pojedinci kognitivno angazuju u selekciji medija sa ciljem zadovo-
ljenja potreba.

Prvi medu teoreticarima koji se bavio ratnom propagadnom, uz uzimanje u
obzir onoga §to se deSava u svesti pojedinca, jeste Karl Hovland (Carl Hovland).
On je ukazao na postojanje pet stadijuma kroz koje poruka mora da prode da bi
proizvela promenu ponasanja. To su: izlaganje, paznja, razumevanje, prihvatanje
i zadrzavanje (Dzajls, 2010).

Jedna od najpoznatijih kognitivnih teorija je teorija kognitivne disonance.
Njen autor je Leon Festinger (Leon Festinger, 1957) i on iznosi ideju o kognitivnoj
doslednosti. Prema ovom teorijskom stanovistu, svaki pojedinac tezi doslednosti
na mentalnom nivou. Svaka informacija koja moze da poljulja uverenja pojedinca
izaziva nelagodnost. Jaz izmedu uverenja i onoga §to se opaza kao realnost mora
da se umanji da bi se uspostavila kognitivna doslednost. Na primer, naisli ste na
¢lanak o telefonu koji ste upravo kupili 1 koji je objavljen u ¢asopisu kom verujete.
Kritika telefona je negativna. To je kod Vas izazvalo nelagodnost, ne znate da li
ste odabrali dobar telefon, da 1i da verujete kritici koju ste procitali, jednostav-
no, Vasa slika o telefonu je poljuljana. Prema ovoj teoriji nastala je kognitivna
nedoslednost koju moZete resiti na viSe nacina. Prva mogu¢nost je da promenite
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telefon, drugo resenje pronalazite u tome da promenite misljenje o casopisu, treca
mogucénost je da pratite da li ¢e se javiti greske u radu telefona, pa ¢ete posle toga
promeniti misljenje o Casopisu ili o telefonu.

U kontekstu kognitivnih faktora koji uticu na medijske efekte znacajna je
i socio-kognitivna teorija Alberta Bandure (2009) kojom se ukazuje da medijsko
prikazivanje nagradenog ponasanja i atraktivni medijski likovi mogu da poveca-
ju verovatno¢u medijskih uticaja. Prema prajming teoriji (Berkowitz & Powers
1979) nasilje prikazano kao moralno opravdano povecava verovatnocu agresiv-
nog ponasanja. Model verovatnoc¢e obrade poruka, Petija i Kaciopa (Petty & Ca-
cioppo 1986) predvida da snaga argumenata ili privlac¢nost i kredibilitet izvora
mogu poboljsati ubedljivost efekata (Valkenburg et al., 2016: 323).

Valkenburg i saradnici (Valkenburg et al., 2016) ukazuju na tri kljuc¢ne oso-
bine teorija koje uzimaju u obzir kognitivne procese u medijskom uticaju. To su:
selektivnost, transakcionalnost (engl. transactionality) i uslovljenost (engl. con-
ditionality) (Ninkovi¢ Slavni¢, 2024: 124). Moguc¢nost da pojedinci biraju medij-
ske sadrzaje utice na medijske efekte. Transakcionalnost ozna¢ava medusobnu
uzro¢nu povezanost izmedu karakteristika medijskih korisnika, njihove selektiv-
ne upotrebe medija, uticaja sredine i ishoda medijskih poruka. Transakcione teori-
je produbljuju razumevanje selektivne upotrebe medija i njihov je cilj da objasne
delovanje selektivnih procesa koji mogu, makar delimi¢no, da oblikuju medijske
efekte. Tri pretpostavke su ovde vazne. Prva, proizvodaci i primaoci medijskog
sadrzaja razmenjuju informacije i vrednosti posredstvom komunikacionih tehno-
logija. Drugo, razmena ovih informacija moze da izazove promene na oba pola,
na polu proizvodaca sadrzaja i na polu primaoca sadrzaja. Trece, ove transakcije
mogu biti interpersonalne, izmedu proizvodaca i korisnika, ali mogu biti i intra-
personalne, transakcije unutar kognitivnih i afektivnih sistema samih proizvodaca
ili primaoca medijskog sadrzaja (Valkenburg et al., 2016: 327). Uslovljenost me-
dijskih efekata podrazumeva da se u odnos izmedu proizvodaca i primaoca sadr-
zaja ukljucuje Citav set faktora koji mogu umanjiti ili poboljsati medijske uticaje.
To su, pre svega, individualne razlike i socijalni faktori (Valkenburg et al., 2016:
325).

5. Novo tehnolosko i komunikacijsko okruZenje

Nova komunikacijska era, obelezena pojavom interneta i novih medija,
usmerena je ka digitalnim efektima. Ovo razdoblje obuhvata period od 2000. go-
dina do danas. Klju¢no obelezje ovog doba je pojava interneta, novih platfor-
prostoru. Navedeno utice na praksu drugacijeg pristupa sadrzaju, kao i na proces
proizvodnje i distribucije sadrzaja.

Henri Dzenkins (Henry Jenkins) i saradnici objasnjavaju ove promene na
osnovu ¢injenice da se dogodilo pomeranje od sveta u kome neki proizvode sadr-
zaj, a mnogi ih konzumiraju, prema svetu u kome svaki pojedinac preuzima aktiv-
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niju ulogu u kulturnoj proizvodnji (Jenkins et al., 2009: 12). U sredis$tu promena
nalaze se nove tehnologije koje omogucavaju publici da ostvari vecu kontrolu nad
svim parametrima medijske proizvodnje (kada, gde i kako), kao i da ucestvuje u
proizvodenju sopstvenog sadrzaja, dok istovremeno medijska industrija i zainte-
resovani akteri mogu sofisticiranijim i preciznijim tehnikama da otkriju motiva-
cioni profil publike (Napoli, 2008), ali i da manipuliSu raspolozivim podacima na
mreZi’. Tezi$te nije na pojedinaénim medijima i njihovom uticaju na publiku, tvrdi
Livingston, ve¢ se zahteva $iri pristup koji uvazava kompleksnu medijsku ekolo-
giju, konvergentnu kulturu (Jenkins, 2006) i specificnu matricu medija (Couldry
et al., 2010). Na polju medijske tehnologije dolazi do diverzifikacije i konver-
gencije, pa tako nastaju raznovrsne hibridne forme medu medijskim Zanrovima i
unutar drustvene sfere.

Kontekst istrazivanja sada je, pre svega, odreden razvojem digitalnih teh-
nologija koje otvaraju nova polja prouc¢avanja medija i publike. Klasi¢ni model
odozgo nadole, u kom mediji deluju na publiku, zamenjen je cirkularnim mo-
delom u kom informacije teku u vise pravaca: od publike ka medijima i izmedu
¢lanova publike.

Kako publika svoju paznju sve viSe usmerava ka onlajn-prostoru, tako i
institucije sva tri sektora, javnog, privatnog i tre¢eg sektora, usavrsavaju svoje
strategije priblizavanja novoj publici. Medutim, Livingston (Livingstone, 2012) u
ovoj praksi prepoznaje i izvestan problem. Digitalna medijska infrastruktura for-
mira se prema zahtevima institucija i vodece drustvene elite, odnosno onih struk-
tura koje funkcioni$u po principu odozgo nanize (engl. top—down). Nove vrste
participativnih Zanrova formiraju se pod uticajem vladaju¢ih ideja koje odreduju
drustvena i semioticka pravila za kreiranje, interpretaciju i ucesce u medijskim
praksama. To znaci da institucije uticu na obrasce delovanja publike, odnosno one
stvaraju i ograni¢avaju prostor za participaciju gradana (Livingstone, 2013: 5).

Najznacajnije teme istrazivanja u sociologiji, psihologiji i komunikologiji
usmerene su na nekoliko klju¢nih oblasti. Pre svega, veliki broj istrazivanja bavi
se politickom komunikacijom na druStvenim mrezama, sa ciljem ispitivanja kako
ljudi koriste mreze za politi¢ke odluke, gradanske inicijative i aktivizam. Posebno
se isticu teme o politi¢koj polarizaciji 1 stvaranju eho komora, dezinformacijama
i laznim vestima, kao i digitalnom aktivizmu i politickom mobilizaciji za ostvari-
vanje drustvene pravde i lokalne kampanje. Na ulogu digitalnih medija u obliko-
vanju drustvenih normi i strukture mo¢i ukazuje Nik Koldri (Nick Couldry, 2012).
Njegov kriticki uvid pokazuje da novi mediji doprinose stvaranju mita o digitalnoj

.....

2 Sonja Livingston (Sonia Livingstone, 2018) ukazuje na novu fazu medijske panike koju podsti¢u
izvori zasnovani na novim medijskim tehnologijama, pre svega internetu, kao i novi vidovi
manipulacije i eksploatacije medijske publike. Tu svrstava lazne vesti (engl. fake news), pojacavanje
govora mrznje zahvaljujuéi algoritmima, pojavljivanje eho komora na drustvenim mreZama,
prikupljanje diskrimini$u¢ih podataka sa profila korisnika na mreZi i povredu prava na privatnost,
i sli¢no.
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Delovanje algoritama u oblikovanju personalizovanih sadrzaja promenilo
je medijski pejzaz usled uticaja na ono $ta vide korisnici mreze, kako i kada.
Istrazivacki fokus je zasnovan na pitanjima algoritamske pristrasnosti i eticnosti,
problemima privatnosti i ponasanjima potros$aca, imajuci u vidu da se korisnici-
ma isporucuju sadrzaji koji mogu naglasiti postojece predrasude i uverenja, ali i
instrumentalizovati njihova paznja sa ciljem kupovine odredenih proizvoda. Siva
Vajdijanatan u knjizi Antidrustvene mreze (2018) kriticki analizira uticaj tehno-
loskih giganata poput Fejsbuka i Gugla na oblikovanje digitalne kulture, politiku
privatnosti i demokratiju, pri ¢emu istice eticke i drustvene posledice njihovog
delovanja u kontroli informacija i usmeravanju podataka.

Pored navedenog, pitanja izgradnje identiteta i eksperimentisanja identi-
tetom, omogucena razli¢itim alatima samoizrazavanja, koja mogu uticati na sa-
mopouzdanje, samopercepciju i socijalnu interakciju, sve ¢esce iniciraju istrazi-
vanja u komunikologiji i srodnim disciplinama. Ovim istrazivanjima pripada i
koriS¢enje drustvenih mreza u svrhu reprezentacije razli¢itih drustvenih grupa,
kao i efekti drustvenih mreza na sliku o sopstvenom telu, na mentalno zdravlje i
blagostanje ljudi, pogotovo adolescenata. Dana Bojd (Danah Boyd) istrazivala je
vezu izmedu kulture mladih i drustvenih mreza, objasnjavajuci kako se mladi suo-
Cavaju sa problemima privatnosti, identiteta i drustvene interakcije (Boyd, 2014).

Istrazivacki spektar se dodatno $iri usled uticaja influensera na pratioce na
mrezama. Influenseri su postali kljucni akteri u marketingu, oglasavanju i zaba-
vi, a njihov uticaj je posebno vidljiv u promeni ponasanja, stavova i formiranju
zivotnih stilova. Ovi efekti su naglaseni jaCanjem ranijih mreza, poput Jutjuba,
ali i pojavom Tiktoka, kao mreze koja se $iri neverovatnom brzinom, posebno
medu mladima (Stamenkovi¢ & Mitrovi¢, 2023). Uloga botova, trolova i drugih
kategorija ljudi koji upravljaju utiskom i imidzom neke javne, najcesce politicke
licnosti, pokrenula je, takode, veliki broj istrazivanja, pogotovo onih koja se ticu
uticaja ovakvih sadrzaja na generisanje komentara Citalaca na onlajn-portalima.
Negativni uticaj botova prepoznaju kako novinari u Srbiji (Kleut, 2020: 94), tako
i ¢itaoci onlajn-portala koji u delovanju botova prepoznaju destruktivan uticaj na
komentatorsku zajednicu (Ninkovi¢ Slavni¢, 2016). Takode, problemi medijske
pismenosti dobijaju mesto u istrazivackim agendama, a obi¢no su dovedeni u
vezu sa vestinama tumacenja sadrzaja i otkrivanja laznih vesti u onlajn prostoru
(Jenkins et al., 2009).

Sve vaznije istrazivacko pitanje je digitalni jaz izmedu razvijenih i nerazvi-
jenih zemalja, koji se odnosi na pristup onlajn-sadrzajima i ulogu digitalnih plat-
formi u ekonomskom razvoju i socijalnoj inkluziji. Kultura gejminga, industrija
video-igara i virtuelna realnost stimulisali su veliki broj istrazivanja koja se bave
formiranjem zajednica i specificnih obrazaca komunikacije. Ne manje znacajna
je i moguénost da se posredstvom internet sadrzaja razmenjuju kulturni obrasci i
naslede, kao i da se oblikuju hibridni identiteti i globalna kultura.

Najnovije podrucje istrazivanja predstavlja vestacka inteligencija (Al),
koja je podelila istrazivace u pogledu tumacenja uloge koju ovi servisi imaju na
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svakodnevni zivot i rad ljudi. Razvoj vesStacke inteligencije pomerio je poznate i
postojece granice u nacinu na koji se medijski sadrzaj kreira, personalizuje i ana-
lizira. Otvorena su i pitanja o buduc¢nosti medijskih industrija, ponasanju publike
i etickim izazovima u medijskoj proizvodnji. Vestacka inteligencija se koristi u
medijskom radu kroz sisteme preporuka sadrzaja koji omogucéavaju personali-
zovani izbor na platformama kao $to su Netfliks (Netflix), Amazon (Amazon) i
(Spotify). Seri Terkl (Sherry Turkle, 2011) ukazuje na ograni¢enja digitalizovanog
stila zivota u kontekstu interpersonalnih odnosa, drustvenog ponasanja i konstru-
isanja identiteta, isticuc¢i da savremene tehnologije, drustvene mreze i vestacka
inteligencija doprinose slabljenju meduljudskih veza i produbljivanju socijalne
distance u drus$tvenom okruzenju.

Pitanja za diskusiju:

1. Koje su drustvene i teorijske okolnosti obelezile nastanak prve faze u
studijama efekata?

2. Koje su klju¢ne ideje u kognitivnim pristupima prouc¢avanju medijskih
efekata?

3. Objasnite na koji nacin institucije oblikuju nove participativne medijske
zanrove i ograniavaju prostor za ucesc¢e gradana.

4. Da li novi mediji zaista ostvaruju digitalnu demokratiju, ili samo stva-
raju ,,mit o demokratiji”?
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TRADICIJE U ISTRAZIVANJU MASOVNIH
KOMUNIKACIJA I PUBLIKE

Rezime poglavlja: U ovom poglavlju prikazan je razvoj publike, od shvatanja pu-
blike kao pasivnog primaoca medijskih poruka, preko aktivne publike koja tumaci
medijske sadrzaje, do participativne publike koja u€estvuje u njihovom stvaranju.
Razvoj digitalnih tehnologija i interneta doveo je do znacajnih promena promena
u nac¢inima komunikacije i ponasanja publike. Medijski korisnici danas mogu da
pristupaju, komentarisu, dele i preoblikuju, kao i da samostalno kreiraju medijske
sadrzaje. Na taj nacin postaju aktivni ucesnici u medijskoj proizvodnji. u istraziva-
nju publike kroz teorije koje definiSu publiku kao pasivnu, aktivnu i participativnu.
Ove promene dovele su do razvoja participativne kulture, koja otvara nove moguc-
nosti za drustveno angazZovanje, ali istovremeno zahteva razvijene vestine medijske
i digitalne pismenosti.

Kljuéne redi: istrazivanje publike, pasivna publika, aktivna publika, participativna
publika

Istrazivanje publike

Istrazivanja publike prosla su kroz tri paradigme, na sta ukazuju Nikolas
Aberkrombi (Nicholas Abercrombie) i Brajan Longarst (Brian Longhurst). Oni u
studiji Publike (Audiences, 1998) upucuju na bihevioralnu paradigmu, paradigmu
ukljucivanje/otpor i na paradigmu spektakl/performans. U istrazivanjima radijske
i televizijske publike, pomenuti autori uocavaju tri faze: prvu fazu oznacile su
studije efekata, drugu studije koristi i zadovoljstva, a tre¢u studije kodiranja i de-
kodiranja (Abercrombie & Longhurst, 1998: 4).

U prvoj fazi, publika je primarmno bila proucavana pod uticajem rastuce brige
zbog Stetnih efekata medija masovne komunikacije. Ovu fazu istraZivanja publike
Aberkrombi i Longarst nazivaju bihevioralnom paradigmom. Okvir ovakvih tuma-
¢enja medijskih efekata Cinile su pojave masovne kulture i masovnog drustva, kao
i Sirenje fasisticke ideologije i totalitarnih rezima. Osim toga, sam proces industri-
jalizacije i nastanak urbanih gradskih sredina, ukazivali su na mogucnost drustvene
dezintegracije. Bihevioralnom paradigmom nije uzeto obzir nekoliko vaznih faktora,
medu kojima su delovanje drustvenih grupa, analiza teksta i znacenja i funkcije me-
dija. Uticaji su bili analizirani u individualistickom maniru, §to podrazumeva da je
pojedinac tumacen kao primarni subjekt na koji deluju mediji. Stjuart Hol ukazuje na
vazna ogranicenja bihevioralne paradigme, pre svega na njenu sklonost da publiku

45



tumaci kao skup pasivnih primalaca medijskih poruka. On smatra da ovde nisu uzeti
u obzir sloZeni procesi interpretacije, ekonomski odnosi, klasna struktura drustva i od-
nosi moci. Takode, on upozorava da je sistem vrednosti proizvod drustva i da ne treba
izgubiti iz vida tu Cinjenicu (Abercrombie & Longhurst, 1998: 9).

Druga paradigma, ukljucdivanje/otpor, uzima u obzir ulogu ideologije u medij-
skoj proizvodnji slike stvarnosti. Stalna ideoloska borba odvija se u medijima, a paradi-
gma ukljucivanja ili otpor podrazumeva zauzimanje stava prema dominantnoj ideologi-
ji. U okviru ove paaradigme razmatra se i drustvena struktura, odredena klasom, rodom
irasom, a tekst i znacenje dobijaju centralno mesto u istrazivanjima publike.

Treca paradigma, spektakl/performans nastala je kao rezultat promene pri-
rode publike i novih iskustava. Ovde preovladuje stanoviste da su ljudi istovremeno
1 potrosaci i ¢lanovi publike, a vazno pitanje koje se izdvaja je formiranje identiteta.
Aberkrombi i Longarst, u svojoj studiji, zastupaju stav da je pripadnost publici usko
povezano sa izgradnjom licnosti. Publika je druStvena konstrukcija, nastala pod uti-
cajima spektakla i kulture narcizma (Abercrombie&Longhurst, 1998: 37).

Znacajno zapazanje ova dva sociologa odnosi se na iskustvo publike. Oni
razlikuju jednostavnu, masovnu i difuznu publiku. Prvi tip prepoznaju u kon-
certnoj i pozori$noj publici, okupljenom u istom fizickom prostoru. Masovna
publika ukljucuje publiku Stampanih i radiodifuznih medija. Difuzna publika je
karakteristicna za postmoderno doba i savremeno, kompleksno i globalizovano
medijsko okruzenje (Abercrombie & Longhurst, 1998: 36-37).

Publika kao pasivni primalac medijskih poruka

U okviru tradicionalnog pristupa, studije efekata definiSu publiku kao masu
pojedinaca koja pasivno odgovara na medijski sadrzaj, liSena svesti, saglasnosti,
zelje i mogucnosti kritickog promisljanja (Baran & Davis, 2012: 242). Njeno uce-
stvovanje u komunikacijskom procesu svedeno je na minimum, odnosno, €inio-
ci koji oblikuju odgovor publike na medijski sadrzaj potpuno su marginalizovani.
To znaci da je publika sagledana kao skup izolovanih pojedinaca, bez medusobnih
drustvenih veza, spremnih da prihvate medijsku poruku. Svaka poruka je tumacena
kao direktan i snazan nadrazaj koji pokrece na akciju. S obzirom na to da je publika
pasivna i fragmentisana, ona je podlozna manipulaciji, koja moze dovesti do prome-
na u stavovima i ponaSanjima. Od ranih prouc¢avanja medijskih efekata, u modelu
minimalnih efekata, a kasnije i u modelu dugotrajnih uticaja, publici se dodeljuje
pasivna pozicija primalaca medijskih poruka, sa minimalnim mogu¢nostima da zna-
¢ajnije odgovori na medijski sadrzaj. Kretanje od modela koji pojedinca posmatra
kao bezli¢nog pripadnika mase ka modelu koji uzima u obzir drustvene, psiholoske i
kulturoloske uslove recepcije medijskih informacija ne podrazumeva nuzno uvaza-
vanje kritickog potencijala, sposobnosti i potreba pojedinaca radi njega samog. Ovi
postupci imaju instrumentalnu funkciju. Detaljnije se analiziraju ¢inioci koji mogu
da pojacaju ili da ublaze dejstvo medijskih poruka.
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Publika kao aktivni primalac medijskog sadrzaja

Medu modelima, koji istrazuju moguénost aktivnog ponasanja publike od-
nosu na medijski sadrzaj, znacajni su pristup koristi i zadovoljstva, studije kulture
i studije recepcije. Pristup koristi i zadovoljstva isti¢e aktivnu ulogu publike u
medijskoj komunikaciji, pri ¢emu pojedinci svesno selektuju i usmeravaju svoju
paznju prema odredenim sadrzajima, za razliku od perspektive teorija efekata koja
publiku tretira kao pasivnog recipijenta medijskih uticaja (Stamenkovi¢, 2021).

Studije kulture ukazuju na znacajnu ulogu publike u tumacenju medijskih
poruka. Prema osnovnim idejama ovih studija, kultura se definiSe kao teren u
¢ijim se okvirima pregovara oko znacenja drustvenih pojava. Kultura sluzi inte-
resima obema grupama: interesima onih koji zagovaraju dominantnu ideologiju,
kao 1 marginalizovanim drustvenim grupama, koje se bore za zadovoljenje svo-
jih drustvenih potreba i za vidljivost u medijskim sadrzajima. Razvoju popular-
ne struje u okviru studija kulture doprineo je DZzon Fisk (John Fiske). On iznosi
stav da su potrosaci popularne kulture aktivni i kreativni pojedinci, koji mogu da
pruze otpor dominantnim gledistima. Prema njegovom tumacenju, popularna kul-
tura nudi ljudima mnogobrojne moguénosti za otpor, preokret i parodiju, obiluje
protivrecnostima, koje podsticu ljude na stvaranje znacenja i davanje smisla proi-
zvodima kulturne industrije (Fiske, 2005: 1-12). To bi, na primer, znacilo da ljudi
mogu da gledaju rijaliti programe iz razli¢itih motiva. Dok bi nekim gledaocima
ti sadrzaji pruzili zabavu i relaksaciju, drugi bi mogli taj program da posmatraju
fenomenoloski, odnosno, mogli bi da gledaju ovaj sadrzaj kako bi identifikovali i
analizirali dominantne i popularne vrednosti u drustvu. Studije recepcije dodatno
osnazuju aktivnu poziciju publike, stavom da publika moze na razli¢ite nacine da
tumaci medijski sadrzaj: u dominantnom kodu, u pregovarackom kodu, ali moze i
potpuno da odbaci znacenje koje joj se namece i da stvori sopstveno (Hol, 2013).

Publika kao aktivni u¢esnik u medijskom procesu

Dok su prethodni modeli sagledavali publiku, najpre kao pasivnu, a potom i
aktivnu, tehnoloski razvoj medija znacajno je doprineo promeni koncepta publike.
Na to su ukazali mnogi autori, a medu njima je znacajan doprinos dala Sonja Li-
vingston, koja u tekstu Uzbudljivi momenti u istrazivanju publike (engl. Exciting
moments in audience research — past, present and future, 2012) zastupa stav da je u
digitalnom dobu adekvatniji termin participativna publika. Ovaj koncept zamenio
je pojam aktivna publika, karakteristicke za period pre pojave interneta. Livingston
uocava da su mediji postali infrastruktura za sve sfere druStvenog Zivota bez kojih
nije moguce ostvariti punu participaciju u savremenom komunikacijskom trenutku.

Livingston uo¢ava dva pravca u istrazivanjima publike i medijske participa-
cije. Ove istrazivacke tradicije usmerene su ka oblicima participacije u posredo-
vanoj komunikaciji, bez obzira da li je njihovo ishodiste u odrazavanju ili promeni
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postojecih struktura mo¢i (Livingstone, 2012: 21-22). Prvi istrazivacki pravac
ima korene u britanskim studijama kulture, feministickim studijama i medijskoj
antropologiji. TeziSte ovih studija je kritika struktura i razmatranje mogucénosti
participacije koje ljudima omogucavaju ili onemogucavaju da potpuno, kriticki i
kreativno ucestvuju. Drugi pristup publici i njenim participativnim potencijalima
pojava pametnih telefona, novih medijskih kanala, kao i multimedijski fenomeni
poput Harija Potera i sli¢no) (Stamenkovi¢, 2021).

Novija istrazivanja iskustva publike upu¢uju na neophodnost napustanja binar-
nog suprotstavljanja mo¢i medija i mo¢i publike. U informativnom procesu znacenja
cirkuli$u, $to podrazumeva da je proces enkodiranja i dekodiranja poruka prosiren
mogucnostima da publika enkodira poruku u medijatizovanom drustvu (Livingsto-
ne, 2018: 3-5). Kriticki projekat koji zagovara Livingston u novoj komunikacijskoj
eri zasnovanoj na mo¢i datafikacije’ temelji se na okretanju iskustvima publike, na
smislenoj saradnji sa publikom, uz uvazavanje iskustvenog konteksta njenih clanova
i razli¢itih aspekata drustva, pogotovo globalne ekonomije, svetske politike koja po-
dupire korporativnhu mo¢, neuspeha regulacije i slicno (Livingstone, 2018: 10).

Znacajan doprinos prepoznat je i u radu Henrija Dzenkinsa, koji je ukazao na
formiranje participativne kulture, kao modela koji pruza okvir za drustveno angazo-
vanje publike i raznovrsne kulturne prakse na razli¢itim platformama komunicira-
nja. Najznacajniji pokazatelj pojave participativnog modela kulture, prema Henriju
Dzenkinsu, Semu Fordu (Sam Ford) i DZosui Grin (Joshua Green), jeste zamena
pojma distribucije konceptom cirkulacije. Prema novom odredenju publika nije po-
trosac¢ proizvedenih informacija, ve¢ aktivno odgovara na novo medijsko okruzenje
oblikovanjem, deljenjem, ponovnim uokviravanjem i kombinovanjem medijskih
sadrzaja (Jenkins, Ford & Green, 2013). Klej Sirki (Clay Shirky, 2008) navodi da su
sredstva za proizvodnju i potro$nju sadrzaja identi¢na i da je ,,svaki pojedinac koji
stupa u novo medijsko okruZenje istovremeno i konzument i potencijalni kreator
poruka” (Shirky, 2008: 106). Medutim, Dzenkins i saradnici uoc¢avaju da poten-
cijale digitalne kulture ne koriste svi jednako. Korisnici digitalnog sadrzaja mogu
produktivno odgovoriti na sadrzaj u nekim okolnostima, dok u drugima prilikama
uspostavljaju pasivan pristup, odnosno ¢itaju i slusaju odredeni sadrzaj bez namere
da se aktivnije ukljuce u diskusiju (Jenkins et al., 2013: 155).

Poslednjih godina paznja naucne, ali i §ire, zainteresovane javnosti sve vise
je okrenuta u pravcu delovanja algoritama. Njihovo delovanje je nevidljivo, ali je
sve jasnija tendencija da slozeni algoritamski procesi upravljaju mrezom i Cine

* Takozvana datafikacija drustva, odnosno kvantifikovanje, snimanje i analiza aktivnosti ljudi u
digitalnom dobu, predstavlja fenomen koji dobija sve veéi prostor u istrazivanjima publike u XXI
veku. Na osnovu aktivnosti korisnika socijalnih mreZa kreiraju se baze li¢nih podataka, kojima se
trguje u digitalizovanom svetu. Problemati¢an aspekt prakse prikupljanja, skladidtenja i prenosa
li¢nih podataka ljudi koje oni dobrovoljno odaju ogleda se u pojacavanju disbalansa u sistemu mod¢i.
Zahvaljujudi tome, postojeci jaz izmedu onih koji imaju mo¢ da pristupe bazama podataka i onih koji
nemaju tu privilegiju jo$ vise se produbljuje u digitalnoj eri (Andrejevi¢, 2014: 1673).
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pretrage korisnika sve jednostavnijim (Pariser, 2011). Ovi mehanizmi upravlja-
nja podacima imaju trziSnu osnovu, jer se informacije o digitalnim aktivnostima
korisnika isporucuju tre¢oj strani, spremnoj da trguje podacima. Rezultat razlici-
tih aktivnosti korisnika na mrezi manifestuje se u vidu reklamnih, propagandnih
poruka 1 vesti koje uévrséuju postojec¢a misljenja digitalnih korisnika. Otuda se s
pravom moze postaviti pitanje ,,da li korisnici uopste imaju kontrolu nad sadrza-
jima koje selektuju ili danas sadrzaji kontroliSu njih?” (Stamenkovi¢, 2020). Na
osnovu obrazaca u ponasanju, koje prepoznaju algoritmi, prognozira se buduce
ponasanje, korisnici se usmeravaju i na njihov Zivot moze da se utice (Cejko,
2019; Vajdijanatan, 2018; Zubof, 2020). Imajuéi to u vidu, Sosana Zubof istice
da ljudi vise nisu ,,subjekti stvaranja vrednosti, ve¢ objeti iz kojih se crpe sirovine
za preradu u Guglovim prognostickim fabrikama” (Zubof, 2020: 109). Proizvodi,
koji se dobijaju delovanjem ove masinerija, jesu predvidanja naseg ponaSanja. Te
prognoze se prodaju, ali ne korisnicima, ve¢ tre¢im zainteresovanim stranama.
,,Mi smo sredstvo za ostvarivanje tudih ciljeva” (Zubof, 2020: 109).

Sve napred navedeno ukazuje na negativnu stranu delovanja nove algori-
tamske kulture. Ipak, ne treba zanemariti da ona pojednostavljuje pristup zeljenim
informacijama, a nac¢in na koji korisnici koriste prikupljene podatke zavisi od nji-
hove digitalne i medijske pismenosti.

Pitanja i zadaci za studente:

1. Koje su osnovne razlike izmedu pasivne, aktivne i participativne publike?

2. U kojim se teorijama publika definiSe kao aktivna?

3. Sta se podrazumeva pod pojmom participativna kultura?
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4. Koji su rizici u pogledu delovanja algoritamskih sistema u digitalnom
okruzenju?
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STUDIJE MEDIJSKIH EFEKATA - SR TEORIJA
— PASIVNA PUBLIKA

Rezime poglavlja: U ovom poglavlju predstavljeni su istorijat i najznaéajnije ka-
rakteristike studija medijskih efekata. Posebno mesto pripada tumacéenju publike
kao pasivnih primalaca medijskih poruka. Poglavlje obuhvata razli¢ite kategori-
zacije studija efekata, kao i uvid u nacin na koji se interpretiraju komunikacijski
proces, uloge medija i publike i objasnjava njihov odnos.

Kljuéne redi: studije medijskih efekata, pasivna publika, medijske poruke, komu-
nikacijski proces, odnos medija i publike

Kategorizacija studija efekata

Istrazivanja medijskih efekata beleze dugu istoriju koja pocinje dvadesetih
godina 20. veka. Ova istrazivacka tradicija i danas je aktuelna, uprkos razlicitim
misljenjima u akademskim krugovima. Elizabet Pers (Elizabeth M. Perse) objas-
njava da se poslednjih godina istrazivanja bave preispitivanjem teorijskih objas-
njenja procesa nastanka efekata (Perse, 2008: 1). Ona navodi da se medijski efekti
mogu analizirati u odnosu na razliite dimenzije. Dok se neke od njih odnose na
tip efekata, druge dimenzije se dovode u vezu sa uslovima od kojih zavise medij-
ski efekti. U svemu tome, treba uzeti u obzir kognitivnu, afektivnu i bihevioralnu
dimenziju efekata, mikro i makro nivo delovanja efekata, planirane i neplanirane
efekte, dimenzije povezane sa sadrZajem, nasuprot pojavi efekata nezavisnih od
sadrzaja, kratkoro¢ne i dugorocne efekte, efekte pojacavanja i efekte koji menjaju
publiku (Perse, 2008: 17-22).

Studije medijskih efekata procenjuju se i sagledavaju iz razli¢itih uglova.
Svaka predlozena kategorizacija perioda razvoja studija efekata nuzno je pojedno-
stavljena usled sloZzenosti koja karakteriSe odnos publika—mediji (Ninkovi¢ Slav-
ni¢, 2016). Faktori na kojima se zasnivaju modeli proisticu iz razli¢itih konteksta
i razli¢itih objasnjenja medijskih efekata, kako isti¢e Pers, a razlike medu njima
potic¢u od aspekata medijskog sadrzaja ili tipa publike koji se u tim modelima na-
glasavaju. Pers izdvaja slede¢e modele efekata medija: model direktnih efekata,
model uslovnih efekata (u kom su znacajni drustveni i psiholoski faktori), model
kumulativnih efekata (postepeni i dugoro¢ni medijski uticaji) i model kognitiv-
no-transakcionih efekata (Seme i okviri) (Perse, 2008: 29-52).

Ljiljana Bacevi¢ (2004) grupise istrazivanja medijskih efekata u tri faze.
Prva faza obuhvata vreme pre, tokom i neposredno nakon Drugog svetskog rata. U
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prvom planu su efekti na individualnom nivou, uticaji medija su direktni i snazni,
i ispoljavaju se u promeni stavova i ponasanja. Kako je ve¢ pomenuto u prethod-
nim poglavljima, propaganda je zauzela centralno mesto u ovoj fazi. Druga faza
poklapa se sa periodom Sezdesetih i sedamdesetih godina 20. veka. Tokom ove
etape relativizovani su raniji koncepti tako da se efekti medija vidljivi u pogledu
jacanja ili slabljenja postoje¢ih uverenja, stavova i ponasanja, a znac¢ajnije prome-
ne su retke. Umesto istrazivanja delovanja medijskih uticaja na individualni nivo,
interesovanje je usmereno na kategorijalni i globalni nivo analize. Istovremeno,
ovaj period istrazivanja karakteriSe zainteresovanost za potrebe pojedinaca i gru-
pa koje postaju kljucne za razumevanje efekata medija, $to se dovodi u vezu sa
tadasnjom dominacijom funkcionalnih koncepata. Tre¢a faza, od osamdesetih go-
dina do kraja 20. veka, pokazuje svu slozenost i meduzavisnost efekata medija na
pojedina¢nom nivou, dok teorijski koncepti ukljucuju saznanja sa razlicitih nivoa.
Bacevi¢ navodi da je druga osobenost te etape sagledavanje efekata medija kao
racionalnog procesa. To je povezano sa uvidom da nisu dovoljni samo stimulans
(nadrazaj) i potreba, vec se u taj odnos upli¢u i drugi faktori, kao $to su postojeci
fond znanja, racionalni standardi, vrednosti i slicni faktori (Bacevi¢, 2004: 33).

Pocetak studija medijskih efekata — Magicni metak
i maksimalni efekti medija

Pocetni model medijskih efekata zasnovan je na obrascu nadrazaj — odgo-
vor, koji je preuzet iz psihologije. Ova faza je najpoznatija po teorijskom modelu
pod nazivom Magicni metak’ 1 Hipodermicka igla. Pomenuti model predstavlja
pojednostavljen prikaz procesa masovne komunikacije. Re¢ je o jednosmernom
komunikacijskom procesu u kome su na jednoj strani mediji, a na drugoj publi-
ka. Mediji su percipirani kao moéni agensi, dok je publika potpuno nemoéna da
se suprotstavi medijskom uticaju. Mo¢ni nadrazaji, kakvi su efikasne medijske
poruke, mogu da navedu ljude da mehanicki, istovremeno i relativno ujednaceno
odgovore na primljenu medijsku poruku, u skladu sa namerama kreatora sadrzaja
(Ruddock, 2001; Perse, 2008: 24). Srz direktnih efekata medija Cini pasivna pu-
blika, koja prihvata ideje predstavljene u medijskim porukama. Sa druge strane,
sociolozi su ukazali na vaznost industrijske revolucije, koja je dovela do promene
drustvene strukture, ali i do dezintegracije drustvenih veza. Posledica tih promena
je socijalna i psiholoska izolacija koja je proizvela dozivljaj ljudi da su izolovani
i odvojeni od drugih, i kao takvi, podlozni uticaju masovnih medija (Perse, 2008:
24). Kasnije verzije S-R teorije, koje su se pojavile do Sezdesetih godina 20. veka,

* Prema pojedinim autorima postoji misljenje da je naziv magi¢ni metak pogresan, jer se u medicinskoj
literaturi koristi da ukaZe na to da je magi¢ni metak specifican lek koji pogada samo bolestan deo
populacije, dok kroz ostale prolazi bez ikakvog efekta. Primenjeno na medijsko delovanje na publiku,
to bi znacilo da medijska poruka pogada samo ograniceni deo medijske publike, a da na ostale nema
efekta (Chaffeee & Hochheimer, 1982, prema Perse, 2008: 23).
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zadrzale su stav da je komunikacija linearni proces, usmeren na pojedinca, a da su
promene u njegovom ponasanju ,,vidljivo svedocanstvo medijskih efekata” (Mi-
livojevi¢, 2001: 161).

Pocetni strahovi od medijske moci bili su dokaz delovanja naizgled jedno-
stavnog komunikacijskog procesa kojim su upravljali mediji. Pojacavanju kolek-
tivnog straha od medija doprinela su istrazivanja propagande koja je bila u fokusu
istrazivacima, pogotovo u periodu dvadesetih i tridesetih godina 20. veka. Jedan
od glavnih dokaza da je masovna publika podlozna masovnom ubedivanju bilo
je iskustvo Prvog svetskog rata kada je propaganda imala klju¢nu ulogu u odr-
zavanju ratnih napora, uprkos velikim stradanjima boraca (Ruddock, 2001: 42).
Osim toga, podrska ideji o snaznom uticaju medija dosla je i iz teorijskih krugova
istaknutih autora, medu kojima je i Harold Lasvel. Zahvaljujuéi njegovom radu
ustanovljene su studije efekata i model hipodermicke igle, kao dominantan nacin
sagledavanja medijske komunikacijske realnosti.

Pitanje Stetnog uticaja medija na osetljive drustvene grupe, a pogotovo na
decu, bilo je i ostalo deo istrazivacke agende od pocetka 20. veka. Interesovanje
istrazivacke, ali i Sire javnosti za ovu problematiku iznova je ozivljavalo pojavom
novih medija (Ninkovi¢ Slavni¢, 2024).

Prva istraZivanja medijskih efekata

U periodu dominacije S-R teorije i uverenja da postoje direktni i neizbezni
medijski efekti, strahove su izazivale pokretne slike i filmovi. Prvi bioskopi Sirom
Amerike, zvani nikelodeoni (engl. nickelodeons), predstavljali su popularni vid
zabave za radnic¢ku klasu, imigrante 1 decu koji su plac¢ali 5 centi za ulaznicu kako
bi gledali kratke neme filmove. Panika u pogledu medijskih efekata, koju su kra-
jem XIX veka izazvali jeftina fikcija i tabloidno novinarstvo, bila je reakciju na
pojavu prvih bioskopa ove vrste. Zabrinutost politi¢ara, elite i kulturnih kriticara
odnosila se na pretpostavke da ¢e sadrzaji ovih filmova uticati na porast malolet-
nicke delinkvencije, trudno¢u medu tinejdZerima i problemati¢no ponasanje uop-
Ste. Zabrinutost je bila povezana sa percepcijom publike kao osetljive i neotporne
na negativne uticaje kratkih filmova, s obzirom na vladaju¢e uverenje o direktnom
uticaju medija (Ruddock, 2001; Sullivan, 2013).

Kao reakcija na ovakvu drustvenu klimu pokrenuta su mnoga istrazivanja.
Medu njima se posebno istice serija istrazivanja koja je sprovedena u okviru Pejn
fondacije (engl. Payne Fund) tridesetih godina 20. veka. Ove studije su bile usme-
rene na istrazivanje efekata filmova, na fizicke i emocionalne posledice, rasne
stavove i verovanja, licni identitet, u¢enje i usvajanje informacija (Sullivan, 2013:
31). Herbert Blumer (Herbert Blumer), jedan od istaknutih istrazivaca tog vreme-
na, istrazivao je povezanost izmedu odlaska u bioskop i maloletni¢ke delinkven-
cije, ali su njegovi rezultati pokazali slabu vezu izmedu ovih pojava. Medutim, on
je ukazao na pojam emocionalne zaraze, kao virusno Sirenje emocionalnih stanja
i stavova sa jedne osobe na drugu, olak§ano masovnim medijima (Sullivan, 2013:
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33). To je izazvalo pojacane strahove javnosti koji su se jo§ vise intenzivirali do-
laskom novog medija — radija.

Iako je bilo malo empirijskih dokaza o snaznim medijskim efektima, bilo je
pokusaja da se testira ovaj pristup. Jedan od ikoni¢nih primera paradigme ,,mo¢-
nih medija” jeste radio-drama Rat svetova (O’Neill, 2011: 324). Ona je emitovana
30. oktobra 1938. godine na americkoj mrezi CBS (CBS). Re¢ je o adaptaciji
naucnofantasti¢ne pripovetke Herberta Velsa (Herbert George Wells). U drami
se radi o invaziji vanzemaljaca na Zemlju, u Nju Dzerziju. Reditelj drame je bio
Orson Vels (Orson Welles), a dramu su izveli obuceni glumci (Ruddock, 2001:
44). U isto vreme na konkurentskoj radio-mrezi emitovana je najpopularnija emi-
sija, pa su se sluSaoci, usled toga $to gost te emisije nije bio interesantan, kasnije
ukljucili u emitovanje radio-drame Rat svefova. Paniku medu slusaocima izazvalo
je uverenje da se radi o realnom dogadaju, Sto je navelo ljude da beze iz navodno
ugrozenog podrudja.

Sa namerom da dodatno istrazi medijske efekte pomenute radio-drame,
Hedli Kantril (Hadley Cantril) 1940. godine sproveo je studiju pod nazivom /n-
vazija sa Marsa: studija o psihologije panike (The Invasion fromMars: A Study
in the Psychology of Panic). Zahvaljuju¢i tom istrazivanju, dosao je do znacaj-
nih otkri¢a. Od Sest miliona odraslih koji su slusali radio-dramu skoro petina je
(1,7 miliona slusalaca) poverovala u realnost drame, a medu njima je skoro 15%
ispitanika ispoljilo neki od oblika pani¢nog reagovanja, poput straha, pozivanja
prijatelja i rodaka, bekstva, odlaska u crkvu i sli¢no. Faktori koji su tome doprineli
jesu dramatizacija, dobra gluma, navodna ukljucenja sa lica mesta i koriS¢enje au-
toriteta (,,naucnika”, ,,politicara”, ,,oficira”). Na ovaj sadrzaj pani¢no su reagovali
odredeni drusStveni slojevi, pa su reakcije bile burnije medu neobrazovanima, sta-
rijima, religioznima, socijalno izolovanim osobama, kao i medu psihicki ranjivim
ljudima (nesigurni, nesamostalni, emocionalno nestabilni). Kantrilov zakljucak
je da se ,,efekti medija mogu razumeti samo kao deo Sireg druStvenog iskustva”
(Ruddock, 2001: 46). Kako navodi Bacevi¢ (2004), ponovljena komunikoloska
istrazivanja, nekoliko decenija kasnije, ukazala su da je radio imao znacajnu po-
pularnost i uzivao je veliko poverenje publike. Socioloska istrazivanja su objasni-
la drustveni, politicki i ekonomski kontekst koji je pogodovao nastanku pani¢nih
reakcija, a medu njima najvazniji dogadaji bili su ekonomska kriza, ali i Drugi
svetski rat koji je bio na pomolu (Bacevi¢, 2004: 36-37).

Emitovanje Rata svetova nije, dakle, dalo podrsku pretpostavkama teorije
magicnog metka. Nasuprot tome, istrazivanja sprovedena nedeljama i godinama
kasnije iznela su na povrsinu faktore od kojih zavisi navodno neizbezni, unifor-
mni i snazni uticaj medija na publiku. To znaci da teorija magicnog metka, kao
teorija koja zagovara maksimalne efekte medija, nije dobila empirijsku potvrdu,
ve¢ su mediji sagledani kao deo Sireg spektra ¢inilaca koji mogu uticati na inten-
zitet efekata i pravac ishoda, Zeljeni ili nezeljeni (Bacevi¢, 2004: 39-40).
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Ograniceni i selektivni uticaji medija

Istrazivanje panicnih reakcija na emitovanje radio-drame Rat svetova otvorilo
jenova poglavlja u tumacenju medijskih efekata. Perspektiva medijskih efekata pre-
trpela je znacajne promene koje se prvenstveno odnose na utvrdivanje specifi¢nih
uslova pod kojima medijske poruke mogu biti uticajne. Istrazivanja sprovedena u
periodu izmedu Cetrdesetih i Sezdesetih godina 20. veka obuhvacena su teorijskim
modelom ograniCenih efekata medija. Najvazniji istrazivacki zakljucak jeste da
mediji ne ostvaruju univerzalne uticaje na publiku. lako medijski uticaji mogu biti
objasnjeni na razli¢ite nacine, pretpostavke da su mediji bez efekata ili da ostvaruju
minimalne efekte nisu odrzive. Ograni¢ene su jedino okolnosti pod kojima mediji
ostvaruju snazne efekte (Sullivan, 2013; Ninkovi¢ Slavni¢, 2024). Dovedena je u
pitanje, pre svega, direktna veza izmedu medija i publike. Istrazivaci su poceli da
uvazavaju i ¢injenicu da su i drugi faktori znacajni za odnos mediji — publika

Dva najznacajnija teorijska modela koja su razvijena u posleratnom periodu
jesu selektivnost i teorija dvostepenog toka (Sullivan, 2013: 39).

Sa namerom da ustanovi mehanizme i ¢inioce koji utiu na proces ubedivanja,
Karl Hovland je sa saradnicima uzeo u razmatranje sledece varijable: osobine lic¢-
nosti publike, podloznost ubedljivim apelima, redosled argumenata u poruci i poruke
zasnovane na strahu. Oni su dosli do zakljucka da su poruke koje su u manjoj meri
izazivale strah bile uticajnije od onih koji su izazivale umeren ili jak strah. Kredibilitet
izvora je, zakljucuju Hovland i saradnici, najvazniji faktor u procesu ubedivanja. Izbor
koji publika smatra verodostojnim ima vece Sanse da izazove promenu stava publike.
Najveé¢im uspehom Hovlandovih istrazivanja smatra se otkri¢e teorije konzistentno-
sti. Prema toj teoriji, ljudi teze doslednosti izmedu poruka koje dobijaju i postojecih
uverenja. Svako odstupanje novih poruka od ve¢ formiranog sistema uverenja, izaziva
nelagodnost, zbunjenost i napetost primalaca. Najpoznatija teorija kognitivne konzi-
stentnosti je Teorija kognitivne disonance Leona Festingera. Klju¢no stanoviste ove
teorije je da ljudi aktivno izbegavaju informacije koje bi ih dovele u stanje kognitivne
nedoslednosti. Tako ¢e, na primer, pusaci izbegavati informacije o Stetnosti duvana,
jer bi to prouzrokovalo kod njih strah i napetost (Sullivan, 2013: 40).

Elizabet Pers je dovela u vezu ograniceni uticaj medija sa delovanjem selek-
tivnih procesa. Mehanizmi selekcije mogu se uociti na vise nivoa, od selektivnog
izlaganja medijskom sadrzaju, preko selektivnog usmeravanja paznje, selektivne
percepcije i interpretacije sadrzaja do selektivnog se¢anja i pamcenja (Perse, 2008:
25). Imajudi uticaj selekcije na umu, Bacevic istice da su mediji tek jedan od faktora
koji utiCe na percepciju, stavove i ponaSanja publike (Bacevi¢, 2004: 39).

Teorija dvostepenog toka komunikacije nastala je na osnovu serije istraziva-
nja sa ciljem odgovora na pitanje u kojoj meri radio i Stampa uti¢u na izborno pona-
Sanje glasacCa tokom predsednickih izbora. Pol Lazarsfeld (Paul F. Lazarsfeld) i nje-
gove kolege sproveli su pilot-istrazivanje 1940. godine tokom trajanja predsednicke
kampanje u kojoj su gradani birali izmedu demokratskog kandidata Freklina Ruzvelta
(Franklin Delano Roosevelt) i republikanca Vendela Vilkija (Wendell Willkie). Ispita-
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ni su gradani okruga Iri iz Ohaja iz nekoliko vaznih razloga. Pre svega, zbog kulturne
homogenosti i malih promena u veli€ini i karakteru stanovnistva. Drugo, okrug je
pratio nacionalni trend u ponasanju biraca, pa su zakljucci ovog istrazivanja mogli biti
smatrati reprezentativnim za celu zemlju. U telefonskom anketnom istrazivanju ispi-
tano je 600 ispitanika, a glavni cilj istraZivanja bio je utvrditi kako ¢e gradani glasati
na predsednic¢kim izborima u novembru i da li izloZenost medijima uti¢e na tu odluku.
Rezultati istrazivanja su pokazali da je veoma mali broj glasaca promenio misljenje o
kandidatima, kao i da je izlozenost medijima jedino pojacala postojece glasacke pre-
dispozicije bilo za demokrate ili republikance. Glavni zakljucak Lazarsfeldove studije
Izbor ljudi (The People’s Choice) bio je da mediji mogu samo da ojacaju i utvrde vec
postojece politicko misljenje biraca, ali ne i da ga promene. Osim toga, pokazalo se
da meduljudska interakcija ima znacajnu ulogu u oblikovanju ponasSanja biraca, jer su
ljudi donosili politicke odluke vise u odnosu na ono $to se razmenjuje u komunikaciji
sa drugima, a manje u odnosu na medijsku izlozenost. Prema stanovistu Lazarsfelda i
saradnika, moglo bi se zakljuciti da postoje takozvane vode misljenja u grupi i da oni
predstavljaju informisane pojedince koji prenose i interpretiraju poruke ostalima. Ono
Sto ih ¢ini uticajnima u drustvenoj sredini jesu njihov drustveni i ekonomski status,
znanje i iskustvo u nekoj oblasti, kao i mreza kontakata. Imaju¢i u vidu da informacije
iz medija dolaze najpre do informisanih i uticajnih voda misljenja, a potom i do Sireg
gradanstva, iskristalisana je teorija dvostepenog toka komunikacije. Uvidi o znacnoj
ulozi interpersonalne i masovne komunikacije dobili su svoje objasnjenje u knjizi Lic-
ni uticaj (Personal Influence, 1955) (Sullivan, 2013: 42-43).

Selektivni mehanizmi Teorija dvostepenog toka

s N s N

Selektivno
izlaganje

| Mediji

Selektivna Lider
paznja misljenja

Selektivna
percepcija

— Publika

Selektivna
interpretacija

- J

~ ~N

Selektivno
secanje

. J

Grafikon 1 Osnovne pretpostavke teorije ogranicenih efekata medija
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Najznacajniji opsti zakljuccei istrazivanja ogranicenih efekata medija spro-
vedenih izmedu 1945. 1 1960. godine jesu:

1. Mediji retko direktno uti¢u na publiku. Publika je zaklonjena i zasti¢ena
od uticaja medija zahvaljujuci porodici, prijateljima, saradnicima, drus-
tvenim grupama sa kojima ljudi u neposrednoj komunikaciji dobijaju
smernice i tumacenje novih informacija. U tim krugovima se uspostav-
lja i oblikuje zajednicko misljenje.

2. Prema dvostepenom toku komunikacije, mediji mogu postici Siri uticaj
jedino posredstvom voda misljenja, tako da oni Cine zastitni filter od
medijskih efekata. Vode misljenja pripadaju krugu informisanih 1 kritic-
ki orijentisanih gradana.

3. Osecanje grupne pripadnosti razvija se tokom mladosti, tako da je u
odraslom dobu vecina ljudi ve¢ ucvrstila svoje politicko misljenje i ver-
sku pripadnost.

4. Ukoliko i postoje medijski uticaji, oni su skromni i izolovani (Baran &
Davis, 2012: 148).

U fazi ogranicenih medijskih efekata, publika dobija drugacije tumacenje.
Ovo se, pre svega, odnosi na Cinjenicu da se ona vise ne posmatra kao skup izolo-
vanih pojedinaca na koje mediji ostvaruju univerzalni uticaj i bezuslovno menjaju
njeno ponasanje i stavove kako je to sugerisao model maksimalnih efekata medi-
ja. Sada se uvazava Cinjenica da ljudi pripadaju primarnim i drugim druStvenim
grupama, kao i da neposredna komunikacija unutar njih moze da utice na ponasa-
nje ljudi u vecoj meri nego medijska izlozenost sadrzajima.

Dugorocni uticaj medija na publiku

Ono $§to je pokrenulo ovu etapu istrazivanja medijskih efekata jeste pojava
televizije 1 strah publike od potencijalno negativnog uticaja televizijskog sadrzaja.
Krajem Sezdesetih godina 20. veka, dolazi do pojave drustvenih pokreta kojima
se ukazivalo na marginalizaciju manjinskih grupa i zanemarivanje njihovih prava
i potreba. Previranja na Sirem drustvenom planu doprinela su uvidu da mediji nisu
neutralni posrednici drustvene stvarnosti, ve¢ stvaraoci odredenog pogleda na svet
(Hall, 1982). Klju¢na promena podrazumeva pomeranje fokusa sa kratkoro¢nih ka
dugotrajnim, kumulativnim efektima medija. lako su propagandna istrazivanja za-
drzala popularnost, sve vise se postavljalo pitanje o tome ko ureduje medijsku agen-
du i na koji nacin su oblikovane medijske poruke. U ovoj fazi istrazivaci se okrecu
kolektivnim efektima i procesima, zainteresovani su za promene misljenja, delova-
nje ideologije, drustvenu definiciju stvarnosti, promenu kulturnih obrazaca i sli¢no.

Kljuc¢na ideja treCeg istrazivackog stadijuma medijskih efekata sazeta je u
stavu da mediji proizvode drusStvenu stvarnost, umesto da je posreduju. Pu-
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blika ima pasivnu ulogu, mada se naslucuje i misljenje da je ona aktivnija nego u
prethodnim fazama studija efekata. Jednako kao i u prve dve faze studija efekata,
i u ovom modelu dominira izvor i pitanje Sta mediji ¢ine publici? Istrazivaci su
okrenuti analizi informacija koje dolaze iz vladajucih izvora, a njihova mo¢ da
urede nacin na koji ¢e publika tumaciti informacije i1 stvarnost pokazuje se na
duze staze. Uspostavlja se ideja da prepreke na strani publike mogu da se pre-
vazidu ukoliko se publika kontinuirano izlaze odredenim porukama, $to menja i
ucvrséuje zeljeno misljenje, odnosno pozeljni pogled na stvarnost. Televizija ima
mo¢ da savlada odredene procese selektivnosti kod publike, jer je teSko izbeci
odredene sadrzaje koji se stalno ponavljaju. U skladu sa tim, ljudi ne mogu da
izbegnu sveprisutnost politickih reklamnih poruka, jer su se one pojavljivale u
udarnom terminu u svim vrstama programa (McClure & Patterson,1974, prema
Perse, 2001: 26).

Teorije koje pripadaju ovoj istrazivackoj tradiciji imaju zajednicko polaziste
izrazeno u interesovanju za ,,proces oblikovanja pogleda na svet” (Ninkovi¢ Slav-
ni¢, 2024: 115). Sustina ovih teorija je da mediji u¢e publiku obrascima ponasanja
1 pozeljnim vrednostima, namecu teme za razmisljanje i time uti¢u na prihvatanje
medijske agende i njeno dozivljavanje kao jedino relevantne agende drustvene
stvarnosti. Imajuéi to u vidu, Pers (Perse, 2001) naglasava da nije re¢ o direktnom
uticaju medija na ponasanje, ve¢ o suptilnom oblikovanju percepcije 1 misljenja
publike. U skladu sa tim stanovistem, Pers objasnjava da politicke reklame ne me-
njaju ponasanje biraca, ali uticu na misljenje o politickim kandidatima. Takode,
prikazivanje nasilnih sadrzaja na televiziji ne proizvodi agresivno ponasanje pu-
blike, ve¢ izaziva strah medu ljudima koji veliki deo slobodnog vremena provode
uz televiziju (Perse, 2001: 26-27).

Najistaknutija i najpoznatija teorija iz grupe teorija koje objasnjavaju dugo-
trajno, kumulativno delovanje medija na publiku naziva se teorija postavljanja
dnevnog reda (engl. agenda-setting theory).

Vodeca ideja ove teorije je da nam mediji ne govore Sta da mislimo, ve¢ o
¢emu da mislimo. Njeni koreni nalaze se u radu Voltera Lipmana Javno mnje-
nje (1922). On je ukazao na Cinjenicu da se ljudi, suoCeni sa sloZzenim stvarnim
svetom, oslanjaju na ,,slike” u svojim glavama. One potic¢u od medija koji kroje
pojednostavljenu sliku sveta, ali kako Lipman isti¢e, medijima i novinarima se ne
moze verovati da ¢e odgovorno informisati javnost i da ¢e sluziti vitalnim potre-
bama drustva, pogotovo u vreme rata ili druStvenih previranja (Baran & Davis,
2012: 101). Bernard Koen (Bernard Cohen, 1963, prema Baran & Davis, 2012:
294) poznat je jer je ukazao da Stampa nije uspeSna u tome da Citaocima sugerise
Sta da misle, ve¢ o ¢emu da misle. Medutim, on, takode, piSe da svet razli¢itim
ljudima izgleda drugacije, zavisno od njihovih interesovanja, ali i od mapa koje
ocrtavaju novinari, urednici i izdavacéi novina. Ovakav stav reflektuje perspektive
ograniCenih efekata medija, tako da se moze zakljuciti da je pocetna ideja razra-
dena u razli¢itim teorijskim tradicijama medijskih efekata, od faze maksimalnih,
preko ogranicenih do dugotrajnih efekata medija (Baran & Davis, 2012: 294).
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Popularizacija ideje da mediji govore ljudima o ¢emu da misle ostvarena je
u teoriji postavljanja dnevnog reda koju su razvili istrazivaci Maksvel Mekomb
(Maxwell McCombs) i Donald So (Donald Shaw). IstraZivanje koje su sproveli
ovi autori tokom septembra i oktobra 1968. godine u toku predsednicke kampanje
imalo je za cilj da utvrdi u kojoj se meri medijska agenda poklapa sa agendom
javnosti. U okviru istrazivanja zatrazeno je od nekoliko stotina registrovanih bi-
raca da rangiraju klju¢ne teme i vazne drustvene probleme pomenute u politickim
kampanjama, a zatim su ove teme uporedene sa prostorom i vremenom koje je tim
temama dodeljeno u medijima. Analizom televizijskih vesti, novina, novinskih
Casopisa i uredivackih stranica dostupnih bira¢ima, Mekomb i So su dosli do za-
kljucka da su procene biraca o tome $ta su smatrali glavnim pitanjima u kampanji
u visokoj korelaciji sa temama naglaSenim u medijima. Odnosno, utvrdena je zna-
¢ajna povezanost izmedu onoga §to mediji isticu kao glavne teme i prosudivanja
biraca, §to su teme sustinski vazne za drustvo (Baran & Davis, 2012: 295). Ovakvi
rezultati govore u prilog tezi da dominantne teme u medijima Salju signal koji su
problemi relevantni i prioritetni u drustvu. Osim toga, percepcija dogadaja zavisi
kako od medijskog prostora koji dobijaju odredene teme, tako i od povezivanja
dogadaja sa drugim sadrzajima i dogadajima. To moze stvoriti uverenje da postoji
meduzavisnost dve drustvene pojave iako je re¢ samo o medijskoj konstrukeiji
(Guo, Tien Vu & McCombs, 2012:55).

Psiholozi objasnjavaju da se medijsko delovanje povezuje sa potrebom za
orijentacijom. ,,Kad god se nademo u novoj situaciji, postoji osecaj psiholoske
nelagodnosti dok ne istrazimo i mentalno obradimo barem obrise okoline” (Mc-
Combs & Shaw, 2002: 9). Mekomb i So ukazuju na dve komponente koje odredu-
ju potrebu za orijentacijom. Ukoliko se ocenjuje da je dogadaj od velike vaznosti,
onda stepen neizvesnosti odreduje potrebu za orijentacijom. U slucaju postojanja
manje neizvesnosti 1 vece vaznosti dogadaja potreba da se pojedinac orijentise
je manja. Ukoliko je neizvesnost veca, a dogadaj je vazan, potreba da se orijen-
tiSemo je velika. Npr. u kriznim vremenima, uloga medija je posebno vazna, jer
pristup problemu i isticanje vaznih taCaka i aspekata teme utice na racionalni i
emocionalni odnos publike i javnosti prema najvaznijim pitanjima.

Imajuéi u vidu da se mo¢ medijskih centara promenila otvaranjem digitalnih
platformi, teorija dnevnog reda je razmatrana iz drugacije perspektive, a mno-
gi autori postavili su pitanje da li se savremeni istraziva¢i mogu njome sluziti
u objasnjenju savremenih komunikacijskih pojava. Uzimajuéi u obzir sve vecu
popularnost drustvenih mreza, pogotovo medu mladima, autori ¢esto diskutuju o
ulozi koje one imaju u postavljanju dnevnog reda. Dok pojedini autori smatraju da
tradicionalni mediji i dalje imaju deo mo¢i (Schlessinger, 2021), drugi su mislje-
nja da mo¢ tradicionalnih medijskih kanala sve vi§e preuzimaju drustvene mreze
ali mogu nametnuti i druge, ponekad i alternativne perspektive i izvore informa-
cija (Gibbs, 2021). Osim toga, algoritmi su prepoznati kao faktori koji filtriraju i
daju prioritet odredenim sadrzajima, §to moze uticati na oblikovanje dnevnog reda
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na individualnom nivou, prema interesovanjima i informativnim potrebama ko-
risnika drustvenih mreza (Feezell, 2018). O pojavi tzv. filterskih mehurova i eho
komora koje su direktna posledica delovanja algoritama na mrezi bic¢e vise reci u
poglavlju posve¢enom novim medijima.

Osim teorije postavljanja dnevnog reda, teorija kultivacije je jednako vazna
kada su u pitanju dugoroc¢ni efekti medija na publiku. Nju je razvio Dzordz Gerbner
(George Gerbner) 1969. godine kao odgovor na tradiciju istrazivanja kratkotrajnih
efekata u laboratorijskim uslovima. Sustina ove teorije lezi u ideji da stvarnost de-
finiSu mediji. U tom procesu ucestvuje televizija, kao dominantni medij za to doba.
Teorija kultivacije nastala je sa ciljem da se objasni kako stalna izlozenost poruka-
ma masovnih medija utie na uverenja publike o svetu. Pocetna istrazivanja su bila
naklonjena makronivou delovanja masovnih medija, u kome su masovni mediji sa-
gledani kao institucije kulture, ¢iji je sadrzaj usaglasen sa institucionalnim vredno-
stima, a koji su, potom, uticali na pojedince i institucije. Kasnije je istrazivacki okvir
suzen i usmeren ka delovanju televizije i njenim porukama koje oblikuju uverenja
o svetu (Potter, 2014: 99). Gerbner i saradnici tumacili su televiziju kao ,,sistem
poruka” koji stvara pogled na svet. U cilju ispitivanja teorijskih pretpostavki, Gerb-
ner je sa saradnicima tokom sedamdesetih i osamdesetih godina 20. veka sproveo
longitudinalna istrazivanja pod nazivom Kulturni indikatori. Pitanje na koje su au-
tori zeleli da dobiju odgovor bilo je kakvi se koncepti drustvene stvarnosti plasiraju
televizijskoj publici. Polazna osnova su bile sledece pretpostavke: televizija pred-
stavlja najpopularniji masovni medij; televizija uti¢e na kulturu americkog drustva
oblikuju¢i hibridne kulturne obrasce; televizija ne uti¢e na pojedinacna misljenja i
stavove, ve¢ na osnovne pretpostavke o ,.Cinjenicama” Zivota, zbog ¢ega ima uticaja
na procene i odluke; glavna funkcija televizije je stabilizacija kulturnih obrazaca i
njihova normalizacija u javnosti, kao i proizvodnja otpora prema promeni; uocenti,
merljivi i nezavisni doprinos televizije kulturi mali, ali ipak postoji i ima znacajnu
ulogu (Baran & Davis, 2010: 341-434).

Rezultati ovih istrazivanja ukazali su na nekoliko vaznih stvari. Verovat-
nije je da gledaoci koji su gledali televiziju duze od 4 sata dnevno (engl. heavy
viewers) percipiraju svet na nacin koji je oblikovala televizija, a ne na osnovu dru-
gih objektivnih pokazatelja. Osim toga, pojedinci koji vise gledaju televiziju ve-
rovatnije dozivljavaju svet kao opasno i nasilno mesto, bez obzira $to takvu vrstu
nasilja nikad nisu doziveli u realnom zivotu (Gerbner et al., 1980, prema Sullivan,
2013: 46). Vazno je ista¢i da se Gerbner suprotstavio ideji da uticaj medija zavisi
od izbora pojedinca. Prema njegovom misljenju, taj izbor je manje znacajan, jer
je na televiziji u udarnom terminu prikazivan veoma nasilan svet ¢ime se stvaralo
uverenje da je ljudima potrebna zastita, bez obzira na vrstu programa koje pojedi-
nac bira. Takva slika drustvene stvarnosti postoji u bilo kojoj vrsti programa, od
informativnih do zabavnih (Ruddock, 2011: 342). Prema misljenju DZona Saliva-
na (John Sullivan), klju¢ni doprinos istrazivanja kultivacije pronalazi se u prome-
ni paradigme, jer je fokus pomeren sa promene stavova ka stabilnosti stavova koji
opstaju zahvaljujuéi odredenoj postavci medijskog sadrzaja (Sullivan, 2013: 46).
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U teoriji kultivacije publika je predstavljena kao pasivna, a njena pa-
sivnost vezana je za pretpostavku da ona nije ni selektivna ni kriticki usmerena
ka sadrzaju, ve¢ automatski usvaja medijske slike i poruke, kroz ponavljajuce,
dugoro¢no izlaganje. To znaci da publika usvaja dominantne narative o svetu i
drustvenoj stvarnosti. Postoje, medutim, istrazivanja koja pokazuju da osobine
li¢nosti mogu da moderiraju uticaj televizijskih poruka, te osobe koje imaju visi
stepen reaktivnosti® odolevaju kultivacijskim efektima medija iako pripadaju ka-
tegoriji gledalaca koji vise sati dnevno provedu uz TV (Russel et al., 2013).

Treca teorija koja pripada teorijama dugotrajnih efekata jeste teorija drus-
tvenog ucenja socijalnog psihologa Alberta Bandure (Albert Bandura) i njegovih
kolega (Bandura, Ross & Ross, 1963). Ona proisti¢e iz bihevioralnog modela na-
drazaj — odgovor i prvobitno je sluzila objasnjenju pojave agresivnog ponasanja
dece. Osnovna ideja ove teorije jeste da se usvajanje ponaSanja odvija kroz proces
posmatrackog ucenja, pri cemu pojedinci ne moraju neposredno iskusiti posledice
odredenih postupaka, ve¢ usvajaju ponasanje posmatraju¢i modele u okruzenju.
Ukoliko je posmatrani model drustveno relevantan ili nagraden, moze postati uzor
koji pojedinci teze da oponasaju. Bandura je vremenom prosirio svoj teorijski mo-
del i objasnjenja izvan ucenja agresivnog ponasanja na uc¢enje posmatranjem bilo
koje vrste ponasanja prikazanog u medijima. Tokom osamdesetih godina dolazi
do prosirenja teorijskog okvira od ucenja ponasanja do kognitivnih procesa kao
kljuénih posrednika u procesu ucenja. U to vreme, Bandura je promenio naziv
svoje teorije u socijalno-kognitivnu teoriju (1986) i ukazao je da mediji ostvaruju
svoj efekat kroz tri uzajamno reciprocna faktora: licni faktori (kognitivni, afek-
tivni i uticaji okruZzenja), ustanovljeni obrasci ponaSanja i dogadaji iz okruzenja
(Potter, 2014: 101).

Promena naziva teorije oznacava pomak ka uvazavanju kognitivnih fakto-
ra i kognitivnih procesa, kao $to su samorefleksija, samoregulacija, ocekivanja i
agentivnost (sposobnost delovanja). Teorija opservacionog uc¢enja je zadrzana i u
kasnijoj modifikovanoj verziji teorije, ali je naglasena uloga kognitivnih procesa
u posredovanju izmedu medijskih nadrazaja i ponasanja.

Bandurina primena teorije na masovnu komunikaciju, nazvana socijalno-ko-
gnitivna teorija masovne komunikacije, pokazuje kako medijske poruke mogu
ostvariti 1 kratkoro¢ni i dugoroc¢ni uticaj na gledaoce. Sli¢nost sa teorijom kulti-
vacije postoji u ideji da izlaganje medijskim sadrzajima moZze stvoriti uverenja
koja su upitna ili neta¢na (Bandura, 2009). Re¢ je o usvajanju kognitivnih Sema
i scenarija na osnovu ponovljenog izlaganja tim sadrzajima koji mogu uticati na
formiranje iskrivljene slike sveta.

Teorija koju je uspostavio Albert Bandura dozivela je veliku transformaciju,
pogotovo u pogledu nacina na koji se tumaci publika. Teorija drustvenog ucenja
u ranoj fazi, koja je poznata po eksperimentima sa lutkom Bobo, polazila je od

*> Osobina li¢nosti koja opisuje tendenciju pojedinaca da reaguje neprihvatanjem i otporom kad
dozivi pretnju slobodi izbora.
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ideje da ponasanje moze biti usvojeno jednostavnim posmatranjem bez direktne
nagrade ili kazne. Deca su posmatrala modele koji ispoljavaju agresivno pona-
Sanje 1 kasnije su ponavljala slicno ponasanje. Dakle, publika, koju su u sluca-
jevima eksperimenata sa lutkom Bobo ¢inila deca, bila je pasivna, a usvajanje
ponasanja odvijalo se automatski putem modelovanja. S obzirom na to da nije
bilo odgovaraju¢eg uvazavanja kognitivnih procesa publike, ova teorija je, dakle,
bila bliza modelu pasivne publike. Kasnija teorija uvazava Cinjenicu da postoji
sloZena interakcija izmedu pojedinca, medija i okruzenja, a u ¢emu vaznu ulogu
imaju unutrasnji kognitivni procesi, poput svesnog izbora, samorefleksije, proce-
ne i motivacije. Umesto jednostavnog modelovanja i oponasSanja, u¢enje postaje
proces koji zavisi od paznje, interpretacije i licne procene posledica. Medutim,
iako Bandurina teorija ne pretpostavlja da je publika potpuno pasivna, ona tumaci
gledaoce kao ljude koji su otvoreni prema modelima ponaSanja u medijima, pa se
moze zakljuciti da je publika sagledana kao delimi¢no aktivna, pogotovo u kasni-
joj verziji teorije koju je razvio Albert Bandura.

lako savremene teorije naglasavaju aktivnu i kriticku ulogu publike u inter-
pretaciji medijskih poruka, sve je prisutnija ideja da mediji, pogotovo u digitalnom
okruzenju, deluju kroz dugotrajne, posredovane i kulturno ukorenjene mehanizme
uticaja. U tom smislu, savremeni pristup medijskim efektima predstavlja reinter-
pretaciju koncepta snaznog uticaja, ali ne u okviru neposredne manipulacije, ve¢
kroz suptilne oblike kognitivnog i strukturalnog usmeravanja.

U nastavku je tabela koja sazima klju¢ne ideje tri razliCite faze studija efekata.

Tabela 2 Faze u razvoju studija efekata i njihova obelezja

Aspekti / faze studija Maksimalni efekti Minimalni / ograni¢eni Dugotrajni efekti

efekata medija (1920— 1940)  efekti medija (1940—  medija (1960—do
1960) danas)
Medijski uticaj Mocan, direktan, Ogranicen, posredovan Kumulativan,
univerzalan drustvenim grupamai  dugorocan, suptilan i
vodama misljenja strukturno uslovljen
Publika Pasivna, nemoc¢na, Selektivna, uslovljena  Pasivna u prihvatanju

uniformna, homogena
masa

pripadnoscu drustvenim
grupama

tema, ali aktivna u
tumacenju medijskog
sadrzaja (socio-
kognitivna teorija);
podlozna kognitivnim i
strukturalnim uticajima,
a danas i delovanju
algoritama

Kljuéne teorije
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teorija magicnog
metka, teorija
hipodermicke igle,
istrazivanja propagande

teorija ogranic¢enih
efekata, dvostepeni tok
komunikacije, model
selektivnosti, teorija
koristi i zadovoljstva

teorija postavljanja
dnevnog reda, teorija
kultivacije, socio-
kognitivna teorija



IstraZivacke
metode

Vodeci autori

Laboratorijski
eksperimenti
(kontrolisano izlaganje
medijskim sadrzajima,
primer su istrazivanja u
okviru Pejn fondacije);
analiza sadrzaja (sa
fokusom na propagandu,
nasilje i moral); studija
slucaja (Rat svetova,
1938. godine)

Harold Lasvel, Karl
Hovland

Ankete, intervjui,

panel studije (primer je
istrazivanje Lazarsfelda
i saradnika u okrugu
Iri)

Pol Lazarsfeld,
Hedli Kantril, Dzozef
Klaper

Longitudinalne studije,
analiza sadrzaja,
kvalitativna istrazivanja
(istrazivanja kulturnih

i kognitivnih efekata;
kognitivne studije,
kriticki pristupi, analiza
diskursa

Dzordz Gerbner,
Maksvel Mekob,
Donald So, Albert
Bandura, Sonja
Livingston

Pitanja i teme za diskusiju:

1. Sta se podrazumeva pod maksimalnim medijskim efektima?

2. Koju ulogu imaju lideri misljenja u studijama minimalnih efekata?

3. Kakav je doprinos longitudinalnih istrazivanja za razumevanje dugo-
ro¢nih medijskih efekata?

4. Objasni znacaj kultivacione analize u trecoj fazi studija efekata.
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PRISTUP KORISTI I ZADOVOLJSTVA — ZACECI
AKTIVNE PUBLIKE

Rezime poglavlja: U ovom poglavlju razmatra se teorija koristi i zadovoljstva, pri
¢emu je fokus na njenom znacajnom doprinosu novim tumacenjima publike. Ona
oznacava znacajan zaokret u nacinu sagledavanja ¢lanova publike kao aktivnih ljudi
koji imaju mo¢ da upravljaju medijskim sadrzajima. U poglavlju se objasnjava kako
je doslo do pomaka od shvatanja publike kao skupa pasivnih primalaca medijskih
poruka ka razvoju koncepta aktivne publike koja svesno i ciljno bira sadrzaj u skla-
du sa sopstvenim interesovanjima i potrebama. Osim toga, ukazuje se na motive i
potrebe koje se mogu zadovoljiti upotrebom medija. Poglavlje sadrzi relevantna
objasnjenja vodec¢ih autora u tradiciji koristi i zadovoljstva, pri ¢emu su pored pred-
nosti ovog modela navedena i ograni¢enja pristupa.

Kljuéne redi: korist i zadovoljstvo, aktivna publika, motivacija publike, potrebe

Teorija koristi i zadovoljstva razvijena je u okviru faze ogranicenih efekata,
i to u periodu kada su istrazivaci poceli da postavljaju pitanja o funkciji medija u
licnom i drustvenom zivotu. Nasuprot ranijim modelima iz faze svemoc¢nih medi-
ja, koji su publiku posmatrali kao pasivnog primaoca medijskih poruka izlozenog
direktnom uticaju, ova perspektiva u prvi plan stavlja aktivnu ulogu pojedinca.
Publika se viSe ne posmatra kao bespomocna i nekriticka, ve¢ kao svesni akter
koji upravlja medijskim sadrzajima. Birani sadrzaji sluze zadovoljenju kognitiv-
nih, emocionalnih i drustvenih potreba. U ovom pristupu, stepen aktivnosti publi-
ke dovodi se u vezu sa stepenom u kome se odvija jasno i dosledno motivisana
selekcija. Osim toga, ovde je vazna i ¢injenica da publika svesno razmislja o me-
dijskom iskustvu i njegovoj primeni u razli¢itim sferama zivota (McQuail, 1987:
233).

Istrazivanja u okviru ove tradicije pokazuju da se medijsko ponasanje poje-
dinaca moze razumeti uz pomo¢ analize njihovih individualnih motiva, oc¢ekiva-
nja i uloga medija u zadovoljavanju svakodnevnih potreba.

Autori uocavaju nekoliko odlika po kojima se model koristi i zadovoljstva
razlikuje od prethodnih teorijskih pristupa (Quan-Haase & Young, 2014). To je,
pre svega, konceptualizacija publike. Teorija koristi i zadovoljstva sagledava pu-
bliku kao aktivnog i angazovanog ucesnika nasuprot teorijama koje isticu me-
dijsku mo¢ i kontrolu. Ovaj pristup naglaSava znacaj specificnih drustvenih gru-
pa i njihovih razli¢itih medijskih potreba, preferencija i navika. Posebna paznja
usmerava se na grupe kao Sto su deca, mladi i stariji, polaze¢i od pretpostavke da
razlicite grupe u drustvu konzumiraju razlic¢ite medije i sadrzaje.
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U drugom pristupu fokus je na onome Sto ljudi rade sa medijima i to pred-
stavlja radikalni zaokret u odnosu na raniju perspektivu sagledavanja odnosa me-
dija i publike, koja je bila okrenuta uticaju medija na publiku. Analize otkrivaju ko
koristi koje medije, koliko ¢esto i u kojima drustvenim, istorijskim i ekonomskim
okolnostima. Osim toga, istrazivanja faktora koji uticu na izbor i konzumiranje
medija su vazna, a medu njima se izdvajaju verska uverenja, li¢na interesovanja,
drustvene uloge i zivotne okolnosti. Trece specificno odredenje odnosi se na me-
dijska zadovoljstva. Kac, Gurevi¢ 1 Has (Katz, Gurevitch, &, Haas, 1973) ukazu-
ju na dva elementa zadovoljstva upotrebom medija. To je trazeno zadovoljstvo
(Cesto usmereno na potrebe ili motive) i dobijeno zadovoljstvo (Quan-Haase &
Young, 2014: 271-272).

Prvi istrazivacki poduhvati

Rane studije efekata filmova izazvale su zabrinutost javnosti zbog njihovih
psiholoskih i fizickih uticaja. Medutim, sociolog Herbert Blumer sa Univerziteta u
Cikagu sproveo je istrazivanje kojim je pruzio drugaéiji doprinos studijama Fonda
Pejn. On je primenio specifi¢an i, za to vreme, netipican metod istrazivanja koji
je podrazumevao prikupljanje autobiografskih izjava 1115 studenata i 583 sred-
njoskolca o uticaju filma na njihov emocionalni, drustveni i intelektualni razvoj
tokom odrastanja. Rezultate ovog kvalitativnog istrazivanja Blumer je objavio u
studiji Filmovi i ponasanje (Movies and conduct) 1933. godine. Popularni zabavni
filmovi, kako je studija pokazala, sluzili su mladima kao izvor fantazija, infor-
macija o udaljenim mestima i ljudima i kao izvori modela ponasanja. Dva vazna
elementa, koja su bliska kasnije uspostavljenom pristupu koristi i zadovoljstva,
sadrzana su u istrazivackom pristupu i izjavama ispitanika o linim iskustvima i
uticaju filmova u svakodnevnom zivotu. Umesto eksperimenta, Blumer je koristio
slobodan opis ispitanika o tome kako su filmovi povezani sa njihovim potrebama
(Sullivan, 2013: 110).

Najpoznatiji primer rane upotrebe pristupa koji je kasnije dobio naziv mo-
del koristi i zadovoljstva vezuje se za ime Herte Hercog (Herta Herzog). Ona
je bila bivsa studentkinja Pola Lazarsfelda i jedna od direktorki projekta Radio
istrazivanje, a njeno interesovanje bilo je usmereno na pitanja kako i zaSto Zene
dozivljavaju zadovoljstvo prilikom sluSanja dnevnih radio-sapunica. Dva glavna
istrazivacka pitanja ovog projekta, koji je realizovan 1944. godine, bila su koje su
drustvene karakteristike Zena koje prate dnevne radio-sapunice i na koji nacin te
emisije ispunjavaju njihove potrebe. Rezultati nisu pokazali razliku izmedu zena
koje redovno prate radio-sapunice i ispitanica koje nemaju tu naviku, osim u po-
gledu intelektualnih interesovanja. Naime, Zene koje redovno sluSaju sapunice
preferiraju krimi-romane u odnosu na istorijske i Citaju sadrzaj blizak sadrzini
radio-serija ili sadrzaj o porodi¢nom zivotu. Radio-sapunice, zakljucuje Hercog,
sluze Zenama da budu u kontaktu sa sofisticiranijim iskustvima drugih, makar i
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na ovaj posredan nacin, jer im nizak nivo obrazovanja ne pruza zeljenu Sirinu
iskustava. Da bi odgovorila na dodatno istrazivacko pitanje o favorizovanju ra-
dija nasuprot Stampi medu Zenama, Hercog je ponovno analizirala intervjue sa
100 Zena sa podru¢ja grada Njujorka. Te analize pruzile su uvid u strukturu za-
dovoljstva. Prva vrsta zadovoljstva je emocionalno oslobadanje, druga vrsta je
pruzanje mogucénosti za fantazije, kojima Zene ispunjavaju emotivnu prazninu
u sopstvenom zivotu ili kompenzuju nesto Sto im nedostaje, a tre¢a — radio-serije
bile su izvor saveta i smernica Zenama pogotovo u vezi sa druStvenim bontonom.
Kljuéni zaokret u ovom istrazivanju, kako isti¢e Dzon Salivan (Sullivan, 2013:
110-112), sastoji se u usmerenju na pitanje zasto su ovi radijski sadrzaji privlacni
odredenim Zenama umesto fokusiranja na efekte radio sapunica.

Odredenje pristupa koristi i zadovoljstva — potrebe
publike i funkcije medija

Najranija i dominantna verzija ove tradicije bila je funkcionalisticka, $to
znac€i da mediji imaju odredenu funkciju u zivotima ljudi, i, samim tim, vazno
je sprovesti istrazivanje kako bi se saznalo kako ih publika koristi i u koje svr-
he. Prema tome, pristup se bavi drustvenim i psiholoSkim poreklom potreba koje
stvaraju ocekivanja u pogledu masovnih medija ili drugih izvora, §to potom utice
na razli¢ite oblike medijske potrosnje (ili u¢esc¢a u drugim aktivnostima). Rezultat
moze biti zadovoljenje potreba, ali i pojava drugih, ponekad nenamernih posledi-
ca (McQuail, 1987: 234).

Prema Kacu, Blumleru i Gurevicu, postoji slede¢ih pet pretpostavki na ko-
jima se temelji pristup koristi i zadovoljstva:

1. Publika se smatra aktivnom, a pojedinac koristi medije kako bi ostvario
odredeni cilj;

2. Pojedinac je taj koji angazovano traga za medijima i sadrzajima kojima
bi zadovoljio postojecu potrebu i ostvario konkretan cilj;

3. Masovni mediji su tek jedan od sredstava i izvora zadovoljstva i oni se
nadmecu sa ostalim moguénostima zadovoljenja potrebe. Na primer,
ukoliko je neko usamljen, on moze da gleda film, da pristupa drustve-
nim mrezama, da prati radijsku emisiju ili da razgovara sa prijateljem;

4. Kod ljudi postoji svest o potrebama i motivima izbora medija, tako da
mogu da se o njima izjasne i da ih navedu prilikom istrazivanja;

5. Fokus nije na vrednosnim sudovima o izboru medija, vec¢ je cilj razu-
meti orijentaciju publike ka odredenim medijima. To znaci da se ne uzi-
ma u obzir $ira kultura i njene vrednosti, ve¢ istrazivac zeli da sazna in-
dividualne razloge i motive izbora medijskog sadrzaja (Katz, Blumler
& Gurevitch, 1973: 510-511). Isti medijski sadrzaj moze biti pracen iz
razlic¢itih pobuda. Na primer, neko moze da bira rijaliti programe, jer
takva vrsta sadrzaja zadovoljava njegovu potrebu za zabavom. S druge
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strane, istraziva¢ moze da prati taj isti sadrzaj radi analize dominatnih
vrednosti u drustvu.

Radi istrazivanja upotrebe medija medu publikom u Izraelu, Kac, Blamler
i Has (1973) grupisali su drustvene i psiholoske potrebe koje mediji mogu zado-
voljiti u pet kategorija. To su: kognitivne potrebe (za znanjem, razumevanjem),
afektivne potrebe (potreba za jaCanjem estetskog, prijatnog i emocionalnog isku-
stva), integrativne potrebe (kredibilitet, samopouzdanje, status), socijalne potre-
be i eskapisticke potrebe (bekstvo od svakodnevnih problema i stresa, potreba za
relaksacijom) (Katz, Gurevitch & Haas, 1973: 166). Istrazivanjem 1500 ispitanika,
autori su utvrdili da ljudi koriste razli¢ite medije da bi zadovoljili razli¢ite potrebe,
pa su potrebu za informisanjem zadovoljavali ¢itaju¢i Stampu, potom upotrebom
televizije 1 radija, dok su potrebu za spoznajom sebe zadovoljavali ¢itanjem knjiga,
potrebu za zabavom i eskapisticku potrebu gledanjem televizije. Takode, vaznim se
smatra i rezultat da drustvena interakcija i komunikacija sa prijateljima i porodicom
donosi vece zadovoljstvo nego masovni mediji (Sullivan, 2013: 113-114).

Pre Kaca i saradnika, mnogi autori su prepoznali da mediji imaju razlici-
te funkcije medu ¢lanovima publike. Medu njima su Harold Lasvel (Harold La-
sswell, 1948) i Carls Rajt (Charles Wright, 1960) ukazali na &etiri funkcije medija:
nadzor, povezanost, zabava i socijalizacija. Tom nizu motiva kori§¢enja medija
dodavane su nove dimenzije poput skretanja paznje, drustvenih odnosa, li¢cnog
identiteta, usmeravanja, opustanja, otudenja (McQuail et al., 1972; McLeod &
Becker, 1974, prema Sullivan, 2013: 116).

Alan Rubin (Alan M. Rubin) jedan je od istaknutih teoreti¢ara koji su obli-
kovali i unapredili teorijski okvir pristupa koristi i zadovoljstva. U saradnji sa
svojim studentima, Rubin je medu prvima doprineo istrazivanju odnosa izmedu
motiva i na¢ina na koji se mediji koriste. Osim toga, on unosi vaznu perspektivu
naglasavajuci da publika ne pokazuje stabilan nivo aktivnosti, ve¢ istice da ak-
tivnost moze da varira u zavisnosti od razli¢itih faktora. To stanoviste navodi na
potrebu da se kriticki preispita pretpostavka o uvek racionalnoj i aktivnoj publici.
U seriji istrazivanja sprovedenih poc¢etkom osamdesetih godina 20. veka, Rubin
uocava da se upotreba televizije moze podeliti u dve kategorije: ritualizovanu i
instrumentalnu. Ritualizovana upotreba podrazumeva da publika koristi medije
da bi ispunila slobodno vreme i skrenula paznju sa drugih tema. U takvoj relaciji,
mediji se sagledavaju kao prijatni, ali je nivo aktivnosti publike minimalan i ne
postoji poseban cilj u kontekstu upotrebe medija. Instrumentalna orijentacija
ka medijima podrazumeva svesnu i namernu potragu za sadrzajima koji ispunja-
vaju informativne potrebe. Ovakav oblik medijske upotrebe karakteriSe aktivnost,
svrsishodnost, selektivnost i visok stepen ukljucenosti medijskog korisnika (Ru-
bin, 2009: 171-173). Razlika se moze jasnije uociti ukoliko uporedimo sopstveno
ponasanje kada npr. gledamo informativni sadrzaj o aktuelnim politickim dogada-
jima ili kada svakodnevno pregledavamo drustvene mreze radi zabave i opustanja,
a bez nekog posebno definisanog cilja.
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Aktivnost publike zavisi od mnogih faktora, ukljucujuéi i drustveni kontekst
1 mogucénosti za interakciju i stavove. Kac, Blamler i Gurevi¢ (Katz, Blumler &
Gurevitch, 1973) ukazuju na vise nacina na koje drustveni kontekst podstice po-
trebu za upotrebom medija. Prvo, odredene drustvene situacije mogu proizvesti
tenzije 1 konflikte, ¢ije se ublazavanje ili reSavanje pronalazi kroz medijske sa-
drzaje — na primer, trazenjem saveta ili informacija. Drugo, kroz drustvene inte-
rakcije moze da se ukaze na odredene probleme, pri cemu mediji sluze kao izvor
informacija. Tre¢e, mediji mogu delimi¢no zameniti odredene drustvene uloge ili
funkcije u situacijama kada je realizacija tih potreba ograni¢ena. Cetvrto, drustve-
ni kontekst moze otkriti ili naglasiti odredene vrednosti koje mediji potom afirmi-
Su i ojaCavaju. Na kraju, drustvene situacije ponekad podrazumevaju poznavanje
specificnih medijskih sadrzaja, koji postaju simbol pripadnosti odredenoj socijal-
noj grupi (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973: 517).

Cesta je dilema da li su nespojive teorija koristi i zadovoljstva i teorije me-
dijskih efekata. Na pocetku poglavlja navedeno je da pristup koristi i zadovoljstva
pripada studijama efekata. Medutim, postoji jasna razlika izmedu nacina na koji
se tumaci publika u ova dva teorijska modela. Nasuprot pocetnim studijama efe-
kata, u kojima se publika posmatra kao pasivna, bezlicna masa podlozna medij-
skim uticajima, u pristupu koristi i zadovoljstva, naglasak je na aktivnom odnosu
publike prema medijima. Publika, dakle, trazi odredene medijske sadrzaje i njima
zadovoljava specifiéne individualne i drustvene potrebe. Medutim, ponovno po-
kretanje ovih dilema dogodilo se osamdesetih godina, kada je, kao reakcija na
istrazivacke debate, nastala nova orijentacija u okviru koristi i zadovoljstva. Re¢
je o pristupu upotrebe i zavisnosti (engl. Uses and dependency, 1976)°, a njeni
utemeljivaci, Sandra Bol Roki¢ (Sandra Ball-Rokeach) i Melvin Defler (Melvin
Defleur) objasnjavaju da potreba za medijima nije urodena, ve¢ predstavlja po-
nasanje koje je nauceno u druStvenim situacijama. Na taj nacin, efekti medija
ponovo su dospeli u srediste rasprave o medijskoj komunikaciji i odnosu publike
prema sadrzajima. Prema ovom modelu, publika aktivno bira medijske sadrzaje,
ali u specificnim druStvenim situacijama (druStvena kriza, previranja i promene)
ona se okre¢e medijima i potpuno se oslanja na medijske izvore. U trenutku kad
zadovoljenje potreba pojedinca u potpunosti zavisi od medija, mo¢ medijskih efe-
kata, u smislu uticaja na promenu uverenja, stavova i ponasanje publike raste
(Ball-Rokeach & Defleur, 1976, prema Sullivan, 2013: 126).

U odnosu na pitanje potencijalne nespojivosti medijskih efekata i pristupa
koristi i zadovoljstva ne postoje usaglasena misljenja. Dok Blumler (1979) smatra
da je aktivna publika otporna na medijske uticaje, drugi zastupaju stav da aktiv-
nost publike moze da poveca i produbi medijske efekte (Windahl, 1981; A. M.
Rubin & Perse, 1987 Kim & Rubin, 1997, prema Rubin, 2009). Razli¢ite aktiv-
nosti mogu biti katalizatori ili faktor odvracanja i zaklona od medijskih efekata.

¢ Naziv ovog pristupa je teorija zavisnosti od medijskog sistema (engl. Media system dependency
theory), ali se Cesto u literaturi srece i skradena verzija tog naziva upotreba i zavisnosti (engl. Uses
and dependency).
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Istrazivanja su pokazala da aktivnosti poput paznje, selektivnosti i ukljucenosti
mogu da olaksaju uspostavljanje parasocijalnih odnosa, proces kultivacije i zado-
voljstvo komunikacijom. S druge strane, aktivnosti kao §to su izbegavanje poruka,
difuzna paznja i skepti¢nost prema sadrzaju dovode do smanjenja svesnosti i ra-
zumevanja poruke. Bliskog je mi$ljenja i Vindal (Windahl, 1981), koji uporeduje
ishode instrumentalne i ritualizovane upotrebe medija. Dok kod instrumentalne
upotrebe medija postoji ve¢a motivacija i ukljucenost u medijske sadrzaje, Sto do-
vodi do jacih efekata na stavove i ponaSanje publike, kod ritualizovane upotrebe
medija, efekti su ograniceni (Rubin, 2009: 173).

Teorija Kkoristi i zadovoljstva u kontekstu digitalnih
medija i motivacije publike

lako je pristup koristi i zadovoljstva kritikovan, o ¢emu ¢e biti re¢i na nared-
nim stranama, ovaj model se Cesto koristi radi teorijskog utemeljenja i objasnjenja
novih iskustava publike u vezi sa upotrebom interneta, digitalnih medija i drustve-
nih mreza. Drugacije okolnosti komuniciranja, pojava nove tehnologije, promena
publike i nova iskustva kreiranja i distribuiranja sadrzaja, kao i mnogi drugi fakto-
11, doprineli su pojavi novih potreba i motiva upotrebe medija. Pocetkom 21. veka
interesovanje za onlajn-publiku pocelo je da raste, pre svega zbog specificnosti
savremenih medija, koji u velikoj meri ukidaju tradicionalnu podelu na posilja-
oce 1 primaoce medijskih poruka. Interaktivni mediji omoguéavaju korisnicima
da budu istovremeno i konzumenti i kreatori poruka, ¢ime se briSe jasna granica
izmedu ranije dve odvojene kategorije, emitera i publike (Jakubowicz, 2009).

Novi mediji poput interneta zahtevaju da se uzmu u obzir makar tri koncepta
koja ne pripadaju tradicionalnim medijima, a to su interaktivnost, demasifikaci-
jaiasinhronost (Ruggiero, 2000). Prva dva koncepta posebno ojac¢avaju osnovnu
ideju teorije koristi i zadovoljstva da je publika aktivna. Interaktivnost podrazu-
meva da ucesnici u komunikaciji imaju kontrolu nad procesom razmene poruka
i da medusobno mogu razmeniti uloge. Demasifikacija se odnosi na ¢injenicu da
sadrzaj nije viSe namenjen masovnoj publici, ve¢ korisnik ima moguénost da bira
i prilagodava sadrzaj sopstvenim potrebama i interesovanjima. Tre¢i pojam koji
Rudero smatra vaznim je asinhronost. Taj koncept podrazumeva da komunikacija
ne mora da se odvija u realnom vremenu, ve¢ posiljaoci i primaoci poruka mogu
da $alju i odgovaraju na primljene poruke u razli¢itim momentima. Za istrazivace
teorije koristi i zadovoljstva, tri pomenute odlike novih medija pruzaju Sirok spek-
tar komunikacijskih ponaSanja za analizu i proucavanje (Ruggiero, 2000: 14-16).

Primenom teorije koristi i zadovoljstva moguce je ispitati Sta motivise ljude
da koriste drustvene medije i nove komunikacijske alate, kao i za kakvim zado-
voljstvima tragaju u onlajn-prostoru. U istrazivanju motivacije korisnika drus-
tvene mreze Fejsbuk i upotrebe instant poruka, Anabel Kvan-Hajz (Anabel Qu-
an-Haase) 1 Alison Li Jang (Alyson Leigh Young) utvrdile su da se upotreba ovih
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platformi zasniva na razli¢itim zadovoljstvima. Dok su kod Fejsbuka dominantni
motivi poput razonode, zabave i potrebe da se bude informisan i ukljucen u drus-
tvena deSavanja i odnose sa drugim ljudima, kod razmene poruka (engl. instant
messaging), osim potrebe za razonodom i zabavom, prisutne su i potrebe za na-
klonos$¢u (iskazivanje podrske, saosecanja, ohrabrenja i slicno), zatim, potreba za
komuniciranjem li¢nih problema sa drugima, potreba da se prate druStvena desa-
vanja i potreba za drustvenos$¢u (Quan-Hasse & Leigh Young, 2014).

Novije istrazivanje pokazuje da je moguce identifikovati Sest kategorija mo-
tiva koji podstic¢u ucestvovanje u izazovima na drustvenoj mrezi TikTok (TikTok),
a to su: zabava, moguénost komunikacije sa Sirom zajednicom korisnika, pronala-
zenje socijalne podrske, trazenje i deljenje informacija i bekstvo od svakodnevice
(Falgoust et al., 2022).

Tradicionalna istrazivanja u okviru teorije koristi i zadovoljstva bila su fo-
kusirana na socijalne i psiholoske faktore u vezi sa upotrebom medija, dok pojava
interneta otvara prostor da se razmatra i uticaj tehnologije na pojavu novih oblika
zadovoljstava. Nove vrste tehnoloski zasnovanih zadovoljstava povezane su sa
mogucénostima koje pruzaju interaktivni mediji: modalitet, autorstvo, interak-
tivnost i moguénost navigacije. Modalitet se odnosi na formu sadrzaja i autori
ga povezuju sa zadovoljstvima kao $to su atraktivnost (engl. coolnes), oselaj
stvarnosti (engl. realism), novina (engl. novelty) i oseéaj prisustva (engl. being
there). Na primer, interfejs drustvene mreze TikTok moze istovremeno aktivirati
razlicita zadovoljstva, mozemo pomisliti da je nesto dobro zato §to je novo, dok u
isto vreme, mozZemo da prepoznamo novinu u tome i da postoji blaga nesigurnost
zbog stalnog pojavljivanja novih formata. Realizam ili osecaj stvarnosti dozivlja-
va se kod koriS¢enja informativnih veb-sajtova, dok osecaj prisustva postoji kod
video-igara. Autorstvo se povezuje sa zadovoljstvima kao Sto su jacanje osecaja
kontrole, pracenje trendova i popularnih sadrzaja, izgradnja zajednice, filtriranje
i prilagodavanje i osecaj pripadnosti i posedovanja. Mogu¢nost navigacije dovo-
di se u vezu sa potrebama poput istrazivanja i potrebe za razli¢itim sadrzajima i
alatima za olakSano pretrazivanje koji donose prijatnost i zadovoljstvo. Takode,
postoje i potrebe za zabavom i uzivanjem kao i kod tradicionalnih medija (Sundar
& Limperos, 2013).

Moguéa tumacenja racionalne i aktivne publike
u digitalnom okruZenju

Publika se u kontekstu digitalnog komuniciranja moze tumaciti dvojako
prema stepenu aktivnosti. Ona je istovremeno i aktivna i pasivna u zavisnosti od
prisutnih potreba. Autori (Shao, 2009; Falgoust et al., 2022) ukazuju na tri nacina
koris¢enja druStvenih medija: konzumiranje, participacija i produkcija sadrza-
ja. Konzumiranje podrazumeva pasivnu upotrebu sadrzaja sa drustvenih mreza,
dok participacija ukljucuje interakciju sa sadrzajima i ljudima na mrezi. Produkcija
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zahteva najvisi stepen aktivnosti pojedinaca i odnosi se na proizvodnju i deljenje
sadrzaja. Razlicite vrste potreba uslovljavaju razli¢ite nacine koris¢enja medija:
konzumiranje radi informisanja i zabave, participacija radi jaCanja drustvene mreze
i interakcije 1 produkcija radi popularnosti, kreiranja identiteta i samoizrazavanja.

Osim toga, korisnici medija mogu biti sagledani i kao racionalna i kao iracio-
nalna bi¢a. Emocije su Cesto pokretaci upotrebe medija. Pored toga Sto publika zado-
voljava razlicite potrebe koris¢enjem medija, oni mogu biti korisni i u procesu regula-
cije emocija. Poznata je teorija upravljanja raspolozenjem (engl. Mood Management
Theory), koju je predlozio Dolf Zilman (Dolf Zillmann) 1988. godine. Prema tom
teorijskom modelu, mediji se koriste za smanjenje negativnog afekta (stres, dosada,
usamljenost i sli¢no), kao i za povecéanje pozitivnih osecanja (radost, uzbudenje).

U kontekstu drustvenih mreza, korisnici se pasivno prepustaju odredenim vr-
stama sadrzaja na Instagramu i TikToku u svrhu bekstva od problema, zamene za
drustveni kontakt ili u cilju utehe i ublaZzavanja usamljenosti. U tom smislu, sadrzaji
sa mreza imaju funkciju emocionalne kompenzacije (nadoknade) za ono §to ljudima
nedostaje. S obzirom na sve vece i obuhvatnije delovanje algoritama na internetu,
ovi razvijeni programi identifikuju interesovanja, potrebe, ali i emocionalne reakcije
korisnika, a ponuda sadrzaja dodatno pojacava trenutno emocionalno stanje ljudi.
Naglasak je sve vise na zadovoljavanju trenutnih afektivnih potreba, a ne na sve-
snoj potrazi sa odgovaraju¢im sadrzajima. Algoritmi favorizuju emocionalno zasi-
¢en sadrzaj poput skandala, jer izaziva ve¢u angazovanost publike. Ako, na primer,
otvorite tekst o temama iz oblasti psihoterapije, jer imate potrebu da se informisete o
trenutnom emotivnom problemu, algoritam ¢e vam sve ¢es¢e nuditi sli¢ne sadrzaje.

Afektivna motivisanost savremene publike moze se prepoznati kroz odredene
oblike ponasanja na drustvenim mrezama poput pesimistickog skrolovanja (dooms-
croling), koje predstavlja kompulzivnu i produzenu pretragu negativnih, uznemiruju-
¢ih ili stresnih informacija. Ova praksa, iako ¢esto vodena potrebom za informisanjem,
dovodi do pojacane anksioznosti i produbljivanja negativnog emocionalnog stanja. To
pokazuje da je upotreba medija u ovim slucajevima vise povezana sa emocionalnom
regulacijom nego sa racionalnim izborom sadrzaja (Hu, 2023). Druga pojava je ne-
prekidno konzumiranje (engl. binge-watching) i odnosi se na gledanje vise epizoda
neke serije ili video-sadrzaja kontinuirano, a moze da zadovolji potrebu za relaksa-
cijom, uzivanjem i bekstvom od stvarnosti. Obe su pojave povezane sa regulacijom
raspolozenja, 1, dok je kod pesimistickog skrolovanja prisutna potreba za informisa-
njem i emocionalnom regulacijom, dominantni motivi kod neprekidne konzumacije
jesu zabava, opustanje i bekstvo. Stalno pretrazivanje negativnih vesti na drustvenim
mrezama, uz prisutno uverenje da briga moze da zastiti od negativnih osecanja i da
moze pomo¢i da se reSe problemi, moze odrzati, ali i pojacati postojecu anksioznost
1 negativne emocije. Iz tog razloga, pesimisticko skrolovanje smatra se neadekvat-
nim mehanizmom regulacije raspolozenja (Hu, 2023). Istrazivanje pojave neprekidne
konzumacije iz ugla teorije koristi i zadovoljstva pokazuje da su dominantni motivi
donekle drugaciji nego kod tradicionalnih medija. Najzastupljeniji su angazovanje —
gledanje je uzbudljivo, postoji aktivno povezivanje sa likovima i uzbudenje prilikom
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pracenja radnje — i relaksacija, za razliku od tradicionalnih medija kod kojih su struk-
turu motivacije Cinili motivi kao §to su hedonizam, drustveni faktori i potreba da se
sadrzajima ispuni vreme (pass time) (Pittman & Sheehan, 2015).

Tabela 3 Teorija koristi i zadovoljstva u kontekstu tradicionalnih medija

i novih digitalnih medija

Kategorija Tradicionalni mediji ~ Novi, digitalni mediji Izvori
Uloga publike  Aktivna, racionalna Publika moze biti i aktivna Katz et al.
publika koja svesno i pasivna; navike, emocije, (1973); Shao,
bira medijske sadrzaje  algoritamski uticaj 2009; Sundar &
Limperos (2013)
Tipovi potreba  Informacije, zabava, Samoizrazavanje, gradenje McQuail et al.
socijalizacija, identitet ~ digitalnog identiteta, potreba (1972); Shao
za socijalnom podr§kom, (2009); Falgoust et
interakcija u realnom vremenu 4] (2022)
Metodoloski Upitnici, ankete, Mesoviti metodi: kvantitativni i Ruggiero (2000);
pristupi samoprocena kvalitativni, analiza digitalnog ~ Quan-Haase &
ponasanja Young (2010)

Glavne kritike i ograniCenja pristupa koristi i zadovoljstva (Alasuutari, 1999; Rug-
giero, 2000; Rubin, 2009; Baran & Davis, 2010; Milivojevi¢, 2015) dati su u nastavku:

1.

Teorija se vise oslanja na individualne motive i potrebe korisnika, tako
da se najozbiljnija kritika odnosi na zanemarivanje svakodnevnog
drustvenog konteksta u kom se mediji koriste. Osim toga, istrazivaci
Cesto odvajaju ,,zadovoljenje potreba” od kulturnih znacenja koja pu-
blika pronalazi u medijskim sadrzajima. [ako su u obzir uzeti drustveni
faktori, zanemaren je Siri drustveni i kulturni uticaj, a pogotovo uticaj
struktura moc¢i i ideoloska kontrola u medijskom prostoru.

Pristup koristi i zadovoljstva ima i metodoloskih nedostataka. To se
odnosi, pre svega, na nejasne granice izmedu predmeta istrazivanja i
same analiticke osnove, te na nedostatak unutrasnje logicke povezano-
sti 1 izostanak teorijskog utemeljenja. Osim toga, kao jedini istrazivacki
alati prihvaceni su anketni upitnik i statisticka analiza. Takode, liste
zadovoljstava u velikoj meri oblikuju dobijene rezultate, a one zavise
od procene istrazivaca o tome Sta je vazno da sadrzi upitnik. S druge
strane, ispitanici sami procenjuju sopstveno ponasanje, tako da se slika
koju pruzaju o sebi moze razlikovati od stvarnog ponasanja.

Postoje poteskoce da teorija koristi i zadovoljstva objasni negativne i
destruktivne oblike ponasanja u odnosu sa medijima poput zavisnosti,
prekomerne upotrebe, straha od propustanja informacija, anksioznosti
izazvane upotrebom drustvenih mreza i sli¢nih oblika ponasanja.

U novom digitalnom okruzenju autonomija korisnika je ugrozena delo-
vanjem algoritama, a to je ¢injenica koju teorija koristi i zadovoljstva

73



ne vrednuje na adekvatan nacin. Publika je danas i aktivna i pasivna, u
zavisnosti od okolnosti, ali je i racionalna i afektivno motivisana — §to
pokazuju pojave poput pasivnog prepustanja sadrzajima na drustvenim
mrezama, kao i pojava stalne pretrage uznemirujuceg sadrzaja ili nepre-
kidno gledanje serijskog programa ili nekog drugog sadrzaja.

Pitanja za diskusiju:

1. Koji su glavni razlozi zbog kojih ljudi koriste medije prema teoriji ko-
risti i zadovoljstva?

2. Koje drustvene situacije podsticu potrebu za medijima prema Kacu,
Blumleru i Gurevicu?

3. Kaoje potrebe i obrasci ponasanja nastaju u novom medijskom okruzenju i
na koji nacin ih je moguce tumaciti u okviru teorije koristi i zadovoljstva?

4. 4. U kakvoj su vezi afektivna motivisanost i emocionalna regulacija u
kontekstu ponasanja pojedinaca u savremenom medijskom okruzenju?
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KRITICKE STUDIJE KULTURE - RAZVOJ
KONCEPTA AKTIVNE PUBLIKE

Rezime poglavlja: Ovo poglavlje posveéeno je kritickim studijama kulture i studi-
jama recepcije 1 u njemu se prepoznaju znacajna pomeranja od uticaja medija, kao
sredi$njih tema istrazivanja, ka publici i dubljem razumevanju njene uloge u komu-
nikacijskom procesu. Istrazivanja u okviru studija kulture ukazuju na potrebu da se
uzme u obzir $iri drustveni i kulturni kontekst, postojanje drustvene nejednakosti i
uticaj politickih, ekonomskih i drugih znacajnih institucija na proces medijske pro-
izvodnje. U poglavlju se objasnjavaju glavni konceptu studija kulture, poput znace-
nja, diskursa, ideologije i hegemonije. Pored toga, isticu se relevantne faze studija
kulture i studija recepcije koje su doprinele dubljem i kompletnijem sagledavanju
sloZene stvarnosti odnosa mediji i publika.

Kljuéne reéi: studije kulture, ideologija, diskurs, znacenje, hegemonija, kodiranje
i dekodiranje

Uvod u studije kulture

Istrazivanja medijske publike, koja su dodatno obogatila i proSirila saznanja
o publici tokom perioda osamdesetih godina 20. veka, kre¢u u dva pravca. Prvi
pravac podrazumeva kriticki orijentisan pristup recepciji medija. U periodu rasta
popularnosti teorije koristi i zadovoljstva krajem sedamdesetih i pocetkom osam-
desetih ih godina 20. veka bilo je sve jasnije da pomenuti model ne obuhvata svu
slozenost odnosa mediji — publika. Deo kritike potekao je od istrazivaca koji pri-
padaju tradiciji kriti¢kih studija, a koji su upozoravali na ozbiljne propuste teorije
koristi i zadovoljstva. Ona nije uzela u razmatranje Siri kulturoloski i drustveni
uticaj koji se posreduje medijskim sadrzajima, kao ni problem drustvene nejedna-
kosti i uticaj ekonomskih i drugih institucija na drustvene strukture (Milivojevic,
2015). Imajudi to u vidu, kljucno pitanje koje se nametalo istraziva¢ima medija
i publike bilo je da li je publika u tom stepenu autonomna koliko to tvrdi teorija
koristi i zadovoljstva.

Znacajan esej Stjuarta Hola (Stuart Hall), britanskog teoreticara studija kul-
ture, Ponovno otkrivanje ideologije: povratak potisnutog u medijskim studijama
(The Rediscovery of ‘Ideology’: Return of the Repressed in Media Studies, 1982),
oznacio je raskid sa ranijim bihevioristickim modelom i pocetak uspostavljanja
novog, kritickog pogleda na publiku i medije. Zapostavljena pitanja mo¢i i drus-
tvene dominacije ponovo su vrac¢ena u studije medija. Jedna od sredi$njih premisa
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studija kulture jeste da masovni mediji deluju kao klju¢ni ideoloski instrument i
da tu ulogu ostvaruju kroz oblikovanje nacina na koji razumemo sebe i drustvo
u kom zivimo (Ruddock, 2001: 98). Pored toga, istrazivaci su se sve viSe intere-
sovali i za odgovore na pitanja kao Sto su: Kako publika tumaci medijski sadr-
zaj? Koliko je publika autonomna u odnosu na dominantnu ideologiju prisutnu u
medijskim sadrzajima? Da li su svi ucestvovali u preispitivanju institucionalnog
autoriteta medija ili su odredene drustvene grupe bile posebno aktivne i slicno.

Drugi zaokret se odnosi na metodologiju. Umesto ankete i drugih tehnika
samoprocene na osnovu kojih se sti¢e uvid u nacin na koji publika prihvata medije
uvedena je etnografija, a po uzoru na sociologiju i antropologiju. Ova promena
proizvela je dva efekta. Prvi efekat podrazumeva otklon prema subjektivnim pro-
cenama ispitanika, kao i moguénost kompletnijeg sagledavanja i analize ponasa-
nja publike. Drugi efekat tice se otvaranje prostora da publika sama progovori i
da na taj nacin doprinese istrazivackoj agendi. To znaci da publika moZe sama da
oblikuje odgovor u intervjuima i nije vise primorana da prilagodi svoj stav ponu-
denim kategorijama odgovora u upitniku. Stavise, publika je u studijama kulture
percipirana kao aktivni tumac i stvaralac znacenja (Sullivan, 2013: 135-136).

Studije kulture nisu isklju¢ivo akademski ili teorijski pravac, ve¢ su tesno
povezane sa istorijskim okolnostima, ideoloskim sukobima, drustveno-politickim
i ekonomskim preobrazajima koji su obelezili drugu polovinu 20. veka. Ove kul-
ture uvode pojmove ideologije i hegemonije u oblast kulture, zele¢i da pokazu da
se iza svakog kulturnog ¢ina skrivaju odnosi moci. Putem zvani¢ne kulture ljudi-
ma se ciljano namecu odredene vrednosti koje se potom plasiraju kroz medijske
sadrzaje i razliCite institucije, stvarajuci privid da je re¢ o prirodnim kategorijama
(Pordevi¢, 2009). U sredistu studija kulture nalazi se pojam znacenja. Kultura
se tumaci kao polje u kom se ispoljavaju konflikti i pregovaraju znacenja. Prema
ovim studijama, znacenja nisu fiksirana ni trajna, vec se stalno pregovaraju u
kontekstu odnosa mo¢i. Kulturni tekstovi (od televizije do izbora hrane ili ode-
¢e) ne mogu se odvojiti od drustvenih, politickih i ekonomskih uslova u kojima
nastaju i konzumiraju se. Kultura se shvata kao dinamican proces oznacavanja u
kom ucestvuju i stvaraoci i tumaci znacenja. Objektivna stvarnost ne postoji izvan
jezika i kulture, $to znaci da sve $to je nastalo moralo je da prode kroz jezik i da
bude oznaceno na odredeni nacin. Stvari o kojima nemamo formiran pojam ne
mogu ni biti predmet komunikacije (Pordevi¢, 2009).

Osnivanje Centra za savremene kulturne studije na Univerzitetu u Birmin-
gemu 1964. godine smatra se prelomnim trenutkom za pocetak razvoja studija
kulture. U Centru, kojim su upravljali Ri¢ard Hogart (Richard Hoggart) i Stju-
art Hol, nastali su radovi od strateskog znacaja za dalja kreativna istrazivanja na
polju kulture (Milivojevi¢, 2015: 21). U periodu od dve decenije studije kulture
su osvojile prostor izvan Velike Britanije i angloamerickog podrucja (Ninkovié
Slavni¢, 2024).

Jedna od glavnih odlika studija kulture je novo shvatanje kulture — ona
se vise ne smatra iskljucivim prostorom ,,visokih” umetnickih dostignuca, veé
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postaje nesto $to je prisutno svuda oko nas: u medijima, modi, muzici, navikama,
svakodnevnom zivotu. Kultura se posmatra kao prostor u kom se ispoljavaju drus-
tvene vrednosti, ali i kao mesto borbe, jer je ona potrebna razli¢itim drustvenim
grupama da kroz nju izraze svoje stavove, otpor i neslaganje sa vladaju¢im nor-
mama (Ninkovi¢ Slavni¢, 2024; Pordevi¢, 2009).

Kako isti¢e Jelena Pordevi¢ (2009), studije kulture su se razvijale u kon-
tekstu drustvenih promena Sezdesetih godina 20. veka kada su kontrakulturni i
antikolonijalni pokreti pokrenuli preispitivanje ustaljenih vrednosti i autoriteta.
Pitanja ideologije, identiteta i politike postala su deo agende studija kulture, za-
hvaljujuéi studentskim protestima i drustvenim pokretima (feministicki, antirasi-
sti¢ki, pokreti za zastitu prava marginalizovanih grupa). Popularna kultura, pogo-
tovo u uslovima razvoja potrosackog drustva, postaje prostor u kom se prepli¢u
mo¢, ideologija i drustveni otpor.

Faze u razvoju studija kulture

lako se pocetak studija kulture vezuje za otvaranje Centra za savremene
kulturne studije 1964. godine, ve¢ tokom pedesetih godina 20. veka javljaju se
idejni i teorijski preduslovi koji ¢e dovesti do formiranja kulturnih studija. Ova
faza obuhvata vremenski okvir od kraja pedesetih do sedamdesetih godina 20.
veka. Kljucne karakteristike jesu kritika elitistickog poimanja kulture sa fokusom
na kulturu radnicke klase i svakodnevicu. Ric¢ard Hogart (Richard Hoggart), po-
kreta¢ novog pristupa proucavanju kulture i prvi direktor Centra za savremene
kulturne studije, znacajno je uticao na promenu kulturoloskih paradigmi delom
Upotreba pismenosti — aspekti Zivota radnicke klase (The Uses of Literacy: Aspe-
cts of Working-Class Life, 1957). On je istrazivao radnicku klasu kako bi razumeo
autenti¢nost njihovog Zivota pre pojave masovne kulture. lako je blizak stavovima
kriticara masovne kulture, njegov doprinos razvoju studija kulture lezi u tome §to
je pokazao da radnicka klasa nije samo pasivni konzument, ve¢ je aktivno stvara
sopstvenu kulturu (Pordevi¢, 2009).

Druga faza razvoja kulturnih studija pod uticajem je strukturalistickih ideja,
i okvirno obuhvata period sedamdesetih godina 20. veka. Centralni koncepti koji
obelezavaju ovu fazu jesu ideologija i hegemonija. Zahvaljujuc¢i Luju Altiseru
(Louis Althusser), pojam ideologije dobio je drugaciju definiciju. Prema izvornom
odredenju, ideologija obuhvata predstave, mitove, slike i ideje nastale u jednom
drustvu i sluzi organizovanju i uredivanju haoti¢nog sveta drustvene realnosti.
Ona prozima drustvo i sluzi kao oslonac ljudima, jer stvara poglede na svet. Na-
suprot ovakvoj istinskoj ideologiji stoji ideoloski rad institucija koje podrzavaju
odredena preferirana znacenja, §to znaci da se ljudima nude odredena tumacenja
sveta u skladu sa interesima vladajucih struktura mo¢i u drustvu. Takva znacenja
su povezana sa ideoloSkim predstavama koje iskrivljuju sliku o odnosima moci
i klasnim odnosima. U uc¢vrs¢ivanju ideologije, kao iskrivljene slike druStvene
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stvarnosti koja oblikuju kolektivnu svest ucestvuju takozvani ideoloski aparati
drzave. Medu njima su verski i ideoloski aparat, obrazovni sistem, porodica, prav-
ni sistem, politicke institucije, sindikati, sredstva javnog informisanja i kulturne
institucije pod okriljem drzave. Kultura se sagledava kao vazan domen u kom se
ispoljava ideologija, jer se na njenom terenu odvija neprekidna, ali suptilna borba
za nametanje vazec¢ih definicija stvarnosti (Milivojevi¢, 2015; Pordevic, 2009).

Teorija Luja Altisera nije bila Siroko prihvacena u studijama kulture, jer njen
strukturalisticki pristup iskljucuje dinamiku i promene koje su klju¢ne za razume-
vanje savremene kulture. Osim toga, njegov model drustva, zasnovan na klasnoj
borbi, delovao je prevazideno u kontekstu visestrukih druStvenih podela krajem
20. veka. Takode, ovaj model zapostavlja aktivnu ulogu pojedinca i mogucnost
da publika na razli¢ite nac¢ine reaguje na ideoloske poruke. To je dovelo do napu-
Stanja pojma ideologije u korist koncepta diskursa, a koji se pokazao vaznim u
poststrukturalistickim teorijama (Pordevi¢, 2009).

Medutim, u periodu kad je ideologija bila dominantan koncept u studijama
kulture, jedinu verziju prihvatljivog tumacenja predlozio je Antonije Gramsi, koji
je uveo pojam hegemonije. Hegemonija oznacava suptilan proces kojim se kroz
ravnotezu sile i pristanka uspostavlja preovladujuci sistem znacenja i vrednosti.
Kljucno je da se ta dominacija ¢ini kao izraz saglasnosti vecine, najcesce kroz
javno mnjenje i kulturne institucije. Vladajuc¢e klase predstavljaju svoje interese
kao opste i univerzalne, i tako oblikuju ono §to se smatra ,,zdravim razumom”,
Hegemonija funkcioni$e tako $to integrise razli¢ite drustvene grupe u nestabilan,
promenljiv savez u kom jedna grupa vodi, a ideologija omogucava da se njihovi
uski interesi prezentuju kao opsti interes drustva (Pordevi¢, 2009).

Mediji ucestvuju u odrzavanju dominantne ideologije i opSteprihvac¢enog
konsenzusa, iako nekad nisu izlozeni direktnim politickim ili ekonomskim pri-
tiscima. Time $§to deluju u okvirima druStvenog konsenzusa, mediji doprinose
njegovom odrzavanju (Hall, 1982; Ninkovi¢ Slavni¢, 2024). ,,Ideoloska analiza
medijske produkcije nasla se u samom centru medijske delatnosti. Tako se za
analizu otvorio ¢itav niz simbolic¢kih formi, u kojima se poredak izrazava i brani.”
(Milivojevi¢, 2015: 49). Analize medijskih tekstova pokazale su, istice Milivoje-
vi¢, da su ideoloski elementi prisutni u informativnim programima, ali i u zabav-
nim sadrzajima, koje istrazivaci ranije nisu uzimali u obzir. Zadatak popularnih
sadrzaja jeste potvrda politickih vrednosti i uspostavljanje kriterijuma za proce-
nu drustvenih i politi¢kih pitanja i aktivnosti. Analize sadrzaja popularne kulture
ukazale su na delovanje hegemonije koje medijske studije identifikuju ,,kao naj-
vaznije podrucje ideoloskog rada medija” (Milivojevi¢, 2015: 51). U reprodukciji
hegemonijskih odnosa, pored medija, ucestvuje i publika (Stamenkovi¢, 2021:
96). Medutim, zanemarena je moguénost publike da odgovori na ideoloski sa-
drzaj, te je u slede¢oj fazi razvoja studije kulture, pojam ideologije dopunjen ili
zamenjen pojmom diskursa.

Treca faza u studijama kulture pocinje okvirno osamdesetih godina 20. veka.
Poststrukturalizam kao teorijski i filozofski pravac obuhvata istorijski period od
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1968. godine kada su pokrenute studentske pobune, a kao dominantni diskurs
razvija se u studijama kulture osamdesetih i1 devedesetih godina. Jelena Dordevi¢
(2009) ukazuje na nekoliko vaznih tacaka doprinosa poststrukturalizma. To su:
spajanje razli¢itih disciplina, poput umetnosti, knjizevnosti, filozofije, prava, po-
litike, ekonomije, istorije i estetike; uspostavljanje ideje da je znanje zasnovano
na jeziku kao sistemu znakova i da svaka kultura predstavlja proizvod odredene
prakse oznacavanja; svaka kulturna ¢injenica se moze posmatrati i analizirati kao
tekst; znaCenje zavisi od onih koji imaju kontrolu nad jezikom i znacenja su proi-
zvoljna, nisu ukorenjena u prirodi, ve¢ su rezultat drustvenih konvencija (Porde-
vi¢, 2009).

U ovoj fazi, kljucan teorijski uticaj poti¢e od teoretiCara MiSela Fukoa, koji
je utemeljio pojam diskurs. Diskurs predstavlja sistem koji ureduje nase per-
cepcije stvarnosti — on reguliSe Sta sme i Sta moZze biti izgovoreno, odredujuci ko
moze da zauzme poziciju subjekta iskaza (Fuko, 1998). Diskurs oblikuje objekat
tako $to odreduje granice onog §to se moze reci o njemu, bira informacije koje ¢e
biti istaknute, odreduje mu drustveni znacaj i ¢ini ga vidljivim u javnom prostoru
(Fuko, 1998). Diskurs se moze sagledati i kao oblik druStvene prakse, jer on ima
konkretne posledice u svakodnevnom zivotu: usmerava, kontrolise i standardizuje
ponasanja koja se smatraju prihvatljivim, u zavisnosti od drustvene grupe ili kon-
teksta. Diskursi opravdavaju odredene prakse i istovremeno oblikuju specifi¢ne
predstave stvarnosti kroz koje se pojedinci pozicioniraju u drustvenom prostoru.
Imajuci to u vidu, moze se tvrditi da je diskurs povezan sa odnosima mo¢i — on
uti¢e na znacenja i uspostavlja istinu. Navedeno ukazuje da ona grupa koja ima
drustvenu mo¢ moze da utice na reprezentacije dogadaja, drustvenih pojava, lic-
nosti i druStvenih grupa i da nam putem tih reprezentacija saopsti kakvo bi znace-
nje o njima trebalo da formiramo.

Znacajna uloga u razumevanju popularne kulture i razvoju populisti¢kog
pravca u okviru studija kulture pripada DZonu Fisku (John Fiske). On istice da su
potrosaci popularne kulture aktivni i kreativni subjekti, a ne pasivne zZrtve kapi-
talistickih mehanizama. Popularna kultura ima dvojaku prirodu: sa jedne strane,
sluzi interesima dominantnih ekonomskih i ideoloskih struktura, a sa druge strane,
predstavlja prostor u kom marginalizovani pojedinci i grupe mogu da izraze svoj
stav 1 da se ¢uju. Dok elite koriste popularnu kulturu za promociju li¢nih vredno-
snih sistema, pot¢injeni slojevi drustva unose sopstvena tumacenja i nalaze licni
smisao u tim sadrzajima. Smisao se ne nalazi u samom tekstu, ve¢ nastaje kroz
drustvene odnose i mreze intertekstualnosti. Upotreba popularne kulture otvara
prostor za otpor, izvrtanje znacenja i parodiju, Sto ukazuje na njenu sloZzenu i
Cesto protivre¢nu prirodu koja podsti¢e publiku da aktivno ucestvuje u stvaranju
znacenja (Fiske, 2005: 1-12).
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Model ,,kruzenja kulture” i aktivna publika

Vremenom je postajalo sve jasnije da su ideologija i politika prisutne u ra-
zli¢itim kulturnim formama, tako da su popularni sadrzaji postali centralna oblast
istrazivanja u okviru studija kulture. Osim toga, sveobuhvatna analiza uticaja
ideologije u popularnim sadrZajima, bila je moguca jedino ako se analiziraju i
promene na strani publike. 1z tog razloga, fokus je pomeren sa teksta na publi-
ku tokom osamdesetih godina 20. veka za $ta je posebno zasluzan Stjuart Hol i
njegov tekst Kodiranje — dekodiranje (Hall, 1980).

Kombinujué¢i Gramsijevu ideju hegemonije sa tekstualnom analizom, razvi-
jen je pojam ,.kruzenja kulture”, koji se koristi kao metod za analizu popularne
kulture i potrosackog kapitalizma. Obuhvata sve faze, od proizvodnje kulturnih
dobara, preko njihovog tumacenja kao tekstova, do nac¢ina na koji ih publika kori-
sti i prozivljava. Znacenja ne nastaju u tekstu niti u proizvodnji, ve¢ u interakciji
izmedu teksta i publike, u okviru konkretnih kulturnih konteksta. Analiza je smi-
slena jedino ako prati ceo taj kruzni proces od nastanka do upotrebe i dozivljaja
kulturnih sadrzaja (Pordevi¢, 2009).

Predlozeni model analize kulture svoj pun teorijski doprinos dobio je u po-
menutom tekstu Stjuarta Hola Kodiranje — dekodiranje. Taj tekst je uveo radikal-
ne promene u konceptima i nacinu analize medija. Najvazniji doprinos studija
kulture, a pogotovo Birmingemske $kole i rada Stjuarta Hola, jeste u tome $to je
napravljen vazan zaokret ka publici, odnosno pomak od analize teksta ka analizi
iskustava publike, dozivljavanju i tumacenju medijskih i kulturnih tekstova. U
odnosu na ranije komunikacijske modele, kao §to su teorije o delovanju ,,potkozne
igle” 1 ,,magi¢nog metka”, kad je odnos izmedu medija i publike smatran jed-
nosmernim, istrazivanja Centra u Birmingemu pokazala su je taj odnos dvosme-
ran i da jednako treba vrednovati medije i publiku. Osim toga, i sam koncept hege-
monije je dinamican, jer nagovesStava mogucénost promene, i, samim tim, njegovo
delovanje jeste dvosmerno i uvek nestabilno. Model kruzenja kulture, razvijen u
okviru studija kulture, naglasava, dakle, postojanje dvosmernog odnosa izmedu
medija i publike (Pordevi¢, 2009).

Kulturoloske studije ne tretiraju publiku kao homogenu masu, ve¢ kao ak-
tivan, kulturno i druStveno pozicioniran subjekat koji proizvodi znacenja u in-
terakciji sa medijskim sadrzajima. Ovaj pomak znacio je otvaranje prostora za
ispitivanje razlike u Citanju i tumacéenju medijskih poruka u zavisnosti od pri-
padnosti drustvenim i kulturnim grupama. Navedeno podrazumeva da razlicite
publike mogu razlicito da interpretiraju isti sadrzaj, a to zavisi od njihovog drus-
tvenog 1 kulturnog konteksta (Sullivan, 2013). Fokus je na iskustvima i na¢inima
na koje publika koristi medije, kako tumaci medijske sadrzaje i kakvo im znacenje
pripisuje.
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Studije recepcije

Studije recepcije su otvorile novo poglavlje u proucavanju medijske publi-
ke. Perti Alasutari (Pertti Alasuutari) ukazao je na razvoj tri faze ili generacije stu-
dija recepcije: prvu naziva proucavanje recepcije, druga se odnosi na etnografsko
istrazivanje publike, a tre¢a generacija podrazumeva razvijanje konstruktivisticke
perspektive u studijama recepcije (1999).

Prva generacija studija recepcije — proucavanje recepcije

Alasutari ovu fazu dovodi u vezu sa tekstom Kodiranje — dekodiranje Stju-
arta Hola (1980). On smatra da je Hol uneo vazne novine u proucavanje medijske
publike time §to je napravio pomak od tehnickog ka semiotickom (znacenjskom)
pristupu medijskim porukama. Kako navodi Alasutari, poruka nije vise lopta ili
neka vrsta paketa koju posiljalac baca primaocu, ve¢ sada producent televizijskog
progama kodira poruku, a publika je zatim dekodira, Sto znaci da poslata i pri-
mljena poruka ne moraju biti iste. U skladu sa tom postavkom, razliite publike
mogu da dekodiraju isti televizijski program na razli¢ite nacine. Holova paradi-
gma unela je semioticki momenat u analizu medijske publike, tako da je fokus sa
bihevioristickog modela nadrazaj — reakcija, pomeren na interpretaciju poruke.
Efekat poruke postoji, ali on zavisi od nacina tumacenja primljene poruke (Ala-
suutari, 1999: 3).

Stjuart Hol je ukazao na dva bitna faktora za analizu medija: druStveni i
politi¢ki kontekst proizvodnje sadrzaja (faza kodiranja poruke) i kontekst sva-
kodnevnog zivota koji oblikuje potrosnju medijskog sadrzaja (faza dekodiranja
poruke).

Hol se bavio pitanjem kako razli¢ite grupe gledalaca tumace medijske, od-
nosno, televizijske sadrzaje. Oslanjajuci se na francusku semioticku teoriju, tvr-
dio je da svaki medijski sadrzaj moze biti shvacen kao tekst sac¢injen od znakova
koji su medusobno povezani unutar odredene strukture. Da bi tekst bio shvacen,
neophodno je poznavanje tih znakova i na¢ina na koji su organizovani. Hol je
analizirao odnos izmedu znacenja koja stvaraju producenti medijskog programa,
pozeljnog i ideoloski oblikovanog, i znacenja koja razlicite kategorije publike do-
deljuju primljenim medijskim porukama.

Medijski stvaraoci kreiraju poruke u skladu sa dominantnim ideoloskim
vrednostima i drustvenim okvirima. lako medijski tekstovi imaju viSe znacenja,
Hol smatra da je ideologija prisutna u svim aspektima drustva, ukljucujuci i me-
dije. Medutim, publika ne prima te poruke pasivno. Hol je uveo tri idealno tipske
pozicije dekodiranja poruke:

¢ dominantna (ili hegemona) pozicija, u kojoj publika prihvata znace-

nje kako je zamisljeno,

e pregovaracka pozicija, gde publika delimi¢no prihvata znacenje ali ga

prilagodava licnom ili drustvenom kontekstu,
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e opoziciona pozicija, u kojoj se poruka razume, ali se njeno znacenje
odbacuje i pruza otpor.

lako ne iskljucuje mogucénost uticaja medija, Hol efekte medijske komunika-
cije povezuje sa procesom tumacenja, a ne sa direktnom i predvidivom reakcijom
publike (Hol, 2008: 283-285). Uzmimo za primer jednu reklamu na kojoj ¢e biti
pokazano kako je mogucée dekodiranje na razli¢ite nacine. Rec je o televizijskoj
reklami za luksuzni automobil (na primer marke BMW) koja prikazuje uspesnog,
samouverenog muskarca u odelu koji vozi kroz grad noc¢u. Naracija isti¢e vredno-
sti poput ,,uspeha”, ,.kontrole”, ,prestiza” i ,,licne slobode”. Kod dominantnog ili
hegemonijskog Citanja, gledalac prihvata poruku onako kako je to zamislio produ-
cent: luksuzni automobil je simbol uspeha i mo¢i, a njegova kupovina znaci potvr-
du drustvenog statusa. Kod pregovarackog tumacenja reklamne poruke, gledalac
se delimi¢no slaze sa porukom: on mozda prihvata deo da je luksuzni automobil
simbol statusa, ali smatra da posedovanje materijalnih stvari ne odreduje vrednost
osobe. Opoziciono Citanje i dekodiranje reklamne poruke bi podrazumevalo da
gledalac potpuno odbacuje poruku i da se kriticki odnosi prema njoj. On poruku
vidi kao instrument ideoloske manipulacije i smatra da kapitalizam prodaje ideju
da smo vredni samo ukoliko posedujemo skupe stvari. Takvu ideju gledalac moze
smatrati povr$nom i Stetnom i zato je u potpunosti odbacuje.

Perti Alasutari (Alasuutari, 1999) prosiruje Holov model dekodiranja uvo-
denjem cCevrte pozicije: profesionalni kod. Ova pozicija se odnosi na medijske
profesionalne komunikatore koji prenose ve¢ hegemonijski kodirane poruke.
Uvodenjem ove dimenzije naglasava se uloga novinara i emitera u odrzavanju
dominantne ideologije, ali se i skrece paznja na znacaj ocuvanja kritickog i samo-
stalnog odnosa prema medijskom sadrzaju (Alasuutari, 1999).

Holov model kodiranja — dekodiranja podstakao je seriju empirijskih istra-
zivanja o recepciji televizijskih programa kod razlicitih publika, od kojih je prvo
bilo delo Dejvida Morlija (David Morley) pod naslovom Nationwide Audience
(1980). Morli je izabrao razlicite drustvene grupe kojima je prikazivao televizijski
program Nationwide i u velikoj meri je mogao da potvrdi i razvije ideju o moda-
litetima kodiranja/dekodiranja koje je predlozio Stjuart Hol. Takozvana Nationwi-
de studija, kako je najceSce nazivaju istrazivaci medija i komunikacije, belezila
je reakcije publike na program Nationwide, nedeljni program koji je proizvodila
Britanska radiodifuzna korporacija (BBC). Re¢ je o informativno-drustvenom
programu koji se emitovao Sirom Velike Britanije i u to vreme je bio jedan od
najgledanijih televizijskih informativnih programa.

Dok je prvi deo istrazivanja bio usmeren na analizu samog programa i naci-
na na koji su obradene i predstavljane drustvene i politicke teme, drugi deo pro-
jekta odnosi se na publiku programa Nationwide. Autori istrazivanja (Brunsdon
& Morley, 1978, prema Sullivan, 2013:145) posebno su bili zainteresovani za ide-
oloske teme i za otkrivanje obrazaca obracanja gledaocima koji je bio zasnovan
na ,,zdravom razumu”. Ti obrasci su identifikovani kroz nac¢in na koji su slozene

84



drustvene i politicke teme predstavljene pojednostavljeno, uz naglasak na postiza-
nju konsenzusa i izgradnji zajednickog identiteta.

U drugom delu istrazivanja, usmerenom na publiku programa Nationwide,
Morli je posao od ideje da sociodemografske karakteristike (visina prihoda, vrsta
zaposlenja i stepen obrazovanja) mogu imati uticaja na formiranje znacenja, sta-
vove o politici i druStvenim dogadajima i kulturne navike. Uzorkom je obuhvatio
ispitanike koji su ,,ve¢ bili ukljuceni u neki oblik obrazovanja ili obuke u okviru
lokalnih univerziteta i podelio ih je prema njihovom profesionalnom statusu ili
pravcu razvoja karijere. Formirao je Cetiri grupe: menadzere, studente, pripravni-
ke i ¢lanove sindikata” (Sullivan, 2013: 145).

Istrazivanje je podrazumevalo da izabrane kategorije ispitanika gledaju sve
epizode programa, a da se nakon toga sa njima vodi polusatna diskusija. Rezultati
su pokazali da dekodiranje u dominantnom kodu pokazuju pripravnici u bankar-
stvu 1 Stampariji i zanatlije, §to govori o njihovom politickom konzervativizmu.
Pregovaracki kod je bio izrazen kod studenata nastavnickih smerova i studenata
umetnosti dok su opoziciono ¢itanje primenjivali ¢lanovi sindikata, kritikujuéi
emisiju zbog marginalizacije radnickih problema. Osim njih, studenti afroame-
ricke zajednice su u potpunosti odbacivali ideje i stavove plasirane u emisiji i
distancirali su se od sadrzaja programa.

Istrazivanjem je utvrdeno nekoliko vaznih aspekata. Prvo, razli¢ite grupe,
shodno sopstvenoj drustveno-kulturnoj poziciji dekodiraju isti program na razli-
¢ite nacine. Drugo, publika je sagledana kao druStveno formiran entitet, §to znaci
da razlike u interpretaciji nisu povezane sa individualnim psiholoskim osobinama,
vec sa sociodemografskim faktorima (godine, pol, rasa, klasa 1i slicno) kao i kul-
turnim pripadnostima i njihovim specificnim diskursima. Tre¢e, drustveni faktori
ne uticu direktno na tumacenje medijskih poruka, ve¢ se njihov uticaj manifestuje
kroz diskurse koji kreiraju okvir za interpretaciju medijskih sadrzaja, Sto znaci da
se znacenja u okviru grupa razmenjuju, kao i da iskustvo, uvidi i znanja koja se
dele sa ¢lanovima grupa kojima pripadamo mogu da uti¢u na tumacenje medija. I
Cetvrto, identifikovane su dve vrste opozicionih Citanja. Jedno bi se moglo nazvati
aktivno suprotstavljanje unutar diskursa, a drugo potpuno odbacivanje programa
(Morley, 2005, prema Ninkovi¢ Slavni¢, 2024: 161-163).

Kljuc¢an Morlijev doprinos je u tome $to je ukazao Cinjenicu da je publi-
ka aktivna i da ona osmisljava, tumaci i smisleno reaguje na medijski sadrzaj.
Takode, usmerio je paznju istrazivaca na potrebu uvazavanja kulturnih celina i
kulturnih iskustava koje mogu da odrede okvire i domet interpretacija pojedinaca
(Ninkovi¢ Slavni¢, 2024).

Druga generacija studija recepcije — etnografija publike

Druga faza u studijama recepcije odnosi se na etnografsko proucavanje publi-
ke. Ove studije u obzir uzimaju $iri kontekst u smislu nac¢ina na koji se interpretacije
teksta preplicu sa svakodnevnim zivotom (Ninkovi¢ Slavni¢, 2024: 164). Istraziva-
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nje Dejvida Morlija ubrzo je praceno serijom studija o recepciji. Metodologija je
slicna kao i u prvobitnim istrazivanjima recepcije i pretezno se koriste kvalitativne
metode, poput dubinskih intervjua sa gledaocima. Medutim, nekoliko je vaznih ta-
¢aka po kojima se ova faza razlikuje od prve generacije recepcijskih studija, te je
Alasutari naziva ,,etnografskim obrtom” sli¢nim jezi¢kom zaokretu u drustvenim
naukama (Alasuutari, 1999: 5). Prva vazna promena odnosi se na pomeranje istra-
zivackog interesovanja sa konvencionalne politike ka politici identiteta, pogotovo
ka pitanjima roda i mehanizmima konstrukcije rodnih uloga. U skladu sa tim, infor-
mativni programi vise nisu bili u zizi interesovanja, ve¢ su na njihovo mesto dosle
fikcija i, posebno, romanticne serije. Cilj tih istrazivanja bio je usmeren na diskurse
kroz koje se predstavlja rod i podrzava rodna politika, kao i kako Zene koje prate
ovakvu vrstu programa koriste interpretacije u svakodnevnom zivotu.

Druga promena tice se ponovnog ozivljavanja interesovanja za funkcije medi-
jaumesto za sam sadrzaj. Medutim, iako je ova promena veoma sli¢na modelu kori-
sti i zadovoljstva, ovde je naglasak na drustvenoj funkciji medija. Nova etnografija
publike ne posmatra televiziju samo kao izvor sadrzaja, ve¢ kao sredstvo koje sluzi
drustvenoj interakciji — kao povod za razgovor ili kao pokazatelj nacina na koji se
oblikuju i odrzavaju odnosi mo¢i u porodici, posebno oni zasnovani na rodu.

Treca promena podrazumeva da, iako su recepcijske studije ponekad bile
usmerene na konkretan program, studije ove generacije istrazivanje pocinju s kra-
ja komunikacijskog lanca — od publike. Vazna promena bila je i u tome $to je sada
proucavano svakodnevno zivotno iskustvo odredenih drustvenih grupa u relaciji
sa upotrebom medija u tom kontekstu (Alasuutari, 1999: 4-6).

U okviru druge generacije studija recepcije istrazivanja sapunica dobila su
posebno mesto, jer su istrazivaci prepoznali da se u ovom popularnom televizijskom
zanru preplicu pitanja roda, identiteta, emocija i svakodnevnog Zivota. Neka od istra-
zivackih pitanja bila su zasto su sapunice toliko popularne, $ta su Zene pronalazile u
tim programima i kako su ih tumacile. Ove studije su pokazale kako Zzenska publi-
ka aktivno interpretira sapunice u skladu sa sopstvenim svakodnevnim iskustvima.
Pocetak emitovanja britanskog dnevnog televizijskog serijala Crossroads vezuje za
1964. godinu, a veliku popularnost serija je imala i tokom osamdesetih godina 20.
veka. Program je prikazivao zivote grupe likova iz radnicke klase zaposlene u jed-
nom motelu (Sullivan, 2013:148). Prvu veliku studiju publike sapunice Crossroads
sprovela je Doroti Hobson (Dorothy Hobson) 1982. godine. Njen istrazivacki metod
bio je sli¢an antropoloSskom pristupu, jer je Hobson odlazila u domove gledateljki
ove sapunice kako bi posmatrala televizijsko iskustvo u njihovom prirodnom okru-
zenju i potom obavljala intervjue sa njima. Istrazivanje je pokazalo da je televizija
bila sastavni deo rutine ispitanica, da su sapunicu gledale u pauzama izmedu kué¢nih
poslova (npr. tokom spremanja hrane ili Cuvanja dece), Cesto ne gledajuci aktivno
1 samo slusaju¢u dijaloge, Sto ukazuje na povezanost medijske recepcije sa drugim
aspektima zivota. Takode, gledanje sapunice izazivalo je osecanje krivice zbog kri-
tikovanja ove vrste programa od strane kriti¢ara i muskaraca, Sto govori o socijalnoj
stigmatizaciji ,,zenskog” ukusa u kulturnoj hijerarhiji. Pitanja koja su, takode, bila
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vazna odnosila su se na $iri kontekst, na povezanost medijskog teksta sa iskustvom
iidentitetom gledalaca. Neka od njih su bila da li Zene gledaju sapunice zato $to one
odrazavaju njihove Zivote ili zato Sto ovakvi programi predstavljaju beg od stvarno-
sti (Sullivan, 2013: 148-149).

Pitanja rodne reprezentacije i rodne politike, kao i diskurs koji se formira o ovim
problemima, pokrenula su niz studija recepcije i interpretacije medijskih sadrzaja.
Istrazivanje koje se Cesto navodi jeste studija publike serije Dallas koju je sprovela
Ijen Ang (Ien Ang) 1985. godine. Re€ je o veoma popularnoj americkoj dramskoj
seriji koja je bila distribuirana i gledana $irom sveta. Ang je putem zenskog magazina
zatrazila da joj se obrate Zene koje Zele da podele sa njom iskustvo u vezi sa gledanjem
ove serije. Prikupljeno je 42 pisma gledateljki drame Dallas i njihovom analizom Ang
je utvrdila da je prepoznavanje emocionalnih izazova sa kojima se suocava svaka
Zena upravo to iskustvo koje je povezalo gledateljke poreklom iz Holandije, a koje su
u potpuno drugacijem ekonomskom polozaju u odnosu na bogatu porodicu predstav-
ljenu u seriji. Ang je objasnila da su ove verne gledateljke u vecoj meri bile okrenu-
te konotativnom znacenju (isti emocionalni izazovi u ulozi majke, Zene, domacice),
nego neposrednom, denotativnom (bogata porodica). Tu vrstu iskustva Ang je nazvala
,emocionalni realizam” i objasnila da je melodramska imaginacija ono $to je izazvalo
zadovoljstvo kod ovih gledateljki (Sullivan, 2013: 149; Pordevi¢, 2009).

Treca generacija studija recepcije — kriticka analiza medija
i Siri drustveni kontekst

U ovom pristupu se ne napusta etnografski model studija publike, niti ana-
lize pojedinacnih programa, ali se uzima u obzir §iri kulturni kontekst. Umesto da
se mediji posmatraju samo kao tekstovi koje publika tumaci, istrazuje se njihova
uloga u svakodnevnom zivotu kao tema razgovora i kao drusStvena praksa koja
oblikuje i biva odlikovana diskursom. Sada se sagledava kulturna uloga medija
u svakodnevnom zivotu. Pojavljuju se, na primer, pitanja o ulozi medija u obli-
kovanju percepcije stvarnosti kod publike, Sto uvodi koncept medijskih okvira u
istrazivacki spektar kako bi se otkrilo kako su diskursi (o programima, gledaoci-
ma i nacinu gledanja) i medijski okviri integrisani u medijski sadrzaj i kako uti¢u
na gledaoce. U okviru trec¢e generacije studija recepcije postavljaju se i pitanja
o nacinu na koji medijska istrazivanja doprinose razumevanju, ali i oblikovanju
percepcije medija i publike. Diskursi za koje se istrazivaci interesuju odnose se na
to kako ljudi vide sebe kao publiku i kao javnost, kako medijski sadrzaji i obrasci
gledanja uticu na ,.kulturne okvire kroz koje razumemo stvarnost — da li su oni
realna predstavljanja ili izoblicenje stvarnosti” (Alasuutari, 1999: 7).

Kritike i nedostaci studija recepcije

Nekoliko vaznih pitanja pojavilo se nakon studije Dejvida Morlija, koji je
proucavao publiku programa Nationwide. Jedno od pitanja odnosilo se na uticaj
razli¢itih sociodemografskih faktora poput pola, starosti, rase na nacin tumacenja
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popularnog televizijskog sadrzaja. Druga dilema odnosila se na ulogu istrazivaca,
odnosno da li on svojim prisustvom i metodologijom utice na rezultate istrazivanja.
Konkretno, da li kategorije kao $to su dominantno, pregovaracko ili opoziciono tu-
macenje sadrzaja odrazavaju nacin na koji publika dozivljava medijske sadrzaje.
Takode, u pitanje su dovedeni i vestacki uslovi istrazivanja (van domaceg prirodnog
okruzenja) koji su mogli uticati na dobijene rezultate (Sullivan, 2013: 154).

Dzon Fisk je dalje produbio kritike modela kodiranje — dekodiranje. Njegova
ideja o ,,otvorenom” tekstu odnosi se na poricanje postojanja teksta i publike, jer tek-
stovi dobijaju postojanje i znacenje tek kad ih publika interpretira. Tekst ima fluidne
granice 1 one se definiSu kroz proces medijske potrosnje. U knjizi Televizijska kultura
(1987) Fisk pise o televiziji kao otvorenom tekstu, jer je publika pozvana da popuni
praznine, nastale smenom razli¢itih narativa u serijama i reklamama, sopstvenim tu-
macenjem. Televiziju osim otvorenosti, odlikuje i viSezna¢nost koja pruza mnoge mo-
gucnosti za tumacenje programa. Televizijski tekstovi, zakljucuje Fiks (Fiske, 1987),
dobijaju puno znacenje tek kad ih publika gleda i tumaci, ¢ime se pokrece proces stva-
ranja znacenja. Kreativnost u procesu interpretacije gledalaca je ono §to predstavlja
izvor zadovoljstva i uzivanja u televizijskom sadrzaju.

Tabela 4 Prednosti i nedostaci studija recepcije

Kategorija Prednosti Nedostaci
Razumevanje publike Uvid u nacine na koje publika Re¢ je uglavnom o studijama sa
aktivno koristi medije manjim brojem ispitanika, ne
odnosi se na Siru publiku
Kontekst istraZivanja Istrazivanje u realnom okruzenju Pristup porodi¢nom prostoru
omogucava razumevanje medija je metodoloski zahtevan (kod
u svakodnevnom zivotu; uvid etnografskih studija)

u druStvenu upotrebu medija
(Hobson, 1982)
Raznovrsnost tumacenja Razlike u recepciji zasnovane na TeSkoce u ponovljivosti i proveri
polu, klasi, etnickoj pripadnosti  rezultata
(Ang, 1985; Morley, 1980)
Kriti¢ki potencijal Omogucava analizu odnosa
moc¢i i drustvenih nejednakosti u
tumacenju medija (Brunsdon &
Morley, 1978)
Metodologija Pruza dublju sliku o angazovanoj Potencijalni uticaj autora
interpretaciji medijskih tekstova istrazivanja na rezultate (kroz
i povezivanju tumacenja sa definiciju nacina tumacenja
sopstvenim svakodnevnim obrazaca ¢itanja medijskih
iskustvom (kvalitativni metod)  tekstova — dominantni,
Moguénost da se dobiju podaci o pregovaracki, opozicioni);
kontekstu vestacki uslovi u kojima se
sprovode istrazivanja (kod prve
generacije recepcijskih studija)
(Sullivan, 2013; Fiske, 1987)
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Pitanja za diskusiju:

1. Kako se tumaci uloga publike u studijama kulture?

2. Kakvu ulogu ima ideologija u medijskim sadrzajima?

3. Koja je razlika izmedu dominantnog, pregovarackog i opozicionog ¢i-
tanja, prema Stjuartu Holu?

4. Koje su glavne kritike teorije recepcije?
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INTERNET, NOVI MEDIJI I PUBLIKA

Rezime poglavlja: Cilj ovog poglavlja je da ukaZze na promene u digitalnom ko-
munikacijskom procesu, kao i na ponasanje publike u tranziciji sa tradicionalnih
medija na digitalne. Najpre su razmotrena svojstva digitalnih medija, a zatim su
analizirani oblici ponasanja publike na internetu, sa posebnim naglaskom na inte-
raktivnost i participaciju. Poslednji deo poglavlja posvecen je algoritamskoj kulturi
i delovanju na mrezi, kao i izazovima i rizicima koje donosi nova komunikacijska
stvarnost.

Kljuéne reéi: novi digitalni mediji, algoritamski sistem, eho komore, participacija,
interakcija

Uvod - nove platforme, uloge i novi koncepti

Koncept publike doziveo je velike promene tokom poslednje dve decenije.
One su bile podstaknute tehnoloskom revolucijom i transformacijom komunika-
cijskih medija. U dominantnim teorijama komuniciranja tokom 20. veka publika
je bila predstavljena kao pasivan primalac medijskih poruka, skoro bez moguc-
nosti uticaja na sadrzaj koji konzumira (McQuail, 2010). Razvoj interneta i digi-
talnih tehnologija doveo je do preispitivanja postojecih teorijskih modela, jer je
postalo jasno da su koncept publike i njene navike doziveli duboko promene u
odnosu na pretpostavke ranijih teorija.

Nasuprot publici, kao skupu anonimnih, homogenih i receptivnih slusalaca
i gledalaca, danas stoji publika koja moze da reaguje na medijski sadrzaj na vise
nacina. Pred njom se nalazi Citava paleta interaktivnih alata, tako da digitalna
publika moZze bolje da selektuje i filtrira sadrzaje, da ih komentarise, deli, preobli-
kuje, ¢ak i da proizvede sopstvene, ponekad i kompleksne sadrzaje za druStvene
mreze i brojne platforme. Linearni model komunikacije u eri masovnih medija, u
kom su tradicionalni mediji poput Stampe, radija i televizije oblikovali centralizo-
vanu informacionu sferu, zamenjen je mreznim modelom. On podrazumeva da su
mogucénosti stupanja u komunikaciju i interakciju sa drugima brojne i unapredene,
Sto znaci da viSe ne postoji centralni izvor informacija, tipi¢an za svet masovnih
medija, ve¢ se formira Citava mreza proizvodnje i distribucije informacija, a sa-
vremena publika je njen znacajan deo.

Savremeno medijsko okruzenje dovodi do redefinisanja drustvenih odnosa
izmedu medija i publike. Menja se nacin na koji publika konzumira i kreira medij-
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ske sadrzaje, kao i nacin na koji se pristupa publici u novom medijskom okruzenju.
Svet u kome jedni proizvode medijske sadrzaje, a drugi ih konzumiraju, menja se
u svet u kome svako preuzima aktivniju ulogu u kulturnoj proizvodnji (Jenkins et
al., 2009: 12). Medutim, prepreke za ucestvovanje u digitalnoj komunikaciji ipak
postoje. Stepen autonomije publike u digitalnom okruZenju u velikoj meri zavi-
si od njene sposobnosti za kriticko Citanje i tumacenje sadrzaja. Takode, dizajn
veb-sajtova, pogotovo tradicionalnih medija, moze da ogranici prostor iskaziva-
nja stavova i misljenja publike (Kleut, 2011). Na primer, znacajan broj uglednih
dnevnih listova odlucio je da ukinute ili ograni¢i mogucénost komentarisanja vesti
na svojim veb-sajtovima, navodeci kao razlog porast govora mrznje, dezinforma-
ciju i nedostatak konstruktivne diskusije (primer su Guardian i Reuters). Pored
navedenog, delovanje algoritama je osnova funkcionisanja mnogih platformi, a
personalizovani sadrzaj koji nam se isporucuje moze da dovede do nastanka ta-
kozvanih ,,eho komora“ i ,.filterskih mehurova” (Pariser, 2011; Sustein, 2001). Te
pojave mogu da nas zadrZe na poznatom polju ve¢ formiranih misljenja, stavova i
ukusa i da zatvore drugaciju perspektivu gledanja na drustvenu stvarnost. Samim
tim, pojave eho komora i filterskih mehurova dodatno komplikuju razumevanje
javnog mnjenja, zajedniCke stvarnosti i demokratskog dijaloga na platformama
drustvenih medija.

Novi koncept medija u teorijskoj perspektivi
Karola Jakubovica

Karol Jakubovi¢ (Karol Jakubowicz) jos 2009. godine nagovestio je ko-
munikacijske promene, stvaranje novih modela poslovanja tradicionalnih medija
i novih navika publike. Sagledane iz njegovog ugla, nove medijske tehnologije
odlikuju multimedijska komunikacija, nelinearna distribucija sadrzaja na zahtev,
interaktivnost i asinhrona komunikacija. Njihov razvoj pracen je personalizacijom
sadrzaja, mobilnos$¢u prijema i procesima dezintermedijacije, a koji omogucéavaju
direktnu isporuku sadrzaja bez medijskih posrednika. Istovremeno se pojavljuju
novi intermedijatori koji nude nove usluge, kao i prikupljanje i novi nacin organi-
zacije sadrzaja (Jakubowicz, 2009: 12).

Prema misljenju Jakubovica (Jakubowicz, 2009), svi mediji koje odlikuje
interaktivnost i multimedijalnost i koji korite digitalni kod mogu se nazvati novim
medijima. Razvoj digitalne medijske sfere doveo je do ukidanja jasnih granica
koje su nekad razdvajale razlicite oblike komunikacije. Posebno se gubi ostra
podela izmedu masovne i javne komunikacije, s jedne strane, i li¢ne i interper-
sonalne komunikacije, s druge. Istovremeno, brisu se razlike izmedu institucio-
nalizovanih medijskih organizacija i pojedinaca kao komunikatora, kao i izmedu
profesionalnih novinara i amatera.

U tom kontekstu, Jakubovi¢ formuliSe novi pojam medija koji se oslanja
na tri postulata:
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1. Svi tradicionalni mediji imaju potencijal da postanu novi mediji — kroz
digitalnu konvergenciju i transformaciju svih oblika i funkcija;

2. Novi akteri novinarstva aktivno ucestvuju u proizvodnji medijskih sa-
drzaja, ¢ime se menja struktura medijskog polja;

3. Pojavljuju se nemedijski akteri koji obavljaju medijske ili medijima
sli¢cne funkcije, Sto dodatno prosiruje polje komunikacijske prakse (Ja-
kubowicz, 2009: 19-26).

Prva odlika novog pojma medija odnosi se na moguc¢nost da se tradicionalni
mediji prevedu u digitalne. Znacajne promene zahvatile su komunikacijski proces
koji dozivljava potpunu transformaciju. Komunikacija u tradicionalnom modelu
zasniva se na jednosmernom protoku informacija i trziSnom odnosu, asimetric-

na je, bezlicna i anonimna, a njen sadrzaj
je standardizovan i isporucuje se svim ka-
tegorijama publike u istom obliku. S druge
strane, novi mediji prenose sadrzaj koji je
individualizovan i personalizovan, njegova
okosnica je dvosmerna komunikacija koja
omogucava ¢lanovima publike da odgovo-
re na medijsku produkciju, ali i da kreiraju
sopstveni sadrzaj i da se ukljuce u dijalog.
Korisnici kao stvaraoci sadrzaja i novi ko-
munikatori upli¢u se u trziSne odnose medi-
ja, a to se odrazava na sadrzaj koji napusta

Novi pojam medija:

1. svi tradicionalni mediji
mogu postati novi mediji;
2. novi stvaraoci sadrzaja,
nove vrste sadrzaja,
gradansko novinarstvo;

3. novi posrednici sadrzaja
u digitalnom prostoru
(pretrazivaci, internet
provajderi, agregatori
sadrzaja).

standardizovane kalupe i postaje raznovr-
stan (Jakubowicz, 2009: 16).

Druga odlika novog pojma medija koji predlaze Jakubovi¢ odnosi se na
nove stvaraoce sadrZaja i nove vrste komunikatora, kao i na oblike koje oni
generiSu. Internet omogucéava da se u javnu komunikaciju ukljuce razlicite or-
ganizacije, politicke, drustvene, ekonomske, sportske i druge, uz moguénost da
preuzmu ulogu u distribuciji informacija. To su blogovi, podkastovi, sajtovi drus-
tvenih mreza, virtuelni svetovi, sajtovi na kojima je moguce postaviti tekstove i
komunicirati sa autorima drugih tekstova itd. Osim institucija i organizacija koje
ne pripadaju konvencionalnim medijima, a pojavljuju se na internetu, sadrzaje
mogu produkovati gradani, kao i novi intermedijatori poput pretrazivaca, internet
provajdera i agregatora sadrzaja (Jakubowicz, 2009: 19). Jakubovi¢ zakljucuje
da je drugi element novog pojma medija gradansko novinarstvo ili sadrzaj koji
kreiraju korisnici.

Tre¢a karakteristika novog koncepta medija je pojava novih posrednika
poput internet provajdera, pretrazivaca i agregatora sadrzaja koji posreduju izme-
du komunikatora amatera, na jednoj strani, i profesionalnih komunikatora, ured-
nika i novinara koji ¢uvaju ,,informativne kapije” i Stite profesionalne i eticke
standarde, na drugoj strani. Oni mogu obavljati neke medijske funkcije, kao Sto
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su uredivacka uloga Cuvara kapija, postavljanje pravila, standarda i ogranicenja
prilikom pristupanja specificnom sadrzaju u cilju zastite korisnika (Jakubowicz,
2009: 24-26).

Evolucija tradicionalne ka novoj digitalnoj publici pomera granice medijske
sfere i namece potrebu za novim teorijskim i metodoloskim pristupima u analizi
publike, njene medijske pismenosti i kulture ucestvovanja.

Odlike novih digitalnih medija

Razvoj novih medija doveo je do pojave niza tehni¢kih i komunikacijskih
karakteristika koje ih sustinski razlikuju od tradicionalnih medijskih formi. Ova
svojstva uti¢u na nacin na koji se informacije proizvode, distribuiraju i konzumi-
raju, na ucesnike u tom procesu i nova komunikacijska iskustva publike. Klju¢ne
odlike novih medija su: digitalnost, interaktivnost, umreZenost, hipertekstual-
nost, multimedijalnost i automatizacija (Lister et al., 2009; Manovich, 2001).

Vinsent Miler (Vincent Miller, 2010) dodatno razraduje sustinske odlike di-
gitalnih medija kroz tri tematske celine. To su tehnicki proces, kulturni oblici i
iskustvo totalnog ¢ulnog uranjanja u digitalni univerzum. Tehnicki procesi odnose
se na tehnoloske karakteristike digitalnih medija. Kulturni oblici opisuju nacine
na koje se medijski digitalni objekti stvaraju, tumace i koriste u drustvenom kon-
tekstu, dok iskustvo uranjanja predstavlja ¢ulni i prostorni dozivljaj koji omogu-
¢avaju digitalno generisana okruzenja (Miller, 2010: 14).

Kljuéne tehnoloske odlike novih medija, prema Mileru (2010) i Mano-
vicu (2001), ukljucuju digitalnost, umrezenost, interaktivnost, hipertekstualnost,
automatizaciju i baze podataka. Digitalnost je osnovna osobina i ona omoguc¢ava
efikasnu obradu i distribuciju informacija u binarnom kodu (0 i 1). UmreZenost
ukljucuje dvosmernu komunikaciju i globalno povezivanje, dok interaktivnost
otvara prostor za aktivno ucestvovanje korisnika u stvaranju i prilagodavanju sa-
drzaja. Hipertekstualnost narusava linerani proces i omoguc¢ava korisniku naviga-
ciju kroz povezane informacije. Automatizacija se oslanja na algoritamsko krei-
ranje i personalizaciju sadrzaja, ali bez direktne intervencije Coveka. Poslednje
svojstvo je postojanje baze podataka kao osnovne kulturne forme digitalnog doba.
Baze podataka omogucavaju sistemsko ¢uvanje, organizovanje i personalizovan
pristup velikom broju informacija.

Miler istice da kulturni oblici digitalnih medija, posebno kultura baze po-
dataka, oznacavaju nov nacin organizovanja informacija koji nema hijerarhijsku
strukturu, ve¢ je svet predstavljen kao katalog, prilagoden korisniku i njegovim
parametrima. Autonomija korisnika u digitalnom i hipertekstualnom okruzenju
daleko je veéa nego ranije. Pojedinci mogu kreirati sopstvene puteve kroz di-
gitalne materijale, a zahvaljuju¢i bazama podataka postojec¢i objekti, tekstovi i
informacije mogu se preuzeti i kombinovati na najraznovrsnije nacine. Jedinstve-
ni kulturni oblici koji se odnose na digitalne medijske objekte jesu: nedostatak
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konteksta, varijabilnost i rizomatska, horizontalna organizacija (Miller, 2010: 22).
Usled tehnoloske reprodukcije, kulturni oblici su liSeni konteksta, tako da se gubi
veza izmedu objekta, prostora i vremena. Varijabilnost podrazumeva da je sve
$to nastaje u digitalnom svetu promenljivo i podlozno promeni, dok rizomatska
struktura podrazumeva horizontalno delovanje, koje je ¢esto naruseno politickim
1 ekonomskim uticajima.

Iskustvo potpunog culnog uranjanja u digitalni svet (engl. immersive
experience) predstavlja relevantnu temu u kontekstu delovanja digitalnih medija.
U digitalnim medijima dominiraju iskustva i komunikacije koje su dinamicne i
neprestano u promeni, $to medijske objekte ¢ini fluidnim i nezavrSenim. To menja
i koncept publike — ona viSe nije pasivni primalac, ve¢ aktivni ucesnik u me-
dijskom procesu. Klju¢ne dimenzije potpunog ¢ulnog uranjanja u digitalni svet
su teleprisustvo, virtuelnost i simulacija. Teleprisustvo omogucava istovremeno
postojanje u fizickom i digitalnom prostoru, dok virtuelnost predstavlja realnost
bez fizicke materijalnosti. To vazi i za naSe postupke u digitalnom prostoru koji
imaju realne posledice u fizickom svetu. Na primer, neko moze doziveti nasilje i
Sikaniranje na druStvenim mrezama, a posledice takve vrste zlostavljanja mogu se
osecati u stvarnom zivotu. Simulacija podrazumeva stvaranje alternativnih, ¢esto
interaktivnih medijskih svetova. Ove odlike menjaju odnos korisnika prema me-
dijima, uvodec¢i ga u novi, sloZeniji i aktivniji medijski ekosistem (Miller, 2010:
14-30).

Prema Snjezani Milivojevi¢ (2017), listi ve¢ pomenutih odlika novih medi-
ja treba dodati jo$ dve vazne, a to su instantnost (ili istovremenost) i mobilnost.
Instantnost oznacava moguénost da se informacije o dogadaju proizvode i dele
u isto vreme kad se dogadaj odvija, $to onda znaci da gradani mogu postati nepo-
sredni izvori vesti. Mobilnost znaci da je pristup medijskom sadrzaju omogucen
bilo kada i bilo gde, zahvaljuju¢i mobilnim uredajima. Ova dostupnost dopusta
korisnicima da stalno u€estvuju u komunikaciji i aktivno kreiraju sadrzaje (Mili-
vojevi¢, 2017: 164—-165).

Razvoj publike — put od masovne ka digitalnoj komunikaciji

U tradicionalnim teorijama, kao Sto su studije efekata (faze maksimalnih,
ograni¢enih i dugotrajnih medijskih uticaja), publika je bila sagledana kao masa
pojedinaca, anonimnih, pasivnih, heterogenih ljudi koji ne ucestvuju aktivno i
stvaralacki u medijskom procesu, ve¢ samo dobijaju informacije proizvedene u
centrima medijske, politicke i ekonomske mo¢i. Komunikacijski proces je, u tim
teorijama, linearan i jednosmeran, publika ne kreira sadrzaj, ve¢ je dominantno
pozicionirana kao potrosac i jedino je u toj ulozi i vazna. S druge strane, tehnolos-
ke promene i otvaranje novih platformi komunikacije stvorili su i moguénosti da
se publika redefiniSe, jer stari koncepti vise nisu bili primenljivi na nove komuni-
kacijske okolnosti i nove potencijale medija i publike.
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Sonja Livingston (Livingstone, 2012) ukazuje na visestruku evoluciju poj-
ma publika. Umesto ranijeg dominantnog koncepta aktivna publika, koji je obele-
zavao period pre nastanka interneta, ona uvodi pojam participativna publika kao
adekvatniji za savremeno doba. Mediji danas predstavljaju kljucnu infrastrukturu
drustvenog Zivota bez koje nije mogucée ostvariti punu participaciju. Najvaznija
promena na koju Livingston ukazuje odnosi se na uticaj savremenih digitalnih i
umrezenih medija na oblikovanje participativnih procesa. lako ne ucestvuju svi
¢lanovi publike, niti je svaka vrsta uCestvovanja medijski posredovana, Livin-
gston smatra da publika postaje participativna, a oblici njene participacije sve vise

oslonjeni na medijsko posredovanje (Livingstone, 2012: 4).

Tabela 5 Tradicionalni i novi mediji i publika (adaptirano prema McQuail, 2010;
Jakubowicz, 2009, Miller, 2010; Livingstone, 2012)

Kategorije

Tradicionalni (stari) mediji

Novi (digitalni) mediji

Pojam, priroda i uloga
publike

Masovna, heterogena publika
sa ograni¢enim moguénostima
reagovanja i uticaja na medijski
sadrzaj, objekat upravljanja i
manipulacije, neorganizovana

Participativna publika,
potencijalno homogena
(unutar nisa), sposobna za
samoorganizaciju i kriticki
odgovor na sadrzaj, aktivna u
kreiranju sadrzaja

Komunikacijski proces i
interakcija

Jednosmeran komunikacijski
proces, pasivna recepcija

Dvosmeran i interaktivan tok
informacija, publika moze
odgovarati ili doprinositi sadrzaju

Neinteraktivna i anonimna

Aktivna, ucestvuje u kreiranju

publika sadrzaja
Asimetri¢an odnos izmedu Uzajamna komunikacija, povratna
medija i publike informacija i dijalog

Sadrzaj i produkcija

Standardizovan, unapred
definisan sadrzaj

Raznovrstan i personalizovan
sadrzaj

Medijski sadrzaj proizvode
iskljucivo profesionalci

Novi akteri (gradani, amateri)
aktivno proizvode sadrzaj;
influenseri

Odnos sa medijima

Kalkulativan, trzi$ni odnos
(publika kao potrosac)

Uticaj korisnickog sadrzaja i
novih komunikatora menja taj
odnos

Struktura odozgo na dole

Participativni medijski ekosistem

Vremenska dimenzija

Odlozena recepcija (emitovanje
— prijem)

Istovremenost (instantnost),
realno vreme

Ceka se na medije da objave
informacije

Korisnici odmah objavljuju
informacije i video materijale o
dogadajima

Prostorna dimenzija

Lokalno i vremenski ograni¢eno

Publika je i tamo i ovde
(teleprisustvo)

Prostor kao barijera

Virtelni prostori i simulacije
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Medu pojmovima koji su obelezili tranziciju masovne publike ka digital-
noj, kao i nova iskustva publike, pojavljuje se i pojam umrezene javnosti (engl.
networked publics). Dana Bojd (Danah Boyd, 2010) navodi da umreZene javnosti
nastaju i funkcioniS$u u okvirima digitalnih mreza. Ona pod tim pojmom podrazu-
meva dve stvari. Prvo, to je prostor koji je generisan putem mreznih tehnologija.
Prema drugom tumacenju, umrezene javnosti su zamisljene zajednice koje nastaju
kao rezultat povezivanja ljudi, tehnologije i prakse. One imaju slicne funkcije
kao i tradicionalne javnosti, drustveno, kulturno i gradansko povezivanje, ali su
oblikovane specificnim tehnoloskim moguénostima, kao $to su vidljivost, umre-
zenost, trajnost, reproduktivnost, a to sve utice na nacine ucesca. Kako autorka
zakljucuje, tehnologija ne uti¢e direktno na ponasanje, ali stvara okruzenje koje
oblikuje nacin na koji se ljudi ponasaju i komuniciraju. Razumevanje ovih mo-
gucnosti i dinamika povezani su sa razumevanjem savremenih drustvenih praksi
u digitalnom prostoru (Boyd, 2010).

Interaktivna i participativna publika

Participacija i interaktivnost su dva pojma koja se Cesto koriste u svakodnev-
nom i akademskom diskursu o novim medijima i novim moguénostima publike.

Pojam interaktivnosti moze se tumaciti na viSe nacina. Prema definiciji
koju nudi Jan Jensen (Jen Jensen), interaktivnost se odreduje kao stepen u kome
mediji omogucavaju korisniku da uti¢e na sadrzaj ili oblik medijske komunikacije
(Jensen, 2001: 201). Jensen uocava Cetiri osnovne dimenzije interaktivnosti: tran-
smisionu, konsultativnu, konverzacionu i registracionu interaktivnost. Transmi-
siona interaktivnost podrazumeva jednosmeran odnos medija prema korisniku u
kom korisnik ima moguénost izbora u okvriu ponudenog sadrzaja, ali ne moze da
utice na medijski tok. Primer je teletekst. Konsultativna interaktivnost ukljucuje
dvosmernu komunikaciju koja podrazumeva da korisnik moze da bira izmedu
ponudenih opcija. Primer je video na zahtev. Konverzaciona interaktivnost odnosi
se na razmenu informacija koju iniciraju sami korisnici, bilo u realnom vremenu
ili putem prethodno snimljenog materijala. Primer za to su mejling liste ili disku-
sione grupe. Cetvrta vrsta interaktivnosti — registraciona — oznacava najvisi stepen
interakcije, gde medijski sistemi reaguju i prilagodavaju se na osnovu manje ili
viSe jasno izrazenih potreba korisnika. Primer su personalizovani vodic¢i (Jensen,
2001).

Sali Makmilan (McMillan, 2002) identifikuje tri nivoa interaktivnosti: iz-
medu korisnika (ljudi), izmedu korisnika i teksta i izmedu ¢oveka i masine. Milo-
jevi¢, Kleut i Ninkovi¢ (2014) prvi tip definiSu kao socijalna interaktivnost, drugi
kao tekstualna, povezujuéi potonju sa procesom dekodiranja poruke. Danas se
ova vrsta ucestvovanja korisnika u digitalnom komunikacijskom procesu ogleda
kroz aktivnosti kao Sto su izrazavanje dopadanja (lajkovanje), komentarisanje i
blogovanje (Kleut i Draskovi¢, 2014: 337).
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Participacija predstavlja vazan i popularan koncept u savremenim studija-
ma medija i komunikacije. Interesovanje za ovaj pojam ozivelo je pojavom digi-
talne tehnologije i digitalne kulture. Mark Deuze (Mark Deuze, 2000) isti¢e da je
participacija kljucna za razumevanje digitalne kulture u kojoj korisnici postaju ak-
tivni u kreiranju i tumacenju medijskih sadrzaja. On razlikuje tri osnovna koncep-
ta nove medijske stvarnosti: participaciju, remedijaciju i brikolaz (Deuze, 2006).
Uocavajuéi razlike izmedu zatvorenih i otvorenih medijskih prostora, Deuze ra-
zvija tipologiju novinarstva u kojoj izdvaja Cetiri modela: orijentiSuce, nadgleda-
juce, instrumentalno novinarstvo i dijalosko. Poslednji tip novinarstva zaniva se
na bliskoj interakciji novinara i publike u skladu sa definicijom pojma ,,prosumer”
koji povezuje uloge proizvodaca i potrosac¢a medijskih sadrzaja (Deuze, 2003).

Participacija, poput mnogih kon-
cepata u komunikologiji, nije dovoljno Interaktivnost — moguénost
jasno odredena. Mnogi teoreti¢ari pojam  reagovanja na medijski sadrzaj
participacije izjednacavaju sa pojmom  (lajkovanje, komentarisanje,

interakcija. Toj grupi teoretiCara pripa- pretrazivanje informacija).

da Henri Dzenkins (Henry Jenkins). On Participacija — aktivnije i
iznosi stav da je nastupila era participa- dublje angazovanje u digitalnom
tivne kulture i da su svi postali angazo- prostoru (aktivno, kreativno
vani uCesnici koji stupaju u medusobnu  j kriti¢ko ugestvovanje u
interakciju. Medutim, DZenkins nagla-  styaranju, oblikovanju i deljenju

Sava Cinjenicu da nova realnost ne znaCi  gadrzaja; gradanski aktivizam).

1 poniStavanje starih odnosa mo¢i u pro-

storu javne komunikacije. Dok, s jedne strane, velike korporacije zadrzavaju i
osiguravaju vodecu ulogu u digitalnom komunikacijskom procesu, s druge strane,
i medu pojedincima postoje razlike u pogledu participiranja u procesu medijske
komunikacije (Jenkins, 2006: 3). Kako praksa pokazuje, niti svi u¢estvuju u po-
djednakoj meri u digitalnom komunikacijskom prostoru, niti to ¢ine na isti nacin.
Istrazivanja sprovedena u svetu i u nasoj sredini pokazuju da ljudi najcesce laj-
kuju odredene sadrzaje, a daleko rede proizvode i objavljuju sopstvene sadrzaje.
Takode, u retkim situacijama se tud sadrzaj komentariSe. Teoreti¢ari medu kojima
je i Dzenkins naglasavaju da korisnik mora posedovati odredeni stepen medijske
pismenosti da bi participirao i aktivno ucestvovao u digitalnom prostoru. Ta ve-
Stina kritickog pristupa sadrzaju na internetu odnosi se na znanje kako se koristi
i selektuje sadrzaj, na kreiranje sopstvenog sadrzaja, kao i na sposobnost da se
analizira materijal do koga smo dosli, uzimajuci u obzir brojne faktore (vlasnistvo
medija, mogucénost da se radi o dezinformacijama i slicno).

Sonja Livingston (Livingstone, 2013) smatra da se interaktivnost moze po-
smatrati kao deo participacije. Dok se interaktivnost odnosi na ponasanja poput
komentarisanja, deljenja sadrzaja i pretrazivanja informacija kliktanjem na vest,
participacija je oblik dubljeg angazovanja u digitalnoj sferi i ukljucuje kreativno
i kriti¢ko delovanje, gradanski angazman, aktivno ukljucivanje u drustveni i me-
dijski zivot
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Niko Karpentje (Nico Carpentier, 2011) uvodi razliku izmedu pristupa, in-
terakcije i participacije, naglasavaju¢i da je kljucno pitanje u njihovom odno-
su mo¢. Pristup (enlg. access) se odnosi na moguénost koris¢enja tehnologija,
pristup sadrzaju i organizacijama. Interakcija (engl. interaction) podrazumeva
uspostavljanje drustveno-komunikacijskih odnosa izmedu publike, medija i sa-
drzaja. Participacija (engl. participation) znaci aktivno uklju¢ivanje u procese
odlucivanja i delegiranja moc¢i u medijskoj proizvodnji i Sirem druStvenom kon-
tekstu.

Karpentje razlikuje dva modela. To su minimalisticki i maksimalisticki mo-
del. U minimalistickom modelu mediji ograni¢avaju participaciju, svodeci je na
pristup i interakciju. U takvom okruZenju publika postaje pasivna, a participacija
apoliticna. U maksimalistickom modelu tezi se ravnotezi izmedu mo¢i medija i
publike. Publika je heterogena i aktivno ukljuc¢ena u procese odlucivanja, a ama-
teri mogu kreirati sadrzaj zajedno sa profesionalnim komunikatorima. Uzimajuci
sve u obzir, Karpentje participaciju sagledava kao politicki proces: ona ne zna-
¢i potpuno izjednacavanje svih drustvenih slojeva, ve¢ ravnopravniju raspodelu
moc¢i izmedu privilegovanih i neprivilegovanih. Osim toga, participacija mora biti
dobrovoljna, jer svaka prinuda naruSava njenu sustinu (Carpentier, 2011: 26-31).

Novi obrasci ponasanja korisnika

Digitalna komunikacija omoguéava razlic¢ite forme ucestvovanja korisnika
koje se mogu klasifikovati prema stepenu angazovanja i prirodi aktivnosti. Na pri-
mer, ukoliko lajkujemo neki sadrzaj, mi tada ulazemo minimalan trud i pokazuje-
mo najnizi stepen aktivnosti. Kad delimo tude objave poput vesti sa nekog portala
ili drustvene mreZe, nivo aktivnosti jeste nesto visi, ali i dalje ispod stepena anga-
zmana koji podrazumeva komentarisanje. Najvisi stepen ucestvovanja korisnika
u digitalnoj komunikaciji ogleda se u stvaranju sopstvenog sadrzaja, drustvenom
delovanju i digitalnom aktivizmu.

lako ne treba zanemariti uticaj tradicionalnih medija u svakodnevnom Zivo-
tu, pogotovo uticaj televizije na Siru publiku, drustvene mreze preuzimaju vodecu
ulogu u isporuc¢ivanju informacija korisnicima. To su platforme putem kojih i me-
dijski profesionalci i korisnici mogu da proizvedu i distribuiraju sadrzaj. Najces¢i
oblici ucestvovanja korisnika na druStvenim mrezama jesu: gledanje i ¢itanje sadr-
zaja (objava), lajkovanje, komentarisanje i objavljivanje, odnosno, deljenje sadrzaja
(Aldous, An & Jansen 2019; Kim & Jung, 2017). Kada govorimo o interakciji ko-
risnika sa vestima, mogu se razlikovati Cetiri nivoa ponaSanja u skladu sa stepenom
angazovanosti i vidljivosti javnog izrazavanja, $to navodimo u nastavku.

1. Prvinivo obuhvata elementarne aktivnosti, kao §to su Citanje i gledanje
sadrzaja.

2. Drugi nivo se odnosi na iskazivanje dopadanja, kroz lajkove i slicne

reakcije.
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3. Trec¢i nivo podrazumeva aktivnije ucestvovanje kroz komentarisanje i
deljenje sadrzaja, Sto ukazuje na visi stepen javnog izrazavanja mislje-
nja.

4. Cetvrti nivo postiZe se kad korisnici prenose sadrzaj sa jedne drustvene
mreze na drugu — taj ¢in predstavlja najvisi stepen javne participacije u
digitalnom okruzenju (Aldous et al., 2019: 47).

Ponasanje korisnika moze da se klasifikuje na osnovu razlicitih faktora.
Ukoliko uzmemo u obzir nivo aktivnosti korisnika, moze se identifikovati neko-
liko kategorija, od najlaksih i najjednostavnijih oblika u¢estvovanja (lajkovanje),
preko kreiranja autenticnih i kreativnih sadrzaja do slozenijih (javni i politicki
angazman).

Publika digitalnih medija ima moguénost da ispolji kreativnost u kreiranju
zabavnih, kao i analitickih sadrzaja (na primer TikTok klipovi, mimovi, Jutjub
vlogovi i slicno). Digitalni aktivizam predstavlja poseban oblik gradanskog an-
gazovanja koji okuplja pojedince radi pokretanja drustvenih i politickih promena
putem onlajn platformi. Ova vrsta delovanja najéescée se ostvaruje kroz upotrebu
hastagova, kojima se umrezava srodan sadrzaj i povecava njegova vidljivost, cime
pokret postaje prepoznatljiviji i uticajniji. Primeri takvog angazmana su kampanje
poput #MeToo i #0dlajkujNasilje, koje su mobilisale veliki broj korisnika drus-
tvenih mreza. Pored toga, digitalni aktivizam se realizuje i kroz onlajn-peticije,
kao $to je inicijativa ,,Stop rudniku litijuma®, koje omogucavaju gradanima da
javno izraze stav i izvr$e pritisak na donosioce odluka.

S druge strane, u digitalnom prostoru pojavljuju se i toksi¢ni oblici pona-
Sanja, kao $to su trolovanje (engl. trolling)’, flejmovanje (engl. flaming)?, kultura
isklju¢ivanja (engl. cancel culture) (Papacharissi, 2010; Kacer, 2019). Pored toga,
postoje i oblici ponaSanja koji su specifi¢ni za onlajn prostor komunikacije, kao
Sto su nagli prekid komunikacije, naj¢es¢e u romanticnim odnosima. Ta pojava se
naziva iznenadno nestajanje (engl. ghosting). Nju pokrecu razlic¢iti motivi kao
$to su gubitak interesovanja, problemi sa posveceno$c¢u i vezivanjem, nedostatak
spremnosti za vezu, nedovoljno razvijene komunikacijske vestine, sklonosti ka
izbegavanju suocavanja sa drugima (Pancani et al., 2022; LeFebvre et al., 2019;
LeFebvre et al., 2020; Timmermans et al., 2021; Yap et al., 2021; Keffer, 2024).
Ranija istrazivanja fenomena iznenadnog okoncanja odnosa u onlajn-prostoru
mogu se svrstati u nekoliko kategorija u zavisnosti od predmeta istrazivanja. [den-
tifikovane kategorije jesu sledece: osobine li¢nosti, individualne karakteristike,
motivacija i posledice (Stamenkovi¢ & Mitrovi¢, 2025). Analiza ovakvih slozenih
pojava u digitalnoj sferi otkriva promenu u modelima komuniciranja, ali usmera-
va paznju digitalnih korisnika i na vazne emocionalne posledice (zbunjenost, de-
zorijentisanost, osecaj krivice, tuga, povredenost, bes, frustracija, snizeno samo-

7 Trolovanje predstavlja namernu provokaciju drugih korisnika slanjem uvredljivih ili ironi¢nih
poruka sa ciljem izazivanja konflikta.

8 Flejmovanje oznacava agresivnu i emocionalnu komunikaciju izmedu u¢esnika u onlajn-raspravi.
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postovanje, naruSeno poverenje u druge) koje mogu na duze staze narusiti njihovo
mentalno zdravlje (Freedman et al., 2022; Timmermans et al., 2021; Lad, 2023).

Osim ponasanja specificnih za digitalnu komunikaciju, intenziviraju se i
odredene vrste strahova. Najpoznatija vrsta medu njima je strah od propustanja
(engl. FoMo — fear of missing out). Mogucnost da se prate socijalne aktivnosti,
da se ostvaruju interakcije u digitalnom prostoru i da se uveca socijalni kapital
predstavljaju pozitivnu stranu pomenutog fenomena. S druge strane, negativne
posledice obuhvataju nemoguénost pojedinca da se ukljuci u sve Sto se deSava u
drustvenom zivotu. Prva komponenta ovog straha jeste bojazan da bi osoba mogla
biti iskljucena iz socijalnih interakcija koje dovode do pozitivnih iskustava, a koja
drugi dozivljavaju. Druga komponenta podrazumeva da prethodni utisak podstice
pojedinca da stalno prati Sta drugi rade (Przybylski et al., 2013, prema Opsenica
Kosti¢, 2022: 119-120).

Kada se uzmu u obzir kognitivni i afektivni elementi sadrzaja koji podsti-
¢u reakcije korisnika, uo¢avaju se znacajne razlike u na¢inu njihovog delovanja.
Vizuelni i senzorni elementi najcesc¢e podsticu lajkovanje kao afektivnu reakciju
(Kim & Jung, 2017). Na primer, ukoliko podelimo fotografiju atraktivnog pejzaza
sa letovanja ili kraci video sa muzickom podlogom, to ¢e podstaci lajkovanje, jer
ovi elementi poruke izazivaju brzu, afektivnu reakciju. Racionalne i interaktivne
karakteristike poruke ¢es¢e dovode do komentarisanja, Sto se moze posmatrati
kao kognitivni odgovor. Deljenje, medutim, objedinjuje obe dimenzije. Ono moze
biti afektivno ili kognitivno, ili kombinacija oba oblika reakcije. Deljenje sadrzaja
predstavlja najvisi stepen kognitivnog angazovanja korisnika. Ono §to ovaj oblik
ponasanja ¢ini posebno vaznim jeste Cinjenica da podeljena objava postaje deo
samopredstave korisnika u digitalnom prostoru. To znaci da sadrzaj koji delimo
govori o naSem identitetu, nasim stavovima i emocijama, o naSoj li¢nosti. Za ra-
zliku od komentara koji ostaje ograni¢en na stranicu vesti i lako moze biti potisnut
drugim reakcijama, podeljeni sadrzaj ima trajniju vrednost. On se, pored vesti,
pojavljuje i na profilu korisnika, gde postaje vidljiv kao element njegovog javnog
identiteta (Kim & Jung, 2017: 441-442). Medutim, ukoliko se stvari sagledaju
iz Sire drustvene perspektive, postaje jasno da kreiranje autenticnog sadrzaja, a
posebno digitalni aktivizam i ostvarivanje uticaja u onlajn-prostoru, predstavljaju
najzahtevnije oblike angaZovanja u koje se ukljucuje mali broj ljudi.

Komentarisanje — popularna forma digitalne komunikacije

Razvoj veb-alata omogucio je brojne oblike ucestvovanja korisnika u on-
lajn-prostoru. Najrasprostranjeniji vid takve participacije, narocito na informa-
tivnim portalima, jesu korisnic¢ki komentari (Weber, 2014; Domingo et al., 2008;
Reich, 2011). Sadrzaj koji proizvode sami korisnici najcesce se povezuje sa kon-
ceptom participativnog novinarstva, ¢ija je sustina u saradnji medijskih profe-
sionalaca i Sire javnosti sa ciljem oblikovanja medijskih proizvoda i celokupne
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medijske sfere. Na ovaj nacin gradani se prepoznaju ne samo kao publika, ve¢ i
kao aktivni kreatori sadrzaja i, posredno, drustvene stvarnosti.

Da bi inicirali u¢esce publike, tradicionalni mediji u onlajn-platforme ugra-
duju razlicite tehnicke moguénosti od gradanskih blogova i medijskih priloga (fo-
tografija, video-materijala), preko prica Citalaca, kolektivnih intervjua i foruma,
do anketa i linkova na drustvenim mrezama (Hermida, 2011).

Ovakvi formati rezultat su promene od hijerarhijskog ka mreznom modelu
komunikacije gde gradani i profesionalni novinari sve vise stupaju u interakciju.
Ipak, nije svaka faza novinarske produkcije jednako dostupna korisnicima. Prema
Domingu i saradnicima (2008), gradani mogu doprineti uglavnom u pocetnim i
zavrsnim etapama, svedocenjem o dogadajima (fotografijama, video-zapisima),
kao i u interpretaciji (komentari, ankete, forumi, blogovi). U srediSnjim fazama, u
selekciji i uredivanju, njihov uticaj je minimalan, a medijske organizacije zadrza-
vaju kontrolu (Domingo et al., 2008: 333).

lako otvaraju prostor za alternativne teme i perspektive, komentari i drugi
oblici korisni¢kog sadrzaja ostaju ograniceni u pogledu uticaja zbog novinarskog
moderiranja i uredivacke politike. Na taj nacin javna komunikacija i dalje biva
usmerena ka temama koje novinari i mediji prepoznaju kao relevantne i dostojne
javne rasprave.

Izazovi i negativne strane komentarisanja
medijskog sadrzaja

Prvi znacajan problem koji se odnosi na komentare medijskih korisnika jeste
njihov kvalitet. Cesto se desava da neki medijski tekst, pogotovo senzacionalistic-
ki, izazove veliki broj komentara, ali kvantitet nije merilo vrednosti komentara.
U nekim medijskim redakcijama ipak ima i urednika koji novinarske price i tek-
stove ocenjuju na osnovu broja komentara (Hermida, 2011: 25). Veéina urednika
1 profesionalnih novinara vrednuje proces komentarisanja prema broju medijskih
korisnika koji u€estvuju u raspravi i prema stepenu interaktivnosti izmedu ljudi
koji komentarisu medijski tekst (Weber, 2014: 942).

S druge strane, i sam sadrzaj komentara moze uticati na kvalitet komunika-
cije izmedu novinara i korisnika koji komentarisu vest. To se posebno odnosi na
tekst komentara u kome postoje oblici diskriminacije, govor mrznje ili drustveno
nekorektan jezik (svaki oblik poniZavanja ili generalizacije). Cesto odredeni ste-
reotipi i oblici govora mrznje prolaze neprimeceni od strane novinara-modera-
tora ili automatizovanih sistema za kontrolu sadrzaja, jer su prikriveni, odnosno
iskazani u vidu korektnih poruka ili kao prividno zdravorazumska uverenja. Ta se
uverenja, obi¢no, oslanjaju na duboko ukorenjene rasne stereotipe koji su poznati
i prihvaceni unutar odredene zajednice.

Bavec¢i se analizom rasisticke retorike u komentarima citalaca, Hjugi i De-
nijels (Hughey & Daniels, 2013) ukazuju na pojavu takozvanog ,,beljenja” ko-
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mentara kojoj pribegavaju pojedine medijske kuce. Ovakav postupak omogucéava
jaCanje rasnog identiteta i pojavu komentara u kojima se bela osoba ,,viktimizuje”,
pritisnuta normama politicki korektne komunikacije (Hughey & Daniels, 2013:
342).

lako treba da onlajn informativni portali promovisu demokratske principe
1 inkluzivnu javnu sferu, u praksi se desava dodatna marginalizacija u onlajn-ko-
munikaciji ve¢ marginalizovanih grupa, a paralelno se povecava rizik da govor
mrznje preovlada u komentarima citalaca (Erjavec, 2014: 453).

Ono sto iznenaduje jeste privlacnost komentara koji sadrze govor mrznje.
Jedno od istrazivanja pokazalo je da je glavni motiv ¢itanja ovakvih komentara pro-
nalazenje smernica i saveta komentatora kojima se veruje. Na drugom mestu je
zabava i drustvena korist od komentara, dok ¢itanje iz licne koristi i informisanje
nisu znacajni motivi u ovom kontekstu. Takode, mlada populacija sklonija je pisa-
nju i ¢itanju komentara, pri ¢emu muskarci prednjace u ovim aktivnostima (Erjavec,
2014: 459). Zapaza se da se na sajtovima stranih medija govor mrznje pojavljuje u
suptilnim i simboli¢kim oblicima, dok na domacim i regionalnim medijima jo$ uvek
postoje oc¢igledniji, manje prikriveni oblici govora mrznje kako prema manjinskim
grupama (Gruhonji¢, 2012), tako i prema susedima u regionu (Draskovi¢, 2014).

Imajuéi u vidu sudske troskove i nov€ane naknade kojima se mediji izlazu
zbog uvreda, kleveta i govora mrznje u komentarima, mediji se ¢esto odlucuju
da zatvore deo ili kompletan prostor za komentarisanje. Takva mesta postala su
Ligrali§ta za vredanje” (Kleut, 2020: 140) koja pobuduju pojavu novih toksi¢nih
sadrzaja u komentarima, ¢ime podrivaju osnovnu svrhu otvaranja komentatorskih
rubrika kao mesta na kojima se srecu €itaoci i novinari i zajedno grade sliku drus-
tvene stvarnosti, dopunjuju se u radu i otvaraju alternativne perspektive sagleda-
vanja aktuelnih dogadaja.

Neuctivost i neuljudnost u komentarima Ceste su pojave koje narusavaju
kvalitet komunikacije unutar komentatorske zajednice. Prisustvo kritike, nepri-
stojnog i nekulturnog ponasanja i jezika usmerenog prema drugim komentatorima
C¢itaoci komentara identifikuju kao jedan od problema (Silva, 2015). Analizirajuci
komentare na informativnim sajtovima, kao prostora za razgovor o vestima, Danka
Ninkovi¢ Slavni¢ (2016) ukazuje na njihove prednosti i nedostatke. Prvi problem,
prema misljenju medijskih korisnika, odnosi se na politicku instrumentalizaciju
prostora za komentare i manipulaciju imidzom pojedinaca ili politi¢kih stranaka,
$to omogucava anonimnost korisnika. Druga negativna strana iz korisni¢kog ugla
jeste odsustvo komunikacije sa novinarima, $to se tumaci kao neravnopravnost
u raspodeli komunikacijske mo¢i. I trece, pojava netolerancije i govora mrznje u
komentarima, ¢ime se narusava kvalitet diskusije, a prostor za razmenu misljenja
pretvara se u mesto ispoljavanja destruktivnih nagona. Zahvaljujuéi toksi¢nom
ponasanju pojedinih korisnika, ljudi odvracéaju paznju od ¢itanja komentara (Dia-
kopoulos & Naaman, 2011).

Ovakvi tipovi komentara uticu, osim toga, i na percepciju vesti (Kleut,
2020), a Cesto se deSava da takav pristup komentarisanju teme, osim $to odvra-
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¢a ljude od citanja komentara, podstice manji broj komentara veoma sli¢nih po
kvalitetu i tonu. Neki od elemenata neuctivog izrazavanja u komentarima su, na
primer, etiketiranje (,,komunjare”, ,,zuti’’), uvrede na racun li¢nosti, nazivanje dru-
gih laZzovima, pogrdni izrazi, psovke i slicno. Pozivajuci se na Zizi Papacarisi
(Papaharissi, 2014), Kleut navodi da se neuljudnost dovodi u vezu sa rusenjem
demokratskih principa i nacela komunikacije, pa tu spadaju rasizam, seksizam,
iskazi kojima se negiraju osnovna ljudska prava, kao i stereotipi, pogotovo etnicki
(Kleut, 2020: 141).

Na povecanje obima neuljudnih i neuctivih komentara uticu dva znacajna
faktora. Prvi je tema vesti — ona moze izazvati konflikte medu ¢itaocima koji tu
vest komentari$u. Ovo odrazava Citav drustveni kontekst, postojanje konflikta u
zajednici oko odredenih politickih licnosti i politic¢ku polarizaciju. Drugi faktor
koji podstice pojavu ovakvih komentara jeste anonimnost korisnika, Sto pred-
stavlja paravan iza kog se skrivaju pojedinci skloni toksifikaciji javnog diskursa
(Kleut, 2020; Ninkovi¢ Slavni¢, 2016).

Kako bi regulisali komentare korisnika, novinari i urednici digitalnih medija
koriste razli¢ite strategije u cilju ostvarivanja kvalitetne komunikacije 1 sarad-
nje sa komentatorskom zajednicom. U literaturi se navode strategije poboljSanja
kvaliteta komentara, medu kojima su: ,,zastavice”, koje Citaoci dodeljuju nepri-
kladnim komentarima, sistem prethodne moderacije sadrzaja komentara i aktiv-
nije ukljucivanje redakcije (Diakopoulos & Naaman, 2011). Jos§ neki od nacina
suocavanja sa neprikladnim komentarima jesu i ocenjivanje reputacije komentara
stavljanjem plusa i minusa sa idejom da dobri komentari dospeju na vrh, a nega-
tivni na dno odeljka za komentarisanje, kao i upotreba softvera za moderiranje
komentara (Kleut, 2020).

Interakcija izmedu novinara i publike

Spremnost novinara i medijskih ku¢a da uspostave odgovarajuc¢u komunika-
ciju sa svojom publikom prili¢no je ogranicena. To potice, pre svega, od potrebe
da mediji zadrze ekskluzivno pravo da ureduju medijski i informacijski prostor.
Svoju ulogu ¢uvara informativnih kapija novinari ne zele da naruse uticajima koji
dolaze od strane publike. To je, prvenstveno, razlog zasto su spremniji da prihvate
pseudo-interaktivnost sa publikom, §to bi znacilo da je interakcija pozeljna uko-
liko podstice recepciju sadrzaja, ali ne i ukoliko povratnom reakcijom publika
moze da naru$i postojecu agendu. Na taj nacin, novinari Stite domen selekcije i
filtriranja informacija, kao i stvaranja i uredivanja vesti (Kleut, 2020; Hermida,
2011). Profesionalni novinari na nekoliko nacina sagledavaju gradane i njihovu
ulogu u procesu javnog komuniciranja:

1. Gradani kao cenzori i skauti,

2. Gradani kao komentatori i puls publike,

3. Gradani kao Cuvari kvaliteta i dopunski reporteri.
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Pre objavljivanja vesti, gradani mogu signalizirati medijima koje su teme
zanimljive i drustveno znacajne, pogotovo ukoliko su one zanemarene u konven-
cionalnim medijima. Gradani mogu biti i skauti — oni koji ¢e javiti novinarima
odredenu vest. Kao komentatori, gradani su znacajni jer pokazuju Sta misle o
odredenim dogadajima, dok su povremeno percipirani i kao ¢uvari kvaliteta, u
smislu ukazivanja na greske novinara i neprikladne komentare, i kao dopunski re-
porteri — oni koji dopunjuju nekim elementima odredene teme (Heinonen, 2011).

Jelena Kleut (2020) istice da je moguce identifikovati pet razloga za uspo-
stavljanje skepticnog odnosa novinara prema porukama publike. Prvo, poruke su
upitnog kvaliteta, jer ¢esto sadrze subjektivne stavove, neproverljive Cinjenice,
li¢no su motivisane, $to moze da narusi kredibilitet medijske kuée. Drugo, ovakve
poruke publike, odnosno informacije, fotografije i video-zapisi, zahtevaju pro-
veravanje pre objavljivanja, a to je povezano sa resursima kojima ne raspolaze
znacajan broj manjih medija. Trece, ustaljeni redakcijski rad zasniva se na zva-
ni¢nim, institucionalnim izvorima informacija koji obezbeduju fakticitet, kredi-
bilnost i stabilnost u informisanju o drustveno vaznim temama. Cetvrti razlog za
skepticizam prema sadrzajima korisnika odnosi se na osecaj slabljenja autoriteta
novinarstva kao institucije koja je do skoro posredovala izmedu javnih institucija
(javne vlasti i kompanija) i gradana. Do razvoja digitalnog komuniciranja glavna
uloga u oblikovanju i posredovanju drustvene stvarnosti pripadala je medijima,
dok sada tu ulogu dele sa gradanima u modelu mrezne komunikacije. Peti razlog
otpora prema interakciji sa publikom novinari pronalaze u moguénosti upoznava-
nja gradana sa procesom selekcije i stvaranja vesti. To bi znacilo ogoljavanje uti-
caja svih faktora, iz politickih, elitnih i privrednih krugova, na proces proizvodnje
slike druStvene stvarnosti posredstvom filtriranih dogadaja, tema i aktera (Kleut,
2020: 84-86).

Odnos izmedu novinara i digitalne publike predmet je novijih studija, a jed-
nu od njih sproveo je Arne Krumsvik (Krumsvik, 2018). On predlaze model ,,4 D*
uklju¢ivanja publike. Ta strategija se odnosi na:

1. Donacije koje publika ulaze i koje se koriste u novinarskom radu;

2. Deliberaciju, otvaranje rubrika u kojima ¢e publika diskutovati o razli-
¢itim sadrzajima;

Distribuciju, Sirenje vesti na drustvenim mrezama i drugim plarformama;
4. Data (podatke), koji se odnose na podatke o korisnicima i njihovoj upo-
trebi medija.

W

Krumsvik ukazuje na izmenjen odnos medija prema publici i na pomeranje
teziSta sa tumacenja publike kao gradana, kao donatora i ucesnika u diskusijama
ka publici kao potrosacima koji prenose i razmenjuju vesti na razli¢itim platfor-
mama komuniciranja (Krumsvik, 2018).

Tu dolazimo do znac¢ajnog uvida da profesionalni novinari i medijske kuce
ne koriste na odgovarajuci nacin potencijale koje im pruzaju interaktivni alati u
digitalnom prostoru, zahvaljujuci kojima bi mogli da uspostave kvalitetniji i svr-
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sishodniji odnos sa publikom (Kleut, 2020). Umesto toga, publika se sagledava
kao znacajan izvor prihoda, gde je sve znacajniji broj lajkova, deljenja i komenta-
risanja sadrzaja, nego suStinska saradnja sa medijskim korisnicima.

Medijski pejzaz oblikovan algoritmima i eho komore

U periodu masovne komunikacije dominantan je bio jednosmerni komu-
nikacijski tok kojim su upravljali akteri iz centara masmedijske mo¢i. Pojavom
interneta dolazi do prekretnice u dotadasnjem tumacenju uloge medija i nacina na
koji se oblikuju informacioni tokovi. Nekada ogranic¢en prostor za dijalog i razme-
nu misljenja $iri se zahvaljujuci povezivanju tradicionalnih medija sa internetom,
kao i razvoju novih digitalnih medija. Medijska mo¢ nije viSe koncentrisana u
jednom centru, ve¢ se distribuira kroz drustvo. Publika svojim aktivnostima uce-
stvuje u oblikovanju medijske stvarnosti, ¢ime se dovodi u pitanje isklju¢ivo pra-
vo informisanja koje je pripadalo novinarima, stru¢njacima za odnose sa javnoscéu
1 drugim profesionalnim komunikatorima (Milojevi¢, 2015).

Tumacenje polozaja u kome se nalaze korisnici digitalnih medija dolazi iz
viSe perspektiva. Jedna perspektiva odnosi se na pitanje slobode i autonomije
koju imaju korisnici u digitalnoj komunikaciji, zahvaljujuéi svojstvima novih me-
dija, a pre svega interaktivnosti. Prema misljenju Leva Manovic¢a (Lev Manovich,
2001), iako internet kreira prostor naizgled vece slobode u odnosu na masovne
medije sa kojima je moguénost interakcije bila suzena i ogranicena, sloboda koju
imaju korisnici samo je privid. Ljudi imaju utisak da sami biraju i kreiraju sadrzaj,
ali u stvarnosti oni koriste unapred zadate opcije. Tako interaktivnost ne vodi stva-
ranju jedinstvenog identiteta, ve¢ prihvatanju Sablona koji su kompanije ugradile
u digitalne sisteme (Manovich, 2001: 124).

Druga perspektiva je $ira i sagledava globalne promene, odnosno nastajanje
novog globalnog ekonomskog poretka koji se temelji na prodaji podataka o licnosti,
prodaji glasova, misljenja i oseéanja. Sosana Zubof (Zubof, 2020) koristi naziv
nadzorni kapitalizam kako bi obuhvatila sve promene koje se deSavaju spajanjem
nove komunikacijske tehnologije sa trzisSnom logikom svojstvenom digitalnom sve-
tu. Pionirom nadzornog kapitalizma Zubof (2020) smatra Gugl, koji sluzi razli¢itim
kompanijama, oglasivac¢ima, ali i politiCkim akterima. Nadzorni kapitalizam poci-
nje jednostavno: svaki digitalni otisak (pretrazivanje na internetu ili bilo koja druga
onlajn-aktivnost) pretvara se u podatke o ponasanju korisnika. Deo tih podataka
sluzi unapredenju proizvoda ili usluga — cilj je personalizovan sadrzaj, prilagoden
korisniku — dok se drugi deo koristi u prognosticke svrhe, naziva se bihevioralnim
viskom, i na njemu nadzorni kapitalisti zaraduju, jer se ti preostali podaci koriste za
predvidanje nasih buducih ponasanja. ,,Istinski klijenti ove vrste kapitalizma su pre-
duzeéa na trzistima buduceg ponasanja” (Zubof, 2020: 21). Mi smo izvor sirovina,
a ne klijenti, ni proizvodi, a znanje koje se dobija nasim aktivnostima u digitalnoj
sferi nije namenjeno nama, ve¢ tudoj koristi (Zubof, 2020: 18-22).
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Takozvani veliki podaci (engl. big data) dovode se u vezu sa algoritmima
koji ucestvuju u organizaciji i kategorizaciji digitalnih sadrzaja. ,,Algoritmi sadrze
nizove digitalnih uputstava programiranih u kompjuterizovane sisteme tako da
prepoznaju $ablone i omoguéavaju iskopavanje i prikupljanje podataka” (Cejko,
2019: 103). Alati za pretrazivanje, medu kojima prednjac¢i Gugl, omoguéavaju
pronalazenje velike koli¢ine podataka o korisnicima. Namece se veliki broj pi-
tanja, a medu njima su najvaznija sledeca: Zasto se preuzimaju ti podaci i kome
su oni vazni? Oni se preuzimaju kako bi se saznalo o karakteru korisnika sajtova,
zivotnom stilu, koje sajtove posecuje, koliko se zadrzava na njima, $ta zeli da radi,
da kupi, i kakve zivotne promene prizeljkuje. Jednom recju, na osnovu tih li¢nih
podataka saznaje se kakva su interesovanja korisnika i kakva je on osoba, kreira
se profil o njemu i prognozira se kako ¢e se ponasati u budu¢nosti. Pronadene po-
datke, koje, na osnovu algoritama, otkrivaju pretrazivaci, mogu da koriste mnoge
institucije 1 korporacije, kao i drzavni organi, pravosude, policija, hakeri i mnogi
drugi akteri i grupe (Cejko, 2019). Nage potrebe, ose¢anja, interesovanja, stavovi i
drugi segmenti Zivota, zahvaljujuci nasSim aktivnostima na mrezi, postaju dostupni
1 vidljivi ovim grupacijama koje Zele da nam bolje prodaju politicke ideje, uve-
renja, komercijalne proizvode (Stamenkovi¢ et al., 2023). Problemati¢na strana
ovakvih pokusaja lezi u tome Sto korisnici na mrezi uglavnom nisu svesni da su
u svakom trenutku objekti pod nadzorom, kao §to nisu svesni ni kojim li¢nim
podacima raspolazu uticajni akteri na trzistu (Cejko, 2019; Vajdijanatan, 2018).
,Nadzorni eksperiment” nema svoj kraj, jer svako koris¢enje digitalnih medija i
pametnih uredaja podrazumeva stalno ostavljanje tragova koji se dalje obraduju
i na osnovu kojih se ,,hrani” nadzorna masinerija. Rezultat ovog procesa jeste
pronalazenje obrazaca ili Sablona u postupcima korisnika drustvenih medija radi
buduce eksploatacije najdubljih slojeva njihove licnosti.

Za novi vid sistema nadzora na internetu, koji je svima nama nevidljiv i o
kom retko razmisljamo, Siva Vajdijanatan (Vajdijanatan, 2018) osmislio je naziv
kriptoptikon. Taj sistem se oslanja na mobilne aplikacije, kolaci¢e u pretrazi-
vacima, na nizove podataka koje ostavljaju korisnici o sebi upotrebom razlicitih
kartica za popuste, telekomunikacionih izvora, na satelitske slike i svaki moguci
izvor digitalnih informacija. Svi prikupljeni podaci o korisnicima dozvoljavaju
kreiranje profila i predvidanje ponasanja. Najveca je opasnost u tome, kako istice
Vajdijanatan, da ¢e se ljudi u toj meri navi¢i na postojece stanje (status quo) da
nece biti pred izazovom da preispitaju svoje stavove, misljenja, pa ¢e ostati u svo-
jim komunikacijskim niSama, §to jos vise olakSava kontrolu, nadziranje aktivnosti
i upravljanje budu¢im ponasanjem korisnika (Vajdijanatan, 2018: 75-77).

Komunikacijske niSe se mogu definisati kao ogranic¢eni prostori unutar digi-
talnih medija ili drustvenih mreza u kojima korisnici razmenjuju informacije o ne-
koj temi ili predmetu interesovanja, ali sa neutralnim tonom. Na primer, pojedine
grupe na druStvenim mrezama mozemo nazvati niSama, kao §to je grupa Prodaja
nekretnina ili razlicita udruzenja koja okupljaju clanove na osnovu interesovanja
ili problema, na primer Caskaliste za mame iz Nisa ili grupa posveéena zdravoj
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ishrani. Medutim, desava se da se komunikacijska niSa pretvori u okruzenje koje
podrzava iskljucivo istovetna misljenja, usled ¢ega dolazi do jac¢anja postojecih
uverenja i do udaljavanja od ¢lanova koji razmisljaju i sagledavaju stvarnost na
drugaciji nacin. Posledica ovakve prakse ogleda se u ,,suzavanju vidnog polja”
(Vajdijanatan, 2018: 97).

Fejsbuk i Gugl, kao i novije mreze poput Instagrama i TikToka, koje koriste
algoritme, nagraduju sadrzaj za koji su korisnici pokazali interesovanje. Prijatelji
kojima smo naklonjeni, sadrzaji koji nas interesuju, medijski kanali koje pratimo,
teme koje su u fokusu nase paznje i za koje smo pokazali zanimanje ranije, sve ¢e
to biti deo naSe realnosti na drustvenim mrezama. Eli Pariser (Eli Pariser) tu je po-
javu oznacio kao , filterski mehur” (2011) kako bi opisao nacine na koje platforme
poput Gugla i Fejsbuka algoritmima razvrstavaju korisnike i time stvaraju ograni-
¢eno, ,.levkasto vidno polje” (Vajdijanatan, 2018: 98). Filterski mehur funkcionise
na taj nacin Sto isporucuje sadrzaj koji je slican ranije pretrazivanom sadrzaju ili
sadrzaju koji je privukao paznju i na koji su korisnici reagovali (kliktanjem, laj-
kovanjem, deljenjem i komentarisanjem). Na taj nac¢in, Fejsbuk deluje kao moc¢an
mehanizam koji oblikuje na§ informativni prostor, nase druStvene veze i odnose,
kao 1 nacin na koji percipiramo drustvenu stvarnost (Stamenkovi¢ et al., 2023).
Sa ovim procesom tesno je povezan fenomen poznat kao eho komora (engl. echo
chamber). Ta pojava oznacava okruzenje u kom se okupljaju istomisljenici i gde
se neprestano ponavljaju identi¢ni stavovi i uverenja. Dok se filterski mehur od-
nosi na pojedinca oko koga se, uz pomoc¢ alogitamskih preporuka, gradi specifi¢an
informativni svet nezavisno od drustvenih interakcija, eho komora uvek podrazu-
meva umrezavanje sa istomisljenicima i aktivno ucesée u zajednickim diskusija-
ma (Stark & Stegmann, 2020).

Imajué¢i na umu mo¢ algoritama da oblikuju sadrzaje koje korisnici vide
na internetu, vazno je razviti kriticku svest o ogranicenjima filterskih mehura i
rizicima eho komora. Kako bi se ublazio uticaj ovih pojava na internetu, potrebno
je svesno prosiriti izvore informacija i pratiti medije 1 naloge sa razli¢itim stavo-
vima. Kriticka i analiticka provera izvora i informacija pomazu da se razlikuju
pouzdani od nepouzdanih sadrzaja. Osim toga, korisno je ucestvovati u dijalogu
sa ljudima koji imaju drugacija misljenja i kontinuirano preispitivati sopstvene
stavove.

Pitanja za diskusiju:

1. Koja su najvaznija svojstva novih medija?
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2. Kako se definiSe polozaj i uloga publike u digitalnom medijskom okru-
zenju?

3. Kakav je stepen slobode i autonomije digitalne publike?

4. Razmislite 1 napiSite Sta odreduje stepen participacije 1 interaktivnosti
publike.
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MEDILJI I SOCIJALNO PONASANJE

Rezime poglavlja: U ovom poglavlju razmatra se uticaj medija na prosocijalno i
antisocijalno ponasanje medijske publike, a pre svega mladih narastaja. Objasnjava
se kakav uticaj imaju medijski sadrZaji na publiku, od kojih faktora zavise ti uticaji
i kako ih tumaciti. Pored toga, ukazuje se i na oblike digitalnog nasilja i karakte-
ristike njihovih pocinilaca i zrtava. Na kraju, sagledava se i $ira slika odnosa koje
medijski korisnici mogu izgraditi sa medijskim licnostima, te se, u skladu sa tim,
objasnjava koncept parasocijalne interakcije i njegove vazne specifi¢nosti i odlike.

Kljuéne re¢i: prosocijalni medijski sadrzaji, prosocijalno ponasanje, antisocijalni
sadrzaji, nasilje, parasocijalni odnos.

Prosocijalno i antisocijalno ponasanje i mediji

Masovni i digitalni mediji zauzimaju sve znacajnije mesto u savremenom
drustvu, tako da je gotovo nemoguce zamisliti i jedan dan bez njih. Oni su postali
kljucan izvor informacija, zabave, ali i obrazaca ponasanja. U sve vecoj meri, medi-
jima pripada vazna uloga u formiranju stavova, vrednosti i normi ponasanja publike.
U poslednjim decenijama doslo je do zna¢ajnog umnozavanja kanala komunikacije,
pri cemu su internet i nove platforme komuniciranja dobile posebno mesto u Zivo-
tima adolescenata i mladih ljudi. IzloZeni raznovrsnim sadrzajima, mladi oblikuju
svoje ponasanje prema novim modelima i uzorima, uklju¢ujuci i nove tipove heroja
1 antiheroja, Sto dodatno utice na njihove kulturne i drustvene norme.

U literaturi se naj¢esce obraduju pitanja uticaja medija na antisocijalno po-
nasSanje, a pre svega na razvijanje agresivnog ponasanja. Ovo je razumljivo ukoli-
ko se uzmu u obzir posledice kori$¢enja medijskog sadrzaja sa elementima nasilja
na psihicko zdravlje, ali i na stvaranje klime tolerancije u drustvu prema bilo ka-
kvoj vrsti nasilja. Medutim, ne treba zanemariti ni pozitivno delovanje medijskih
sadrzaja na stvaranje predstava o tome §ta je drustveno pozeljno, prihvatljivo i
kako bi trebalo da se, kao ¢lanovi drustva, ponasamo. Ovaj uticaj je posebno izra-
zen kod dece i mladih tokom perioda odrastanja i procesa vaspitanja.

Teorijski pristup izu¢avanju prosocijalnih i
antisocijalnih medijskih uticaja

Postoji vise pristupa kojima se objasnjava medijski uticaj na prosocijalno i an-
tisocijalno ponasanje publike. U literaturi koja razmatra kako medijski sadrzaji mogu
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biti povezani sa ponasanjem (Buckley et al., 2007), pre svega, dece i mladih pronalazi
se opsti model ucenja (engl. General Learning Model). Prema ovom modelu, postoje
dve grupe faktora koji uticu na to kako medijski sadrzaj oblikuje kognicije i emocije,
kao i kako izaziva uzbudenje (arousal) kod ljudi. Prvoj grupi faktora pripadaju li¢-
ni faktori, kao $to su stavovi, uverenja, prethodno iskustvo, ciljevi, temperament i
osecanja. Oni su rezultat saznajnih struktura, poput uverenja i Sema koje razvijemo
tokom zivota. U drugoj kategoriji su situacioni faktori, kao Sto su okruzenje, objek-
ti, medijski sadrzaji, dakle, sve ono §to dolazi spolja. Dok su li¢ni faktori uglavnom
stabilni tokom vremena, odnosno ne pokazuju velike promene, situacioni faktori su u
velikoj meri promenljivi, a njihov spoj odreduje da li ¢emo se ponasati prosocijalno ili
antisocijalno. Prema ovoj teoriji, u¢enje se odvija pod uticajem kombinacije ove dve
vrste faktora (Buckley et al., 2007). Ukoliko to testiramo na primeru uticaja medija
na prosocijalne oblike ponaSanja, na¢i ¢emo mnogo primera koji potvrduju navedenu
tvrdnju. Na primer, ako osoba prati prosocijalni medijski sadrzaj (situacioni faktor), to
kod nje izaziva pozitivno raspoloZenje (emocionalno stanje) i veca je verovatnoca da
¢e u kratkom roku nekom pruziti pomo¢, odnosno ispoljiti prosocijalno ponasanje. U
dugoro¢nom pogledu, takvi sadrzaji uticu na formiranje normativnih uverenja i razvoj
prosocijalne licnosti (Padilla-Walker et al., 2023).

Druga teorija na koju se autori Cesto pozivaju kad tumace medijske uticaje
na ponasanje dece i mladih jeste teorija druStvenog ucenja (engl. Social Le-
arning Theory) Alberta Bandure (Bandura et al., 1961). Ova teorija ima korene
u bihevioristickoj tradiciji u psihologiji i modelu nadrazaj — odgovor. Osnovna
pretpostavka ove teorije je da ljudi uce ponasanje tako Sto posmatraju ponasanje
drugih ljudi, a zatim oponasaju posmatrani model. U tom procesu ucenja vazne su
i posledice koje prate ponasanja modela. Mediji su vazan izvor modela prema ko-
jima moZemo da oblikujemo ponasanje, kao i da nauc¢imo nove oblike ponaSanja.
Kad je u pitanju uc¢enje po modelu iz medija, Bandura razlikuje Cetiri podfunkcije
ucenja: paznja, zadrzavanje, primena i motivacija (Bandura, 2009). Ukoliko se
pomaganje drugima nagraduje u nekoj video-igri, veca je verovatnoca da ¢e to
podstaci prosocijalno ponasanje i van video-igre u poredenju sa igrom u kojoj
ponasanje pomaganja drugima nije nagradeno. Dakle, ono §to ucvrs¢uje proso-
cijalno ponasanje i vrednosti jeste nagrada koja sledi nakon odredenog postupka.
Osim toga, vazno je pomenuti da postoji razlika izmedu spoljasnje i unutrasnje
posledice prosocijalnog ponasanja. Unutrasnje bi bile neko pozitivnho osecanje,
npr. zadovoljstvo sobom, ponos i sli¢no, dok su spoljasnje posledice zagrljaji i
pozitivna osecanja drugih. U vezi sa tim, jedno istraZivanje je pokazalo da ve¢ina
Diznijevih crtanih filmova ne prikazuje ni pozitivne ni negativne spoljasnje po-
sledice prosocijalnog ponasanja, pa su Padilja i saradnici zakljuéili da je u medij-
skom kontekstu teze prikazati unutrasnje od spoljasnjih posledica prosocijalnog
ponasanja, §to ne znaci da nije ostvaren efekat ovih sadrzaja na prosocijalno po-
naSanje gledalaca (Padilla-Walker et al., 2023).

Teorija kultivacije (engl. Cultivation Theory) koju su razvili Gerbner i sa-
radnici 1969. godine, polazi od pretpostavke da dugotrajno izlaganje odredenim
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medijskim sadrzajima moze oblikovati percepciju publike o drustvenoj stvarnosti.
Ukoliko publika redovno gleda nasilne sadrzaje, moglo bi se razviti uverenje da je
svet opasno mesto (engl. mean world syndrome), $to moze motivisati antisocijal-
no ponasanje. Ako deca gledaju crtane filmove sa nasilnim reSavanjem konflikata,
agresivno ponasanje moze da se normalizuje i da se protumaci kao prihvatljiv
model reSavanja sukoba i problema. S druge strane, ukoliko se prate sadrzaji koji
promovisu zajednistvo, empatiju i saradnju, velika je verovatnoca da ce takav si-
stem vrednosti i ponaSanja biti razvijen. Sve ovo zavisi i od drugih faktora, kao §to
su faktori li¢nosti i uticaj okruzZenja, o ¢emu ¢e biti reci kasnije u ovom poglavlju.

Teorija prenoSenja uzbudenja (engl. Excitation Transfer Theory) Dolfa Zilmana
(Dolf Zillmann) polazi od osnovne ideje da se emocionalno uzbudenje izazvano odrede-
nim medijskim sadrzajem moze preneti i na drugu situaciju i pojacati emocionalnu reakci-
ju. Prenos uzbudenja mogao bi biti izazvan emocijama koje poti¢u od medijskog sadrzaja i
moze uticati na emocije u socijalnim interakcijama neposredno nakon izlaganja medijima
(Zillmann, 1971). Na primer, nakon igranja neke intenzivno nasilne video-igre, korisnik
moze biti razdrazljiv i nervozan, i to moze da prenese na razgovor sa ukuc¢anima. Suprotno
tome, ukoliko neko pronade na TikToku dirljiv, humanitarni video u kom se poziva na
pruzanje pomoci nekoj bolesnoj osobi, osecanje saosecanja moze uticati na slanje poruke i
donaciju ili volontiranje neposredno nakon odgledanog video-materijala.

Druge teorije kojima je moguce objasniti uticaj medijskih sadrzaja na pro-
socijalno i antisocijalno ponasanje jesu teorija kognitivne disonance (engl. Co-
gnitive Dissonance Theory) Leona Festingera (Leon Festinger, 1957) i teorija
koristi i zadovoljstva (engl. Uses and Gratifications Theory) (Katz et al., 1973).
Prema prvoj teoriji, ljudi biraju medijske sadrzaje u skladu sa postoje¢im uvere-
njima i vrednostima, pa ¢e oni koji imaju razvijene prosocijalne vrednosti birati
sadrzaj koji promovise takvu orijentaciju. Prema drugoj teoriji, ljudi biraju medij-
ske sadrzaje u skladu sa potrebama i interesovanjima. Analiza odnosa izmedu pro-
socijalnih medijskih sadrzaja i ponaSanja publike pokazuje da bi trebalo uvaziti
dinami¢nu vezu i medusobni uticaj, iako istrazivanja uglavnom proucavaju proces
iz jedne perspektive, od medija ka publici (Padilla-Walker et al., 2023).

Sve znacajniji uticaji na prosocijalno ponasanje, a pogotovo na antisocijalno
dolaze sa drustvenih mreza, posebno od influensera koji, u cilju privlacenja sto veceg
broja pratilaca, posezu za prikazivanjem razli¢itih oblika nasilja, kao $to su vredanje,
omalovazavanje, ponizavanje i sli¢ni obrasci ponasanja. Udruzeni sa drugim li¢nim i
sredinskim faktorima, ovi uticaji mogu biti destruktivni za mlade ljude koji u periodu
adolescencije imaju potrebu da se priblize vr$njackoj grupi i budu njen deo.

Prosocijalno ponasanje i mediji

Prosocijalno ponasanje podrazumeva ponasanje koje drustvo smatra po-
Zeljnim i ¢iji razvoj se podrZava. Prosocijalnim se smatraju mnogi sadrzaji u
kojima se promovise saradnja i medusobno pomaganje, izrazavanje zaljenja zbog
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nanete fizicke ili emocionalne Stete, empatija prema drugima i sposobnost da se
situacija posmatra iz ugla druge osobe, pokazivanje istrajnosti prilikom izvrSava-
nja zadataka, briga za druge, izrazavanje osecanja, samokontrola i savladavanje
agresivnih nagona i sli¢no (Lemis, 2008: 127-128). Ukoliko se sumira sve ono
Sto pripada spektru prosocijalnih vidova ponasanja, dolazi se do zakljucka da su
to postupci koji su korisni za drustvenu zajednicu i za pojedinca, ali i potrebni da
bismo mogli da zivimo i funkcioniSemo u drustvenoj sredini.

Najcesce se kao primer prosocijalnih medijskih sadrzaja navode obrazov-
ni programi za decu, ali i sadrzaji poput kampanja i podizanja svesti o javnom
zdravlju, sa namerom da se ojacaju zdravi zivotni stilovi i navike (Dzajls, 2010:
59-60). Ovakvi sadrzaji uvek imaju edukativnu dimenziju, jer poducavaju me-
dijsku publiku svih starosnih kategorija drustveno pozeljnim oblicima ponasanja
i odnosa ka sebi i ka drugima — od razvijanja re¢nika i numerickih vestina kod
najmladih, usvajanja socijalnih vestina i vestina reSavanja konflikata, do promo-
visanja pozitivnog odnosa prema javnom zdravlju. Prosocijalne sadrzaje karak-
teriSe medijska raznovrsnost, Sto zna¢i da oni mogu biti u obliku televizijskih
programa (obrazovni programi, komedije situacije, sportski programi, reklame),
crtanih filmova, edukativnih video-klipova, drustvenih mreza, podkasta i sli¢no
(Lemis, 2008; Padilla-Walker et al., 2023). U vrednosnom smislu, oni su usmereni
ka promovisanju i podrzavanju univerzalnih ljudskih vrednosti, a znacajno je i da
imaju svojstvo interaktivnosti, s obzirom na to da podsti¢u medijske korisnike da
aktivno ucestvuju u kampanjama, projektima i zajednic¢koj organizaciji i realiza-
ciji odredenih gradanskih aktivnosti.

Dafna Lemis u knjizi Deca i televizija (Lemis, 2008) navodi primere obra-
zovnih programa koji se fokusiraju na lekcije o savladavanju razli€itih situacija u
zivotima dece, kao $to su prvi dan u skoli, dolazak nove bebe, kao i na razvijanje
toleracije i prihvatanja razli¢itosti (prema manjinama, strancima, osobama sa in-
validitetom i sli¢no). Autorka isti¢e da postoji drustvena i kulturoloska uslovlje-
nost nekih tema u prosocijalnim sadrzajima, dok su druge teme zajednicke za sva
drustva. Na primer, u medijima u zapadnim drustvima tema razvoda je veoma Ce-
sta, dok je obrazovni program namenjen predskolskoj deci u Juznoj Africi usme-
ren ka emocijama deteta ¢iji su roditelji preminuli od side; na Tajlandu deca putem
obrazovnih programa uce kako da pomazu roditeljima u polju itd. Kulturoloski
uticaj je vidljiv i u nacinu na koji je obradena ista tema u razli¢itim drustvima.
Pitanje seksualnosti se u nordijskim obrazovnim programima obraduje na otvoren
nacin, dok se televizijski programi u drugim zemljama ili ne bave ovim pitanjem
ili to ¢ine na rezervisan nacin (Lemis, 2008: 128-129).

IstraZivanja prosocijalnih medija

Prosocijalni modeli se mogu nacéi u razlicitim vrstama medijskog sadrzaja i
na digitalnim platformama. Osim edukativnih programa u tradicionalnim mediji-
ma, na televiziji, pre svega, drustvene mreze postale su nove relevantne platforme
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za oblikovanje ponaSanja u pozitivhom maniru. Uprkos tome §to je broj istra-
zivanja usmeren ka analizi medijskog uticaja na antisocijalno ponaSanje daleko
veci, postoje istrazivaci koji su se bavili prosocijalnim efektima medija na decu i
tinejdZere.

Jedna od najpoznatijih obrazovnih emisija, ¢esto citirana u literaturi i pred-
met brojnih istrazivanja o prosocijalnim efektima medija, jeste Ulica Sezam. Ona
je prvi put prikazana u Americi 1969. godine (Lemis, 2008: 262), a njene lokalne
adaptacije realizovane su u vise od 120 zemalja Sirom sveta. Svrha te emisije je
bila dvojaka. Osnovni ciljevi ove emisije usmereni su ka drustvenom, moralnom i
emocionalnom razvoju (npr. bavljenje strahom od odvajanja od roditelja), razvoju
recnika i Citanju, razvijanju numerickih vestina, logici i reSavanju problema i per-
cepciji (npr. prepoznavanje veli¢ina, oblika, boja i sli¢no). Ulica Sezam je decu
upoznavala sa razli¢itim iskustvima i idejama, a posebno se pokazala vaznom u
promovisanju multietnickog drustva, razvijanju tolerancije i prihvatanju razlicito-
sti medu decom. ,,Mapetovci” (likovi iz serije Muppet show) bili su glavni likovi,
a taj izbor imao je veze sa eliminacijom bilo kakvih etnickih i rasnih predrasu-
da. Istrazivanja efekata ove obrazovne serije pokazala su da redovnim gledanjem
deca uzrasta od 3 do 5 godina ostvaruju bolje rezultate na testovima sposobnosti,
posebno u pogledu prepoznavanja brojeva i slova i razumevanja razli¢itih poj-
mova (blizu — daleko, gore — dole i sli¢no). Kritika je, ipak, bilo. Istrazivanja u
Americi pokazala su da roditelji imaju vaznu ulogu u podsticanju dece da gledaju
seriju Ulica Sezam. Oni roditelji koji su podsticali dete da gleda seriju, ali i pruzali
dodatna objasnjenja nekih situacija i pojmova i ¢eSc¢e su pratili seriju zajedno sa
decom doprineli su njenim prosocijalnim efektima i razvijanju brojnih sposobno-
sti. Nasuprot oc¢ekivanjima producenata da ¢e emisija pokazati bolje rezultate kod
dece iz siromasnijih porodica i medu pripadnicima etnickih manjina, serija je, na
taj nacin, povecala jaz izmedu siromasne dece i dece iz srednjih slojeva drustva.
Deca iz porodica koje pripadaju visim drustveno-ekonomskim slojevima imala su
na kraju najvece koristi od serije. Osim toga, kritikovan je i brz tempo serije koji
je otezavao obradu informacija kod dece i bio u neskladu sa Skolskim tempom
(Lemis, 2008: 261-268; Dzajls, 2010: 62-63).

Jedna od eksperimentalnih studija pokazalo je da su deca koja su gledala
prosocijalne vesti (pricu o UNICEF-u) bila spremnija da volontiraju i doniraju
novac nego deca koja nisu pratila takav sadrzaj (de Leeuw et al., 2015). Relevan-
tno je i istrazivanje u kome je identifikovano da zajednicko gledanje televizije sa
roditeljima, kao i diskusija i primena tema na svakodnevne situacije pojacavaju
uticaj prosocijalnih sadrzaja na prosocijalne navike i ponasanje dece (Rasmussen
et al., 2017). Dosadasnja istrazivanja pokazuju da su prosocijalne video-igre po-
vezane sa prosocijalnim i altruistickim ponasanjem, kao i sa smanjenjem agresiv-
nog ponasanja (Padilla-Walker et al., 2023: 504). Studija (Li & Li, 2024) koja je
imala za cilj da ispita kakav je uticaj kratkih video-sadrzaja sa drustvenih mreza
na prosocijalno ponasanje pokazala je da prosocijalni efekti takvih video-snimaka
zavise od vrednosne orijentacije adolescenata (prosocijalna nasuprot egocentric-
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noj orijentaciji). Prosocijalno orijentisani pojedinci (oni koji vrednuju li¢nu, ali
i dobrobit drugih) ¢esce se ponasaju prosocijalno iz unutrasnje motivacije, bez
obzira na prisustvo nagrade ili kazne. Te osobe su usvojile odredene vrednosti i
postupaju prema njima ne mereéi svoje ponasanje prema spolja$njim nagradama
ili kaznama. Egocentri¢no usmereni pojedinci (oni koji dominantno teze 1i¢noj
koristi) pokazuju prosocijalno ponasanje kada postoji spoljna motivacija, posebno
nagrade. Njihova spremnost da pomognu opada kad su u pitanju kazne, jer se tada
brinu vise o sebi, nego o drugima.

Drustvene mreze imaju veliki potencijal da podstaknu, ali i da obeshrabre i
blokiraju prosocijalno ponasanje. Jedno od istrazivanja (Hui et al, 2024), usmere-
no na sistematski pregled literature i analizu prethodnih istrazivanja, ukazalo je na
faktore sa druStvenih mreza i njihov psiholoski uticaj na prosocijalno ponasanje
odraslih u nastajanju (enlg. emerging adults).Uoceno je nekoliko znacajnih fak-
tora medu kojima su, pre svega, percepcija popularnosti sadrzaja (broj lajkova
i komentara), kod koje se uocava efekat mase (engl. bandwagon effect), gde ko-
risnici odlucuju da se ukljuée u neku akciju (npr. donacije), jer je veliki broj ljudi
to podrzalo. Drugi faktor je priroda i sadrzaj komentara. Na primer, prisustvo
govora mrznje u komentarima ili negativni komentari mogu da aktiviraju nega-
tivne stavove, a to moze da smanji spremnost na prosocijalno ponasanje prema
pripadnicima druge grupe. Emocije koje sadrzaj izaziva mogu motivisati ljude na
prosocijalno ponasanje. Pozitivne emocije vode ponasanjima koja odrzavaju do-
bro raspolozenje, a negativna osecanja (krivica, bes, tuga, razo¢aranost) uzrokuju
ponasanja kojima ljudi pokusavaju da se oslobode takve vrste ose¢anja. Medu-
tim, istovremeno prisustvo pozitivnih i negativnih ose¢anja stvara zbunjenost kod
pojedinca i otezava prosocijalnu odluku. Prosocijalni medijski sadrzaji (poruke,
slike, video-materijali koji promovisu ljubaznost, pruzanje pomoci i saradnju)
predstavljaju efikasnu protivtezu negativnim komentarima i mogu uticati na neke
oblike prosocijalnog ponasanja, kao $to su spremnost da se pomogne, pozitivni
stavovi prema nepoznatima, opSta empatija i moralno rasudivanje. Takode, da bi
onlajn-okruzenje stimulisalo prosocijalna ponasanja, vazna je i tehnicka mode-
racija komentara i sadrzaja. Na taj nacin bili bi uklonjeni sadrzaji sa govorom
mrznje, diskriminacija, stereotipi i neuljudni komentari, dakle, svi elementi koji
otezavaju formiranje prosocijalnih odluka (Hui et al., 2024).

Antisocijalno ponaSanje i mediji

Uticaj medija na antisocijalno ponasanje predstavlja intenzivno istrazivanu
oblast, pogotovo u periodu razvoja televizije. Takva vrsta istrazivanja nastavlja se
i danas, a autori su posebno zainteresovani za efekat nasilnih sadrzaja sa drustve-
nih mreza na decu i mlade.

Antisocijalno ponaSanje predstavlja oblik ponasanja koje uklju¢uje namer-
no ignorisanje prava drugih, krSenje drustvenih pravila i uopste narusavanje drus-
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tvenih odnosa (Lemis, 2008). Obi¢no se antisocijalno ponasanje dovodi u vezu sa
fizickim i verbalnim nasiljem, ali ovde spada i laganje, varanje, nanosenje Stete
drugima, uznemiravanje ili zastraSivanje, neosetljivost na ose¢anja drugih. Ukoli-
ko se samo letimi¢no analizira televizijski program, uocavaju se razliciti elementi
nasilja u najraznovrsnijim sadrzajima, od informativnih, preko igranih filmova i
serija, dokumentaraca, do crtanih filmova i reklama. Nasiljem obiluje komerci-
jalni program. Pored tradicionalnih medija, na antisocijalno ponaSanje sve vise
uticu nove komunikacijske platforme, pre svega drustvene mreze, medijski portali
sa sekcijama sa komentarisanje, onlajn video-igre i brojne aplikacije. Agresija,
obmana ili destrukcija proizvod su okruzenja, medijskog i nemedijskog, koje sve
viSe favorizuje ovakve sadrzaje, a zanemaruje prosocijalne vrednosti.

Dafna Lemis (2008) navodi podatak vredan paznje da svako dete prisustvuje
¢inovima nasilja na televiziji u daleko vecoj meri nego Sto moze i da dozivi takve
oblike nasilja tokom zivota. Prema grubim procenama, dete koje prati komerci-
jalnu televiziju izloZeno je brojci od 20000 ubistava i oko 100000 drugih ¢inova
nasilja do svoje 12. godine (Lemis, 2008: 113). Pored koli¢ine nasilja na televizi-
ji, dodatno zabrinjava neukazivanje na posledice agresivnog ponasanja (nasilnici
nisu kaznjeni). Retko se prikazuje patnja zrtve, kao i emocionalne ili fizicke po-
vrede. Osim toga, u sadrzajima se ne ukazuje na druge nacine reSavanja konflikata
(Lemis, 2008: 114). Prema istrazivanju UNICEF-a (2025), svako trece dete bilo
je izloZzeno nekom obliku nasilja na internetu — 16% ucenika u Srbiji dozivelo je
digitalno vrsnjacko nasilje, 15% je dozivelo nasilje u neposrednoj komunikaciji,
dok je 24% ucenika bilo izloZeno govoru mrznje na internetu’. Pojava digitalnih
prostora komunikacije dodatno pogorsava situaciju ukoliko ne postoji neki vid
regulacije nasilnih sadrzaja.

Razlika izmedu prosocijalnog i antisocijalnog ponasanja u vezi sa medijima
odnosi se na postojanje ili odsustvo namere da se takvo ponaSanje izazove putem
medijskog sadrzaja. Dok se antisocijalni uticaj ostvaruje slu¢ajno, pre svega se
misli na tradicionalne medijske izvore (ne postoji namera producenata da izazove
bilo koju vrstu nasilja), prosocijalni mediji imaju nameru da razviju prosoci-
jalne vrednosti i ponaSanje (Dzajls, 2010: 59). Osim toga, postoje situacije kad
se pojedinac opredeljuje za nasilje (na primer, u samoodbrani), tako da sam kon-
tekst utice na to kako ¢emo okarakterisati odredeni akt ponasanja.

IstraZivanja nasilja u medijima

Pitanje kojim se istrazivaci bave i danas jeste da li deca uce nasilno ponasanje
uz televiziju, s obzirom na to da je televiziji prvi medij sa kojim se dete najranijeg
uzrasta srece. Ukoliko tome dodamo i upotrebu mobilnih telefona i pristup razlici-
tim sadrzajima na platformama poput Jutjuba (engl. Youtube), jasno je da je pitanje
o0 uticaju nasilja u medijima na decu i mlade relevantno u bilo kom trenutku.

° Detaljnije na: https:/csi.org.rs/vesti/sajber-nasilje-i-govor-mrznje-medju-decom-i-mladima-u-
srbiji-alarmantna-situacija-koja-zahteva-hitnu-reakciju
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Istrazivanja efekata medijskog nasilja na decu i mlade moguce je grubo po-
deliti na ona sprovedena u laboratoriji i na istrazivanja realizovana na terenu.
Osim toga postoje istrazivanja koja koriste upitnike. Studijama sprovedenim u
laboratoriji obi¢no se zamera to $to zakljucke o ponasanju dece u vestackim uslo-
vima pokuSavaju da primene na svakodnevni stvarni zivot i ponasanje dece i mla-
dih (Dzajls, 2010, Lemis, 2008). Postoji veliki broj faktora koji mogu da pojacaju
ili oslabe uticaj medijskog nasilja. Osim toga, Dafna Lemis iznosi i metodoloske
i eticke kritike na racun ovih studija. Ona se pita da li je moralno izlagati decu
sadrzajima koji mogu da im Stete, da li je eticki stvoriti eksperimentalne uslove u
kojima se deci dozvoljava da se ponasaju agresivno, kao i da li su okolnosti sli¢ne
onima u svakodnevnom zivotu. Takode, postoje i faktori koji se, prema njenom
misljenju ne mogu dobro izolovati kako bi se sagledao uzrocno-posledi¢ni odnos
izmedu nasilnog sadrzaja i nasilnog ponasanja dece (Lemis, 2008: 116-117).

Najpoznatiji primer laboratorijskog istraZivanja na ovu temu sproveo je
Bandura sa saradnicima (Bandura et al., 1961) u vreme kada je televizija bila naj-
popularniji medij Sirom sveta i kada se javio strah da ¢e agresivni medijski sadr-
je sa decom uzrasta od 3 do 6 godina. Broj ispitanika je bio 72, od toga 36 decaka
136 devojcica. Oni su bili podeljeni u tri grupe po 24 deteta, dve eksperimentalne
ijedna kontrolna, koja nije bila izloZena modelu. U eksperimentu su uc¢estvovala i
dva modela, muskarac i zena. Prva grupa dece posmatrala je agresivno ponasanje
modela, pri cemu je odrasla osoba (model) vikala i udarala Bobo lutku. Druga gru-
pa dece posmatrala je nenasilni model koji se mirno igrao sa lutkama ne obraca-
juci posebnu paznju na Bobo lutku. Treca grupa dece nije bila izlozena ponasanju
modela. Agresivni model je prema lutki Bobo pokazao i verbalno nasilje (“Udari
ga pod nosu”, “Baci ga na pod” i sli¢no) i fizicko (bacao je lutku po sobi, udarao
je ¢eki¢em u glavu, bacao je u vazduh itd.). Polovina dece u eksperimentalnim
grupama bila su izloZena muskom modelu, a polovina Zenskom modelu. U drugoj
fazi, deca su pojedinac¢no ulazila u sobu sa atraktivnim igrackama, i tom prilikom
im je re¢eno da su to najbolje igracke. Cim dete poéne da se igra sa tim igrackama,
eksperimentator mu govori da su te igracke namenjene drugoj deci. Nakon toga
odvodi dete u trecu prostoriju sa igrackama, medu kojima je bilo i neagresivnih
(bojice, plisane mede, plasticke zivotinje) 1 agresivnih (Cekié, pistolj sa strelicama
1 lutka Bobo). Rezultati su pokazali da su deca koja su posmatrala agresivni model
pokazivala znatno viSe agresivnog ponasSanja prema lutki. Decaci su pokazivali
vise fizicke agresije od devojcica. I tre¢i znacajan nalaz jeste da su deca imitirala i
specifi¢ne radnje i reCenice koje je model izgovarao (npr. “Udari¢u te!”). Takode,
deca koja su bila izloZzena nenasilnom modelu ponasanja odrasle muske osobe
bila su manje agresivna od svojih vr$njaka iz kontrolne grupe. Ovo istrazivanje
je pokazalo da deca uce posmatrajuéi ponasanje odraslih. Osim §to oponasaju,
deca usvajaju i opSte obrasce ponasanja (npr. manju ili vecu uzdrzanost). U tom
smislu, moze se zakljuciti da modelovanje ima snazan uticaj na razvoj socijalnog
ponasanja kod dece.
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Terenska istraZivanja predstavljaju neki oblik kompromisa, jer se fenomen
ispituje u daleko prirodnijim uslovima, kao $to su letnji kampovi, $kole ili ustano-
ve za Cuvanje dece. U tim uslovima moguce je kontrolisati program koji se deci
prikazuje. Obi¢no se deca dele u tri grupe, dve eksperimentalne i jednu kontrolnu,
gde se prvoj grupi prikazuje akciono-avanturisticki crtani film sa elementima na-
silja, drugoj se prikazuje crtani film koji promoviSe prosocijalne vrednosti, a treca,
kontrolna, obi¢no gleda sadrzaj koji je neutralan, npr. emisija o prirodi (Lemis,
2008). Stepen agresivnosti, drustvenosti i samokontrole dece procenjuje se pre i
nakon projekcije razli¢itih vrsta sadrzaja.

Problem ovih istrazivanja nalazi se u neujednac¢enim rezultatima, jer neka
istrazivanja potvrduju vezu izmedu gledanja nasilnih sadrzaja i naknadne agresiv-
nosti kod dece, dok druge studije to ne mogu da dokazu. Medutim, veéina studija
i eksperimenata na terenu, slicno onima u laboratoriji, ipak potvrduje da postoji
pozitivna povezanost izmedu izlaganja nasilja na televiziji i nasilnog ponasanja
u svakodnevnom zivotu, posebno ukoliko deca takav program gledaju ¢esée i to-
kom duzeg perioda. Medu ovim varijablama postoji pre cirkularan, a ne uzro¢-
no-posledi¢ni odnos, pri ¢emu deca koja su nasilna ¢e$¢e gledaju nasilni program
i, obrnuto, nasilno ponasanje se intenzivira nakon gledanja ovakvih sadrzaja (Le-
mis§, 2008: 120-121).

Posredujudi faktori i nasilno ponasanje

Nasilno ponasanje zavisi od velikog broja faktora. Pretpostavka da ¢e sva-
ko izlaganje dece nasilnom sadrzaju na televiziji usloviti nasilno ponasanje nije
dovoljno utemeljena. U slozeni odnos izmedu deteta i sadrzaja sa bilo kog medija
ili platforme ukljucuje se niz posredujucih varijabli, kao §to su individualni, poro-
di¢ni, socijalni i vr$njacki faktori, karakteristike samog medijskog sadrzaja 1 Siri
drustveni i kulturni kontekst (Lemis, 2008; Huesmann & Taylor, 2006; Dzajls,
2010).

Individualni faktori ukljucuju temperament, pol, samopouzdanje i socijal-
ne vestine deteta. U pogledu temperamenta, deca koja su razdrazljivija i impulsiv-
nija, i generalno imaju poteskoce da reguliSu svoje emocije, vise podlezu uticaju
nasilnih sadrzaja. Takode, trenutno emotivno stanje deteta posreduje u odnosu
koji se uspostavlja sa nasiljem na televiziji. Veca je verovatnoca da ¢e posmatrani
nasilni sadrzaj ostvariti efekte na ponasanje kod dece koja su razdrazena u trenut-
ku gledanja televizije (kad su, na primer, gladna, napeta ili ljuta). Lemi§ (Lemis,
2008) pojasnjava da nasilje u medijima ostvaruje razlicit uticaj, ukazujuci na vaz-
nost socijalnih, ponaSajnih, kognitivnih i emocionalnih poteskoca sa kojima se
dete suocava. Kognitivne poteskoce, poput teskoca u savladavanju gradiva, mogu
da podstaknu dete na gledanje televizije (Lemis, 2008). Drugi vazan individualni
faktor jeste pol deteta. DevojCice su manje sklone gledanju nasilja na televiziji
i drugacije ga sagledavaju od decaka. One su kriticki nastrojene prema nasilju i
dozivljavaju ga manje realisticko. U pogledu postojanja efekata medijskog nasi-
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lja na ponaSanje, decaci ¢es¢e pokazuju spoljasnje oblike agresije, dok devojcCice
ispoljavaju agresivnost na indirektan nacin, verbalno (laganje). Trece, nedostatak
socijalnih vestina uti¢e na povecanu sklonost oponasanja nasilja sa medija i plat-
formi (Huesmann & Taylor, 2006).

Porodi¢na sredina je veoma vazna, jer od nje u velikoj meri zavisi kako
¢e dete tumaciti i prihvatati odredene obrasce ponasanja. Posebno se istice model
ponasanja roditelja zato Sto dete koje je izlozeno verbalnom ili fizickom nasilju u
porodici (bilo izmedu roditelja ili izmedu roditelja i dece) prihvata takvo ponasa-
nje kao normalan obrazac resavanja sukoba. Postojanje emocionalne povezanosti
sa roditeljima moze da ublazi uticaj nasilnog medijskog sadrzaja. Takode, umeren
nadzor nad sadrzajima koje gledaju deca, uz objasnjenja i jasne granice, moze
znacajno smanjiti rizik izlaganja neprimerenim sadrzajima (Eastin et al., 2006).
Ovo je posebno vazno u digitalnom svetu, gde je uticaj mnogobrojnih drustvenih
mreza veliki na emocionalni razvoj deteta (Valkenburg et al., 2013).

Vr$njacka grupa postaje u jednom periodu odrastanja deteta vazan fak-
tor usmeravanja i oblikovanja ponasanja (Smetana, 1995). U zavisnosti od normi
vr$njacke grupe, nasilje moze biti predstavljeno kao normalno ponasanje, pa ¢ak
i pozeljno i drustveno favorizovano, pa je sklonost ka gledanju nasilnih sadrzaja
dodatno pojacana i lakse se usvajaju negativni obrasci ponasanja. Deljenje nasil-
nih snimaka na druStvenim mrezama tada postaje simbol potvrde drustvene pri-
padnosti i lojalnosti (Kacer, 2019).

Jos jedan faktor koji posreduje izmedu deteta i nasilja u medijima jeste sama
priroda sadrzaja. Ukoliko je nasilje prikazano realnije, njegov uticaj je veéi i
lakse se usvaja. Takode, kao $to su pokazala istrazivanja Bandure i saradnika, na-
gradivanje nasilja predstavlja podsticaj da se usvoji takvo ponasanje. Intenzivnije
gledanje nasilja u medijima povecava rizik da se agresivno ponaSanje ucvrsti kao
pristup resavanja socijalnih konflikata (Lemis, 2008).

Postoje i uticaji kulture i drustvene sredine na usvajanje nasilnog pona-
Sanja, kao §to je ve¢ pomenuto u ovom poglavlju. Socijalno okruzenje koje nor-
malizuje nasilje dodatno pojacava uticaj nasilnog sadrzaja na decu. Normalizaciji
nasilja doprinose i mediji, ne samo kroz plasiranje nasilnih sadrzaja, ve¢ i kroz
glorifikaciju li¢nosti sa kriminalnom prosloscu, §to se narocito jasno vidi u zabav-
nim formatima i programima u kojima takve osobe postaju ucesnici i istaknute
javne figure.

Tabela 6 Faktori koji utiCu na povezanost nasilja u medijima i
nasilnog ponasanja kod mladih

Kategorija faktora Opisi i primeri

Individualni faktori Pol, temperament, socijalne vestine,
samopouzdanje i sli¢ne karakteristike

Porodi¢na sredina Odnosi, komunikacija, roditeljski nadzor, stil
vaspitanja

122



Vr$njacka grupa Uticaj prijatelja, norme i ponasanja u grupi
vrsnjaka

Priroda sadrzaja Ucestalost, realizam i kontekst prikazanog
nasilja u medijima (npr. nasilje u
dokumentarnom programu i crtanom filmu)

Drustvena i kulturna sredina Opste drustvene norme, vrednosti i kultura
nasilja ili tolerancije na nasilje

Digitalno nasilje

Otvaranje digitalnog prostora povecalo je moguénosti za ispoljavanje agre-
sivnosti, jer svaki digitalni ,,kutak” namenjen korisnicima moze biti zloupotrebljen
u tu svrhu. Osim toga, problemati¢ni oblici ponasanja i negativne sklonosti dolaze
do izrazaja na internetu bilo da korisnici nelegalno preuzimaju sadrzaj (muzika,
filmovi, serije, knjige), bilo da ispoljavaju drustveno neprihvatljivo ponasanje,
kao S$to je maltretiranje i Sikaniranje drugih, objavljivanje ili deljenje agresivnih
autenti¢nih snimaka i slicno. Postoji iluzija da je na internetu sve na dohvat ruke
ida je sve dozvoljeno, tako da se Cesto gubi iz vida da i digitalni prostor podrazu-
meva postovanje odredenih drustvenih pravila, uz o¢uvanu moralnu svest i savest.
Neka od negativnih ponasanja na internetu su takozvani Sitstorm, virtuelne ma-
sovne hajke i kampanje mrznje, zatim flejmovanje, kao oblik digitalnog Sikani-
ranja i uhodenja. Cesti su oblici i planskog upropaséavanja pojedinih li¢nosti na
internetu, sa ciljem izop$tavanja, kaznjavanja pojedinaca, obicno u grupi Skolske
dece koja primenjuju najbrutalnije oblike digitalnog Sikaniranja sa nesagledivim
posledicama po zrtvu (Kacer, 2019).

Sajber buling (engl. cyberbullying) i sajber mobing (engl. cyber mobbing)
predstavljaju vrlo slicne negativne druStvene pojave na internetu. Sajber buling
se, medutim, odnosi na vr$njacko nasilje na internetu kada deca ili adolescenti
maltretiraju jedni druge putem Cetova, poruka na mrezama, putem igrica i sli¢no.
Primeri ovog fenomena su deljenje neprimerenog sadrzaja, poput neprikladnih
fotografija, slanje uvredljivih poruka, ponizavanje i sli¢no. Studija sprovedena
2017. godine u Srbiji sa reprezentativnim uzorkom od 3267 ucenika iz 64 Skole
pokazala je da je 20-25% ucenika bilo Zrtva nekog oblika digitalnog nasilja. Po-
sledice ove vrste maltretiranja mogu biti depresivna stanja, nervoza, poremecaj
raspoloZenja i sna, glavobolja, povlacenje iz drustvenih aktivnosti (Raki¢ et al.,
2021). Medutim, desava se da napadi u digitalnom prostoru postanu nepodnoslji-
vi, sa ozbiljnim posledicama po mentalno zdravlje zrtve, pa ¢ak i sa tragi¢nim is-
hodom. Sve je viSe primera ovakvih dogadaja koji ilustruju opasnost neadekvatne
zastite mladih i potrebe za edukacijom o sigurnom koris¢enju digitalnih platformi
i mehanizama podrske.

Sajber mobing predstavlja oblik sistematskog maltretiranja na internetu,
koje nije specifi¢no za uzrasne grupe, ve¢ se moze pojaviti i kod odraslih, u rad-
nom okruzenju, ili prema javnim li¢nostima. Rec je o dugotrajnom, ponavljanom
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i upornom digitalnom zlostavljanju. Mlade zZrtve sajber mobinga ostaju duze ili
kra¢e vreme traumatizovane, a postoje podaci da oko 20% zrtava ostaje trajno
traumatizovano i te§ko zaboravlja takve dogadaje (Kacer, 2019: 103-105). Ceste
su 1 pojave samopovredivanja, odnosno se¢enja po rukama i nogama kod mladih,
dok odrasle zrtve digitalnog Sikaniranja i zlostavljanja izjavljuju da dozivljavaju
smanjeni osecaj sopstvene vrednosti, prisilne poremecaje ili beze od problema ko-
riS¢enjem alkohola i opijata. Pored toga, osecaj stida i bespomoénosti, udruzenih
sa nerazumevanjem okoline, uti¢u na zelju zrtve da promeni sredinu, radno mesto
i da se izoluje od drustva (Kacer, 2019: 103).

Specifi¢nost digitalnog nasilja jeste u tome §to Zrtva ne moze da pobegne
od svog zlostavljac¢a. Dok u fizickom prostoru zrtva moze da nade sigurno mesto,
digitalni prostor ne nudi takvo mesto.

Pomenutim oblicima digitalnog nasilja zajednicke su dve karakteristike.
Prvo, sve se odvijaju u okolnostima anonimnosti, a drugo, deluje se kao pri-
padnik neke grupe, bez obzira na platformu (Kacer, 2019).

Sve ucestalija praksa kreiranja i deljenja nasilnih video-snimaka na inter-
netu, posebno na druStvenim mrezama, dovodi se u vezu sa vise faktora. Prvo
pitanje je ko kreira nasilne snimke. To rade, pre svega, pocinioci nasilja kako bi
pokazali mo¢, zastrasili zrtvu i stekli status medu vr$njacima. Takode, i vr$njacke
grupe mogu kreirati takve snimke radi paznje i Soka. Medu kreatorima nasilnih
video-sadrzaja jesu i pojedinci kojima je primarni motiv broj pregleda i zarada.
Medutim, postoje i osobe sa antisocijalnim tendencijama koje pronalaze zado-
voljstvo u provokaciji, izazivanju straha i Soka kod drugih. Njih odlikuju osobine
takozvane mracne trijade (engl. dark triad): makijavelizam (cinizam, manipula-
tivnost), narcizam (preterana usmerenost na sebe, potreba za potvrdom) i psiho-
patija (odsustvo empatije i impulsivnost, neodgovornost) (Goodboy & Martin,
2015; Kacer, 2019).

Tabela 7 Kategorije kreatora nasilnih snimaka i njihovi motivi

Kategorija aktera Primarni motiv

Kreatori/pocinioci Pokazivanje mo¢i, zastrasivanje zrtve, sticanje
statusa

Kreatori/ vr$njacke grupe Sticanje paznje i izazivanje Soka javnosti

Kreatori/profitno orijentisani pojedinci Primarni motiv je broj pregleda (vidljivost) i zarada
Kreatori/antisocijalni pojedinci Pronalazenje zadovoljstva u provokaciji, izazivanju
straha i Soka kod drugih

Slicni su i motivi onih koji dele nasilne sadrzaje na platformama. Drus-
tvena potvrda i potreba za paznjom smatraju se kljuénim motivatorima za deljenje
ovakvog sadrzaja. Zelja da se izazovu reakcije i viralnost Gesto je povezana sa tim
fenomenom, pa tako narocito adolescenti dele nasilne video-snimke kako bi po-
tvrdili lojalnost vr$njackoj grupi ili dobili drustvenu potvrdu. Osim toga, algoritmi
drustvenih mreza nagraduju sadrzaj koji izaziva jake emocije (strah, Sok, bes) tako
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da korisnici u Zelji da monetizuju i zarade mogu da distribuiraju nasilne snimke.
Treba imati na umu da pojedinci mogu ucestvovati u deljenju snimaka i pod priti-
skom grupe, uz pretnje iskljucenjem iz grupe ili pretnje odmazdom. U kontekstu
Sirenja propagande u politickim kampanjama, deljenje nasilnih snimaka ima za
cilj manipulaciju javnim mnjenjem (Kacer, 2019).

Tabela 8 Kategorije aktera koji dele nasilne snimke i njihova motivacija

Kategorija aktera Primarni motiv

Adolescent / vr$njaci Drustvena potvrda, potvrda lojalnosti vr$njackoj
grupi, potreba za paznjom.

Korisnici zbog pritiska grupe Izbegavanje pritiska, pretnje isklju¢enjem iz grupe ili
odmazdom.

Korisnici u Zelji za monetizacijom Zarada, iskori§¢avanje algoritama.

Politicki akteri/Kampanje Manipulacija javnim mnjenjem

Deljenje u svrhu Sirenja propagande i postizanja
politickih ciljeva.

Katarina Kacer (Kacer, 2019) je istakla da su okolnosti u kojima se odvija
deljenje nasilnih sadrzaja na mrezi u vezi sa pravilima kori$¢enja interneta, po-
sebno drustvenih mreza, na kojima je omoguceno delovanje iz anonimnosti. To
smanjuje osecaj odgovornosti i strah od posledica. Osim toga, ¢esto se zapostav-
ljaju emocionalne posledice koje moze da pretrpi zrtva ovakvih nasilnih snimaka.
Rezultat ekspanzije nasilnih snimaka moZze biti navikavanje i normalizacija na-
silja, jer se ono medu pripadnicima nekih grupa glorifikuje kao pozeljan obrazac
ponasanja. Ipak, Kacer smatra da postoji mogucnost da nasilni sadrzaji probude
kolektivnu svest o razmerama nasilja i podstaknu ljude na aktivno delovanje pro-
tiv ovakvih narativa (Kacer, 2019). U cilju zastite dece i mladih od raznovrsnih
uticaja na internetu i razli¢itih oblika digitalnog nasilja, usvajanje medijske pi-
smenosti izdvaja se kao jedini siguran put za kriticko sagledavanje sadrzaja i sma-
njenje rizika od opasnosti u digitalnom prostoru.

Parasocijalna interakcija i parasocijalni odnos

U svakodnevnom zivotu ispunjenom medijskim sadrzajima, ¢esto se deSava
da ljude koje vidamo u medijima poc¢injemo da dozivljavamo kao bliske i poznate.
Osim toga, mnoge od tih javnih licnosti mogu se sresti u svakodnevnim situaci-
jama, na ulici, u kaficu, ili na bilo kom drugom javnom mestu. U eri digitalnih
medija i drusStvenih mreza, mogucnosti da korisnici medija pristupe sadrzajima
koje objavljuju poznate licnosti znatno se uvecavaju. lzraz parasocijalna interak-
cija osmislili su psihijatar Ri¢ard Vol (Richard Wohl) i sociolog Donald Horton
(Donald Horton), a njihov rad objavljen je u Casopisu Psihijatrija (1956). Oni su
prve naznake ovog fenomena primetili u rekcijama publike na radijske likove.
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Zanimljiv je primer emisije u kojoj se mlada Zzena, predstavljena kao ,,Usamljena
cura”, kasno tokom noc¢i obracala sluSaocima zavodljivim glasom, ostavljajuci
utisak da je stvarna osoba. Interesovanje za ovaj specifican odnos koji publika
uspostavlja sa medijskim li¢nostima u pocetku je bilo zanemarljivo, a krajem se-
damdesetih godina 20. veka situacija se menja, pa se sve vise uocava znacaj ovog
fenomena. Tada je ameri¢ki komunikolog Mark Levi (Mark Levy) otkrio da gle-
daoci dozivljavaju voditelje kao licne prijatelje, oni im nedostaju tokom pauze,
pruzaju im osecaj drustva i prisnosti. Na osnovu ovih saznanja razvijena je Skala
parasocijalne interakcije, koja i danas predstavlja vazan instrument za proucava-
nje ove pojave (Dzajls, 2010).

Parasocijalna interakcija jeste ,,interakcija sa medijskom li¢noscu koja je
jednostrana i nije uzvrac¢ena” (Stever, 2022: 20). U osnovi su psiholoski procesi
putem kojih korisnici medija stvaraju predstavu da su medijski likovi stvarni ljudi,
iako su, u pojedinim sluc¢ajevima, oni potpuno izmisljeni. Na primer, odnos koji se
uspostavlja sa voditeljima pripada grupi parasocijalnih odnosa, iako je re¢ o stvar-
nim osobama. Kada je u pitanju glumac koji tumaci lik u filmu ili seriji, publika
ponekad stvara uverenje da on zaista poseduje osobine tog lika, iako je re¢ samo
o glumackoj interpretaciji. Takode, parasocijalni odnosi mogu nastati i sa potpuno
izmisljenim likovima, poput avatara u digitalnom prostoru.

Parasocijalni odnos se definiSe kao dugotrajni psiholoski konstrukt putem
koga stvaramo uverenje da su nam neke poznate li¢nosti bliske i da ih poznajemo
kao deo virtuelne drustvene mreze. Dok se parasocijalna interakcija odnosi na
sam ¢in upotrebe medija, dakle, ona traje kada, na primer, gledamo televiziju ili
bilo koji video-materijal, parasocijalni odnos se nastavlja i nakon kori$¢enja me-
dija (Dzajls, 2010).

Slicnosti izmedu parasocijalne i socijalne interakcije obuhvataju tri vazne
odlike. To su: doborovoljnost, potreba za druZenjem i socijalna privla¢nost.
U stvarne, odnosno socijalne odnose upustamo se dobrovoljno, oni zadovoljavaju
naSu potrebu za druzenjem, i trece, osobe sa kojima gradimo odnose odlikuje
socijalna privlacnost.

Dejvid Dzajls i Gejl Stiver (Gayle Stever) (Giles & Stever, 2024) ukazali su
na kljuéne elemente u formiranju ove vrste odnosa sa medijskim licnostima. Au-
tenti¢no, uverljivo i prirodno ponasanje medijske li¢nosti vazan su segment
uspostavljanja parasocijalnog odnosa. Tako ¢e medijski korisnici uspostaviti ¢vr-
$¢u vezu sa medijskim licnostima ili jutjuberima i influenserima koji se ponasaju
prirodno i iskreno. Drugi znacajan faktor parasocijalnog odnosa jeste ucestalost
izlaganja koji podrazumeva da ¢e se publika lakSe povezati i stvoriti ose¢aj ,,po-
znanstva” sa osobom ¢iji sadrzaj cesce prati. Takode, ljudi razvijaju parasocijalni
odnos sa medijskim li¢nostima i uticajnim pojedincima na drustvenim mrezama
ukoliko se prepoznaje sli¢nost sa njihovim sistemom vrednosti, stavovima i
uverenjima ili sli¢cnost po godinama i interesovanjima. Parasocijalni odnos za-
hteva i kontinuitet u izlaganju sadrzaja odredene medijske licnosti ili emisije koju
neko vodi, pa tako oni koji stalno prate odredenu emisiju razvijaju osecaj da je
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voditelj ¢lan porodice. Vazno je pomenuti i psiholoske posledice ove vrste odnosa,
kao sto su poverenje, osecaj blikosti i dozivljaj da medijska li¢nost nedostaje kada
nije u medijima (Dzajls, 2010; Giles & Stever, 2024).

U okviru parasocijalne interakcije izdvajaju se tri osnovna elementa. Prvi su
kognitivni elementi, koji se odnose na misljenja i uverenja o medijskoj li¢nosti.
Drugi su afektivni elementi, koji obuhvataju osec¢anja publike prema toj licnosti.
Treci su bihevioralni elementi, vidljivi kroz reakcije kao $to su gestikulacija i mi-
mika (na primer, osmeh, klimanje glavom, razgovor sa TV likom ili ¢ak udaranje
rukom o sto) (Dzajls, 2010).

Dzajls (Dzajls, 2010) navodi da postoje tri vrste likova sa kojima se us-
postavlja parasocijalni odnos. Likovima prvog reda pripadaju pojedinci Cije je
postojanje nedvosmisleno, kao §to su ljudi iz informativnih i zabavnih medija.
Likovi drugog reda su izmisljeni likovi sa ljudskim oblikom, najcesce iz filmova
i televizijskih serija. Likovi tre¢eg reda jesu izmisljeni likovi koji nemaju ljudski
oblik, a primere je moguce pronaci u crtanim filmovima.

Vazno je napomenuti da postoji i pojava parasocijalnog tugovanja, kada
ljudi osete tugu i gubitak zbog smrti ili odsustva javnih li¢nosti, fiktivnih likova
ili osoba sa kojima nemaju li¢ni odnos, ali prema kojima su razvili parasocijalnu
vezu. Primeri mogu biti kolektivna tuga nakon smrti princeze Dajane (1997), za-
ljenje Sirom sveta nakon smrti Majkla DZeksona i Vitni Hjuston. Takode, moze
se javiti osecanje tuge nakon smrti fiktivnog lika u nekoj seriji i osecaj praznine
nakon zavrSetka emitovanja serije, na primer serija Prijatelji (Friends). Sa razvo-
jem digitalnih medija, osecanja tuge, praznine i gubitka mogu se ispoljiti medu
pojedincima koji su intenzivno pratili influensere na drustvenim mrezama pre nji-
hove smrti.

Pojave koje su sli¢ne parasocijalnom odnosu, ali koje se ne svrstavaju u
ovaj fenomen jesu ,,obozavanje zvezde” i “sazaljevanje sa zvezdom.” Pored toga,
pojedini autori ukazuju na razliku izmedu identifikacije i parasocijalnog odnosa.
Dzonatan Koen (Jonathan Cohen, 2001) naglaSava da se u parasocijalnom odnosu
lik ili osoba dozivljava kao zasebna, stvarna osoba sa kojom korisnici ,,komunici-
raju” putem medija. Nasuprot tome, u procesu identifikacije korisnici se potpuno
poistovecuju sa medijskom licnosc¢u ili njegovim likom, na kognitivnom nivou
(razumevanje dogadaja iz perspektive lika), afektivnom (dozivljavaju se iste emo-
cije koje prozivljava lik), kao i na nivou ciljeva i motivacija. U tom procesu ko-
risnik privremeno preuzima ulogu lika, stavlja se na njegovo mesto i sa njim deli
misli, ose¢anja, ciljeve i motivaciju (Cohen, 2001).

Digitalna tehnologija je promenila okolnosti uspostavljanja odnosa poveza-
nosti za medijskim li¢nostima. Danas je moguce stupiti u komunikaciju sa njima
putem raznovrsnih drustvenih mreza i sajtova, pa se tako parasocijalni odnos, kao
jednosmerni i nerecipro¢ni, lako prevodi u socijalni odnos sa medijskim li¢nosti-
ma i zvezdama.
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Pitanja za diskusiju:

1. Definisite pojam prosocijalnog uticaja medija i navedite primer iz sa-
vremenih medija.

2. Kako medijski sadrzaji mogu doprineti razvoju empatije kod publike?

3. Koji su posredujuéi faktori u odnosu izmedu nasilnog ponasanja dece i
nasilnih medijskih sadrzaja?

Zadaci za studente:

1. Pronadite dva primera medijskog sadrzaja, jedan sa jasnim prosocijal-
nim, a drugi sa antisocijalnim uticajem i opisite kakav efekat na publiku
oni mogu imati.

2. Razmislite o tome da li parasocijalni odnos viSe doprinosi prosocijal-
nom ili antisocijalnom ponasanju.

128



Literatura:

Anderson, C. A., Gentile, D. A., & Buckley, K. E. (2007). Violent video game effects on
children and adolescents: Theory, research, and public policy. Oxford University
Press. https://doi.org/10.1093/acprof:0s0/9780195309836.001.0001

Bandura, A. (2009). Social Cognitive Theory of Mass Communication. In: Bryant, J. &
Oliver, M. B. (eds.). Media Effects: Advances in Theory and Research. London &
New York: Routledge.

Bandura, A., Ross, D. & Ross, S. A. (1961). Transmission of aggression through imi-
tation of aggressive models. The Journal of Abnormal and Social Psychology,
63(3), 575-582.

Cohen, J. (2001). Defining identification: A theoretical look at the identification of au-

diences with media characters. Mass Communication & Society, 4(3), 245-264.
doi:10.1207/S15327825MCS0403 01

de Leeuw, R. N. H., Kleemans, M., Rozendaal, E., Anschiitz, D. J., & Buijzen, M.
(2015). The impact of prosocial television news on children’s prosocial behavior:
An experimental study in the Netherlands. Journal of Children and Media, 9(4),
419-434. https://doi.org/10.1080/17482798.2015.1089297

Dzajls, D. (2010). Psihologija medija. Beograd: Clio

Festinger, L. (1957). A theory of cognitive dissonance. Stanford University Press. Katz,
E., Blumler, J. G. & Gurevitch, M. (1973). Uses and Gratifications Research. The
Public Opinion Quarterly, 37(4), 509-523.

Gerbner, G., & Gross, L. (1969). Living with television: The violence profile. Journal
of Communication, 19(2), 173-199. doi:10.1111/j.1460-2466.1976.tb01397.x
Giles, D. C., & Stever, G. S. (2024). Parasocial experiences: Psychological theory and

application. Oxford University Press.

Goodboy, K. A. & Martin, M. M. (2015). The personality profile of a cyberbully:
Examining the Dark Triad. Computers in Human Behavior, 49 (2015), 1-4. doi:
https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.02.052

Huesmann, L. R. & Taylor, L. D. (2006). The role of media violence in violent behavi-
or. Annual Review of Public Health, 27, 393—415. doi:10.1146/annurev.publheal-
th.26.021304.144640. PMID: 16533123.

Hui, E., Singh, S., Lin, P. K. F., & Dillon, D. (2024). Social Media Influence on Emer-
ging Adults’ Prosocial Behavior: A Systematic Review. Basic and Applied Social
Psychology, 46(4), 239-265. https://doi.org/10.1080/01973533.2024.2342396

Kacer, K. (2019). Sajberpsihologija — Zivot na mrezi (kako nas internet menja). Beo-
grad: Laguna.

Lemis, D. (2008). Deca i televizija. Beograd: Clio

Li, Q. & Li, N. (2024). Social Media and Adolescents’ Prosocial Behavior: Evidence of
the Interaction Between Short Videos and Social Value Orientation. Psychol Res
Behav Manag, 17: 3267-3281. https://doi.org/10.2147/PRBM.S469641

129



Padilla-Walker, G., Holmgren & D. McLean (2023). Prosocial Media. In: Malti T., Da-
vidov M. (eds). The Cambridge Handbook of Prosociality: Development, Mecha-
nisms, Promotion. Cambridge Handbooks in Psychology. Cambridge University
Press; 2023: vii—ix, 501-513.

Raki¢, L., Santri¢-Milicevié, M., Nikoli¢, D., Vasi¢, M., Babi¢, U., Todorovic, J., Ter-
zic-Supic, Z., & Milenkovic, S. (2021). The relationship between individual and
family characteristics and cyberbullying exposure in a nationally representative
sample of school-aged children living in Serbia. International Journal of Environ-
mental Research and Public Health, 18(14):7443. doi:10.3390/ijerph18147443.
PMID: 34299894; PMCID: PMC8306492.

Rasmussen, E. E., Keene, J. R., Burke, C. K., Densley, R. L., & Loof, T. (2017). Expla-
ining parental coviewing: The role of social facilitation and arousal. Communica-
tion Monographs, 84(3), 365-384. https://doi.org/10.1080/03637751.2016.1259
532

Stever, S. G. (2022). Media and media psychology. In S. G. Stever, D. C. Giles, J.
Cohen, & E. M. Myers (Eds.), Understanding media psychology (pp. 20-33). Ro-
utledge.

Zillmann, D. (1971). Excitation transfer in communication-mediated aggressive beha-
vior. Journal of Experimental Social Psychology, 7(4), (pp. 419—434). https://doi.
org/10.1016/0022-1031(71)90075-8

130



OGLASAVANJE, UBEPIVANJE I MEDIJSKA PUBLIKA

Rezime poglavlja: Ovo poglavlje posveceno je procesu oglasavanja i ubedivanja,
kao i pojavi novih aktera u oglasivackoj industriji. Najpre su obradeni osnovni kon-
cepti 1 vrste oglaSavanja, a zatim je ukazano na razlike u odnosu izmedu oglasi-
vaca i publike u tradicionalnim i digitalnim medijima. Deo poglavlja sadrzi teorije
kojima se objasnjava oglasavanje, dok zavrsni segment ukljucuje uticaj reklama na
decu i njihov psihosocijalni razvoj. Ukazuje se i na sve ¢eS¢u praksu ukljucivanja
dece u proces reklamiranja.

Kljuéne re€i: oglasavanje, vrste oglasavanja, tradicionalno oglasavanje, digitalno
oglasavanje, influenseri, deca.

Definisanje pojma, funkcije i vrste oglaSavanja

Oglasavanje predstavlja vazan oblik komunikacije koji povezuje ekonomi-
ju, kulturu i drustvo. lako se prevashodno posmatra kao ekonomska aktivnost,
posredstvom oglasavanja prenose se i kulturne vrednosti i simbolicko znacenje u
lancu koji povezuje proizvodace, medije i publiku. Filip Kotler (Philip Kotler) i
Geri Armstrong (Gary Armstrong) definiSu oglasavanje kao ,,svaki pla¢eni oblik
neli¢ne prezentacije i promocije ideja, robe ili usluga od strane identifikovanog
sponzora” (Kotler & Armstrong, 2018: 452). Dok ova definicija naglaSava komer-
cijalni aspekt procesa oglasavanja, postoje i autori koji smatraju da oglasavanje
treba sagledati kao komunikacijski fenomen, jer se reklamne poruke upucuju i
drustvu, a ne samo trziStu (Arens et al., 2013). Osnovna svrha oglaSavanja jeste
da informiSe, ubedi i podseti na postojanje nekog proizvoda ili usluge. Tome treba
dodati i funkciju prenosenja odredenih vrednosti, zivotnih stilova, kao i uticaj na
formiranje identiteta.

Tradicionalni model oglasavanja se menja, s obzirom na to da potrosaci pre-
uzimaju aktivnu ulogu u komunikacijskom procesu. Navedeno upucéuje na prome-
nu ¢itavog procesa oglasavanja, jer publika, koja je nekad bila pasivan primalac
poruka, danas ostvaruje interaktivan odnos sa oglasnim sadrzajem, informisanija
je, sama pretrazuje, stvara, interpretira i deli oglasne poruke. Jednosmerni komu-
nikacijski proces transformiSe se u mrezni, $to dovodi do znacajnih promena u
svim segmentima oglasavanja. U ovom poglavlju oglasavanje se razmatra iz dvo-
strukog ugla, kao ekonomska aktivnost, ali i kao druStvena praksa, sa posebnim
naglaskom na promenu njegove funkcije i uloge publike u prelasku iz tradicional-
nog u digitalno medijsko okruzenje.
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Osnovi ciljevi oglasavanja jesu da informiSe, ubedi ili da podseti na neki re-
klamni sadrzaj. Informativno oglasavanje se koristi prilikom upoznavanja potenci-
jalnih potroSaca sa novim proizvodom, a sa ciljem da se izgradi primarna potraznja.
Tu je informisanje o novoj kategoriji proizvoda kljucno, jer se publici obezbeduju
potrebne informacije o proizvodu. Ukoliko je publika ve¢ informisana o novom
proizvodu, a konkurencija na trzistu je sve veca, onda se pristupa ubedivackom
oglasavanju, sa ciljem da se izgradi selektivna potraznja. Na primer, prvi model
Samsung Galaxy Z Fold telefona sa preklopnim ekranom zasniva se na informativ-
nom oglasavanju, jer se oglasnim porukama objasnjava kako funkcionise preklopni
sistem i koje su tehnicke inovacije. U trenutku kada na trzistu ne postoje takvi mo-
deli drugih proizvodaca, ova vrsta oglasavanja je najdelotvornija. Medutim, kasnije
kampanje za Samsung Galaxy S seriju bazirale su se na uspostavljanje selektivne
potraznje, jer su druge kompanije poput Apple iPhone imale sli¢cnu ponudu. Tada se
isticu prednosti brenda, kao Sto su bolja kamera, duze trajanje baterije, pristupacna
cena i slicne karakteristike proizvoda. Kada je proizvod ve¢ na trzistu, potrebno je
podsetiti potrosace na postojanje brenda, pogotovo u periodu izmedu pojave nove
serije proizvoda (,,Galaxy. Uvek korak ispred”). Potonje je primer za podsecajuce
oglasavanje, Ciji je cilj da se u svesti potrosaca odrzi veza sa proizvodom (Kotler &
Armstrong, 2018: 453-454). U literaturi se navodi i drustvena funkcija oglaSavanja
—ona se dovodi u vezu sa uticajem oglasnih poruka na kulturne vrednosti, druStvene
ideale i ponasanje potrosaca (Wells et al., 2006).

Da bi proces oglasavanja bio uspe$an i ostvario ciljeve informisanja, ube-
divanja ili podse¢anja, oglasivac¢i moraju razumeti kako se odvija osnovni ko-
munikacijski proces. Ovaj proces pocinje tako $to jedna strana, izvor poruke, u
ovom slucaju oglasivac, novu ideju kodira i Salje putem odredenog kanala ka
primaocu. Primalac dekodira poruku, tumaci je i Salje nazad izvoru. Ta poruka se
naziva povratna informacija i njome se potvrduje da je primalac dobio i reagovao
na poruku. Ovakav proces u oglaSavanju sa¢injen je od sponzora (izvor), ogla-
sa (poruke), medija (kanala), potrosaca (primalac), dok komunikacijski Sum ¢ini
buka reklamnih poruka i oglasa konkurentnih kompanija na trzistu. Pored toga,
vazni su struktura poruke i njena kreativna dimenzija. U eri interaktivnih medija,
situacija je sloZenija, jer publika moze sama da izdvaja potrebne informacije, da
ih tumaci, manipuliSe njima i odgovori na primljenu poruku u realnom vremenu
(Arens et al., 2013: 10-11).

Evolucija oglaSavanja — odnos izmedu oglaSivaca i publike u
tradicionalnim i digitalnim medijskim sistemima

Tradicionalni medijski sistem 20. veka zasnivao se na jednosmernoj komu-
nikaciji u kojoj su oglasivaci slali poruke masovnoj publici bez mogucnosti po-
vratne reakcije. Publiku su karakterisale masovnost i anonimnost, a Stampa, radio
i televizija bili su klju¢ni kanali za njihovu distribuciju.
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Stampani oglasi, radio dzinglovi i televizijski spotovi oblikovali su kolek-
tivnu predstavu o brendu, proizvodu i pozeljnom stilu Zivota. Taj model oglasa-
vanja odlikovala je centralizovana komunikacija u kojoj je publika imala pasivnu
ulogu, nije mogla da odgovori, niti na uti¢e na poruku.

U prvoj polovini 20. veka kontrola oglasnih poruka i medijskih narativa bila
je iskljucivo u rukama oglasivaca, dok su mediji imali ulogu posrednika izmedu
oglasivaca i potrosaca. Krajem veka, tokom osamdesetih i devedesetih godina,
pojava kablovske televizije, specijalizovanih casopisa i Sire ponude medijskih ka-
nala dovela je do fragmentacije publike i trziSta. Masovna publika vise nije
postojala kao jedinstvena celina, ve¢ kao skup razli¢itih grupa sa specifi¢nim inte-
resovanjima i potrebama. Oglasivaci su bili primorani da napuste standardizovan
pristup i da razviju strategije usmerene ka ciljnim grupama, $to je oznacilo pre-
laz sa masovnog ka segmentiranom i prilagodenom oglasavanju.

Prava revolucija u oglasavanju dogodila se nakon 2000. godine, a sa poja-
vom interneta i digitalnih medija. Razvoj drustvenih mreza i konvergencija me-
dijskih platformi u potpunosti su izmenili prirodu oglasavanja (Jenkins, 2006). Od
jednosmernog modela u kome oglasivaci salju poruke homogenoj publici preslo
se na interaktivnu komunikaciju, u kojoj korisnici aktivno u¢estvuju u stvaranju
znacenja i vrednosti brenda. Publika sada moze da komentarise, deli, ocenjuje i
redefiniSe oglasne poruke, ¢ime se uspostavlja novi oblik dijaloga i saradnje iz-
medu brenda i potrosaca.

Digitalizacija je omogucila personalizaciju oglasnih poruka i preciznije
usmeravanje sadrzaja na interesovanja i potrebe pojedinaca. Na osnovu ,,digital-
nih otisaka” korisnika (njihovih aktivnosti, pretraga, navika i zelja), oglasivaci
kreiraju personalizovane poruke koje zamenjuju nekada$nje masovne kampanje
(Kotler & Armstrong, 2018). Komunikacija vise nije bezli¢na, ve¢ individualizo-
vana i kontekstualizovana, $to rezultira blizim odnosom potrosaca i brenda.

Industrija oglasavanja danas pociva na dinami¢nom odnosu izmedu ogla-
Sivaca i publike u kome potrosaci sve ceS¢e postaju koautori sadrzaja (Kotler
& Armstrong, 2018). Pojava influensera, kao novih posrednika izmedu brendo-
va 1 korisnika, dodatno je promenila prirodu oglaSavanja. Njihova autenti¢nost,
poznavanje zajednice i sposobnost da na verodostojan nacin prenesu vrednosti
brenda omogucili su razvoj novih oblika saradnje koji kombinuju kreativnost pu-
blike i marketinske strategije oglasivaca (Zubof, 2020). Na taj nacin, savremeno
oglasavanje prelazi iz faze masovne komunikacije u fazu participativne kulture,
gde publika nije viSe pasivni primalac, ve¢ ravnopravni ucesnik u stvaranju me-
dijskih znacenja.
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Tabela 9 Uporedni prikaz tradicionalnog i digitalnog oglasavanja

Tradicionalno oglasavanje Digitalno oglasavanje
Model komunikacijei Jednosmeran komunikacijski Dvosmerni i mrezni komunikacijski
uloga publike proces, publika je pasivna i proces, publika aktivno stvara
anonimna znacenja, komentarise i deli oglasne

poruke, ucestvuje u kreiranju
reklamne poruke

Medijski kanali Tradicionalni: Stampa, radio i Digitalni kanali: internet, drustvene
televizija mreze, platforme
Tip poruke Univerzalna i istovetna za sve ~ Personalizovana i prilagodena
interesovanjima i ponasanju publike
Ciljevi oglasavanja Izgradnja brenda kroz masovno  Angazovanje korisnika, dijalog sa
oglasavanje brendom, stvaranje odnosa poverenja
Primer Televizijska reklama za Kampanje na druStvenim mrezama
deterdzent u udarnom terminu  u kojima ucestvuju korisnici i
influenseri

Novu etapu digitalne komunikacije obelezava i pojava algoritamskih pro-
grama i veStacke inteligencije, Sto podiZe proces prilagodavanja oglasnih poruka
korisnicima na novi nivo. Nova logika oglasavanja udaljava se ideje od masovne
izlozenosti oglasnim porukama i ide u pravcu $to preciznijeg uskladivanja sa in-
dividualnim interesovanjima, navikama i ponasanjima korisnika. U tom procesu,
algoritmi postaju kljuéni mehanizmi prikupljanja podataka o korisnicima i poten-
cijalnim potroSacCima, a pretrazivaci poput Gugla postaju vodeci akteri u isporu-
¢ivanju tih podataka. Gugl je prepoznat kao kompanija koja raspolaze ogromnom
bazom podataka o korisnicima i moze je uciniti dostupnom tre¢im licima. Tu se
otvaraju mnoga eticka pitanja koja se odnose na zastitu privatnosti korisnika, tran-
sparentnost u pogledu delovanja algoritama, kao i u pogledu skrivenih mehaniza-
ma manipulacije (Vajdijanatan, 2018). Korisnici, uglavnom, ne znaju $ta putem
takozvanih ,,kola¢i¢a” otkrivaju o sebi, ili ne odvajaju dovoljno vremena da se
detaljnije upoznaju sa uslovima koris¢enja pojedinih sajtova i drustvenih mreza
(Mitrovi¢, 2020).

Ekonomija pazZnje u digitalnom okruZenju

Paznja je dragoceni resurs u digitalnoj eri, jer ljudi imaju ograni¢en raspon
paznje i nju je moguce usmeriti na uski krug tema. Informaciona privreda pod-
stakla je rast grana ¢iji je cilj da zaokupe paznju, a medu njima su Gugl i Fejsbuk
glavni lideri na trziStu paznje, zahvaljujuéi razvijenim sistemima za prikupljanje,
analizu i filtriranje podataka. Samim tim, oni se izdvajaju kao najuspesnije firme
koje povezuju oglasivace s potencijalnim kupcima (Vajdijanatan, 2018: 88—89).
Imajuci u vidu da nase digitalno prisustvo u brojnim zajednicama na mrezi for-
mira takozvane nise, oglasivac¢i moraju da osmisle strategije kojima bi zadrzale
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paznju korisnika makar na nekoliko sekundi. U tu svrhu Cesto se koriste kreativna
i originalna reSenja, uz uvazavanje ¢injenice da svaka od tih niSa ima posebnu kul-
turu, vrednosti i obrasce potros$nje. Na taj nacin dolazi do pomeranja od koncepta
masovnog trzista ka velikom broju komunikacijskih nisa.

Kad god su na mrezi, ljudi ostavljaju tragove sa podacima (takozvane kola-
c¢ice) koji sadrze informacije o tome koje su sajtove korisnici posetili, koliko su se
na njima zadrzali i §ta su pretrazivali. Ove informacije otkrivaju identitet i Zivotni
stil posetilaca sajtova. Imaju¢i na umu znacajnu korist od tih podataka, neke or-
ganizacije su specijalizovale svoju aktivnost u pravcu pronalazenja podataka. Na
osnovu velikog skupa podataka, otkrivaju se obrasci u ponasanju osobe ili grupe,
a zatim se grupisani podaci prodaju oglasiva¢ima i specijalizovanim firmama koje
ih unose u velike baze. Gugl, kao najpopularniji alat za pretrazivanje, osim §to
pomocu algoritama, sortira, filtrira i prikazuje informacije korisniku, skladisti i
veliku koli¢inu podataka tokom pretrage na mrezi, a kompanijama prodaje i mo-
guénost da se bolje rangiraju medu ponudenim rezultatima pretrage (Cejko, 2019:
102-103). To znaci da je sve Sto radimo na mrezi pod nadzorom brojnih aktera
koji odreduju rezultate pretrazivanja, ali istovremeno i otkrivaju mnoge informa-
cije o naSim li¢nim afinitetima, interesovanjima i potrebama kojima potom trguju.
Imajuci na raspolaganju bogate baze podataka o korisnicima, oglasivaci mogu
precizno da mere njihovo ponaSanje i da prave pouzdane prognosticke modele
buducih aktivnosti. Dok se samo deo prikupljenih informacija koristi za unapre-
denje usluga i proizvoda, znacajan deo bihevioralnog viska Kkoristi se u progno-
sticke svrhe (Zubof, 2020). Takva praksa omogucéava oglasiva¢ima ne samo da
predvide, ve¢ i da oblikuju obrasce paznje i potrosnje korisnika. Na taj nacin po-
vecava se verovatnoca profitabilnosti kampanje i odrzivosti brenda na duze staze.
Na primer, platforme poput Netfliksa (engl. Netflix) i Jutjuba koriste algoritme za
personalizaciju sadrzaja, kao i za precizno targetiranje oglasa. Primer mogu biti i
oglasi koji se prikazuju korisnicima na drustvenim mrezama, a precizno odraza-
vaju njihove prethodne pretrage i aktivnosti.

Klju¢nu ulogu u ovim procesima imaju algoritmi, koji omogucavaju pri-
kupljanje, sortiranje i organizovanje podataka o korisnicima (Cejko, 2018). Sa-
vremeno internet oglasavanje zasniva se na preciznom klasifikovanju publike, §to
omogucava da oglasna poruka stigne do odredenih korisnika ili ¢lanova doma-
¢instva, bez potrebe za tradicionalnim kanalima poput direktne poste. Prednost
digitalnog u odnosu na masovno oglasavanje ogleda se u sposobnosti preciznog
merenja efekata oglasnih poruka, ¢cime se oglasivacki proces oglasavanja pretvara
u dinamican sistem testiranja i prilagodavanja. Dok se sredinom 20. veka oglasa-
vanje oslanjalo na metode ubedivanja, na prelazu izmedju 20. i 21. veka ono se
zasniva na uskladivanju interesovanja potrosaca sa personalizovanom ponudom
(Vajdijanatan, 2018: 94). Oglasiva¢ima su na raspolaganju i tehnoloski unapre-
deni alati i metrike kojima se precizno mere efekti svake kampanje i na osnovu
kojih se planiraju buduce strategije. Najpopularnije medu njima su: domet oglasne
poruke (engl. reach), proporcija korisnika koji su reagovali naspram onih koji
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su samo videli oglasnu poruku (engl. engagement rate), pokazatelj stepena pri-
vlacnosti 1 motivacionih potencijala poruke (engl. click-through rate) i procenat
korisnika koji su nakon klika na oglas ili dolaska na stranicu oglasivaca izvrsili
zeljenu radnju (engl. conversation rate) (Kotler et al., 2017; Saura, 2021; Arens
etal., 2013).

Oglasivacka praksa se znacajno promenila, kao i odnos izmedu oglasivaca,
brenda i potencijalnih potroSaca, a to se manifestuje u pomeranju od ideje o kon-
troli ka ideji o saradnji, jer se medijski korisnici percipiraju kao vazni akteri sa
kojima je potrebno uspostaviti dijalog. Ta potreba za dijalogom nastaje, pre svega,
zbog mogucénosti korisnika da reaguje na oglasni sadrzaj, a time i utice na sliku o
brendu.

Pojava influensera u oglasSivackoj praksi

Znacaj drustvenih platformi u oglasavanju je sve veci, a posebno se izdvaja
kategorija uticajnih li¢nosti, odnosno influensera. Re¢ je o pojedincima koji su
svojim prisustvom na drustvenim mrezama stekli sposobnost da uticu na stavove,
navike i odluke drugih korisnika (Freberg et al., 2011).

Influenseri su postali novi medijski akteri, cemu je posebno doprineo razvoj
drustvenih mreza poput Jutjuba, Instagrama i TikToka. S obzirom na to da su oni
njima je mogucénost identifikacije velika. Stalna interakcija influensera sa kori-
snicima i pratiocima na platformama olaksala je izgradnju poverenja i bliskosti.
Influenseri su postali vidljivi kroz fotografije, tutorijale i video-blogove koji su u
pocetku izrazavali njihove stavove i licne price. Vremenom su stvorili li¢ni brend,
odnosno od svog identiteta izradili su brend u odredenom drustvenom, profesio-
nalnom ili digitalnom kontekstu.

Ubedivacka mo¢ influensera na druStvenim mrezama je sve veca, pa to utice
na odluke oglasivaca da uspostave saradnju sa njima i da ih ukljuc¢e u kampanju
i proces kreiranja oglasnih poruka. Mnoge kompanije koriste tehnologiju koja
im omogucava da identifikuju uticajne influensere, inace relevantne za odredeni
brend. Proces pracenja influensera zasniva se na brojnim parametrima, kao $to
su broj dnevnih poseta blogu, broj deljenja objava ili, najcesce, broj pratilaca na
mrezi (Freberg et al., 2011).

Istrazivanja su potvrdila da je vedi uticaj influensera od tradicionalnih me-
dijskih kanala u savremenim okolnostima oglaSavanja (Chekima et al., 2020; Fre-
berg et al., 2011). Faktori od kojih zavisi njihova ubedivacka mo¢ jesu poverenje,
pristupacnost, jednostavnost u komunikaciji sa pratiocima, pri ¢emu se po-
sebno izdvajaju dva faktora: odnos izmedu influensera i brenda i kredibilitet
influensera. Takode, veca je verovatnoca da ¢e ljudi kupiti proizvod koji reklami-
ra influenser sa kojim je ve¢ ostvarena komunikacija i interakcija i razvijen odnos
poverenja (Dominik et al., 2018).
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Parasocijalni odnosi i emocionalno povezivanje
publike i mikroinfluensera

Parasocijalni odnos je koncept koji opisuje jednosmerno i emotivno interak-
cijsko povezivanje publike sa medijskim li¢nostima, influenserima ili javnim li¢-
nostima. U eri tradicionalnih medija i linearnog komunikacijskog procesa izmedu
publike i medija, odnos poverenja i bliskosti je moguce izgraditi, iako interakcija
nije obostrana.

U digitalnom okruzenju, mogucnost pojave parasocijalnih odnosa ipak po-
stoji uprkos tome §to interakcija moze postati dvosmerna. Korisnici mogu da rea-
guju, komentarisu, lajkuju i dele sadrzaj i poruke influensera, Sto stvara iluziju da
se uspostavlja dvosmerna interakcija. Medutim, influenseri ne mogu da odgovore
na svaku poruku pratilaca, $to narusava princip obostrane interakcije.

U svrhu stvaranja emocionalne veze sa pratiocima, influenseri primenjuju
razlicite strategije u komunikaciji, medu kojima se najcesce isticu narativno pri-
povedanje i brzo samootkrivanje detalja iz licnog Zivota. Takvi postupci do-
prinose brzom stvaranju osecaja bliskosti, jacanju poverenja i ve¢em angazovanju
publike. Istovremeno, kod pratilaca se razvija iluzija intimnosti, odnosno uverenje
da influensera poznaju li¢nije nego Sto je to realno. Ovi efekti posebno dolaze do
izrazaja u delovanju mikroinfluensera, koji se dozivljavaju kao autenti¢ne i bliske
licnosti. Zahvaljujuci tome, oni kroz sopstvene price i sadrzaje imaju sposobnost
da ubede publiku da je proizvod koji promovisu pozeljan i da ga vredi kupiti
(Richer et al., 2025). Kada pratioci dozive influensera kao jedinstvenu i iskre-
nu licnost, njegova ubedivacka mo¢ postaje veca u odnosu na makroinfluensere
(uticajni pojedinci koji imaju preko 1.000.000 pratilaca). U tom slucaju, poveca-
va se poverenje koje nastaje povezivanjem autenti¢nosti brenda sa autenti¢noscéu
influensera i stvaranjem uverenja da je proizvod preporucen iz li¢nih, hedonisti¢-
kih razloga, a ne iz komercijalnih (Park et al., 2021). Specificne ni$ne zajednice
postaju gotovo nedodirljive iz ugla tradicionalne oglasivacke prakse, pa se mar-
keting influensera namece kao jedini prihvatljiv model ubedivanja. Nasuprot ma-
kroinfluenserima, koji ne uspevaju da ostvare direktnu interakciju sa pratiocima i
komercijalno su usmereni, mikroinfluenseri su delotvorniji u povezivanju brenda
sa niSnom zajednicom, ¢emu posebno doprinosi njihova autenti¢nost i narativni
pristup (Koneti et al,, 2025).

Imajuéi u vidu brojne promene u savremenom digitalnom svetu, mozemo
zakljuciti da se odnos izmedu publike, brenda i oglasivaca uspostavlja sve inten-
zivnije i sve ¢eSc¢e na drustvenim platformama. Emocionalna identifikacija i nara-
tivna bliskost sa publikom izdvajaju se kao posebno efikasni elementi promocije
u digitalnom okruzenju. Iako je distanca izmedu mikroinfluensera i publike sve
manja, odnos ipak zadrzava jednostranost, jer je gotovo nemoguce da ovi uticajni
pojedinci ostvare direktnu komunikaciju sa svim pratiocima na mrezi.
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Teorijski modeli ubedivanja i reakcija publike

Tradicionalni pristup istraZivanju oglasavanja

Teorijski modeli ubedivanja omogucéavaju nam da razumemo nacin na
koji oglasivacke poruke uticu na kognitivne, afektivne i ponasajne reakcije pu-
blike. [zucavanje oglasavanja ima dugu istoriju i vezuje se za oblast ubedivanja,
pogotovo za politicku komunikaciju. Karl Hovland se izdvaja kao najpoznatija
licnost u prvim danima razvoja oblasti ubedivanja. On je predlozio model ube-
divanja na osnovu proucavanja mo¢i ratne propagande tokom sluzenja americ-
ke vojske. Prema tom modelu, poruka prolazi sledece faze kako bi proizvela
promenu ponasanja: izlaganje, paznja, razumevanje, prihvatanje i zadrzavanje
(Dzajls, 2010: 69).

S obzirom na to da je ovaj model nastao u periodu kada je biheviorizam bio
dominantan teorijski pravac u psihologiji, potkrepljenje je zauzimalo vazno mesto
u procesu ubedivanja. Prema bihevioristickom shvatanju, ponasanje se ucvrscuje
kada dovede do neke koristi ili nagrade. U kontekstu oglasavanja, to znaci da po-
ruka treba da potkrepi ponasanje potrosaca, odnosno da mu pokaze konkretnu ko-
rist koju ¢e imati ako kupi odredeni proizvod ili uslugu. Treba da potrosac stekne
utisak da ¢e odluka o kupovini proizvoda dovesti do pozitivnog ishoda. Na primer,
ukoliko zelimo da promenimo internet provajdera, oglas koji obec¢ava brzu vezu i
nizu mesecnu pretplatu deluje potkrepljujuce.

Osim bihevioristickih teorija, oglasavanje se oslanja 1 na kognitivne teo-
rije koje objasnjavaju kako percepcija i razmisljanje uticu na odluke potrosaca.
Najpoznatija takva teorija je teorija kognitivne disonance. Nju je razvio Leon
Festinger (Leon Festinger) 1957. godine kako bi objasnio psiholosku nelagodnost
koja nastaje kada nasi stavovi, uverenja i ponasanja nisu uskladeni. Da bi smanjili
tu neravnotezu, ljudi mogu da promene ponaSanje, uverenje ili da racionalizuju
svoj postupak. Na primer, ukoliko neko kupi skup mobilni telefon, on trazi dodat-
ne informacije koje mogu da opravdaju njegovu odluku o kupovini. Na taj nacin,
kupac smanjuje nelagodu koju moze da oseéa zbog potrosenog novca. U ogla-
Savanju se koristi ova teorija da bi se pojacao efekat ubedivanja. OglaSivackim
porukama se izaziva umerena nelagodnost i nude se resenja u vidu konkretnih
proizvoda (Dzajls, 2010: 70-71). Na primer, pitanje koje stvara nelagodnost kod
kupaca novih telefona: ,,Da li zaista imas§ telefon sa najboljom kamerom?”

Jedna od teorija koja objedinjuje kognitivne, afektivne i bihevioralne ele-
mente u procesu oglasavanja jeste model hijerarhije efekata. Autori teorije Ro-
bert Levidz (Robert Lavidge) i Geri Steiner (Gary Steiner) ukazuju na nekoliko
faza u procesu oglasavanja: prve dve faze obuhvataju svest i znanje i odnose se
na informacije ili ideje; druge dve faze su usmerene ka afektivnoj komponenti i
odnose se na simpatije i preferencije ka proizvodu i izgradnji emotivnog odnosa
prema proizvodu, dok se poslednje dve faze odnose na akciju, i obuhvataju ube-
divanje 1 kupovinu (Lavidge & Steiner, 1961: 60).
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Pocetkom osamdesetih godina 20. veka, Ricard Peti (Richard Petty) i Dzon Ka-
¢iopo (John Cacioppo) razvili su model verovatnoce obrade (engl. Elaboration Like-
lihood Model). Kljucna teza ove teorije je da ljudi ne obraduju sve poruke na isti nacin,
vec to zavisi od stepena paznje i kognitivnih napora koje ulazu u obradu ubedivacke
poruke. Oni su utvrdili dva puta obrade poruke: centralni i periferni put. Centralni
put obuhvata veéi stepen obrade poruke — oglasivacka poruka se vise preispituje, anali-
ziraju se argumenti i dokazi, i na kraju dolazi do uspostavljanja stava koji je stabilniji i
dugotrajniji. Periferni put podrazumeva da se osecanjima i estetici daje prednost u od-
nosu na kriticko preispitivanje i dokaze, primalac je slabije motivisan, raspolaze manjim
brojem informacija, a odluku donosi na osnovu povrsnih utisaka i emocionalnog tona
poruke (npr. izgled sagovornika, atraktivnosti, simpatije, muzike u reklami, poverenju u
influensera i slicno) (Dzajls, 2010). Ovaj model moze da objasni zasto analiticki sadrzaji
poput recenzija deluju na jedan tip publike, dok se emotivne i vizuelno privlacne poruke
koriste kod ubedivanja drugog tipa publike (npr. objave influensera).

Novi pristupi i modeli u oglaSavanju

U savremenom komunikacijskom okruzenju koje karakteriSe razvoj ak-
tivne i participativne publike javlja se pitanje u kojoj meri tradicionalni modeli
oglasavanja mogu da objasne nove odnose izmedu potroSaca i brenda. Savremeni
medijski korisnici viSe nisu pasivni primaoci poruka, ve¢ u€esnici koji mogu da
reaguju, dele i preoblikuju sadrzaj, ukljucujuéi i oglasivacke poruke.

U tom kontekstu, teorija koristi i zadovoljstva, iako nastala u eri masov-
nih medija, 1 dalje pruza relevantan okvir za razumevanje polozaja publike u
digitalnom okruzenju. Ova teorija polazi od pretpostavke da je publika aktivna
u procesu komunikacije i da medije i sadrzaje bira prema potrebama, intere-
sovanjima i navikama. Ukoliko se te ideje primene na oglaSavanje, to znaci
da potrosaci usmeravaju paznju na one reklamne sadrzaje koji su povezani sa
njihovim li¢nim vrednostima, identitetom i emocionalnim potrebama. Ukoliko
neko ima potrebe za informacijama, viSe ¢e ceniti edukativne kampanje brenda,
dok ¢e ljudi koji zele zabavu i emocionalno angazovanje viSe biti zaintereso-
vani za sadrzaje koji podsticu ucesce, kao $to su izazovi, interaktivne ankete,
video-formati i sli¢no.

Osim toga, digitalna sfera pruza moguénost da korisnici biraju sadrzaj, ali i
ucestvuju u njegovom oblikovanju, kroz komentare, hastagove, kreiranje fan-za-
jednica ili interakciju sa brendom. U takvim okolnostima, granice izmedu potro-
Saca i proizvodaca poruka postaju maglovite i nejasne, pa se razvijaju novi modeli
kojima se objasnjavaju kognitivni, emocionalni i socijalni aspekti angazovanja
publike. Teorija reciprocnog uticaja predstavlja konceptualni okvir koji objasnja-
va promene u digitalnom okruzenju, uzimajuéi u obzir dvosmernu komunikaciju i
interakciju izmedu brenda i potroSaca. Re€ je o smeni ve¢ pomenute jednosmerne
komunikacije modelom dvosmerne komunikacije i ostvarivanju dijaloskog odno-
sa izmedu brenda i publike. Danas su i publika i brend aktivni u procesu stvaranja
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i oblikovanja oglasivacke poruke. Oni razmenjuju stavove i emocije i zajedno gra-
de smisao identiteta koji brend promovise. Nastaje brendiranje otvorenog tipa
(Fournier & Avery, 2011), koje podrazumeva da se uspostavlja saradnja sa novim
akterima — oni postaju kreatori i distributeri brendiranog sadrzaja. Postoje tri tipa
strategija kojima se pristupa u procesu brendiranja: ustupanje kontrole potrosa-
¢ima (engl. Path of Least Resistance), uklapanje u kulturu drustvenih mreza bez
nametljivog isticanja brenda (engl. Playing Their Game) i motivisanje potrosaca
da sami deluju u korist brenda (engl. Leveraging Web 2.0 Interconnectedness),
gde se koriste navike i interakcije na mrezi sa ciljem uspostavljanja kontrole u
marketinskom smislu (Fournier & Avery, 2011: 194-195).

Medu novim modelima oglasavanja prepoznatljiv je i narativni pristup u
influens-marketingu koji se pokazao kao efikasan nadin angazovanja korisnika
i ostvarivanja emocionalne veze sa brendom. Primena pripovedackog stila u ko-
munikaciji sa publikom stvara osecaj autenticnosti brenda, jer se poverenje koje
korisnici imaju u influensera prenosi i na brend koji on promovise.

Uticaj oglaSavanja na decu

Deca predstavljaju posebnu kategoriju medijske publike, jer se nalaze u
razvojnoj fazi u kojoj se kognitnivne, emocionalne i socijalne sposobnosti jos
formiraju. Njihova osetljivost na medijske sadrzaje i reklamne poruke je pove-
¢ana usled nedovoljne razvijenosti kritickog misljenja i ograni¢enog iskustva u
prepoznavanju namere oglasivacke poruke. Osim toga, deca imaju poteskoce da
razdvoje reklamni sadrzaj od programa koji prate.

O uticaju oglaSavanja na decu vode se dugotrajne debate koje je moguce gru-
bo podeliti u dve kategorije. Prva kategorija odnosi se na razmatranje kognitivnih spo-
sobnosti dece da razumeju reklamne sadrzaje i njihove posledice. Druga perspektiva
istrazivanja isti¢e da su zapravo odrasli ciljna grupa potrosaca, jer deca stalno insisti-
raju da im oni priuste neki proizvod. Osim toga, oglasavanje nezdravih proizvoda za
decu predstavlja poseban izvor zabrinutosti javnosti, a pogotovo roditelja.

Dejvid Dzajls (2010) iznosi stav da postoje dva pristupa u okviru psiho-
logije oglasavanja. Prvi pristup naglasava vaznost obrade informacije i prema
njemu deca postaju osetljiva na reklamu tek onda kad mogu da je razumeju. Drugi
pristup je perceptivni i sadrzi shvatanje da su sva deca, nezavisno od uzrasta,
osetljiva na mo¢ oglasivackih poruka. Teorija kognitivnog razvoja Zana Pijazea
se Cesto koristi u objasnjavanju decije ranjivosti i osetljivosti na poruke oglasiva-
¢a. U kontekstu oglasavanja to bi znacilo da su deca neotporna na poruke sve do
odredenog stadijuma razvoja kada sticu sposobnost da razumeju reklamu, njene
posledice i da joj se, eventualno, odupru (Dzajls, 2010: 83).

Oslanjajuéi se na teoriju kognitivnog razvoja, ukazano je na takozvani ,,ma-
gic¢niuzrast” od 12 godina kada deca postaju zrelija, sticu sposobnost za tumacenje
reklamne poruke i mogu da izbegnu uticaj oglasivaca. Medutim, Sonja Livingston
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(Livingstone, 2009) iznosi stav da je takvo stanoviste vazilo u periodu dominacije
tradicionalnih medija, prvenstveno televizije, jer su joj deca najcesce izlozena, a
da su promenjene okolnosti i pojava novih medijskih formata i platformi utica-
le na preispitivanje prethodnih pretpostavki. Danas je, prema njenom misljenju,
nemoguce utvrditi preciznu vezu izmedu uzrasta deteta i razumevanja poruke,
jer su procesima ubedivanja deca izlozena u svakom trenutku. Kada je u pitanju
ranjivost u odnosu na oglasivacke poruke, Livingston ukazuje da postoje dva fak-
tora koja su bitna. Prvi obuhvata kognitivne i drustvene resurse pojedinca (znanje,
iskustvo, obrazovanje, kriticko misljenje, medijska pismenost), a drugi ukljucuje
drustveno i1 medijsko okruzenje. To znaci da i odrasle osobe, a ne samo deca,
mogu imati problem da razumeju i da se suprotstave manipulaciji i ubedivackoj
mo¢i oglasa, u zavisnosti od toga kojim kapacitetima raspolazu i da li je medijsko
okruzenje jasno i razumljivo ili slozeno i zbunjuju¢e. Nova medijska okruzenja
(na primer drustvene mreze, influenseri, personalizovane reklame i sli¢no) cesto
su teska za razumevanje Cak i odraslima, ne samo deci (Livingstone, 2009).

Osim slozenosti medijskog okruzenja, kritika ,,magi¢nog uzrasta” odnosi se i na
nacin ispitivanja dece o proceni i vrednovanju reklamnih poruka. Samoprocena i izjas-
njavanje verbalnim putem o uticaju oglasnih poruka smatra se neadekvatnim pristupom.
Ovo je navelo istrazivace da koriste drugacije materijale, kao $to su strip ili slikovni zna-
kovi (sa nasmejanim licima, ako se deci svidaju oglasi). Koris¢enjem neverbalnih alata,
istrazivaci su ustanovili da deca od sedam godina imaju razvijenu medijsku pismenost
za oglasavanje jednako kao i deca od deset godina (DzZajls, 2010: 85).

Uspesne oglasivacke kampanje deluju na emotivnom nivou jednako kao i
kod odraslih, ali su mehanizmi zastite dece od oglasnih poruka nedovoljni i ne-
razvijeni. U svrhu uticaja na emocije deteta koriste se likovi iz crtanih filmova
ili video-igara, humor, ili neki motivi specifi¢ni za sadrzaj koji deca prate, ¢ime
se stvara pozitivna povezanost sa brendom. Putem decijih programa formira se
predstava o stilu zivota, statusu i vrednostima, pa je zato vazno da se u proces
posredovanja medijskih poruka ukljuce i roditelji i nastavnici.

Kada je u pitanju oglaSavanje u digitalnom prostoru, na internetu i drustve-
nim mrezama, postoji nekoliko nacina na koji roditelji mogu posredovati u kori-
$¢enju razlicitih sadrzaja na internetu. To su zajedni¢ko aktivno posredovanje
(engl. active co-use), koje podrazumeva da roditelji sa decom prate i objasnjavaju
sadrzaj na internetu, restriktivno posredovanje (engl. interaction restrictions),
koje se odnosi na postavljanje pravila i granica upotrebe sadrzaja na internetu.
Treci tip jesu tehnicka ogranicenja (engl. technical restrictions), kroz upotrebu
filtera, blokatora reklama i ostalog sadrzaja, aplikacija za zabranu i slicne alate),
dok je Cetvrti tip medijacije nazvan nadgledanje (engl. parental monitoring). Ta
vrsta roditeljskog posredovanja ukljucuje proveravanje detetovih aktivnosti, sa
njegovim znanjem ili bez njega, i Cesto se dovodi u vezu sa narusavanjem privat-
nosti deteta. Autorke isticu da najbolje efekte ostvaruje kombinacija zajednickog
aktivnog posredovanja i umerene tehniCke zastite sa ciljem razvoja samostalnosti
i odgovornosti u onlajn-okruzenju (Livingstone & Helsper, 2008).
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Brendiranje i detinjstvo

Najvise zabrinutosti kod roditelja, pre svega, izaziva reklamiranje prehram-
benih proizvoda sa visokim sadrzajem Secera i masti. Tako je, na primer, u Velikoj
Britaniji i Holandiji 2009. godine stupila na snagu zabrana reklama za takve vrste
proizvoda tokom trajanja decijih televizijskih emisija (Dzajls, 2010: 84). Ukoliko
uzmemo u obzir savremeno medijsko okruzenje, pojavu novih platformi i drus-
tvenih mreza, postaje jasno da se problemi umnozavaju, jer je kontrola sadrzaja
od strane roditelja sve teza, a broj informacija koje deca i mladi obraduju sve
veci. Deca i mladi izlozeni su velikom broju oglasa tokom perioda odrastanja i
sazrevanja, tako da brendovi mogu oblikovati njihove vrednosti, identitet i navike.
Dejvid Bakingmen (David Buckingham, 2007) istrazuje dve perspektive oglasa-
vanja namenjenih deci: kriticku, koja decu vidi kao pasivne zrtve marketinga, i
marketinsku, koja ih prikazuje kao aktivne potroSace. Autor naglasava da uzrast,
kognitivne sposobnosti, uloga roditelja i vr$njaka, kao i medijski kontekst, uti¢u
na decje ponasanje, a brendiranje koristi detinjstvo za povezivanje deteta sa pro-
izvodima kroz igracke, crtane filmove i drustvene mreze. Na primer, deca koja
gledaju crtane filmove (Pepa prase, Patrolne Sape) zele igracke, kostime i druge
proizvode (¢aSe, Skolski pribor i slicno) povezane sa svojim omiljenim likovima.
Stvara se emocionalna identifikacija sa likom §to proizvod ¢ini pozeljnim i tako se
od najranijeg uzrasta formiraju potroSacke navike deteta.

Kampanje oglasavanja namenjene deci mogu biti eticke i neeticke. U prvu
grupu spadaju sve one oglasivacke poruke koje su fokusirane na obrazovanje,
zdravlje, bezbednost i prava deteta — one su jasne i prilagodene uzrastu. Primer
moze biti emisija Ulica Sezam, koja ima cilj da decu nauci slovima, brojevima,
emocionalnoj pismenosti i razvijanju prosocijalnih vrednosti. Sa druge strane,
neeticke kampanje manipuliSu emocijama i zeljama dece, sadrze skrivene meha-
nizme oglasavanja i promoviSu nezdrave proizvode. Na primer, kompanija Mek
Donalds (McDonald’s) u reklamnim kampanjama za obrok (engl. Happy Meal) u
periodu izmedu 1990. 1 2000. godina koristila je igracke i crtane likove da bi pri-
vukla paznju dece. Na taj nacin, deca su podsticana na kupovinu visokokalori¢nih
obroka i stvaranje nezdravih navika.

Deca kao aktivni ucesnici u oglasavanju

Osetljivost na implicitno (skriveno) oglasavanje pokazuju i odrasli i deca.
Rec je o pojavi da se odredeni proizvod plasira putem neke vrste sadrzaja, filma,
serije ili emisije, 1 da se postigne efekat izlaganja. Prema misljenju odredenih
autora, samo izlaganje proizvodu ili imenu brenda dovoljno je da izazove pro-
menu u stavu ili efektu (Zajone, 1968, prema Dzajls, 2010: 80). ,,Nevidljivom”
marketingu pripada i oglasavanje integrisano u sadrzaj medija tako da ga publika
ne dozivljava kao klasi¢nu reklamu. Na primer, brendovi kao $to su Najk (engl.
Nike) ili Mek Donalds (engl. McDonalds) pojavljuju se u virtuelnim svetovima ili
mini igrama. Takode, neka igra ili aplikacija moze da ukljuci brend kao deo price.
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Dzajls (Dzajls, 2010) ukazuje na pojavu mnogo opasnijeg fenomena pro-
motera brendova (engl. brand pushers). Re¢ je o angazovanju dece da reklamiraju
odredene proizvode u neposrednoj komunikaciji. Autor navodi primer kompanije
Proctor & Gamble, koja je razvila mrezu od 250000 tinejdzera kako bi medu svo-
jim prijateljima promovisali proizvode ove kompanije. Kampanja je bila veoma
uspesna, ali se kompanija nije javno izjasnila da je su tinejdzeri bili placeni za tu
uslugu.

Mrezna komunikacija je omogucila da se deca i mladi uklju¢e u marketing
koji vode influenseri kao kokreatori i promoteri odredenog brenda. Rec€ je o deci
uzrasta od 6 do 16 godina koja stvaraju svoj sadrzaj na drustvenim mrezama, kao
$to su Jutjub, TikTok, Instagram, ali ¢esto promovisu i odredene proizvode, usluge
ili brendove, direktno pokazujuéi proizvod ili indirektno, kroz igru. Na primer,
dete otvara Lego proizvod na video-snimku. Influenseri medu decom mogu kori-
stiti jedinstveni stil video-snimaka, obracanja, logo, slogan, a te mikrobrendove
oglasivaci mogu da iskoriste za promovisanje sopstvenih proizvoda. Na taj nacin
licnost deteta postaje sredstvo marketinga, jer se njegov mikrobrend koristi, a s
druge strane posmatrano, ta deca postaju aktivni akteri u oglasavanju.

Ovaj fenomen donosi brojne eticke i pravne izazove u pogledu zastite dece
kao publike i dece kao stvaralaca ovakvih sadrzaja. Deca u ulozi publike su po-
sebno osetljiva na sadrzaj koji kreiraju deca influenseri, jer se lako identifikuju sa
njima, ali Cesto ne prepoznaju da je odredeni sadrzaj sponzorisan i da je reklama.
Sa druge strane, deca koja samostalno stvaraju sadrzaj mogu biti izlozena priti-
sku da promovisu proizvode i usluge radi zarade. Pored toga, deca u najranijem
uzrastu uce da povezuju igru, zabavu i drustvenu popularnost sa brendovima, $to
moze imati viSestruko Stetne posledice po njihovo ponasanje i potrosacke navike.

Medijska i oglasna pismenost

U digitalnom okruzenju, u kom su deca pod stalnim uticajem razlicitih sa-
drzaja i oglasnih poruka, medijska i oglasna pismenost postaju kljucni alati za
njihovu zastitu. Ova vrsta pismenosti pomaze deci i mladima da kriti¢ki sagle-
davaju sve sadrzaje, ukljucujuci i reklamne poruke kojima su izlozeni. Na taj na-
¢in razvijaju sposobnost prepoznavanja, razumevanja, tumacenja i procenjivanja
komercijalnih poruka, $to smanjuje rizike za manipulaciju i razvijanje nezdravih
potrosackih navika (Vujovic i Aleksi¢, 2025).

Cilj obrazovanja za kriti¢ko ¢itanje reklama je razvijanje sposobnosti dete-
ta da prepozna reklamne strategije, razlikuje informativni, zabavni i oglasivacki
sadrzaj i uo¢i manipulativne tehnike. Ovakva edukacija moze se sprovoditi kroz
nastavne 1 vannastavne aktivnosti, analizu video-snimaka, drustvenih mreza i tele-
vizijskih reklama, kao i kroz radionice koje istrazuju uticaj brenda na emocije, Ze-
lje i odluke deteta. Istrazivanja pokazuju da deca koja su prosla program medijske
pismenosti bolje prepoznaju namere oglasivaca i manje su podlozna manipulaciji
(Livingstone & Helsper, 2008; Nairn & Fine, 2008). Osim $to razumeju reklamne
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namere, deca mogu da kontroliSu impulse i zelje i da prepoznaju da su njihove
potrebe za reklamiranim proizvodima nametnute spolja. U kontekstu medijske
upotrebe, podsticanje aktivnog i samostalnog odnosa prema medijima predstavlja
sustinu ovakvih programa. Kada ovladaju vestinama kritickog sagledavanja rekla-
ma, deca i mladi mogu preéi iz polozaja pasivnog konzumenta u polozaj aktivnog
ucesnika u komunikacijskom procesu.

Pitanja i zadaci za studente:

1. Kakva je uloga publike u savremenom, digitalnom procesu oglasavanja?

2. Nakojim se faktorima zasniva ubedivacka mo¢ influensera?

3. Zasto su deca posebno osetljiva na oglasavanje?

4. Na koji nacin se deca i mladi mogu zastiti od uticaja oglasnih poruka?
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MEDIJSKO POSREDOVANJE DRUSTVA
I KONSTRUKCIJA STVARNOSTI

Rezime poglavlja: U ovom poglavlju razmatraju se procesi oblikovanja prestave o
drustvenoj stvarnosti. Objasnjava se uloga medija u tom procesu, definiSu se osnov-
ni koncepti i ukazuje na osnovne teorijske okvire medijskog posredovanja. Pored
toga, ukazuje se na medijski diskurs i njegov znacaj u stvaranju slike drustvene
stvarnosti. Imajuéi u vidu nove uloge publike i porast njene komunikacijske moc¢i,
deo poglavlja se bavi promisljanjem o tome kako ona moze doprineti konstrukciji
stvarnosti.

Kljuéne reci: medijski diskurs, teorija uokviravanja, medijske prakse, prakse publi-
ke, konstrukcija stvarnosti

Mediji su kljucni kanali putem kojih se savremeno drustvo informise, sa-
znaje 1 tumaci stvarnost. Oni nisu samo puki prenosioci informacija, ve¢ aktivno
ucestvuju u oblikovanju i tumacenju dogadaja, pojava i socijalnih odnosa. U tom
procesu, mediji se sluze odredenim mehanizmima, kao §to su selekcija, filtriranje,
interpretacija i predstavljanje sadrzaja, a njihov cilj je usmeravanje kolektivne
svesti prema preferiranim tumacenjima stvarnosti. Mediji grade simbolicki okvir
u kojem pojedinci i grupe stvaraju svoje percepcije sveta (Berger & Luckmann,
1966).

S obzirom na kompleksnost druStvene stvarnosti, publika bi bez upotrebe
medija ostala uskra¢ena za veliki broj informacija, a Sto je razlog njenog oslanja-
nja na medijske izvore koji pruzaju okvire za snalazenje u informativnom obilju.
Mediji, medutim, ne prezentuju, ve¢ konstruisu stvarnost. Navedeno znaci da nisu
ogledala u kojima se ogleda svet onakav kakav on jeste, ve¢ se u medijskom
ogledalu mogu pojaviti selektovani dogadaji sa prateCom interpretacijom. Nepo-
sredni dozivljaji sveta zamenjeni su medijskim predstavama, $to znac¢ajno uti¢e na
vrednosti, stavove i o¢ekivanja javnosti. Medijsko posredovanje podrazumeva da
dogadaji, politicki procesi, kulturne prakse i ekonomske pojave stizu do publike
kroz filtere medijskih narativa. Ovaj proces postao je sloZeniji pojavom digitalnih
platformi i druStvenih mreZa, jer se stvaraju prostori za ucestvovanje korisnika u
stvaranju medijske stvarnosti. Sada publika moze da preispita medijsku konstruk-
ciju stvarnosti, da joj odredi alternativno tumacenje, a mogu se otvoriti 1 teme
kojih nema u agendi konvencionalnih medija.
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Teorijski okviri medijskog posredovanja

Teorijski okviri medijskog posredovanja objasnjavaju kako mediji kon-
struktivno deluju na javnost i na koji nacin oblikuju stvarnost. ,,Iz ugla kulturnih
studija, masovni mediji su pogon za proizvodnju predstava o stvarnosti” (Milivo-
jevic, 2015: 64). Prema pomenutoj autorki, sve vrste medijskih sadrzaja, od infor-
mativnih do zabavnih (vesti, izvestaji, serije, filmovi), predstavljaju, ali i kreiraju
stvarnost. Medijske predstave treba sagledati kao konstrukcije koje kreiraju spe-
cificne vizije sveta. Te predstave reprezentuju dogadaje, a sam proces reprezento-
vanja razlikuje se od odrazavanja i obuhvata aktivno selektovanje, strukturisanje
i oblikovanje. To je proces proizvodnje znaCenja. Treba imati na umu da je sve
Sto se posreduje medijskim putem plod konstrukcije, 1 da stvari, dogadaji, ljudi i
drustveni odnosi u tom procesu dobijaju odredeno znacenje.

Socijalni konstruktivizam

Socijalni konstruktivizam predstavlja pokret koji je nastao pod uticajem ra-
zlic¢itih disciplina i intelektualnih tradicija. Medutim, njegova kulturna pozadina
je postmodernizam prema kome se socijalni konstruktivizam oblikovao (Burr,
2004: 10).

Piter Berger (Peter Berger) i Tomas Lakman (Thomas Luckmann) u studi-
ji Socijalna konstrukcija stvarnosti (The Social Construction of Reality, 1966)
pojasnili su odnos izmedu stvarnosti i znanja. Kljucna teza je da je stvarnost
drustveni proizvod. Stvarnost svakodnevnog Zivota je stvarnost koja se ne preis-
pituje, ona se prihvata zdravo za gotovo i organizovana je kroz ustaljene obrasce i
kategorije koje joj daju smisao. Klju¢ni element u tom procesu je jezik. On nije
samo sredstvo komunikacije, ve¢ osnovni mehanizam kojim ljudi oblikuju stvar-
nost. Putem jezika pojave dobijaju znacenje, stvaraju se simboli i uspostavljaju se
koordinate koje pomazu ljudima da razumeju svet oko sebe.

Svakodnevni zivot zasniva se na komunikaciji, zajednickim znacenjima i in-
terakciji. DruStvena zaliha znanja omoguc¢ava zajednicko razumevanje sveta, a njen
temelj je jezik (Berger & Luckmann, 1992: 60). Putem jezika se pojedinacna iskustva
pretvaraju u kolektivna i postaju deo zajednicke stvarnosti. Ta stvarnost se prihvata
kao prirodna i zasniva se na zdravorazumskom razumevanju sveta. Svakodnevno ko-
municiramo koriste¢i ustaljene obrasce i klasifikacije koje oblikuju drustvenu struk-
turu. Ti modeli interakcije uti¢u na nacin na koji tumac¢imo dogadaje i konstruisemo
stvarnost u svakodnevnom zivotu (Berger & Luckmann, 1992: 51-52).

Berger i Lakman (1992) smatraju da drustvena stvarnost nastaje u nepresta-
nom odnosu izmedu pojedinca i drustva u kome ¢ovek stvara drustveni svet, ali
taj svet potom utiCe na njega. Vazni elementi tog procesa su: institucionalizacija,
eksternalizacija, objektivizacija i internalizacija.

Eksternalizacija podrazumeva da pojedinci svojim postupcima i aktivnosti-
ma oblikuju drustveni svet. Oni stvaraju navike, norme i obrasce ponasanja. Kada
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se ponavljanje i klasifikacije tih aktivnosti u¢vrste, nastaju institucije ¢iji je cilj
regulisanje ponasanja i obezbedivanje predvidljivosti u drustvu. Objektivizacija
podrazumeva da institucije i norme vremenom postaju ,,stvarne”, odnosno ljudi
pocinju da ih dozivljavaju kao prirodne i nepromenljive, iako su one proizvod
ljudske aktivnosti. Internalizacija se odnosi na usvajanje i prihvatanje instituci-
onalnih znacenja tokom procesa socijalizacije. Nakon $to je usvojio drustveno
stvorena znacenja, pojedinac postaje deo druStvene stvarnosti.

Da bi se odrzale, institucije moraju dobiti legitimitet, odnosno moraju imati
objasnjenje i opravdanje, jer od toga zavisi njihov smisao i mogucnost prihvatanja
u drustvu. Najvisi oblik legitimizacije je simbolicki univerzum. To je sistem zna-
¢enja koji objasnjava svet kao celinu i omoguéava da se drustveni poredak dozivi
kao smislen i prirodan (Berger & Luckmann, 1992: 120-122).

Teorija socijalne konstrukcije stvarnosti pokazuje kako ljudi zajednicki
stvaraju drustveni svet, a mediji imaju centralnu ulogu u tom procesu. Putem me-
dijskog uokviravanja odredenih dogadaja, pojava i tema, mediji oblikuju nacin na
koji publika dozivljava i tumaci stvarnost.

Medijski diskurs i mo¢

Ovaj deo pojasnjava da su mediji instrument simbolicke mo¢i i da se putem
njih definiSu norme i vrednosti. Najpoznatiji teoretiCari koji su proucavali odnos
jezika, mo¢i i medija jesu MisSel Fuko (Michel Foucault) i Norman Ferklaf (Norman
Fairclough). Oba autora smatraju da mediji nisu neutralni posrednici informacija,
veé prostor u kom se mo¢ stvara, odrzava i osporava kroz upotrebu diskursa.

Odnos izmedu stvarnosti i jezika nije jednostavan. Putem diskursa se pre-
nosi ono sto je konstruisano kao drustvena stvarnost, a na taj nacin diskurs utice
na nase sagledavanje stvarnosti, jer je diskurs sistem koji regulise Sta moze biti
izgovoreno i ko to moze da ucini. Samim tim, postaje jasno da pristup diskursu
nije dozvoljen svima (Fuko, 1998).

Posmatrani kao forme drustvene prakse, diskursi imaju stvarne posledice.
Oni disciplinuju, reguliSu i normalizuju ponasanje, tako Sto odreduju Sta se u
odredenom kontekstu smatra prihvatljivim, a Sta neprihvatljivim. Na taj nacin,
diskursi klasifikuju pojave i ponaSanja, ukazuju na razlike izmedu ,,normalnog” i
,nenormalnog” u razli¢itim drustvenim sredinama.

Diskursi istovremeno podrzavaju postojece drustvene odnose, daju im smi-
sao 1 oblikuju nacin na koji ljudi druge i sebe dozivljavaju kao deo tog poretka
(Fuko, 1998). Na primer, rodni diskurs u medijima oblikovan je tako da su Zene
dominantno prikazane kao majke i negovateljke, Sto podrzava drustveni diskurs
kojim su Zenama dodeljene tradicionalne uloge. Takav diskurs opravdava podelu
rada po polu i predstavlja je kao potpuno prirodnu i normalnu pojavu, a Sto utice
na stvaranje o¢ekivanja prema pojedincima u drustvu. U ovom primeru, drustvo
primarno prihvata Zene kao domacice, a one Cesto dozivljavaju frustraciju kada
treba da usklade veci broj uloga.
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Diskursi su, prema Fukoovoj teoriji, povezani sa odnosima mo¢i. Oni se
mogu posmatrati kao sredstvo prenosSenja znacenja, ali 1 kao prostor u kom se
mo¢ proizvodi, odrzava i osporava. Kako istice Fuko (1994), diskurs je objekat
zelje sam po sebi. On je predmet borbe, ono oko ¢ega se borba za mo¢ vodi i
putem cega se ona sprovodi. To znaci da kontrola nad diskursom znaci i kontrolu
u pogledu odluke ko moze govoriti, 0 cemu se moze govoriti i na koji nacin, §to
predstavlja jedan od klju¢nih mehanizama drustvene mo¢i.

Drugi znacajan autor u oblasti medijskog diskursa je Norman Ferklaf (Nor-
man Fairclough), ¢iji je teorijsko stanoviste blisko Fukoovom. Prema Ferklafu, dis-
kursi nastaju kroz proces oznacavanja, odnosno putem nacina na koji se drustvena
stvarnost predstavlja i tumaci. Oni se definiSu kao razliciti oblici reprezentacije
drustvenog zivota. Razliciti akteri, koji polaze od sopstvenih uloga i interesa, kon-
struiSu stvarnost na razli¢ite nacine stvarajuci razli¢ite diskurse (Fairclough, 2010).

Ferklaf uvodi i pojam poredak diskursa. On opisuje nacin na koji su razli-
¢iti oblici komunikacije (zanrovi, stilovi i diskursi) organizovani unutar jednog
drustvenog sistema, institucije ili organizacije. U svakom poretku diskursa po-
stoje razliciti nacini definisanja znacenja, ali se obicno izdvaja jedan dominantan
diskurs koji ima vecu snagu i uticaj. Ostali diskursi su marginalizovani, suprot-
stavljeni ili alternativni, ali 1 dalje postoje u drustvenom sistemu sa manjom moci
da uticu na javnost. Poredak diskursa je dinamican, otvoren i podlozan promeni,
jer se oblikuje kroz stalne interakcije i komunikaciju, $to omoguéava drustvu da
menja svoje diskurzivne obrasce i nacine tumacenja stvarnosti.

Medijsko posredovanje i definisanje stvarnosti

Pod uticajem socijalnog konstruktivizma nastala je glavna teza koja objas-
njava ulogu medija u osmisljavanju stvarnosti. Stvarnost ne postoji nezavisno od
medija, ve¢ se formira i oblikuje kroz nacin na koji je mediji predstavljaju. Mediji
oblikuju dogadaje i stvaraju poruke o njima, $to je sustinski deo njihove konstitu-
tivne uloge u drustvu (Milivojevi¢, 2015: 66—67).

Stvarnost je sacinjena od dogadaja, ali i od skupa njihovih interpretacija, a
sukobi mogu nastati zbog razlicitih tumacenja. U kontekstu medijske proizvodnje
sadrzaja, neki dogadaji ¢e biti selektovani i postati deo medijskog dnevnog reda,
dok ¢e drugi ostati nevidljivi, marginalizovani i o njima javnost ne¢e moci da raz-
mislja. Pored toga, razne verzije stvarnosti mogu se sukobljavati za prevlast, na-
stojeci da ostvare dominaciju nad drugim tumacenjima. Mediji se u tom kontekstu
sagledavaju kao sredstva koja mogu stvarati i Siriti drustvenu mo¢. Sa tom mo¢i,
mediji mogu ucestvovati u proglasavanju jedne verzije za ,,istinitu” i u pripisiva-
nju objektivnosti pojavama koje su drustvene konstrukcije. U tom procesu mediji
oblikuju ¢itavo ideolosko okruzenje predstavljajuci postojeci poredak kao nesto
prirodno, univerzalno i u skladu sa stvarnoséu (Milivojevi¢, 2015: 68).

Medijske definicije situacije ne dovode se u pitanje, jer su medijske poru-
ke uverljive i deluju ,,realno”, §to omogucava fiksiranje znacenja. U definisanju

150



odredene situacije utvrduju se akteri, uloge, moguc¢nosti, namere i posledice ljud-
ske aktivnosti u odredenim okolnostima. ,,Najvaznija odlika definicija je u tome
Sto one opisuju, ali i pripisuju razli¢ite uloge razlic¢itim akterima” (Milivojevi¢,
2015: 70). Ljudi se, zatim, ponasaju u skladu sa pravilima i ocekivanjima koji su
sadrzani u definiciji neke situacije. To im daje okvir za delovanje, ali je znac¢ajno
da se konstruisane definicije ne dozivljavaju kao nesto nametnuto i proizvedeno u
odredenim drustvenim okolnostima, ve¢ kao potpuno prirodne i zdravorazumske.
Definicijama se fiksiraju znacenja, koja su inace fluidna i promenljiva. U formi-
ranju definicija uCestvuju zvanicni izvori informacija medu kojima su drzavne
i vladine institucije, sudovi, policija, politicke partije, ekonomske organizacije,
profesionalna i sindikalna udruZenja. Mediji preuzimaju, distribuiraju i ¢uvaju
vazece drustvene definicije. Na taj nacin, mediji ucestvuju u lancu reprodukcije
znacenja i definicija drustvenih situacija.

Uticaj tvoraca primarnih definicija ostvaruje se kroz tri mehanizma:

1. Direktnim preuzimanjem definicija, s obzirom na to mediji preuzimaju
informacije iz drugih institucija (vlada, politicke partije, sudstvo, poli-
cija, 1 drugi sektori);

2. direktnim citiranjem, gde se mediji oslanjaju na pripadnike vladajuce
elite ili odredenog sektora, ¢cime se obezbeduje formiranje prvog, i ve-
oma vaznog, utiska o dogadaju i

3. oslanjanjem na profesionalne standarde koji su Cesto u skladu sa vla-
daju¢im sistemom vrednosti i simbolickim poretkom. Na taj nacin se
obezbeduje nepromenjeno stanje u drustvu, odnosno, sprecava se po-
javljivanje drugacijeg znacenja u javnom diskursu (Milivojevic¢, 2015:
69-72).

Teorija uokviravanja (framing)

Dok teorija socijalnog konstruktivizma objasnjava da ljudi zajedno grade
drustvenu stvarnost, pristup medijskog posredovanja i definisanja stvarnosti uvodi
medije kao glavne mehanizme savremene konstrukcije stvarnosti koji dogadaje,
osim $to ih prenosi, tumaci, oblikuje i vrednuje. Teorija uokviravanja odgovara na

Uokviravanje predstavlja proces prikazivanja teme iz odredenog ugla, Sto
moze uticati na njeno tumacenje od strane publike (Dzajls, 2010: 159). Na primer,
dolazak migranata u neku zemlju moze biti prikazan upotrebom razli¢itih okvira
u medijskom sadrzaju: humanitarni ton (pozitivan, empati¢an) naglasio bi ljudsku
stranu price i migrante predstavio kao Zrtve, bezbednosni (negativan) okvir predsta-
vio bi dolazak migranata kao pretnju ili rizik, sa fokusom na potencijalnu opasnost,
kao Sto je porast kriminala i izazivanje druStvene nestabilnosti. Samo na osnovu ova
dva okvira, publika bi potencijalno mogla da razvije razli¢ita misljenja i oseéanja
prema ljudima koji dolaze. U prvom slucaju, publika bi bila podstaknuta na empati-
ju irazumevanje — u drugom, publika bi postala nepoverljiva i uplasena.
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Koncept uokviravanja poruka potice iz socijalne psihologije, odnosno iz
oblasti marketinga. Rad Tverskog i Kanemana (Tversky & Kahneman, 1981, pre-
ma Dzajls, 2010) pokazuje nacin na koji oglasna poruka moze biti uokvirena, pa
izdvajaju dva modela: pobednicki i gubitnicki. U pogledu oglasa za vitamine,
poruka moze biti uokvirena pobednicki ukoliko se naglasavaju prednosti upotrebe
tog proizvoda (dodatna energija, otklanjanje stresa, umora). Gubitnicki okvir uk-
ljucuje aluzije da ¢e oni koji ne koriste te vitamine biti izloZeni riziku od razli¢itih
oboljenja (Dzajls, 2010: 160).

Robert Entman (Robert Entman) predlozio je definiciju prema kojoj okvi-
ri ,,uvode ili povecavaju vaznost ili o¢iglednu znac¢ajnost odredenih ideja, da su
to aktivirajuce Seme koje podsticu ciljnu publiku da misli, ose¢a i odlucuje na
odredeni nacin” (Entman, 2007: 165). Drugi autori doveli su u vezu okvire sa
interpretativnim Semama (Gamson & Modigliani, 1989) ili sa smernicama za ra-
zumevanje (Scheufele, 1999).

Dejvid Dzajls naglasava da od osnovnih elemenata novinske price zavisi
interpretacija, a medu njima su glavni: naslov, fotografija i osnovni tekst ¢lan-
ka, koji je obicno podeljen podnaslovima na odeljke. U tome je posebno vazan
raspored elemenata, jer, u zavisnosti od rubrike i izbora okvira, prica moze biti
protumacena na razliCite naCine. Na primer, medijsko uokviravanje saobracajne
nesrece koju je izazvao pijani vozac i u kojoj je poginula porodica moze da se re-
alizuje na vise nacina. Fokus medijske price moze biti na moralnoj odgovornosti
i osudi ponasanja (naslov ,,Pijani voza¢ odneo dva zivota“) — ona podstice bes i
gnev publike koja podrzava stroze kazne. Pored toga, pri¢a moze da se zasniva na
emotivnom okviru (naslov ,,Porodica izgubila sve u trenutku!*), gde je naglasak
na bolu i gubitku, a pocinilac je u drugom planu. Tre¢i moguci okvir bio bi prav-
no-institucionalni (naslov ,,Voza¢ sa 2 promila alkohola uhapsen — tuzilastvo trazi
pritvor®), u kom je fokus na postupanju policije i tuzilastva i informisanju a ne na
izazivanju emocija publike.

Autori Dejvid Dzajls i Rejéel So (Rachel Shaw) ponudili su analiti¢ku meto-
du koju su nazvali Analiza medijskog uokviravanja (Media Framing Analysis).
Prema ovim autorima, analiza uokviravanja mora da sadrzi sledece elemente
(Dzajls, 2010: 166):

1. identifikovanje price,

2. identifikovanje likova,

3. analizu narativne forme,

4. analizu kori$c¢enja jezika,

5. pravljenje generalizacija i

6. konac¢nu analizu.

U okviru identifikovanja price, potrebno je identifikovati izvor svake no-
vinske stavke, a to dolazi iz identifikovanja okosnice vesti. Prema autorima koji su

ponudili ovaj model, ta prva faza predstavlja osnovu na koju se prica oslanja. Re¢
je, dakle, o odredivanju konkretne vesti ili dogadaja na koji medijski tekst re-
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aguje. To moze biti konkretan incident, novinsko saopstenje, izvestaj, izjava ne-
kog ministra, konferencija za medije. Ovde je rec¢ o vaznosti uocavanja konteksta,
jer kontekstualni faktori mogu uticati na informacije o nekom dogadaju. Cilj je da
se svaka analizirana jedinica (Clanak, reportaza) poveze sa odredenim dogadajem
tako da okvir moze biti lociran. Na primer, u izvestavanju o saobrac¢ajnoj nesreci
prica moze biti ,,dolazak automobila koji je izgubio kontrolu” ili ,,uvecani broj
nesreca pod uticajem alkohola”.

Drugi korak je identifikovanje likova (aktera) i njihovih uloga i pozici-
ja (ko Sta radi i kome radi). Sustina ovog istrazivackog koraka je identifikovati
kljuéne osobe ili grupe, kako su one predstavljene i koja je njihova sposobnost
delovanja (agency), odnosno ko je subjekt, a ko objekat delovanja (onaj ko doziv-
ljava radnju). U prici o saobrac¢ajnoj nesreci akteri su: ,,vozac koji je bio pijan”,
»zrtve”, svedoci”, ,,policija”. Ovde je vazno uociti kako mediji predstavljaju ko
je odgovoran, ko je inicijator, zrtva i sli¢no.

Tre¢i korak je analiza narativne forme. Ovde je analiza usmerena na nacin
na koji je strukturiran op$ti narativ price, odnosno kakav je stil pripovedanja. Po-
trebno je uociti da li tekst sadrzi klasicnu novinarsku piramidu, da li ima vrhunac,
pad, obrt, koju dramaturgiju koristi, kakav je ton, da li postoji podela na heroje i
antiheroje, konflikt ireSenje i sli¢ni elementi. Na primeru koji se ve¢ koristi, tekst
o nesre¢i moze biti predstavljen kao tragedija: pocetak normalnog dana, zatim
udes, nakon toga reakcije i posledice i na kraju opomena ili poziv na akciju.

Cetvrti korak analize odnosi se na jezik u tekstu. Ukoliko je u pitanju ana-
liza manjeg uzorka medijskih tekstova, onda moze da se koristi metoda analize
diskursa. Ovde se identifikuju klju¢ni delovi jezika, kao $to su imenice i pridevi,
uz pokus$aj da se otkriju njihove retoricke funkcije. U sluCaju postojanja veceg
uzorka medijskih tekstova, primena statistickih metoda, poput kvantitativne ana-
lize sadrzaja jedini je nacin identifikovanja dominantnih retorickih elemenata. Pri-
meri ovog koraka za saobracajnu nesre¢u mogu biti analiza upotrebe termina kao
Sto su ,,poginule osobe”, ,,pripito lice”, ,,bezbednosni rizik”, sto sve oblikuje stav
medija i kasnije publike.

Peti segment analize jeste pravljenje generalizacija, Sto podrazumeva is-
pitivanje da li medijski tekst povezuje dogadaj sa Sirim temama, slicnim slucaje-
vima, politikama, odnosno, da li dogadaj sluzi kao primer za nesto veéi drustve-
ni problem. Neki ¢lanci mogu povezivati jedan dogadaj sa odredenim idejama i
stvarati aluzije na druge slicne price ili pitanja. U slucaju medijskog izvestavanja
0 saobracajnoj nesre¢i moze se stvoriti predstava o jos jednom slucaju pijane oso-
be koja uzima Zzivote. Na taj nacin stvorena je genericka poruka koja se odnosi i
na druge, ranije slucajeve, sto moze pokrenuti diskusiju o regulativi i zakonu, ili
smanjenju rizika i odgovornosti.

Sesti element analize medijskog uokviravanja obuhvata konaénu analizu.
Ovo je poslednji korak koji nam omogucava zakljucivanje. Ovde se identifikuje
oblik svake stavke, pravi se njihova konacna lista i ona se potom redukuje na broj
koji je prihvatljiv za interpretaciju. Prepoznaje se glavni medijski okvir ili vise
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njih, tumaci se kako taj okvir oblikuje razumevanje dogadaja. Na kraju, procenju-
je se drustveni efekat, kako bi publika mogla da shvati, osudi ili opravda dogadaj.

U prici o saobracajnoj nesreci, analiziraju se svi prethodni elementi (prica,
likovi, narativ, jezik, generalizacija), a zatim se u fazi konacne analize sumira
koji je okvir upotrebljen. Na primer, ukoliko je prica strukturirana na taj nacin da
je vozac aktivni uzrok nesrece (dok su Zrtve predstavljene kao potpuno bespo-
mocéne), narativ je dramatizovan (tragedija je pra¢ena pozivom na stroze kazne
i vecu kontrolu saobrac¢aja), u jeziku se koriste termini poput ,,pijan”, ,,bezob-
zirnost”, ,,porodi¢na tragedija”, dok se, generalizacijom, nesre¢a predstavlja kao
primer §ireg drustvenog problema pijane voznje u Srbiji, pa se moze zakljuéiti da
je upotrebljen moralno-emotivni okvir. Mediji njegovom upotrebom uokviravaju
dogadaj kao moralno i drustveno upozorenje, naglaSavajuéi odgovornost ucesnika
i izazivaju¢i emotivni odgovor publike.

Medijske prakse i konstrukcija stvarnosti

Mediji nisu neutralni posrednici drustvene stvarnosti, ve¢ je aktivno obliku-
ju kroz praksu proizvodnje, izbora i interpretacije sadrzaja. Sadrzaj koji publika
vidi u medijima rezultat je brojnih uredivackih, profesionalnih i institucionalnih
odluka.

Medijski profesionalci, odnosno novinari i urednici deluju kao posrednici iz-
medu dogadaja i publike. Bez ambicija da se detaljno objasnjavaju svi koraci me-
dijske proizvodnje sadrzaja, ovde ¢e biti ukazano na najvaznije segmente i njihove
uticaje na kreiranje drustvene stvarnosti. Prvi i najvazniji korak je proizvodnja vesti,
Sto znaci da novinari i urednici odlucuju Sta ¢e postati vest, odnosno o kom ¢e doga-
daju izvestiti javnost. Imajuci u vidu da je stvarnost sloZena i da je nemoguce pred-
staviti sve Sto se desava, selektovani sadrzaji postaju deo dnevnog reda medijske
kuce. U kontekstu izvestavanja, o tim dogadajima ¢e javnost saznati, dok ¢e drugi
dogadaji ostati po strani i 0 njima javnost nec¢e mo¢i da se informise.

Teorija dnevnog reda, o kojoj je bilo reci u prethodnim poglavljima, objas-
njava taj proces selekcije i filtriranja vesti o dogadajima. Osim dogadaja, koji je
uvrsten u dnevni red medija, vazni su i izvori. Re€ je o zvani¢nim izvorima infor-
macija, kao Sto su vlada i institucije, ali i drugi akteri 1 grupe poput gradanskih
udruzenja, crkve, sportskih i politickih organizacija i sli¢no. Svi ovi izvori imaju
ulogu u stvaranju predstave o drustvenoj stvarnosti. Takode, nac¢in na koji je do-
gadaj predstavljen, koji su njegovi aspekti naglaseni i kakva su tumacenja nagove-
Stena kroz medijski tekst odreduje stav javnosti. U tome se ogleda simboli¢na mo¢
medija, jer oni mogu da imenuju, klasifikuju i vrednuju pojave. Svi ovi izbori nisu
nasumicni, ve¢ se zasnivaju na profesionalnim normama, vrednostima i o¢ekiva-
njima publike, a iznad svega, na interesima medijske organizacije. Na taj nacin
drustvena stvarnost u medijima nastaje kao simbolicki konstrukt i ne predstavlja
svet objektivno. Ove procese dobro objaSnjava teorija uokviravanja kao i teorijski

154



model Stjuarta Hola. Na primer, ekoloski protest moze biti predstavljen kao izraz
gradanskog nezadovoljstva, kao ugrozavanje javnog reda i mira, ili kao politicki
pritisak, a u zavisnosti od medija i njihove uredivacke politike.

Treba imati na umu da mediji ne deluju u vakumu, izolovano od drugih or-
ganizacije, grupa i aktera. Oni su deo Sireg drustvenog i politickog prostora, gde
se slivaju vazni uticaji iz ekonomskih i politickih krugova. Komercijalni mediji
uskladuju svoj sadrzaj sa logikom trzista, ali je i uticaj politickih organizacija
vidljiv, Sto se odrazava na sve elemente medijske proizvodnje vesti. Reklame,
vlasnicka struktura u medijima i politicki pritisci uticu na izbor tema koje dobi-
jaju medijski prostor. Na taj na¢in se oblikuje svest javnosti o tome koje su teme
relevantne, a koje nisu vazne za drustvo.

Kao $to je ve¢ pojasnjeno, mediji su prostor borbe za nametanje znacenja i
razlicitih interesa i interpretacija. U njoj ucestvuju svi — od politickih aktera i eko-
nomskih centara mo¢i, gradanskih inicijativa do publike. To pokazuje da postoji
moguénost promene medijske stvarnosti i da ona predstavlja konstrukciju koja
zavisi od odnosa mo¢i, komunikacijskih strategija i kulturnih konteksta.

Uloga publike u konstruisanju stvarnosti i izazovi
digitalnog posredovanja informacija

U ranim modelima komunikacije (teorije efekata) publika je dugo bila po-
smatrana kao pasivni primalac medijskih poruka, kao masa koja prihvata informa-
cije bez kritickog odnosa. Kasnije su razvijene teorije koje su publiku tumacile na
drugaciji nacin, kao aktivnog tumaca medijskih sadrzaja.

Tumacenje medijskih poruka zavisi od veéeg broja faktora medu kojima su
dominantni kultura, obrazovanje, iskustva i vrednosni sistem (Livingstone & Das,
2013). Na primer, reklama jednog mobilnog operatera prikazuje porodicu za pra-
zni¢nim stolom, gde ¢lanovi ne razgovaraju medusobno, ve¢ komuniciraju isklju-
¢ivo posredstvom mobilnog telefona. Poruka kampanje glasi: ,,Uvek povezani”.
Jedan deo publike moze da protumaci reklamu kao duhovitu poruku koja ukazuje
na vaznost digitalne komunikacije i povezanosti. Drugi deo publike moze da je
protumaci drugacije, na primer, kao dokaz otudenosti i gubitka li¢cne komunikaci-
je u digitalnom dobu. Primer pokazuje da znacenje reklamne poruke nije unapred
odredeno i fiksirano, ve¢ se oblikuje kroz interakciju sa publikom. MozZe se za-
kljuciti da publika aktivno tumaci sadrzaj, a u skladu sa sopstvenim vrednostima,
iskustvom i o€ekivanjima, i tako ucestvuje u konstruisanju medijske stvarnosti.
Samim tim, kulturni kontekst postaje vazan faktor u kreiranju stvarnosti, jer on
usmerava kako publika desifruje poruke i kakva znacenja im pripisuje.

Digitalno okruzenje dalo je prostora publici da gradi aktivniji odnos sa me-
dijskim sadrzajima. Danas korisnici nisu samo tumaci, ve¢ i stvaraoci sadrzaja.
Oni komentari$u, dele, ponovo oblikuju sadrzaj i aktivno ucestvuju u uredivanju
informacijskog prostora. Samim tim, proces konstruisanja stvarnosti postaje jos
dinamicniji i otvoreniji.
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Dok pojedini autori smatraju da je publika postala kokreator medijske stvar-
nosti (Jenkins et al., 2009), drugi uzdrzano govore o moguc¢nostima publike da
potpuno ucestvuje u digitalnom prostoru i da bitnije promeni postojeci diskurs i
stvarnost koja se proizvodi (Carpentier, 2011; Livingstone, 2013).

Citava paleta interaktivnih alata stoji na raspolaganju publici digitalnih me-
dija, a njihova odgovarajuca upotreba zavisi od vestina i potencijala publike, od
stepena njene medijske i digitalne pismenosti. Tradicionalnim medijima, koji suu
analognoj eri kreirali stvarnost, pridruzuju se drugi kanali, platforme i novi akteri
proizvodnje sadrzaja. Medu njima se posebno isti¢u korisnici drustvenih mreza
koji su vremenom stekli popularnosti i uticaj, a koje publika prepoznaje kao in-
fluensere. Pored toga, slobodu da stvaraju sadrzaje imaju svi korisnici mreze, pa
je povecana moguénost da nastanu lazne vesti i dezinformacije. Produkcija laznih
vesti u digitalnom prostoru posebno se intenzivira pojavom znacajnih drustvenih
i politickih dogadaja. Takva vrsta dezinformacija ima cilj da skrene paznju publi-
ke s jednog aspekta stvarnosti na drugi, tako da oni koji je koriste imaju cilj da
obmanu publiku i da je uvere da je informacija koju pruzaju istinita i da realno
reprezentuje drustveni svet. U kontekstu informisanja, to znaci da lazne vesti,
takode, mogu da uticu na kreiranje druStvene stvarnosti i tumacenje druStvenih
pojava (Aleksi¢ & Stamenkovi¢, 2021: 38).

Osim delovanja laznih vesti u digitalnom prostoru, treba imati na umu i da je
nacin dolazenja do informacija zna¢ajno drugaciji nego u ranijim periodima. Ra-
zvoj digitalnih platformi i drustvenih mreza doveo je do toga da algoritmi imaju
centralnu ulogu u oblikovanju sadrzaja. Algoritamsko prilagodavanje informaci-
ja pojedinacnim interesovanjima i navikama rezultira stvaranjem takozvanih eho
komora u okviru kojih korisnici naj¢es¢e dolaze u kontakt sa misljenjima koja
potvrduju njihove postojece stavove. Ova pojava utice na smanjenje raznovrsnosti
informacija i moze ograniciti kriticko promisljanje i razumevanje razli¢itih per-
spektiva u javnom prostoru. Ukoliko to uzmemo u obzir, postaje jasno da je sve
veci broj faktora ukljucen u proces kreiranja drustvene stvarnosti. Menjaju se na-
¢ini na koje se stvarnost predstavlja i dozivljava. Pored algoritama i pojava poput
eho komora i filterskih mehurova koje suzavaju informacioni prostor, smanjuju
raznovrsnost perspektiva i dovode do polarizacije u javnom diskursu, menja se
uloga i mo¢ digitalnih platformi i drustvenih mreza. Stvaraju se novi oblici mo¢i,
gde drustvene mreze i platforme postaju diskurzivni akteri koji aktivno uticu na
oblikovanje javnog mnjenja i vrednosnih okvira. Njihova mo¢ vidljiva je u uprav-
ljanju vidljivos¢u sadrzaja putem algoritamskih preporuka, pravila moderacije i
komercijalnih uticaja. Na taj nacin, platforme posredno odreduju koje su teme
drustveno relevantne, $to pokazuje da digitalno posredovanje stvarnosti nije samo
tehnoloski ¢in, ve¢ 1 kulturni i politi¢ki proces koji iznova definiSe odnos izmedu
informacije, mo¢i i publike.

Sve napred navedeno govori u prilog tezi o nastajanju nove realnosti ko-
municiranja i posredovanja u digitalnoj eri u kojoj deluju mnogi akteri kao i novi
posrednici stvarnosti. Proces komunikacije se transformise iz jednosmernog u in-
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teraktivno i nastaje medijska stvarnost kao dinamicna i viSeslojna konstrukcija
koju zajedno oblikuju pojedinci, medijske platforme i algoritamski sistemi.

Pitanja za diskusiju:

1. Na koji nac¢in mediji uti¢u na definisanje drustvene stvarnosti?

2. Objasnite koncept medijski diskurs.

3. Kako medijsko uokviravanje moze da utice na interpretaciju sadrzaja?

4. Na koji nacin publika ucestvuje u konstrukciji stvarnosti?

Zadaci:

1. Analiza vesti: Odaberite vest o istom dogadaju iz dva ili tri razlicita
medija i potom analizirajte kako medij uokvirava dogadaj.

2. Studija publike: Istrazite kako Vasa porodica, prijatelji ili poznanici tu-
mace istu vest ili drustvenu temu. Identifikujte faktore koji uti¢u na ra-
zlike u tumacenju (obrazovanje, kultura, vrednosti, prethodna iskustva).
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DELOVANJE PUBLIKE NA INTERNETU,
FORMIRANJE DRUSTVENIH ZAJEDNICA I RAZVOJ
DEMOKRATSKOG DRUSTVA

Rezime poglavlja: U ovom poglavlju bi¢e razmotreno kako se publika preoblikuje
u aktivnog ucesnika, te kako nastaju onlajn-zajednice i na koji nacin ovi procesi
uticu na razvoj demokratskog drustva. Posebna paznja bi¢e posvecena odnosima iz-
medu tehnologije, komunikacije i drustvenog ucesc¢a, kao i kritiCkom preispitivanju
uloge digitalnih medija u savremenoj javnosti i njihovim potencijalima.

Kljuéne redi: internet, demokratija, drustvene zajednice, aktivno ucestvovanje,
nadzor

Internet kao novi prostor delovanja publike

Digitalizacija medija je potpuno promenila svet kakav poznajemo. Pred-
nosti su brojne, a medu njima se posebno izdvajaju ponuda novih sadrzaja, kao
Sto su video na zahtev, sloboda izrazavanja, pojava istrazivackih medija na vebu,
razvoj gradanskog novinarstva, pluralizacija javne sfere, interaktivnost i partici-
pacija gradana u javnom komuniciranju. Medutim, postoje i brojni izazovi i rizici
u digitalnom prostoru. Najveéi problemi pojavljuju se u oblasti gradanskog novi-
narstva. Oni podrazumevaju anonimnost komunikatora kao izvora informacija,
istinitost informacija koje se pojavljuju na internetu a dolaze izvan institucija, kao
1 postovanje prava na privatnosti i prava na zaborav (Radojkovi¢, 2017: 23).

Razvojem interneta nastao je novi medijski ekosistem u kome se granice
poznate u analognom sistemu bri$u, a nova realnost formira se u zajednickom
delovanju medija i publike. Tu se pre svega misli na granice izmedu proizvodaca
i potrosaca informacija, ¢ime nastaje nova dinamika javne komunikacije. Henri
DzZenkins uvodi pojam kulture konvergencije kako bi objasnio prozimanje starih
i novih medija, ali i obelezio promene u delovanju i mo¢i izmedu ranijih pasivnih
konzumenata sadrzaja i novih aktera u prostoru digitalne komunikacije (Jenkins,
2006).

Posebno mesto u digitalnoj komunikaciji zauzimaju drustvene mreze koje
su postale platforme za razmenu misljenja i javni dijalog miliona ljudi Sirom sve-
ta. Platforme kao Sto su Fejsbuk, Iks (engl. X) (nekadasnji Tviter), Instagram i
Tiktok povezale su ljude Sirom planete omogucéavajuci im da neposredno uce-
stvuju u javnom diskusiji i da oblikuju javno misljenje o razli¢itim temama. Osim
prednosti i novih kvaliteta, novonastala digitalna javnost izloZena je brojnim ri-
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zicima i izazovima. Medu njima znacajno mesto pripada pojavi dezinformacija,
stvaranju eho komora i delovanju algoritamskih sistema koji mogu da uti¢u na
vidljivost sadrzaja i da tako naruse moguénost dolazenja do raznovrsnih informa-
cija. Istovremeno se stvaraju i novi oblici drustvene iskljucenosti i polarizacija.
U tom kontekstu, drustvene zajednice na mrezi mogu podsta¢i demokratiju, ali
mogu posluziti i kao prostor za manipulaciju, govor mrznje i kontrolu. Zbog svega
navedenog, posebno je vazno razumeti nac¢in na koji publika deluje na internetu —
od toga zavisi kako se oblikuju odnosi mo¢i, savremene komunikacijske prakse i
demokratski proces.

Delovanje publike na internetu — od pasivne
do interaktivne publike

Razvoj drustvenih mreza transformisao je ulogu publike u medijskom siste-
mu. Tradicionalni medijski sistem pocivao je na jednosmernoj komunikaciji. To
znaci da su poruke distribuirane od centara medijske mo¢i ka publici, bez moguc-
nosti direktnog uticaja pojedinaca na sadrzaj koji proizvode profesionalni novi-
nari i redakcije. Razvojem interneta, a pogotovo drustvenih mreza, jednosmerni
model komunikacije zamenjen je interaktivnim i mreznim. Korisnici danas posta-
ju aktivni ucesnici u procesu komunikacije, reaguju na sadrzaj, komentarisu ga,
dele, preoblikuju ili sami stvaraju sadrzaj.

U novoj realnosti digitalne komunikacije ¢lanovi publike postaju korisnici
ili ucesnici komunikacijskog procesa, a Henri DZenkins (2006) opisuje transfor-
maciju kao prelazak od kulture potrosnje ka kulturi participacije. U digital-
nom okruzenju svaki u¢esnik moze biti istovremeno Citalac, komentator, urednik
i proizvodac sadrzaja. Na taj nacin publika postaje aktivni komunikator u medij-
skom procesu, moze imati interakciju sa sadrzajem koji dobija, da ga modeluje ili
da temu prosiri unutar svojih mreza u digitalnom prostoru.

Usled navedenog, na drustvenim mrezama stvara se novi oblik javnosti u
kome se ponasanje publike zasniva na stalnoj interakciji, dijalogu i povratnoj in-
formaciji. S obzirom na to da su druStvene mreze sastavni deo svakodnevnog
zivota digitalnih korisnika, one uti¢u na drustvene navike i povezivanje, osecaj
pripadnosti zajednicama, kao i na stvaranje novih informativnih navika. Ljudi
se danas sve ¢eS¢e informiSu putem druStvenih mreza i grupa, pogotovo mladi
korisnici. Takva praksa uti¢e na promenu u na¢inu formiranja javnog mnjenja, §to
podrazumeva da se sadrzajima iz tradicionalnih medija pridruzuju i alternativni
kanali informisanja i digitalne platforme.

Jedna od promena odnosi se na pojavu novih pojednostavljenih oblika ko-
munikacije, specifi¢nih za internet kulturu. Medu njima su dominantni lajkovi
(kao forma izrazavanja dopadanja), reakcije, komentari i hastagovi. Oni predstav-
ljaju simboli¢ne forme mikroucestvovanja kojima publika pokazuje pripadnost,
dopadanje, misljenje ili podrSku odredenoj ideji, pojedincu ili grupi. Dok su laj-
kovanje i reakcije brzi afektivni odgovori na odredeni sadrzaj, komentari otvaraju
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dijalog i predstavljaju formu komunikacije koja se rede koristi. Hastagovi imaju
funkciju organizacije i povezivanja sadrzaja. Oni omoguc¢avaju stvaranje temat-
skih zajednica, olakSavaju umrezavanje i povezivanje korisnika oko zajednickih
tema ili stavova, Cesto u okviru drustvenih pokreta (na primer pokret #MeToo).
Digitalne platforme omogucile su stvaranje nove kulture mikroparticipacije koje,
koliko god da su minimalne, ostvaruju velike rezultate, imaju kolektivni odjek i
politicko znacenje.

Mikroinfluenseri i gradansko novinarstvo

Unutar digitalne javnosti pojavljuju se novi pojedinci i uloge koje bitno me-
njaju javnu komunikaciju kakvu smo ranije poznavali. Najznacajnija je kategorija
influensera, uticajnih pojedinaca, koji su stekli poverenje veceg broja pratilaca na
osnovu svoje autenti¢nosti, kreativnosti i bliskosti sa ljudima na mrezi. Manifesta-
cija njihove mo¢i i uticaja moze se videti u svim oblastima, od reklamiranja odre-
denih proizvoda i usluga do formiranja javnog mnjenja i prenosenja informacija.

Drugi fenomen karakteristican za angazovanje publike u digitalnom okruzenju
jeste gradansko novinarstvo. Kao jedna od najznacajnijih promena u savremenom
komunikacijskom procesu, gradansko novinarstvo obuhvata razliite aktivnosti pu-
blike koje doprinose medijskoj proizvodnji informacija i slici druStvene stvarnosti.
U pocetnoj fazi ovih promena, pojmovi gradansko 1 participativino novinarstvo bili
su izjednaceni u znacenju i kao takvi dovedeni u vezu sa sadrzajima koje stvaraju
korisnici (engl. user generated content) (Jakubowicz, 2009). To je podrazumevalo
da su gradani aktivni u prikupljanju, analizi i Sirenju informacija i vesti (Bowman &
Willis, 2003: 9). Autori prepoznaju gradansko novinarstvo u blogovima, na Vikipe-
diji (engl. Wikipedia), forumima, raznovrsnim diskusionim grupama, kao i u alter-
nativnoj Stampi na vebu (Bowman & Willis, 2003; Jakubowicz, 2009). Ukazujuci
na novi pojam medija, Jakubovi¢ (Jakubowicz, 2009) pise da se drugi element tog
koncepta odnosi na gradansko novinarstvo, odnosno sadrzaj koji stvaraju korisnici.

Gradansko novinarstvo ukljucuje razli¢ite aktivnosti, prema stepenu an-
gazovanja, ali 1 uticaja na medijsku i javnu agendu. ,,Dugacak je kontinuum od
istinskog gradanskog novinarstva, u kome amateri preuzimaju poslove novina-
ra, preko saradnje 1 zajednickog stvaranja vesti, pa do komentara i agregatora, u
kojima lajkovi ili rejtinzi odreduju medijski dnevni red” (Kleut, 2020: 74). Dok
u odredenim slucajevima gradansko novinarstvo moze preuzeti funkciju alterna-
tivnih medija i medija zajednice i prenositi informacije o marginalizovanim gru-
pama i temama koje su izostavljene iz agende tradicionalnih medija, u drugim
slu¢ajevima, ono moze biti komplementarno tradicionalnom. Potonje se odnosi na
izveStavanje gradana u kriznim vremenima, kad profesionalni novinari ne mogu
da ispune svoju funkciju. U takvim okolnostima gradansko novinarstvo smatra se
drustveno znac¢ajnim i normativno oslonjeno na javni interes (Kleut, 2020: 76-77).

Participativno novinarstvo, nasuprot gradanskom, nastaje u okvirima koje
postavljaju tradicionalni mediji (Nipp, 2006; Singer et al., 2011). Jedno od odre-
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denja ove vrste novinarstva poteklo je od Alfreda Hermide, koji smatra da ovaj
pojam obuhvata sve aktivnosti gradana i njihove efekte u fazama prikupljanja,
selekcije, obrade, plasiranja i Sirenja informacija, kao i diskusije o informacijama
i vestima u okviru odeljaka za komentarisanje na sajtovima tradicionalnih medija
(Hermida 2011).

Hermida (Hermida 2011) istice da profesionalni novinari i urednici pokazu-
ju stav da gradani medijskom procesu najvise mogu doprineti kao ocevici nekih
dogadaja, prilikom slanja fotografija ili video-snimaka redakciji. Pristup drugim
fazama medijske produkcije, kao §to su selekcija i uredivanje medijske agende,
ogranicen je za publiku, ¢ime se cuva ekskluzivno pravo novinara da kreiraju
medijsku stvarnost, ali i da maskiraju sve elemente proizvodnje sadrzaja, jer bi to
razotkrilo mehanizme kojima se sluze.

Ne treba izgubiti iz vida da novi akteri mogu doprineti demokratizaciji me-
dijskog prostora, ali da postoje i ozbiljni rizici i opasnosti do kojih dolazi u slucaju
Sirenja dezinformacija i laznih vesti. Tada se otvaraju pitanja pouzdanosti, kredi-
biliteta i odgovornosti u pogledu Sirenja informacija u digitalnom prostoru.

Kultura participacije i zajedni¢ko stvaranje sadrzaja

Termin kultura participacije (engl. participatory culture) najcesce se ve-
zuje za Henrija DZenkinsa, jednog od najznacajnijih teoreticara novih medija i
digitalne kulture. Kultura participacije opisuje drustveno i medijsko okruzenje u
kom su korisnici medija aktivni u kreiranju, oblikovanju, komentarisanju, delje-
nju i zajednickom stvaranju novog sadrzaja. Takvu kulturu karakteriSe brisanje
ranijih granica izmedu proizvodaca i potrosaca medijskog sadrzaja, a zajednicko
ucestvovanje u kreiranju sadrZaja stvara nove konekcije i nove forme zajednistva.
Osim toga, kultura participacije podrazumeva da ucesnici medusobno saraduju,
razmenjuju sadrzaje 1 iskustva, sti¢u znanja u neformalnoj atmosferi i razvijaju
osecaj zajedniStva. U definisanju nove medijske kulture, DZenkins i saradnici isti-
¢u da je vazno uverenje pojedinaca prema kome njihov doprinos ima vrednost i
uticaj u Siroj zajednici (Jenkins et al., 2009: 5-6).

Aksel Bruns (Axel Bruns, 2008) definiSe koncept produsage kojim opisuje
spajanje uloga proizvodaca (engl. producers) i potroSaca (engl. users) medijskog
sadrzaja, ¢ime ukazuje na nove forme participacije u digitalnoj eri. Primeri stva-
ranja, remiksovanja i oblikovanja zna¢enja i poruka mogu biti video-komentari ili
parodije na postojeée klipove na Jutjubu, formati dueta ili izazovi u zajednicama
na Tiktoku, te zajednicko komentarisanje i tumacenje vesti ili mimova na mrezi
Iks. Svi ovi procesi pokazuju da publika nije viSe pasivna, ve¢ angazovano uce-
stvuje u proizvodnji, stvaraju¢i nove, autenticne i kreativne sadrzaje i znacenja.

Kolaborativne (saradnicke) platforme predstavljaju najjasniji primer par-
ticipativne kulture. U njihovim okvirima ispoljavaju se kreativni i saznajni po-
tencijali ¢lanova zajednice, ali se pokazuje i kako granice izmedu proizvodaca
1 potrosaca postaju niStavne i nevazne (Bruns, 2008). Jedna od najpoznatijih sa-
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radnickih platformi je Vikipedija, na kojoj korisnici zajednicki ureduju sadrzaj,
otvoreno saraduju i svojim znanjima doprinose stvaranju sadrzaja nalik enciklo-
pedijskom. Tu se najbolje manifestuje akumulacija znanja i iskustva svih ¢lanova
u korist zajednice u kojoj se medusobno proverava kvalitet informacija.

Kod ove vrste zajednice uocCava se postojanje mrezne publike o kojoj je
pisala Zizi Papasarisi (Zizi Papasharissi, 2011). Najvaznija karakteristika mrezne
publike jeste osecaj pripadnosti zajednici. Na TikToku postoje zajednice koje kre-
ativno 1 vizuelno manifestuju svoje ideje (na primer #Edutok, obrazovni video-sa-
drzaji ili tematske grupe kao §to je #BookTok ili #EcoTok).

Sve ove zajednice pokazuju kako internet postaje prostor za kolektivno de-
lovanje i stvaranje raznovrsnih sadrzaja, ali i samoregulacije, s obzirom na to da
pojedinci kao ¢lanovi tih grupa stvaraju i sami kontrolisu i reguliSu sadrzaje.

DrusStvene zajednice na internetu

Digitalne zajednice predstavljaju grupe pojedinaca koji se povezuju, komu-
niciraju, saraduju, razmenjuju iskustva, ideje i znanja na nekoj onlajn-platformi.
Pojedince unutar zajednica ne povezuje fizicka blizina, ve¢ zajednicka intereso-
vanja, interesi, vrednosti, problemi, ciljevi. Clanovi tih grupa Zive na razli¢itim
kontinentima, ali ih povezuje digitalna tehnologija. Jednu od definicija virtuelnih
zajednica ponudio je Hauard Reingold (Howard Rheindolg, 1993):

., Virtuelne zajednice su drustvene grupacije koje nastaju na Mrezi kada
dovoljan broj ljudi dovoljno dugo ucestvuje u javnim diskusijama, uz dovoljno
medusobnog ljudskog odnosa kako bi se formirale mreze li¢nih veza u sajberpro-
storu* (Rheindolg, 1993: 6).

U onlajn-grupama razvijaju se osecaji bliskosti, podrske i zajednistva, iako
povremeno postoje teskoce 1 problemi u odnosu izmedu ¢lanova. Ove grupe smatra-
ju se istinskim zajednicama koje medu ¢lanovima pobuduju ideju o mestu okuplja-
nja ljudi sli¢nih ideja i interesovanja. Bez obzira §to ima digitalnu komponentu, taj
prostor okupljanja istomisljenika ostvaruje realne posledice po zivot ljudi, jer se u
njemu uspostavljaju drustvene veze, razmenjuju i jacaju drustvena podrska i resursi
(Cejko, 2018). Razumevanju dinamike onlajn drustvenog umreZavanja znaéajno su
doprinele savremene analize umrezavanja. Psiholog Stenli Milgram (Stanley Mil-
gram) sproveo je istrazivanje kojim je utvrdio postojanje takozvanog fenomena ma-
log sveta. U istrazivanju je trazeno od ljudi da proslede pismo namenjeno odredenoj
osobi onome ko najverovatnije poznaje tu osobu. Tim eksperimentom je utvrdeno
da su pisma stizala do Zeljene osobe nakon pet ili Sest prosledivanja — na osnovu
toga nastao je izraz Sest stupnjeva razdvajanja (Milgram, 1967). Primenjen na drus-
tvene mreze, taj koncept je pokazao slicne rezultate, i to je bio dokaz da su mreze
koje stvaraju ljudi dobro povezane unutar sebe kao i medusobno (Cejko, 2018: 63).

S druge strane, postoje i dimenzije novih komunikacijskih platformi koje
bitno menjaju realnost druStvenih odnosa, poznatih u dobu tradicionalnih zajed-
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nica. Pozivajudi se na Li Rejnija (Lee Rainie) i Barija Velmana (Barry Wellman),
Meri Cejko ukazuje na postojanje takozvanog umreZenog individualizma, §to po-
drazumeva da se pojedinci strateski odnose prema druStvenim mrezama. Ljudi
imaju naloge na razli¢itim mrezama i sporadi¢no se ukljucuju na viSe mreza pre-
ma svojim potrebama, tako da se manje oslanjaju na stalnu pripadnost grupama,
pri cemu koriste internet da bi izgradili i uvecali svoje mreze. U onlajn-mrezama
uspostavljaju se i slabije i jace drustvene konekcije, ali je glavna prednost u tome
Sto postoji mogucénost da svi Clanovi jedne druStvene mreze ostvaruju pristup
svim ¢lanovima druge. Bez tih ,,slabih” veza ljudi se medusobno nikad ne bi sreli
niti upoznali (Cejko, 2018: 64).

Simboli u digitalnom svetu drustvenih grupa i zajednica imaju jednaku vre-
nost kao i u fiziCkom prostoru okupljanja. Zahvaljujuéi njima, ljudi dozivljavaju i
opisuju stvarnost digitalnih svetova. Poznate su metafore knjige (Fejbuk), oblaka
(Cloud), tokova (streaming), oglasnih tabli i foruma. Dizajn razli¢itih platformi
unapred je osmisljen, ali na njega mogu uticati i korisnici. Tako su korisnici Tvite-
ra, a danasnje mreze Iks, razvili simbol hastag (#). Re¢ ili izraz koji se upisuje iza
simbola # ima cilj da obelezi odredeni trenutak ili temu u digitalnom okruzenju,
kao i da poveze korisnike medu sobom. To doprinosi grupisanju ljudi u digitalnom
prostoru, ¢ime se komunikacija i razmena teme produbljuje. Cejko navodi da se
hastag moze retoricki koristiti na vise nacina: ,,..za isticanje, kritiku, okupljanje
ljudi, identifikaciju karakteristika pisca i objavljivanje mimova” (Cejko, 2018:
66). Mimovi, kao reprezentacije pop kulture u razli¢itim formama, kao tekst, vi-
deo ili fotografija sa porukom koju generiSe obi¢no vise ljudi, mogu da prenesu
vaznu poruku i da izazovu emotivnu reakciju koja se velikom brzinom S§iri drus-
tvenim mreZama.

Cesto se koriste i emotikoni, reakcije i razli¢iti vizuelni markeri. Pored ko-
hezije i grupne identifikacije, simboli deluju kao prepoznatljivi oblici komuni-
kacije koji ekonomi¢no i brzo mogu da prenesu odredeno znacenje i afektivnu
poruku (Papacharissi, 2015). Papacarisi istice da novi mediji, a posebno drustvene
mreze, koriste tradiciju pripovedanja (storytelling), ali je pojacavaju i preoblikuju
tako da omogucavaju publici da ,,0seti” situacije koje njeni clanovi nisu sami do-
ziveli. Kljucno je da nas mediji podsti¢u da tumacimo dogadaje tako Sto se afek-
tivno uskladujemo sa onima koji ih neposredno dozivljavaju, iako ne mozemo da
mislimo kao oni. Ovo afektivno uskladivanje je prolazno i trenutno, ali i dalje ima
vazan uticaj jer oblikuje javnost i drustvenu solidarnost (Papacharissi, 2015: 4).

Cejko (Cejko, 2018: 143) naglasava da su selfiji jednako vazni, jer govore o
pojedincu ili grupi, spajaju ljude, uévrscuju odnos i zajednicu. Reakcije i lajkovi
predstavljaju signal druStvene pozeljnosti i uticu, samim tim, na algoritamsku vid-
ljivost sadrzaja 1 njegovo tumacenje. Osim pomenutih drustvenih funkcija, sim-
boli poseduju i estetsku i kreativnu dimenziju i na taj nacin ucestvuju u kulturnoj
produkciji u digitalnom okruzenju.
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Vrste druStvenih zajednica na internetu

U digitalnom prostoru postoji veliki broj zajednica koje se razlikuju prema
svrsi 1 osnovnim ciljevima. Jednu od prvih klasifikacija onlajn-zajednica predlo-
zili su Artur Armstrong (Arthur Armstrong) i Dzon Hejgel (John Hagel) (2000),
uzimajuéi u obzir ciljeve i potrebe koje takve zajednice mogu da zadovolje. Oni
razlikuju Cetiri tipa zajednica: zajednice interesovanja, zajednice odnosa, zajedni-
ce transakcije i zajednice fantazije.

Zajednice interesovanja kreiraju pojedinci na osnovu zajedni¢kog inte-
resovanja, strasti ili znanja. TipiCan primer su zajednice koje okupljaju ljubi-
telje sporta, putovanja, ili zabave. Zajednice odnosa okupljaju ljude koji dele
zivotna iskustva i pruzaju podrsku jedni drugima, i tu je stepen bliskosti medu
¢lanovima veliki. Zajednice transakcija omogucavaju i olaksavaju ekonomske
razmene zahvaljujuéi deljenju informacija potrebnih ¢lanovima. Cetvrti tip za-
jednica su zajednice fantazije u kojima ljudi kreiraju digitalna okruzenja i nove
identitete u svetovima fantazije. Primeri ove vrste zajednica mogu biti virtuelne
igre u kojima igraci kreiraju avatare, grade fantazijski svet i ucestvuju u zajed-
ni¢kim misijama ili virtuelnim svetovima (npr. Second Life, World of Warcraft,
Harry Potter fan zajednice). U realnosti ove odredene digitalne zajednice mogu
da zadovolje viSe potreba, kao §to su potreba za informacijama i potreba za
podrskom.

Uz uvazavanje nove digitalne realnosti, slicnu tipologiju predlozio je Kozi-
nets (Kozinets, 2002). On ukazuje na postojanje Cetiri tipa zajednica: takozvane
tamnice (engl. dungeons), onlajn-okruzenja u kojima igraci medusobno komu-
niciraju, slicno onima u kojima igraci igraju onlajn video-igre, dok su drugi tip
krugovi (engl. circles) — okupljaju ljude na osnovu zajednickih interesovanja.
Tredi tip zajednica su sobe (engl. rooms), u kojima ljudi komuniciraju u realnom
vremenu, a Cetvrti tip predstavljaju diskusioni forumi.

Medu glavnim motivima onlajn-udruZivanja nalazi se nekoliko faktora,
kao $to su: afilijacija (potreba da se pripada grupi ljudi koji su nam sli¢ni), infor-
macije, rekreacija (zabava, upoznavanje ljudi, deljenje iskustva i slicno) i transak-
cija (grupe za prodaju ili razmenu stvari) (Roy, 2008).

Osim prema osnovnoj svrsi, digitalne zajednice je moguce klasifikovati i na
osnovu stepena povezanosti izmedu ¢lanova. Roj Abhidzit (Roy Abhijit, 2008)
doveo je u vezu stepen povezanosti unutar zajednice sa stepenom interaktivnosti
koji je moguce ostvariti kao ¢lan. On razlikuje slabe, ogranicene i jake veze iz-
medu ¢lanova zajednice. Slaba povezanost uocava se kod zajednica kod kojih ne
postoji moguénost interakcije na indivudualnom nivou (jedan na jedan), kao na
primer kod sajtova tradicionalnih medija. Ograni¢ena povezanost u zajednicama
postoji kada interakcija medu ¢lanovima postoji, ali je limitirana, a ¢lanovi mogu
da se informisu i objavljuju svoje misljenje. Jaka povezanost ostvaruje se u za-
jednicama koje nude sobe za dopisivanje i forume i omogucavaju ¢lanovima da
razviju snazne konekcije (Roy, 2008: 49).
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Danas su posebno znacajne i Siroko zastupljene i druge vrste digitalnih za-
jednica, kao Sto su zajednice okupljene oko brenda i aktivisti¢ke zajednice. Prvi
tip obuhvata onlajn-grupisanja pojedinaca koje povezuje zajednicki interes, a to je
konkretan brend, proizvod ili usluga. U takvim zajednicama korisnici razmenjuju
iskustva, pruzaju medusobnu podrsku, dele preporuke i jacaju osecaj pripadnosti
odredenom brendu ili Zivotnom stilu koji on predstavlja. Aktivisticke zajednice,
s druge strane, okupljaju korisnike koji dele vrednosti, uverenja i ciljeve usmerene
ka drustvenim promenama.

Promenjena dinamika drustvenih, ali i profesionalnih odnosa, kao i mogu¢-
nost da se digitalnim putem ljudi povezuju, dovela je do pojave profesionalnih
zajednica na vebu. Njihov cilj je razmena znanja, iskustva i ostvarivanje profesi-
onalne saradnje sa ljudima Sirom sveta. Primer takve platforme je Linkedin (Lin-
kedIn), koja predstavlja prostor za profesionalno usavrSavanje i saradnju.

lako postoji mogucénost da ¢lanovi lokalne zajednice ostvare neposrednu
komunikaciju, mogucnosti da se lakSe organizuju oko aktivnosti, rese specifiCan
problem ili informiSu gradane, koriste i lokalne zajednice. Tako nastaju digitalne
lokalne zajednice odredenih gradskih Cetvrti, udruzenja gradana, lokalne inicija-
tive ili Skolskih ustanova.

Digitalne zajednice, slicno kao i one formiranje u fizickom prostoru, osla-
njaju se na nekoliko klju¢nih principa funkcionisanja. To su komunikacija i inte-
rakcija, zajednicki vrednosni sistem i narativi, osecaj pripadnosti i emocionalne
bliskosti, kao i pravila i struktura.

Zajednicke vrednosti i simboli¢ki resursi veoma su vazni u formiranju i
stabilizaciji identiteta zajednice, dozivljaju pripadnosti i bliskosti medu ¢lanovi-
ma. Digitalne zajednice nisu samo prostor razmene informacija, ve¢ i prostor u
kome se razmenjuju licna i intimna iskustva, pruza podrska, razvija solidarnost,
fizickom prostoru, samo §to svoje telo ostavljaju izvan granica digitalnog prostora
(Rheingold, 1993: 5).

lako ne postoji mogucénost fizickog kontakta sa drugim clanovima digital-
nih zajednica, mogu se razvijati snazne emocionalne veze medu pripadnicima,
zahvaljujué¢i empaticnom odnosu, zajednickom izrazavanju osecanja i podrske,
prepoznavanju tudih potreba i osecanja, kao i kolektivnim simbolima, ritualima i
drugim elementima povezivanja. Podrska moze biti razli¢itog karaktera, od pru-
zanja emocionalne podrske do razmene potrebnih informacija. Takode, pravila
komunikacije i njihovo postovanje stvaraju bezbedno i podrzavajuce okruzenje u
kom se svi ¢lanovi osecaju bezbedno.

Digitalna demokratija — angaZovana publika i javnost

Javna sfera predstavlja prostor u kome se razmenjuju misljenja i stavovi o
vaznim drustvenim pitanjima. U tradicionalnom medijskom sistemu, taj prostor
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bio je ogranicen na institucionalne medije. Internet i digitalne platforme prosiruju
prostor javnog delovanja, omogucavajuci nove kanale za artikulisanje i formiranje
javnog i gradanskog misljenja. Pojedinci i drustvene grupe dobijaju moguénost da
se direktno ukljuce u javnu raspravu, Sto radikalno menja pojam javne sfere kakv
nam je ranije bio poznat.

Prema Jirgenu Habermasu, javna sfera, kao prostor slobodne razmene mi-
Sljenja i ideja o druStvenim pitanjima, zasniva se na ravnopravnom ucescu, argu-
mentovanoj raspravi i slobodi izrazavanja. Habermasov pojam javne sfere doziv-
ljava znacajne transformacije koje se ogledaju u njenom prosirenju, vecoj dostu-
pnosti uc¢eséa, vecem broju ucesnika, kao i brzoj komunikaciji. Pored navedenog,
vazna je i Cinjenica da je kontrola institucija nad javnom sferom manja, jer se ona
sada formira u digitalnim prostorima koji izmi¢u strogoj kontroli. U dobu mrezne
komunikacije nema jedinstvenog centra mo¢i, ve¢ su pojedinci, grupe i mediji
povezani tako da informacije cirkuliSu u svim pravcima.

U okolnostima komuniciranja koje kreira digitalno okruzenje, sloboda izra-
zavanja je veca, ali nije neograni¢ena. lako se glas gradana moze Cuti i posredova-
nje tradicionalnih medija je ograniceno, postoje veliki izazovi i problemi karakte-
risti¢ni za internet prostor. Dok jedna grupa autora isti¢e demokratski potencijal
interneta, naglasavajuci njegovu ulogu u slobodnom izrazavanju misljenja, drugi
upozoravaju na sve snazniju kontrolu protoka informacija, rastu¢u manipulaciju
licnim podacima i pojavu cenzure (Manovich, 2013; McChesney, 2013; Livin-
gstone, 2018). Medu negativnim digitalnim pojavama posebno mesto zauzimaju
govor mrznje, dezinformacije, kao i postojanje nadzora u digitalnom prostoru.

Iako je pojava interneta u pocetku docekana sa optimizmom, kao platforma
koja ¢e osloboditi i podstaci gradane da vode otvorenu diskusiju u digitalnoj Ago-
ri, ispostavilo se da je realnost drugacija. Vladajucée i opozicione politicke grupe,
ekonomski akteri, stru¢njaci za odnose sa javnosc¢u, lobisti i celokupna masinerija
koja je upravljala informacijama u eri analognih medija, ,,preselilili su se” u inter-
net prostor. To je znacilo i upotrebu, ali i zloupotrebu razli¢itih kanala komunika-
cije kako bi se doslo do ciljne grupe korisnika. Delovanje ovih grupa olaksano je
¢injenicom da digitalni prostor registruje i pamti svaki nas korak, potez ili izbor na
internetu, §to omogucava lakse kreiranje profila korisnika, zasnovanih na intere-
sovanjima, Zeljama, potrebama, odnosno li¢nim i profesionalnim orijentacijama.
Krajnji ishod ¢uvanja svih nasih pretraga je, s jedne strane, isporucivanje perso-
nalizovanih informacija, prilagodenih svakom pojedina¢nom korisniku, a s druge,
prodaja podataka o ponasanju korisnika tre¢im licima (kompanijama, drzavnim
institucijama i razli¢itim sluzbama) (Zubof, 2020).

Govor mrZnje je poseban problem u digitalnom prostoru. Moguce ga je
sresti na svim platformama, od sajtova tradicionalnih medija i portala, preko foru-
ma, do drustvenih mreza. Ovaj oblik drustveno neprihvatljivog ponasanja olakSan
je anonimno$¢u i moguénoscu brzog i nekontrolisanog Sirenja poruka. Dezinfor-
macije se naj¢esce proizvode i Sire digitalnim kanalima u periodima drustvenih
kriza kada su gradani suoCeni sa neizvesnoscu, strahom i pojacanom potrebom za
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informacijama, a istovremeno ne dobijaju potrebnu orijentaciju od tradicionalnih
medija (McCombs & Shaw, 2002: 9).

Onlajn-nadzor je sve rasprostranjenija pojava u kontekstu digitalne komu-
nikacije. Meri Cejko navodi da ova pojava podrazumeva koriéenje interneta za
pracenje ili posmatranje neéijeg ponasanja (Cejko, 2018: 100). Ona ukazuje na
dve vrste nadzora, a to su vertikalni (asimetri¢ni) i horizontalni (drustveni) nad-
zor. Kod vertikalnog nadzora postoji nejednaka raspodela mo¢i, pri cemu akteri
sa vrha piramide mo¢i, kao Sto su institucije, korporacije ili vlada, mogu da pra-
te, usmeravaju i kontroliSu necije ponasanje. Horizontalni nadzor sastavni je deo
iskustva na digitalnim platformama u okviru kojih korisnici prate jedni druge, rea-
guju na sadrzaje, komentarisu ga, lajkuju, te posvecuju paznju jedni drugima. Ova
vrsta se od vertikalnog nadzora razlikuje po stepenu moci, jer su ovde ucesnici u
nadzornom procesu relativno jednaki, ali ne i potpuno ravnopravni, jer se razlike
ocitavaju u zavisnosti od rase, klase, roda, starosti i drugih drustvenih statusa
(Cejko, 2018: 106-107). Listi drustvenih pokazatelja trebalo bi dodati i stepen
medijske pismenosti, ¢iji nedostatak mnogima predstavlja prepreku za aktivno i
funkcionalno ukljucivanje u digitalni svet.

Gradanski aktivizam u digitalnom prostoru

Digitalni gradanski aktivizam povezan je sa javnom sferom — on podrazu-
meva koris¢enje interneta u drustvene i politicke svrhe. Ove zajednice najcesce
deluju putem drustvenih platformi, odnosno drustvenih mreza, foruma ili speci-
jalizovanih organizacionih alata. U tim prostorima se koordiniSu aktivnosti, raz-
menjuju informacije, organizuju i mobiliSu ¢lanovi za konkretne akcije. Njihova
mo¢ lezi u brzom Sirenju poruka, mogucnostima organizovanja velikog broja ljudi
i stvaranju osecaja zajednickog angazmana u borbi za drusStvene, politicke ili eko-
loske ciljeve.

Veoma Cesto se koncepti gradanski aktivizam i aktivistic¢ke zajednice koriste
kao sinonimi. Medutim, iako su obe vrste delovanja usmerene ka promeni drus-
tva i1 reSavanju relevantnih problema, razlike postoje. Dok gradanski aktivizam
podrazumeva delovanje pojedinaca ili grupa koji se zalazu za druStvene promene,
zaStitu prava i reSavanje odredenih problema, aktivisticke zajednice su trajnije i
organizovanije grupe. One okupljaju ljude oko zajednickih ciljeva, vrednosti i
interesa, sa namerom da kontinuirano deluju u javnom prostoru. Primer gradan-
skog aktivizma jesu onlajn-peticije ili ogranizacija onlajn-protesta ili pokreti. Nije
redak slucaj da se tokom pokreta formira specificna zajednica. Jedan od takvih
pokreta jeste #MeToo, koji je zapoceo 2017. godine nakon Sto su mnoge zene
progovorile o iskustvima seksualnog uznemiravanja i zlostavljanja. Ovaj globalni
pokret predstavlja jedan od najznacéajnijih primera onlajn drustvenog aktivizma
i digitalne participacije. U Srbiji se tokom 2021. godine pojavio pokret blizak
prethodnom, u kome su Zene iz Srbije delile licna svedo¢enja o seksualnom nasi-
lju pod hastagovima #NisamPrijavila i #PravdaZa. Ovi pokreti uticali su na for-
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miranje zajednice Zena koje se bore za rodnu ravnopravnost i protiv nasilja nad
zenama. U aktivisticke zajednice, osim feministickih, spadaju i zajednice za ljud-
ska prava, ekoloske aktivisticke zajednice, gradanske i demokratske inicijative i
sli¢ne grupe.

lako drustvene mreze olakSavaju pregovaranje o identitetu, te izgradnju so-
lidarnosti 1 mobilizaciju za kolektivno delovanje, kolektivne identitete nastale na
taj nacin odlikuju promenljivost, dinamicnosti i fluidnost. Pocetna kohezija u di-
gitalnim pokretima moze da oslabi ukoliko izostane prostor za dublju diskusiju,
S$to moZze da se odrazi na formiranje kolektivnog identiteta.

Dodatni problem predstavlja uticaj algoritamskih sistema na drustvenu in-
terakciju na mrezi (Subiakto et al., 2025). Najznacajnije posledice jesu nastajanje
eho komora i polarizacija digitalne javnosti. Prema misljenju autora, problem
drustvenih mreza lezi u tome $to one imaju potencijal da motivisu ljude i rutin-
ski podsti¢u masovno politicko angazovanje i fizicku interakciju, ali istovremeno
pokazuju ograni¢en kapacitet za iniciranje javne debate i stvaranje dijaloga (Cej-
ko, 2018: 129; Vajdijanatan, 2018: 21). Onlajn-polemika nije raSirena pojava, jer
niko ne Zeli da raspravlja sa neistomisljenicima o goru¢im druStvenim pitanjima.
To narusava ideal digitalne javne sfere, jer se deluje unutar kruga istomisljenika,
Sto otezava razvoj zdrave i kriticke politicke i drustvene misli. Logika drustve-
nih mreza je takva da te platforme Zele da skrenu i zadrze paznju korisnika, a to
mogu jedino ukoliko podrze njihova postojeca misljenja. Vajdijanatan naglasava
da je Fejsbuk odgovoran za izobli¢enje Citave medijske sfere. Postoji destruktivan
uticaj Fejsbuka, kao i drugih novih relevantnih platformi, na proces produkcije
vesti, s obzirom na to da sve medijske kompanije i institucije koje Zele da zadrze
poziciju na trzisStu i da saCuvaju prihode moraju da se prilagode i usaglase sa algo-
ritmima druStvenih mreza i da ciljano kreiraju sadrzaj za te mreze (Vajdijanatan,
2018: 22). Pored navedenog, Cejko ukazuje i na takozvani aktivizam iz fotelje ili
hastag aktivizam (Cejko, 2018: 129-130). On se odnosi na situaciju u kojoj pri¢a
o delima menja sama dela. Bez obzira na to, zaklju¢uje Cejko, drustveni mediji
su pogodne platforme za organizaciju gradanskih akcija i pokreta, a najuspesniji
model pokreta obuhvata onlajn i oflajn delatnosti.

Politicko komuniciranje na drustvenim mrezama predstavlja oblik gradan-
skog aktivizma. Gradani mogu na razli¢ite nafine reagovati na politicki sadrzaj
na mrezama. Oni mogu lajkovati, deliti objave ili ih komentarisati. Komentari se
smatraju naprednijim oblikom digitalnog politickog angazmana gradana, ,,jer za-
htevaju kreiranje poruke i spadaju u direktnu komunikaciju izmedu gradana i po-
liticara u okviru koncepta Politics 2.0” (Obradovi¢, 2025: 78). Pored toga, gradani
se mogu aktivno ukljuciti u javne rasprave, mogu podeliti misljenja, promovisati
ideje, organizovati se 1 podrzati razli¢ite inicijative. Na taj nacin, gradani postaju
aktivni ucesnici u drustvenom i politickom zivotu, koriste¢i digitalne alate kako
bi uticali na javno mnjenje i politicke odluke.

Imajuci u vidu izazove kao $to su govor mrznje, dezinformacije, nastanak
eho komora, polarizacija drustva, kao i problemi u vezi sa privatnoscu i razlici-
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tim oblicima nadzora, moze se zakljuciti da digitalna era komuniciranja zahteva
razvijene vestine medijske pismenosti koje doprinose odgovornom i kritickom
koriS¢enju digitalnih alata, sadrzaja i njihovih potencijala.

Pitanja za diskusiju:

1. Sta su onlajn-zajednice i koji faktori uti¢u na njihov nastanak?

2. Kako ucescée publike u digitalnim medijima moze doprineti razvoju de-
mokratskog drustva?

3. U kojoj meri onlajn-zajednice mogu uticati na drustvene i politicke
procese?

4. Analizirajte potencijalne rizike i ograni¢enja gradanskog aktivizma u
digitalnom okruzenju.
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METODE ANALIZE MEDIJSKE PUBLIKE

Rezime poglavlja: Ovo poglavlje posveéeno je metodama istrazivanja publike, sa
posebnim osvrtom na tradicionalne i savremene pristupe. Najpre su predstavljene
kvantitativne metode i razmotreni eksperiment i anketa kao jedan od najzastuplje-
nijih instrumenata za prikupljanje podataka. Zatim su razmotrene kvalitativne me-
tode, uz prikaz njihovih prednosti i ograni¢enja u razumevanju stavova i ponasanja
publike. Posebna paznja posvecena je digitalnim metodama i alatima koji omoguca-
vaju prikupljanje i analizu velikih koli¢ina podataka iz onlajn-okruzenja. Ukazano
je ina njihove domete, ali i na izazove koje je potrebno prevazi¢i kako bi se unapre-
dila primena u akademskim i drustvenim istrazivanjima.

Kljuéne reci: kvantitativne metode, kvalitativne metode, digitalne metode, anketno
istrazivanje, istrazivanje publike

Uvod u pravce istrazivanja publike

Istrazivanje publike predstavlja jedan od kljucnih koraka u razumevanju nacina
na koji ljudi primaju, razumeju i koriste medijske sadrzaje. Ovakve vrste istrazivanja
se sprovode kako bi se emitovanje poboljsalo, oglasavanje bilo preciznije, kao i zbog
sovnih medija podrazumeva proces prikupljanja sto je moguce vise podataka o publici
odredenog medija jer se na taj nacin saznaje ko ¢ini publiku i $ta im je vazno. Na ovaj
nacin upoznaje se publika a mediji tek sa saznanjem kakva im je publika mogu sa
njom uspes$no komunicirati i razvijati odgovaraju¢e medijske sadrzaje, Sto im omo-
gucava i opstanak u poslovnom svetu, i to pogotovo komercijalnim medijima, koji
privlaenjem i zadrzavanjem paznje publike prodaju prostor oglasivacima

Usled tehnoloskog razvoja, radiju i televiziji pridruzili su se i drugi komuni-
kacijski kanali, pa je pojava interneta otvorila novo poglavlje u istrazivanju publi-
ke. Empirijske studije uglavnom su potekle od zahteva oglasivaca. Osim komerci-
jalnih interesa, veliki broj istrazivanja, teorijskih i kritickih studija o publici, spro-
veli su akademski istrazivaci (Mytton et al., 2016). Ovakve vrste studija i danas se
realizuju u zavisnosti od interesovanja naucnika i prepoznavanja novih drustvenih
pojava u digitalnom prostoru i njihovih razli¢itih oblika. U Srbiji su istrazivanja
publike nedovoljno razvijena iz vise razloga: dugogodisnja usmerenost na medij-
ske institucije i sadrzaje, slaba institucionalna podrska i nedostatak istrazivacke
tradicije. Brze digitalne promene i drustveno-politicki kontekst tranzicije dodatno
su uticali na ogranicen razvoj studija medijske publike.
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Prema misljenju Denisa Mekvejla (McQuail, 1997), ciljevi istrazivanja pu-
blike mogu se klasifikovati u dve grupe. Prva grupa istrazivanja ukljucuje name-
ru da se publika kontroliSe, na primer putem merenja aktuelnog i potencijalnog
dometa radi povecanja rejtinga, zatim upravljanje izborima publike, utvrdivanja
novih mogucnosti na trzistu i slicno. Druga grupa istrazivanja motivisana je in-
teresima publike — trazi se da publika procenjuje medijski sadrzaj i performanse,
istrazuju se stvarni efekti medija, motivacija publike, saznaje se o kontekstu upo-
trebe medijskih sadrzaja, kako publika tumaci medijski sadrzaj i sli¢no.

Mekvejl navodi tri kategorije istrazivanja publike: strukturalna tradicija,
bihevioralna i1 sociokulturna tradicija (McQuail, 1997). Strukturalna tradicija
istrazivanja obuhvata najjednostavnije vrste istrazivanja koja se bave merenjem
veli¢ine publike i saCinjavanjem profila medijske publike. Bihevioralna tradicija
podrazumeva istrazivanje efekata, sa fokusom na negativne posledice na decu i
mlade. Mekvejl pravi razliku izmedu klasi¢nog tipa bihevioralnog modela koji
se zasniva na jednosmernom komunikacijskom procesu, pri ¢emu profesionalni
medijski komunikatori direktno utiCu na pasivne recipijente medijskih sadrza-
ja, 1 pristupa koristi i zadovoljstva (engl. uses and gratification). Drugi pristup
uvazava Cinjenicu da je publika aktivna u izboru medijskog sadrzaja dok treci
pristup postoji u kulturnim studijama, u okviru kojih su istrazivanja usmerena ka
popularnoj kulturi i procesu recepcije. Prilikom analize medija u obzir se uzima
socio-kulturni kontekst sa naglaskom na znac¢enju i vrednovanju medijskih poru-
ka od strane publike, pri ¢emu tekst ili poruka nemaju mo¢ da unapred odrede i
nametnu smisao i znacenje (McQuail, 1997).

Komercijalna istrazivanja publike uvek su bila relevantna odredenim kate-
gorijama u drustvu. Danas su istrazivanja, naj¢e$¢e, usmerena na obrasce ponasa-
nja publike u digitalnom prostoru, na pojavu novih relacija medu korisnicima, kao
i na socio-psiholoske posledice ponasanja u digitalnom kontekstu. Posebna paznja
posvecuje se nac¢inima na koje publika koristi drustvene mreze, algoritamskom
posredovanju sadrzaja i uticaju platformi na vidljivost informacija.

Savremena istrazivanja bave se i pitanjima ucesc¢a publike u kreiranju me-
dijskog sadrzaja, razvojem participativne kulture i ulogom korisnika koji je isto-
vremeno potrosac i proizvoda¢ sadrzaja (engl. prosumer). U tom kontekstu, pa-
Znja se usmerava na analizu interakcije, komentarisanja, deljenja i umrezavanja
korisnika unutar digitalnih zajednica.

Nakon uvida u razvoj i savremene pravce u istrazivanju publike, neophod-
no je razmotriti metode koje se u tim istrazivanima koriste. Istrazivanje publike
oslanja se na razlicite metodoloske pristupe, kvantitativne i kvalitativne, u okviru
kojih se koriste razli¢ite metode prikupljanja podataka. Pored navedenog, razvija-
juse i digitalne tehnike i analiticki alati koji omoguéavaju prikupljanje i analizu
digitalne publike. Svaki od tih pristupa pruza drugaciji uvid u medijsko ponaSanje
publike i ima svoje prednosti i ogranicenja.
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Kvantitativne metode istrazivanja medijske publike

Kvantitativna istrazivanja publike predstavljaju nezaobilazan temelj empi-
rijske analize medija. Zahvalju¢i ovoj vrsti istrazivanja mozemo saznati, na pri-
mer, kakav je demografski profil publike nekog medija, platforme ili drustvene
mreze, mozemo da utvrdimo Sire obrasce ponasanja, da merimo doseg odredenih
sadrzaja ili informacija i slicno. Dok kvantitativno istrazivanje odgovara na pita-
nje koliko necega ima, kvalitativno istrazivanje omogucava da saznamo dublje
informacije, a pre svega, da dobijemo odgovor na pitanje zasto. U istrazivanju
medijske publike, uglavnom se kombinuju, mada ne nuzno, kvantitativne i kva-
litativne metode. Na primer, istraziva¢ moze biti zainteresovan za motive kori-
S¢enja drustvene mreze TikTok. Da bi to saznao, on moze da upotrebi anketno
istrazivanje (kvantitativni metod), ali, ukoliko Zeli dublje da istrazi motivaciju i
iskustva korisnika, moze da koristi i kvalitativnu metodu, kao $to je intervju ili
fokus grupa. Pridruzivanje kvalitativnog metoda kvantitativnom u ovom i slicnim
slu¢ajevima omogucava da se postave dodatna pitanja, kao i da se razumeju zna-
Cenja i iskustva korisnika, $to je tesko postic¢i anketnim istrazivanjem.

Osnovna ideja ovog metoda jeste da se druStvene pojave mogu meriti, od-
nosno da se njihova obelezja mogu izraziti broj¢ano (Besi¢, 2019). Samim tim,
kao glavni problem primene kvantitativnog metoda navodi se ¢injenica da se neke
drustvene pojave, odnosno njihovi vazni aspekti ne mogu svesti na brojeve (Bran-
kovi¢, 2014). Na primer, mozemo dobiti podatke o procentu publike koji preferira
odredeni medijski sadrzaj ili procenat publike koji koristi drut§vene mreze u infor-
misanju i slicno. Najznacajnija istrazivacka metoda unutar kvantitativnog pristupa
jeste anketa ili upitnik, ali ovde spadaju i eksperiment, kao i analiza podataka sa
drustvenih mreza (broj lajkova, deljenja, komentara), te merenje gledanosti ili
slusanosti tradicionalnih medija.

Glavne prednosti su generalizacija zakljuCaka na Siru populaciju, preciznost
poredenja i moguénost da se statisti¢ki verifikuju hipoteze, kao i da se otkriju
trendovi u ponasanju publike.

Koris¢enje eksperimenta u istrazivanju medijske publike

Eksperiment predstavlja jednu od najstarijih i najznacajnijih metoda u istra-
zivanju medijske publike. Najcesce se koristi u okviru studija medijskih efekata, u
kojima se utvrduje odnos izmedu medijskih sadrzaja i ponasanja, stavova ili emo-
cionalnih reakcija publike. Osnovna karakteristika eksperimenta je kontrolisano
ispitivanje uticaja jedne varijable na drugu. Obicno se ispituje uticaj nezavisne va-
rijable (medijske poruke) na zavisnu varijablu (reakcije publike na nivou ponasa-
nja, percepcije, stavova ili emocija). Eksperimentise se sa nezavisnom varijablom
i prate se promene na zavisnoj varijabli, sa ciljem utvrdivanja uzrocno-posledi¢nih
odnosa. Ovo je osnovna ideja eksperimenta i ona podrazumeva da merimo efekat
nezavisne varijable na zavisnu. Da bismo mogli da izmerimo taj efekat, potrebno
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je da se eksperiment odvija u strogo kontrolisanim uslovima kako bi se iskljucio
uticaj neke tre¢e varijable na odnos izmedu nezavisne i zavisne varijable. To je
ujedno i ,,jedan od klju¢nih problema prakticne primene eksperimentalnog meto-
da” (Besi¢, 2019: 117). Milos Besi¢ ukazuje da postoje ograniCenja upotrebe ove
metode u druStvenim naukama. On navodi da se pojave koje se mogu proucavati
na mikrosocioloskom nivou mogu ispitati primenom eksperimentalne metode. To
su situacije u kojima neposredne socijalne variable mogu uticati na odredene isho-
de, odnosno na stavove i ponasanje. Na primer, moze se utvrditi efekat izloZenosti
odredenim filmovima na formiranje stavova pojedinaca (Besi¢, 2019: 117).

U eksperimentu postoje dve grupe, eksperimentalna i kontrolna. Eksperi-
mentalna se izlaze odredenom tretmanu, a pod tim se podrazumeva stimulus (to
moze biti odreden sadrzaj u medijskim istrazivanjima). U metodoloskom smislu,
reC je o nezavisnoj variabli kojom manipuliSemo u cilju merenja efekta na zavisnu
varijablu. Na primer, izlaganje dece iz eksperimentalne grupe nasilnom sadrzaju
(tretman ili nezavisna varijabla) dovodi do odredenih ishoda ili efekta na zavi-
snu variablu (ona moze biti agresivno ponasanje dece). Pre izlaganja tretmanu,
mere se vrednosti zavisne varijable kod subjekata, Sto se naziva predtest. Nakon
izlaganja tretmanu, odnosno nezavisnoj varijabli, radi se posttest sa ciljem utvr-
divanja efekata nezavisne varijable. Dok se eksperimentalna grupa izlaze tretma-
nu, druga kontrolna grupa ne podvrgava se tretmanu. Kontrolna grupa sluzi za
proveru i kod subjekata iz obe grupe treba voditi racuna da su izabrani metodom
sluc¢ajnog uzorkovanja. Tu nije re¢ o proizvoljnosti ili nasumi¢nom postupku, veé¢
slu¢ajni odabir znaci ,,da smo svakom subjektu dali jednaku Sansu da bude u jed-
noj, odnosno u drugoj grupi” (Besi¢, 2019: 118).

Eksperimentalna Eksperimentalna
grupa grupa

Grafikon 2 Prikaz klasi¢nog eksperimenta prema Besi¢u, 2019:119.

pred test

Kontrolna grupa @ Kontrolna grupa

[l

pﬂ.‘iflL‘!i.l

Papulacija
Sluéajni izbor

Prirodni eksperiment predstavlja poseban tip eksperimenta koris¢en u si-
tuacijama kada se pod uticajem prirodnih ili drustvenih okolnosti koje nisu iza-
zvane uticajima ekperimentatora desilo dejstvo tretmana na odredeno podrucje,
na odredenu grupu ljudi, a mi Zelimo da izmerimo taj efekat (Besi¢, 2019). Ova
vrsta eksperimenata realizovana je sa ciljem da se prevazidu problemi koje su
izazivali veStacki stimulusi i okolnosti istrazivanja u laboratoriji. Na primer, u
istrazivanjima uticaja nasilnog medijskog sadrzaja na publiku gotovo je nemogu-
¢e izolovati uticaj ove varijable od drugih faktora koji mogu posredovati u odno-
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su mediji — publika. Jedan od nacina da se izmeri uticaj medija na antisocijalno
ponasanje prepoznaje se u istrazivanjima koja su realizovana neposredno nakon
uvodenja televizije. Primer je istrazivanje sprovedeno na ostrvu Sveta Helena na-
kon uvodenja televizije u drustvo (Gutner et al., 2002, prema Dzajls, 2010: 51).
Obrasci gledanja televizije kod dece poklapali su se sa ocenom antisocijalnog
ponasanja koju su davali nastavnici. Utvrdeno je malo znacajnih veza, a najzna-
¢ajniji prediktor bilo je antisocijalno ponasanje pre uvodenja televizije. Dzajls
ukazuje da je manja verovatnoca da ¢e se u naturalistickim istrazivanjima dobiti
znacajni rezultati nego u laboratorijskim, u kojima se uslovi strogo kontrolisu.
,»,Medutim, veca ekoloska validnost ovakvih istrazivanja — odnosno, primenljivost
njihovih rezultata u stvarnom zivotu — znaci da bi zaista trebalo da oni budu metod
izbora za svaku osobu koju zanimaju stvarni efekti nasilja u medijima” (Dzajls,
2010: 51-52).

Terenska istraZivanja ili terenski eksperiment koriste prirodno okruze-
nje za istrazivanje nekih problema. Deciji kampovi su posebno pogodni za takvu
vrstu istrazivanja. Na primer, Lejens i njegovi saradnici sproveli su istrazivanje u
Belgiji 1975. godine sa ciljem da utvrde povezanost nasilnih i nenasilnih filmova
na nivo agresivnosti nakon projekcije. ,,Delinkventnim” deacima u razli¢itim ko-
libama ,,popravne institucije” eksperimentatori su prikazivali nasilne ili nenasilne
filmove i merili su njihove nivoe agresivnosti tokom perioda od nedelju dana. Ova
studija je pokazala da je fizicka agresija bila ve¢a medu decacima koji su gledali
nasilne filmove, kao i da se stepen njihove agresivnosti pove¢ao tokom naredne
nedelje, nezavisno od koli¢ine agresije koju su decaci pokazivali u tim kolibama
pre izlaganja nasilnim filmovima (Dzajls, 2010: 50).

Epstajn je sa saradnicima (Epstein e tal., 2022) sproveo eksperimentalno
istrazivanje kako bi utvrdili uzro¢ni uticaj drustvenih signala (broj pregleda,
lajkova, deljenja, komentara i sli¢no) na angazovanje korisnika sa objavama na
drustvenim mrezama. Angazovanje korisnika obuhvatalo je lajkovanje i deljenje
istinitih ili laznih informacija. U eksperimentu je ucestvovalo 628 ispitanika, a
kreiran je interfejs nalik vestima sa sistematski variranim prisustvom i ja¢inom
drustvenih signala. Eksperimentalnoj grupi prikazivani su drustveni signali, dok
kontrolna grupa nije bila izlozena njima. Rezultati su pokazali da drustveni signali
povecavaju angazovanje korisnika i broj deljenja istinitih vesti u odnosu na lazne.
Takode, prisustvo signala otezava precizno predvidanje popularnosti objava jer
ona postaje manje vezana za kvalitet sadrzaja. Zakljucak je da drustveni signali
znacajno oblikuju paznju i angazovanje korisnika na drustvenim mrezama.

Anketno istraZivanje

Anketa se smatra najrazvijenijom metodom istrazivanja u drustvenim nau-
kama. Anketno istrazivanje omogucava prikupljanje podataka koji se mogu gru-
pisati u sledece osnovne kategorije (Besi¢, 2019: 128—129):
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1) Cinjenice — li¢ni podaci ispitanika poput starosti, pola, obrazovanja i
zanimanja, kao i drugi ¢injeni¢ni podaci, npr. clanstvo u organizacija-
ma, veli¢ina stana ili visina primanja;

2) Percepcije — ono $to ispitanici misle ili znaju o odredenim pitanjima,
npr. pouzdanost informacija sa drustvenih mreza;

3) Misljenja— preferencije ili sudovi o predmetima i dogadajima, npr. da li
drustvene mreZe imaju viSe pozitivhog nego negativnog uticaja;

4) Stavovi — relativno trajne sklonosti koje oblikuju odnos ispitanika pre-
ma idejama ili drustvenim pojavama, npr. saglasnost sa tvrdnjom o stro-
70j kontroli sadrzaja na drustvenim mrezama (ocenjivanje na skali od
1 do 5);

5) Bihevioralni izvestaji — stvarne radnje ispitanika, npr. koliko ¢esto ko-
riste druStvene mreze za informisanje.

Cetiri klju¢ne odlike anketnog istrazivanja su (Berger, 2016: 415):

1) ovom metodom se prikupljaju i analiziraju drustvene, ekonomske, psi-
holoske, kulturne i druge vrste podataka;

2) podrazumeva pronalazenje ispitanika i dobijanje odgovora od njih;

3) realizuje se na reprezentativnim uzorcima ispitanika i

4) pretpostavlja se da su rezultati dobijeni na uzorku validni za populaciju
iz koje je sprovedeno uzorkovanje.

Anketno istrazivanje je slozen proces koji se sastoji od vise faza. Prva je
konceptualizacija, kada se definise istrazivacko pitanje, kljucni koncepti i hipote-
ze, te operacionalizuju kroz pitanja u upitniku. Sledecée su plan istrazivanja i izra-
da instrumenta (upitnika), uz odluke o tipu pitanja, redosledu i nac¢inu prikupljanja
podataka. Zatim se sprovodi uzorkovanje i obuka istrazivaca, nakon cega sledi
pilot-istrazivanje radi provere upitnika. U fazi terenskog istrazivanja podaci se
prikupljaju putem razli¢itih kanala, dok monitoring i verifikacija osiguravaju kva-
litet procesa. Nakon toga sledi kodiranje i unos podataka, priprema za analizu,
statistiCka obrada, i, na kraju, sumiranje i izveStavanje o rezultatima istrazivanja
(Besi¢, 2019: 129-130).

Pitanja u upitniku predstavljaju vazan segment istrazivanja i o tome treba
voditi racuna. Artur Asa Berger (Arthur Asa Berger, 2016) predlaze sledece kri-
terijume:

1) dapitanja budu jasna i nedvosmislena (na primer ,,Koliko Cesto koristite

drustvene mreze? ),

2) da budu kratka (,,Koliko ste zadovoljni kvalitetom vesti na internetu?‘),

3) da se koristi jasan i razumljiv jezik (,,Da li redovno pratite televizijske

programe? ”),

4) da se pitanjem trazi jedna informacija (pogresno bi bilo: ,,Koliko ¢esto

lajkujete 1 komentariSete vesti na drustvenim mrezama? ),

5) da pitanja budu formulisana na nacin da se izbegava postojanje pristra-

snosti,
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6) da ne postoje ,,vodec¢a” niti namerno sugestibilna pitanja,

7) da pitanja traze odgovore koja ispitanici mogu da pruze,

8) da budu logicki grupisana, i to tako da se povezana pitanja ili pitanja
kojima se ispituje jedan koncept postavljaju jedno za drugim,

9) da skale za merenje misljenja budu jasne,

10) da redosled pitanja bude logican (Berger, 2016: 431).

Pitanja u upitniku mogu se klasifikovati na osnovu vise parametara.

Prema stepenu standardizacije, pitanja mogu biti: potpuno zatvorena, de-
limi¢no otvorena pitanja i potpuno otvorena pitanja. Zatvorena pitanja su pitanja
sa ponudenim odgovorima. Kod ovih pitanja, ispitanik bira jedno od ponudenih
pitanja. Ona mogu biti demografska, kao $to su pitanja, na primer kojoj starosnoj
kategoriji pripadate ili kog ste pola. Pored toga, ovim pitanjima pripadaju i skale sla-
ganja ili saglasnosti (na primer Likertova skala), u kojima se ispitanici opredeljuju
za jedan broj koji iskazuje stepen u kome se oni slazu ili ne slazu sa tvrdnjom (od
1 — uopste se ne slazem do 5 —u potpunosti se slazem). Otvorena pitanja imaju tekst
pitanja, a ispitanici sami upisuju odgovor. Na primer, koju drustvenu mrezu najce-
$¢e koristite. Delimi¢no otvorena pitanja su pitanja kod kojih postoji lista ponudenih
odgovora, ali se dodaje i opcija da ispitanik sam unese odgovor ako ne moze da se
opredeli ni za jedan od ponudenih odgovora. Na primer, na pitanje koju televiziju
naj¢esce pratite ponudite listu televizija, ali ostavite 1 opciju Drugo

Prema vrsti odgovora, mogu se razlikovati pitanja kao §to su da/ne (Bran-
kovi¢, 2014: 152). Na primer, da li koristite drustvene mreze. Pitanja kod kojih se
bira jedna od ponudenih moguénosti koriste se tamo gde postoji vise modaliteta
ispitivane pojave. Na primer, koji je Va$ glavni razlog koriS¢enja drustvenih mreza:

e Informisanje
Zabava
Komunikacija sa prijateljima
Posao / obrazovanje
Pracenje poznatih li¢nosti

Postoji i moguénost da kod nekih pitanja ispitanik izabere nekoliko odgo-
vora. U prethodnom primeru, trebalo bi izbaciti iz pitanja re¢ najcesce i onda
bi ispitaniku bilo omoguéeno da obelezi vise opcija. Kod nekih pitanja od is-
pitanika se trazi da rangira odgovore prema redosledu znac¢ajnosti. Na primer,
moze da se trazi da ispitanik rangira druStvene mreze po ucestalosti upotrebe.
Upotreba skale procene podrazumeva da ispitanici procenjuju u kom se stepenu
tvrdnja odnosi na njihovo misljenje, ose¢anja ili ponasanje. Primer za skalu
ovog tipa bi mogao biti:

Drustvene mreze mi pomazu da budem bolje informisan/informisana o vaz-
nim drustvenim dogadajima.

1 — uopste se ne slazem

2 —uglavnom se ne slazem
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3 — niti se slazem niti se ne slazem
4 — uglavnom se slazem
5 — u potpunosti se slazem

Trebalo bi da svaki upitnik ima odredenu strukturu da bi se efikasno doslo
do potrebnih podataka (Besi¢, 2019). Prvi deo upitnika podrazumeva da se ispita-
nicima pruzi objasnjenje o svim detaljima istrazivanja: ko sprovodi istrazivanje,
sa kojim ciljem, zasto su bas oni deo uzorka, koji su ocekivani rezultati i na koji
¢e nacin rezultati biti koriS¢eni. Jedino se tako osigurava saradljivost ispitanika,
stvara osecaj poverenja i spremnost da ispitanici pruze iskrene odgovore. Drugi
deo Cine takozvana pitanja za zagrevanje kojima je cilj da zagreju ispitanika i po-
dignu nivo njegove koncentracije, kao i da uvedu ispitanika u temu istrazivanja.
Tre¢i deo obuhvata sustinska pitanja kojima zelimo da dodemo do odgovora na
istrazivacka pitanja i ovaj set pitanja omogucava nam da prikupimo podatke za
testiranje postavljenih hipoteza. Poslednji deo upitnika ¢ine demografska pitanja.
lako se po pravilu ova pitanja postavljaju na kraju, ona se u praksi najéesée po-
stavljaju nakon pruzenih osnovnih objasnjenja o istrazivanju (Besi¢, 2019: 142).

Postoji nekoliko tipova anketnih istrazivanja prema nacinu na koji se ona
sprovode: intervjuisanje licem-u-lice; li¢no dostavljanje upitnika ispitanicima,
slanje poStom, internet istrazivanja i telefonska anketa.lzbor ispitanika, kao i na-
¢in sprovodenja anketnog istrazivanja treba prilagoditi temi istrazivanja, odnosno,
treba dobro promisliti ko bi nam bio uzorak u odnosu na predmet istrazivanja. Na
primer, ukoliko zelimo da ispitamo navike kori$¢enja drustvenih mreza medu stu-
dentima, onlajn-anketa je pozeljan nacin prikupljana podataka jer ciljna populaci-
ja koristi drustvene mreze svakodnevno. Upotreba onlajn-ankete nije opravdana
ukoliko ispitujemo medijske navike starijih ljudi u ruralnim podrucjima.

Anketno istrazivanje ima svojih prednosti, kao i1 nedostatke i ograniCenja.
Prednosti obuhvataju relativno niske troskove realizacije istraZivanja, pruzanje ak-
tuelnih informacija, prikupljanje velikog broja informacija istovremeno, kao i dobi-
janje numerickih podataka (Berger, 2016: 422). S druge strane, najceséi problemi
koji prate anketno istraZivanje jesu sledeci: ljudi Cesto ne govore istinu (skloni su
davanju drustveno pozeljnih odgovora), moguce su greske posebno kada ispitanici
izveStavaju o onome §to su uradili, otezano je dobijanje reprezentativnih uzoraka,
ljudi odbijaju da ucestvuju u istrazivanju i relativno mali broj ispitanika popunjava
1 vraca upitnike (pogotovo kod anketa koje se ne sprovode u neposrednom susretu),
kreiranje dobrih pitanja u upitniku je tezak i izazovan proces (Berger, 2016: 424).

U kvantitativne metode prepoznavanja i prikupljanja podataka, Brankovic¢
(2014), osim upitnika, svrstava i medijske i potrosacke panele, monitoring pojava/
predmeta koji su tehnicki merljivi, kao $to su merenje gledanosti klasi¢ne televi-
zije pomocu elektronskih meraca (piplmetra), pracenje digitalne televizije, prace-
nje i koris¢enje interneta (posecivanje sajtova, zadrzavanje na nekim stranicama
i sadrzajima, profil publike i slicno), pra¢enje opazanja (ociju) pomocu posebnih
uredaja (Brankovi¢, 2014: 29).
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Potrosacki paneli su slozena istrazivanja u kojima se prati kupovina odre-
denih proizvoda kod istih potrosaca tokom duzeg vremenskog perioda kako bi se
utvrdilo u kojoj meri meri kupci koriste isti brend, koji faktori uti¢u na promenu
brenda, kojim kategorijama pripadaju oni koji prilaze brendu, a kojim oni koji ga
napustaju i sli¢no.

Merenje koris¢enja klasi¢nih medija odnosi se na merenje gledanosti te-
levizije, slusanosti radija, ¢itanje Stampe. Podaci koji se dobijaju ovakvim istrazi-
vanjima odnose se na socio-demografsku strukturu publike (pol, starost, obrazo-
vanje, zaposlenje, zanimanje, broj ¢lanova domacinstva i sli¢no), kvalitet prijema
TV signala, rasprostranjenost tipova TV prijemnika (kablovska, digitalni signal,
satelitska) i slicno. Pored navedenog, merenjem gledanosti televizije dobijaju se
i podaci o pristupanju odredenoj TV stanici, udelu neke TV stanice u ukupnoj
glednosti televizije tokom dana, te o rejtingu odredene emisije.

Merenje slusanosti radija daje slicne podatke, a u tu svrhu se ¢esto koristi
dnevnic¢ki metod. To je specifican dnevnik u formi upitnika u okviru koga ispita-
nici unose podatke o stanicama koje najcesce prate, o vremenu pristupanja radij-
skim stanicama i emisijama (Brankovi¢, 2014: 290-296).

Istrazivanje Citanosti Stampe obuhvata nekoliko nivoa. Prvi je prac¢enje bro-
ja Stampanih primeraka, odnosno tiraza. Drugi nivo je pracenje broja prodatih i
neprodatih primeraka. Treéi nivo odnosi se na merenje ¢itanosti pojedinih listova,
dok ¢etvrti nivo ispituje merenje dopadljivosti pojedinih novinskih sadrzaja i ste-
pen poverenja u informacije u Stampanim medijima. Poslednji nivo podrazumeva
analizu novinskih sadrzaja (Brankovi¢, 2014: 297).

Kvalitativna istrazivanja publike

Kwvalitativna istrazivanja usmerena su na razumevanje motiva, znacenja, isku-
stava i interpretacija koje publika ima u odnosu na medijski sadrzaj. Dok se u kvanti-
tativnim istrazivanima dobijaju rezultati koji su statisticki reprezentativni, u kvalitativ-
nim istrazivanjima cilj je dubinski uvid u stavove i ponasanje publike. Kvantitativnim
istrazivanjima otkriva se ono §to je zajednicko odredenom uzorku, odnosno populaciji
iz koje je dobijen uzorak, sa moguénoséu generalizacije rezultata istrazivanja. Kvali-
tativna istrazivanja vode novim otkri¢ima i onom $to je specificno i autenti¢no u ispiti-
vanju odredene grupe ljudi. Uzorci su obi¢no mali, nekad ih ¢ine i specifi¢ni ljudi koji
su deo uzorka zbog svojih kvalifikacija, strucnosti ili odredenih osobina (Brankovi¢,
2014). Na primer, primenom upitnika kojim se ispituju navike koris¢enja drustvenih
mreza mozemo saznati koje su navike dominatne medu ispitanicima, u koje se svrhe
one koriste 1 koliko ucestalo, dok primenom kvalitativnih metoda mozemo saznati za-
Sto su dobijeni takvi odgovori, koji su pozadinski faktori doprineli tome da se prednost
da nekoj od mreza. Pored navedenog, moguce je saznati i dodatne podatke koji nisu
obuhvaceni upitnikom zbog nemoguénosti postavljanja dodatnih pitanja ili ¢injenice
da istrazivac odredena pitanja nije prepoznao kao relevantna.
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Kvalitativne metode prikupljanja podata koje se najcesce koriste jesu dubin-
ski intervju, fokus grupe i posmatranje.

Dubinski intervju je metod koji se ¢esto koristi kad od ispitanika Zzelimo da
dobijemo vecu koli¢inu informacija o nekom pitanju ili temi. Ovde se traga za isku-
stvima, percepcijom, znacenjima i interpretacijama, kao i ponasanjem ispitanika u
odredenim situacijama (Besi¢, 2019: 305). Obi¢no intervjuer ima okvirnu strukturu
pitanja i uvek moze da postavi dodatna pitanja ukoliko prepozna potrebu da produbi
temu. Ono §to je moguce neposredno posmatrati jesu ponasanja, ali ne i subjektivni
dozivljaj aktera, niti na¢in na koji on tumaci sopstvene postupke. Upravo je to osnov-
na uloga ovog metoda i ona podrazumeva nameru da istrazivac rasvetli razloge kojima
pojedinci objasnjavaju i opravdavaju svoja ponasanja i stavove. Tokom dubinskog
intervjua nastoji se da se prikupi Sto vise detalja, ponekad i iz ranijih Zivotnih iskusta-
va ispitanika kako bi se bolje razumele njegove interpretacije i njihova povezanost sa
Sirim drustvenim i strukturalnim faktorima. To su dragoceni detalji jer pruzaju uvide
u socijalni kontekst i drustvene okolnosti koje utiCu na razumevanje stvarnosti kod
pojedinca, te na njegovo delovanje u odnosu na nju (Besi¢, 2019: 305).

Uspeh dubinskog intervjua zavisi od sposobnosti istrazivaca da uspostavi
odnos poverenja sa ispitanikom, zadrZi neutralnost i podstakne otvoren razgovor
uz ocuvanje profesionalne objektivnosti. Trebalo bi da intervjuer izbegava da/ne
pitanja, te da postavlja pitanja otvorenog tipa, kao $to su: ,,Kako biste opisali..?”,
,,Sta mislite 0...?” i sli¢no. Pored toga, ne bi trebalo postavljati sugestivna pitanja,
niti neverbalno stavljati do znanja sopstveno misljenje o nekom pitanju (Besic,
2019; Brankovi¢, 2014).

Za razliku od standardizovanog intervjua, dubinski intervju se realizuje sa
manjim uzorkom. Njega obi¢no ¢ini kvalifikovana javnost, stru¢njaci i uticajni
ljudi (Brankovi¢, 2014: 171). Na primer, u medijskim istrazivanjima to mogu biti
glavni i odgovorni urednici ili urednici rubrika.

Dubinski intervju je obi¢no strukturisan u nekoliko tematskih celina. Prva
celina obuhvata profesionalni kontekst ispitanika. U slucaju da se intervjuise, na
primer, urednik nekog medija ovde bi se postavila pitanja o njegovoj ulozi i od-
govornosti u radu, o izvorima koje koristi u poslu i sli¢no. Drugi segment pitanja
odnosi se na stavove i misljenja intervjuisanog. Na primer, pitanja o misljenju
urednika o uticaju drustvenih mreza na vesti, o odnosu brzine objavljivanja vesti
i njihovom kvalitetu, itd. Tre¢u celinu ¢ine informacije o profesionalnoj praksi i
ponasSanju u konkretnim situacijama. Na primer, pitanja o konkretnoj situaciji kao
Sto je kako se regulisu komentari korisnika, kako se odlucuje u nekoj situaciji itd.
Cetvrti segment moze da sadrzi pitanja o izazovima u buduénosti, na primer, kako
urednici vide buduénost svog posla ili svoj buduci odnos sa publikom.

Metod fokus grupe

Fokus grupa je kvalitativna metoda istrazivanja ispitanika u kojoj se manja
grupa ljudi (obicno od 6 do 12) okuplja kako bi diskutovala o odredenoj temi,
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proizvodu ili medijskom sadrzaju. Ova metoda podrazumeva istrazivanje stavova
i osecanja, kao i ponasanja. Ispitanici se uglavnom biraju iz opste populacije ili
prema unapred utvrdenim demografskim propozicijama (odredena starosna ka-
tegorija, korisnici odredenih medija, strucnjaci iz medijske oblasti ili potrosaci
nekog proizvoda ili usluge).

Kod ove metode, osnovna jedinica uzorka je grupa, a ne pojedinac. Karakte-
ristika fokus grupe je da se ispituju stavovi koji se oblikuju u uslovima grupne
interakcije. Moderator ima zadatak da vodi i usmerava diskusiju, rukovodeci se
posebno razradenim instrumentom sa scenarijem i tematskim celinama i pitanjima
od kojih ne bi trebalo znacajnije odstupiti. On, kao voditelj grupe, mora da bude
dobro pripremljen, struc¢an i da poseduje nephodne komunikacijske vestine kako
bi se ostvarili istrazivacki ciljevi.

Fokus grupe mogu imati vise ciljeva, a najces¢a su dva moguca opsta ci-
lja. One mogu biti deo pilot-istraZivanja kako bi se obezbedile informacije o
kontekstu radi realizacije nekog drugog uglavnom kvantitativnog istrazivanja.
Osim toga, fokus grupa moze da se primeni nakon sprovedenog kvantitativnog
istraZivanja sa ciljem dubljeg i potpunijeg razumevanja ispitivane pojave (Besic,
2019: 317; Brankovi¢, 2014: 182—183). U prvom slucaju, fokus grupe se prime-
njuju kada ne postoji dovoljno podataka o nekoj pojavi, a oni su potrebni kako bi
se razradio nacrt obimnijeg istrazivanja (Brankovi¢, 2014: 182). Na primer, uko-
liko istrazivaci zele da saznaju o razlozima zbog kojih mladi veruju ili ne veruju
informacijama na drustvenim mreZama, oni mogu sprovesti fokus grupu pre kvan-
titativnog istrazivanja. Njena primena pomoci ¢e da se formuliSu jasnija anketna
pitanja, ponude realni odgovori (zasnovani na jeziku ispitanika), da se ne izostave
vazni faktori i da se napravi validnija skala stavova. Drugi razlog primene fokus
grupe podrazumeva da se detaljnije ispituju stavovi do kojih se doslo primenom
kvantitativnog istrazivanja. Fokus grupa moze da otkrije zasto je to tako, kako
stvarno razmisljaju ispitanici, koje faktore vise vrednuju i kakav se znacaj pridaje
odredenim pojavama (Brankovi¢, 2014: 182—183). Na primer, kvantitativno istra-
zivanje otkrilo je da mladi retko prate televizijske informativne emisije. Fokus
grupa se ovde koristi za razumevanje motiva i stavova koji stoje iza statistickih
podataka dobijenih anketom.

Najveca prednost fokus grupe je delovanje grupne dinamike, interakcija i
diskusija kroz koju se oblikuju stavovi i percepcije. Tako se dolazi do ideja koje
se ne bi pojavile u individualnim intervjuima. Najveca vrednost ove metode je
u tome Sto se pokazuje da li su stavovi izreCeni na pocetku diskusije podlozni
promenama, kakav je smer stavova, kakvi se argumenti navode i sli¢no. Pored
navedenog, istraziva¢ moze da utie na tok diskusije i da prati efekat odredenih
stimulansa koje ukljucuje ili iskljucuje iz diskusije.

Brankovi¢ (2014) ukazuje na ograni¢en domet istrazivackih nalaza do-
bijenih primenom fokus grupe i naglasava da su ti nedostaci klju¢ni. Rec¢ je o
prostorno-vremenskoj ogranicenosti, jer se u fokus grupama diskutuje o pojavama
koje su aktuelne i desavaju se ,,ovde i sada“. Drugi nedostatak Brankovi¢ prepo-
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znaje u pogledu ciljeva istrazivanja. Realan cilj je do¢i do klasifikacije i detalj-
nog opisa odredene pojave. Za cilj se ne moZe postaviti objasnjavanje, otkrivanje
zakonitosti i predvidanje buduc¢ih ponaSanja. Treca vrsta nedostatka odnosi se na
nemogucnost uopstavanja i generalizacije rezultata.
Posmatranje je jos jedan metod koji nam moze pomoci da saznamo kako
se publika ponasa u realnim zivotnim situacijama. Osnovni ciljevi ove metode su:
e detaljan opis istrazivane pojave, kao Sto je dogadaj, proces, ponasanje
illi interakcije koje pojava izaziva;
e holisticki pristup, $to znaci da se pojava posmatra u odredenom kontek-
stu, prostornom i vremenskom;
* razumevanje znacenja i smisla posmatranih pojava (Brankovié¢, 2014:
195).

U metodoloskom smislu, posmatranje mora da bude sistemati¢no. U prvoj
fazi se bira tema i postavljaju istrazivacka pitanja, a metod posmatranja se struk-
turira tako da se uskladi sa istrazivackim pitanjima. Druga faza je izbor mesta ili
prostora posmatranja. Tre¢a faza je odobrenje zajednice ili pojedinaca koje zelimo
da posmatramo. Cetvrta faza je tehnicka i organizaciona priprema posmatranja
(priprema svih potrebnih tehnic¢kih sredstava). Nakon toga zapocinje posmatranje,
koje, takode, ima nekoliko faza. Prva je deskriptivna faza — ona podrazumeva
detaljan opis pojave koju istrazujemo i koja za ishod ima deskriptivne izvestaje,
korisne u daljim koracima istrazivanja. Druga faza je fokusirano posmatranje — u
njoj se fokusiramo na odredene segmente i delove drustvenog zivota zajednice
koju posmatramo na osnovu deskriptivnih izvestaja. Selektivna faza je sledeca
faza posmatranja i ona ukljucuje dalje fokusirano prac¢enje izdvojenih kljuc¢nih
segmenata drustvenog zivota zajednice. Poslednja faza naziva se saturacija, i u
njoj se uocavaju opservacije koje se stalno ponavljaju. To je ujedno i zavrs$na faza
u kojoj se prestaje sa prikupljanjem podataka (Besi¢, 2019: 295-296).

Posmatranje se Cesto koristi u etnografskim istrazivanjima. Primer primene
metode posmatranja moze biti istrazivanje koje je sprovela Doroti Hobson 1982.
godine. Ona je istrazivala gledateljke sapunice Crossroad na taj nacin $to je od-
lazila u njihove domove i posmatrala televizijsko iskustvo u njihovom prirodnom
okruzenju (Sullivan, 2013: 148—149).

Predneosti ove metode su u tome $to ona pruza uvid u stvarni zivot publike,
njihove neverbalne interakcije sa medijskim sadrzajima, kao i u neverbalno iska-
zivanje stavova, misljenja i osec¢anja. Pored toga, drustvene pojave se posmatraju
u stvarnom okruzenju i njihovoj medusobnoj povezanosti sa drugim pojavama (u
sluc¢aju gledatljki sapunice Crossroad pokazalo se kakva je interakcija sa drugim
aktivnostima tokom sapunice). Moguce je pratiti autenti¢ne reakcije publike na
sadrzaje, a stice se uvid i u ishode pojave koja se posmatra.

Nedostaci tehnike posmatranja dovode se, pre svega, u vezu sa samim
istraziva¢em i njegovim kompetencijama i veStinama. Mnogi relevantni podaci
mogu ostati neprimeceni i nezabelezeni ukoliko ulogu posmatraca preuzima neko
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od ¢lanova zajednice ili porodice. Pol istrazivaca, takode, moze uticati na pristup
raznim dogadajima i podacima, $to moze da se odrazi na njihov ukupan istrazi-
vacki angazman. Jedan od problema je i pojava netipi¢nog ponaSanja ispitanika
tokom procesa posmatranja, $to otezava adekvatan opis pojave i moze da proizve-
de pogresne zakljucke, a ono $to se desi tokom posmatranja ne moze da se ponovi.
Pored navedenog, ispitanici mogu da se predstave u drustveno pozeljnom svetlu,
da ,,ulepSaju” svoje ponaSanje kako bi ostavili pozitivan utisak na istrazivace ili
mogu da pokazu izvesnu dozu nesaradljivosti i netrpeljivosti prema istrazivacu
(Brankovi¢, 2014: 210-212).

Istrazivanja publike digitalnih medija

Razvoj interneta i novih komunikacijskih platformi znacajno je promenio
nacin istrazivanja publike. lako se i dalje primenjuju tradicionalne kvantitativne i
kvalitativne metode, nove digitalne platforme zahtevale su razvoj posebnih istra-
zivackih tehnika i alata za proucavanje podataka u digitalnom okruzenju. Ove
metode su posebno pogodne za analizu ponasSanja, interakcija i kulturnih obrazaca
na drustvenim mrezama, veb-sajtovima, blogovima i digitalnim arhivama, osla-
njajuci se na velike koli¢ine podataka nastale kroz svakodnevne digitalne aktiv-
nosti. Uz pomo¢ softvera za digitalnu analitiku, alata za automatsko prikupljanje
podataka, analizu sentimenata i vizualizaciju podataka, istraziva¢i mogu pratiti
trendove, angazovanje korisnika i mreznu dinamiku, ¢esto i u realnom vremenu.
Digitalne metode omogucavaju razumevanje uticaja tehnologija na komunikaciju,
formiranje identiteta i nastajanje onlajn-zajednica, zbog Cega su postale vazne
u studijama medija, komunikologiji i digitalnim humanistickim naukama (Olug-
benga & Ridwan, 2025).

Medutim, tehnike prikupljanja i analize podataka o korisnicima, svojstvene
novoj komunikacijskoj realnosti, bitno se razlikuju od nau¢nog metoda u klasic-
nom znacenju te reci. One se pre mogu smatrati pristupom koji sluzi obradi, sis-
tematizaciji i analizi ogromnih koli¢ina podataka, a sa ciljem vece predvidivosti,
stalnog usavrSavanja poslovanja i drugih delatnosti, boljeg kvaliteta Zivota i ure-
denijeg drustva (Brankovi¢, 2014: 295).

Digitalne aktivnosti kao izvor podataka ukljucuju organizovanje doga-
daja i gradanskih inicijativa u digitalnom prostoru, objave sa misljenjima i stavo-
vima, fotografije i slike, informacije o lokacijama i recenzijama korisnika, kao i
razli¢ite zivotne dogadaje poput posla, porodice, zdravlja i stilova Zivota. Drugu
grupu aktivnosti ¢ine one dinami¢nog karaktera, pri ¢emu se posebno izdvajaju
komentari ¢italaca i korisnika nekih usluga. Oni pruzaju uvid u stavove, osecanja
i raspoloZenja ¢lanova druStvenih mreza i digitalnih medija. Na osnovu njih moze
se pratiti kakva osecanja i miSljenja o razli¢itim drustvenim pitanjima dominira-
ju, kao i da li postoji trend povecanja odredenih sentimenata i jacanje stavova u
pravcu stvaranja nezadovoljstva, pobune, bojkota i slicno (Brankovi¢, 2014: 280).
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Postoje razlicite digitalne tehnike i alati prikupljanja i analize podataka, a
medu njima se posebno izdvajaju sledece (Olugbenga & Ridwan, 2025):

e veb-skrejping (engl. web scraping) predstavlja automatizovano priku-
pljanje podataka sa veb-sajtova i onlajn-platformi;

e pracenje drustvenih mreza radi analize komunikacije na mrezama, he-
Stegova i kljuénih reci;

e digitalna etnografija, koja podrazumeva posmatranje i analizu komuni-
kacije i ponasanja ¢lanova digitalnih zajednica;
onlajn-ankete 1 upitnici;
digitalna analiza sadrzaja, koja obuhvata analizu tekstova, slika i vi-
deo-materijala dostupnih na internetu.

Analiza drustvenih mreza najceScée ispituje oblike interakcije sa sadrzajem
kao sto su lajkovi, deljenja i komentari — ovakvi podaci pokazuju $ta privlaci
paznju korisnika. Na primer, moZe se istrazivati kako razliciti formati sadrzaja
(slike, video-klipovi, engl. Reels i Instagram Stories) na drustvenoj mrezi Insta-
gram uti¢u na angazovanje korisnika. U tom istraZivanju se mogu meriti slede¢i
podaci: broj lajkova i komentara, broj pregleda (za video i Reels), broj deljenja i
sacuvanih objava i vreme provedeno gledaju¢i objavu. Ovo je primer kvantitativ-
nog istrazivanja uz kori$¢enje analitike Instagrama.

Analitika velikog skupa (eng. Big Data Analytics) predstavlja koncept:

,k0ji polazi od pretpostavke da se iz izuzetno obimnog skupa podataka na-
stalih na internetu, u svakodnevnom radu kompanija, organizacija, pojedinaca —
mogu uociti razne pravilnosti i izvoditi zakljucci putem kojih se mogu ostvarivati
razlicite koristi i pogodnosti za one koji te podatke ne mogu sami da prerade i
iskoriste (Brankovi¢, 2014: 285).

Osnova ove analize velikog skupa je takozvano ,,racunanje u oblaku* (engl.
Cloud Computing), $to oznacava resurse kompanija iz oblasti informacionih teh-
nologija koje ¢uvaju podatke o korisnicima i njihovim aktivnostima, a pristup tim
serverima se naplacuje prema tome koliko se potrosi.

Potencijalni izvori podataka ukljuc¢uju poslovne i drzavne institucije, politi¢-
ke i nevladine organizacije, druStvene mreZze, klasi¢ne i nove medije, kao i uredaje
sistema ,,Internet stvari” koji prikupljaju i skladiSte podatke (Brankovi¢, 2014: 286—
287). Prikupljeni podaci se razvrstavaju u smisaone celine tako da se pravi neka
vrsta klasifikacije. Drugi korak je uo¢avanje povezanosti i pravilnosti u ogromnoj
koli¢ini podataka. Svrha ovog postupka je u povecanju predvidivosti buducih doga-
daja, uoCavanje trendova, Sto doprinosi boljem planiranju. Krajnjih ishod predstav-
lja otkrivanje obrazaca u opazanju, vrednovanju, rezonovanju i ponasanju korisnika,
sa ciljem unapredenja poslovanja kompanije (Brankovi¢, 2014: 288).

S obzirom na to da sam koncept analitike velikog skupa podrazumeva da se
operise ogromnim brojem podataka sa interneta koji su po svojoj prirodi dinamic-
ni i promenljivi u pogledu vrste i znacenja, ovi procesi mogu da se izvedu jedino
upotrebom robotizovanog softvera, odnosno vestacke inteligencije. Ovakve pro-
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mene su u skladu sa imperativom da se analiza uradi u realnom vremenu, kao i da
se dobiju strukturisani, konkretni i upotrebljivi podaci. lako automatizovani alati
mogu brzo obraditi velike koli¢ine podataka, za njihovo povezivanje, razume-
vanje 1 pravilno tumacenje i dalje je neophodan ljudski faktor (Brankovi¢, 2014:
289).

Analitika vekog skupa prvenstveno se koristi u komercijalne svrhe, ali njen
doprinos metodologiji drustvenog i medijskog istrazivanja moze biti znacajan ako
se tim pristupom pocnu obuhvatati velike grupe podataka iz oblasti komunikacije,
medija, politike, umetnosti i kulture uopste. Podatke koji se dobijaju na ovaj nacin
karakteriSe velika pouzdanost jer nastaju direktnim ocitavanjem iz populacije, §to
ih ¢ini preciznijim u odnosu na podatke zasnovane na samoproceni ispitanika,
budu¢i da smanjuju moguénost subjektivnosti gresSaka, zaboravljanja ili namernog
iskrivljavanja odgovora. Visok nivo tacnosti omogucava istraziva¢ima da realnije
sagledaju obrasce ponasanja i interakcije korisnika, ¢cime se unapreduje kvalitet
analize i validnost istrazivackih zakljuaka. Pored navedenog, prednost analitike
velikog skupa je 1 u tome $to se analizi podvrgavaju velike koli¢ine podataka o
istrazivanim pojavama tako da se moze uociti veci broj pravilnosti u odnosima
medu njima. I ovde je ljudski faktor veoma bitan jer jedino on moze da identifiku-
je koje su veze kljucne i realne, a koji su odnosi slucajni i propratni (Brankovic,
2014: 290).

U prednosti digitalnih metoda, osim pristupa velikim koli¢inama podata-
ka i visokom stepenu preciznosti podataka, ubrajaju se moguénost prouc¢avanja
onlajn-ponasSanja i interakcija, bolji u uvid u digitalne prakse i kulturu digitalnih
zajednica, kao i novi nacin vizualizacije i predstavljanja podataka (Olugbenga &
Ridwan, 2025).

Problem koji se uocava u vezi sa digitalnim podacima ukljucuje eticke di-
leme u vezi sa prikupljanjem onlajn-podataka i zaStitom privatnosti korisnika,
tehniCke izazove i Ceste promene platformi, poteskocée da se sprovede uopstavanje
rezultata na ponasanje van digitalnog okruzenja, kao i potrebu za specijalizova-
nim znanjima i alatima.

Izazova je mnogo, ali se neki posebno isticu. S jedne strane, delovanje algo-
ritamskih sistema i njihova logika selekcije i rangiranja moze uticati na vidljivost
sadrzaja i na nacin na koji se podaci generisu, a §to moze dovesti do pristrasnosti
u podacima, naruSavanja objektivnosti istrazivackih rezultata i neadekvatne inter-
pretacije. Problematic¢no je sprovesti, na primer, longitudinalna (dugoroc¢na) istra-
zivanja na odredenom uzorku jer se podaci mogu promeniti ili platforme mogu
ograniciti pristup bazama. Da bi istraziva¢ mogao da koristi digitalne metode,
on mora da poseduje napredna metodoloska i statisticka znanja, kao i znanja o
radu softvera. Nedostatak ovih metoda je i taj Sto digitalni podaci pokazuju $ta
ljudi rade u digitalnom prostoru, ali ne i zasto to rade. Primena dodatnih, kvalita-
tivnih metoda bi bila logi¢ni nastavak u istrazivanju, ukoliko Zelimo da saznamo
i odgovor na to pitanje. Principi zastite privatnosti ispitanika imaju obavezujuci
karakter u akademskoj zajednici, §to moze da oteza primenu digitalnih metoda.

187



Posebnu vrstu problema predstavlja nedostatak resursa i infrastruktura, jer univer-
ziteti uglavnom nemaju pristup velikim bazama podataka, niti skupim analitickim
alatima.

Imajuci u vidu napred navedeno, buduéi razvoj digitalnih istrazivanja zahte-
va ne samo tehnolosko unapredenje, vec i sistemsku podr§ku akademskim institu-
cijama kako bi se omogu¢ila njihova kvalitetna i odgovorna primena.

Pitanja i teme za diskusiju:

1. U ¢emu je glavna razlika izmedu kvantitativnih i kvalitativnih metoda
istrazivanja publike?

2. Koje su prednosti, a koji nedostaci anketnog istrazivanja?

3. Koje su prednosti koris¢enja kombinovanih kvantitativnih i kvalitativ-
nih metoda u istrazivanju publike?

4. Koje eticke izazove treba razmotriti prilikom prikupljanja podataka iz
onlajn-okruzenja?
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Zadaci:

Razmislite 1 upiSite u odgovarajucu kolonu koju biste istrazivacku metodu
primenili ukoliko zelite da sprovedete predlozena istrazivanja:

Istrazivacki cilj Metoda istraZivanja
Utvrditi koliko €esto ispitanici koriste drustvene
mreze.

Istraziti kako korisnici dozivljavaju kredibilitet
informacija na drustvenim mrezama.

Ispitati percepciju korisnika o uticaju drustvenih
reakcija na drustvenim mrezama.
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Recenzija udzbenika Medijska publika (2026)

Recenzija rukopisa

Medijska publika

Autorica: doc. dr Ivana Stamenkovi¢, Univerzitet u NiSu — Filozofski fakultet
Izdavac: Univerzitet u NiSu — Filozofski fakultet
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Univerzitet u Tuzli, Filozofski fakultet Dr. Tihomila Markovi¢a 1. 75000
Tuzla, Bosna i Hercegovina

email: mirza.mahmutovic@untz.ba

Rukopis Medijska publika autorice dr. sc. Ivane Stamenkovi¢, docentice na
Filozofskom fakultetu Univerziteta u NiSu, po svojim sadrZajnim, Zanrovskim i
stilskim odlikama predstavlja univerzitetski udzbenik iz istrazivackog podrucja
masovnih komunikacija/medijskih studija, u kojem se sistemati¢no izlazu kljuc-
ne preokupacije, konceptualni aparati i uvidi relevantnih istrazivackih tradicija
proucavanja medijske publike, kao neophodne pretpostavke za razvoj, stjecanje i
njegovanje nau¢no utemeljenih vjestina analize ponaSanja publike u suvremenom
komunikacijskom kontekstu.

Udzbenik je organiziran, ne racunaju¢i uvodni odjeljak i bibliografiju, u
dvanaest tematski povezanih cjelina. Sadrzi ukupno 195 stranica. Svako poglavlje
udzbenika ima konzistentnu strukturu sa sljede¢im sastavnicama: naslov, sazetak
s klju¢nim rije¢ima, osnovni tekst organiziran u vise podsekcija, pitanja i teme za
diskusiju, zadaci i lista preporucene literature za daljnje samostalno proucavanje.
Na kraju rukopisa naveden je popis tabela i grafikona, registar autora te indeks
pojmova.

U prvom poglavlju udzbenika (Pojam i vrste publike) autorica razmatra
kljucne teorijske konstrukte artikulirane u okviru studija medijske publike. Prva
sekcija poglavlja posvecena je odredenju pojma publike, opisu geneze koncepta
te pojasnjenju konteksta i razloga nastanka razli¢itih poimanja publike, koja su
dovode u vezu sa evolucijom samih medija i transformacijama Sireg druStvenog
okruzenja. U narednoj sekciji poglavlja, pojam publike sagledava se u odnosu na
druge sli¢ne koncepte — masu, javnost i medijske korisnike — prisutne u literaturi o
medijskoj publici, sluze¢i se modelom koji je predlozio James G. Webster (publi-
ka kao ishod, publika kao masa i publika kao sudionik). Zavrsna sekcija poglavlja
obraduje vrste publike, pri cemu se daje iscrpan pregled razlicitih tipologija koje
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su predlozili istrazivaci medija. Takoder, u okviru ovog odjeljka pojasnjeni su i
kriteriji za podjelu publike prema teritorijalnoj pokrivenosti, socio-demografskim
obiljezjima, vrsti medija, sadrzaju i vremenu pracenja, ¢ime se postavlja Cvrst
temelj za daljnja razmatranja medijske publike.

U drugom poglavlju udzbenika (Teorija medija i teorije publike — razume-
vanje konteksta) autorica sagledava razvoj utjecajnih teorijskih pristupa o medi-
jima i publici, njihovih paradigmatskih uklona, konceptualnih okvira i glavnih
predstavnika, koji su se formirali u okviru nauke o komunikaciji od pocetka XX
stoljeca od danas, s teziStem na veze izmedu drustvenih prilika odredenog histo-
rijskog perioda (kontekst) i praksi produkcije znanja akademske zajednice (zna-
¢enje, teorijski konstrukti). Nakon uvodne sekcije, gdje se elaborira odnos izmedu
konteksta, znacenja i koncepta kao osnova za razumijevanje drustvene uvjeto-
vanosti epistemoloskih pretpostavki i orijentacija u poimanju komunikacijskih
pojavnosti, u preostalim odjeljcima izlaze se periodizacija razli€itih teorijskih po-
stavki o mediji i publici kroz pet kljucnih faza. Periodizacija slijedi preovladujuci
narativ o proslosti istraziva¢kog polja medijskih studija koji je nastao unutar inte-
lektualnih tokova tzv. Columbia i Birmingham Skole medijskih istrazivanja, te u
osnovi mapira postpozitivisticke, interpretativne i kriticke paradigme akademskih
tradicija u proucavanju medijske publike. Posebno je znacajna posljednja sekcija
poglavlja gdje se analizira kako uspon digitalnog komunikacijskog ekosistema
odreduje kontekst istrazivanja odnosa izmedu mreznih medija i publike, pri cemu
autorica detaljno obrazlaze kompleks aktuelnih pitanja, poput, kontrole mrezne
infrastrukture, politicke komunikacije na digitalnim platformama, drustvene pola-
rizacije, tzv. eho-komora i laznih vijesti, digitalnog aktivizma, mobilizacije i jaza,
djelovanja algoritama, botova, trolova, influencera, te sve veceg utjecaja tehnolo-
gija vjestacke inteligencije.

U tre¢em poglavlju rukopisa (7Tradicije u istrazivanju masovnih komunika-
cija i publike) autorica prikazuje razvoj razli¢itih konceptualizacija medijske pu-
blike unutar medijskih studija. Prvi odjeljak poglavlja posveéen je analizi geneze
razli¢itih paradigmi u istrazivanju medijske publike, pri ¢emu se slijedi periodi-
zacija koju su predlozili Abercrobie i Longhurst (bihevioralna paradigma ili faza
studija efekata, paradigma ukljucivanja/otpora ili faza studija koristi i zadovolje-
nja te paradigma spektakla/performansa ili faza studija kodiranja i dekodiranja).
U preostale tri sekcije poglavlja elaboriraju se tri razli¢ite koncepcije: publika
kao pasivni primalac medijskih poruka, publika kao aktivni primalac medijskih
sadrzaja i publika kao aktivni sudionik u medijskom procesu, gdje je na narucito
znacajno razmatranje tenzija izmedu participativne i algoritamske kulture koju su
omogucili mrezni mediji.

Prethodno razmatrane paradigme i konceptualizacije medijske publike, au-
torica u naredna tri poglavlja rada dodatno pojasnjava, s detaljnim prikazom histo-
rijskog razvoja svakog teorijskog pristupa, glavnih autora i radova te klju¢nim
konceptualizacijama komunikacijskog odnosa izmedu medija i publike. Tako se
Cetvrto poglavlje (Studije medijskih efekata — SR teorija — pasivna publika) odnosi
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na studije medijskih efekta unutar koji se oblikovala koncepcija pasivne medijske
publike, pri cemu se Citatelji upoznaju sa kategorizacijama studija medijskih efe-
kata, tzv. modelom magi¢nog metka, uvidima prvih empirijskih studija iz perioda
izmedu dva svjetska rata, teorijom dvostepenog toka, kao i teorijama dugoro¢nih
ucinaka (teorije agenda setting, kultivizacije i drustvenog ucenja). Peto (Pristup
koristi i zadovoljstva — zaceci aktivne publike) i1 Sesto (Kriticke studije kulture —
razvoj koncepta aktivne publike) poglavlje rada usmjeravaju se dvije utjecajne
istrazivacke tradicije u izu¢avanju publike, koje se obi¢no suprotstavljaju u smislu
paradigmatskih uklona iako su ostvarile znac¢ajne medusobne utjecaje. Oba pristu-
pa polaze od postavke o relativnoj autonomiji publike, a radovi nastali unutar ovih
tradicija bitno su doprinijeli artikulaciji i popularizaciji koncepta aktivne publike.
U okviru oba segmenta dat je prikaz kljucnih teorijskih postavki i uvida empirij-
skih studija, posebno u kontekstu tradicionalnih medija.

U sedmom poglavlju rukopisa (Internet, novi mediji i publika) razmatraju
se preobrazaji komunikacijskih procesa i ponasanja publike uvjetovani pojavom
digitalnih, konvergentnih i mreznih tehnologija. U uvodnoj sekciji poglavlja upu-
¢uje se na ambivalentne ucinke novomedijskog okruzenja koje je omogucilo, s
jedne strane, aktivno sudjelovanje publike u produkciji i distribuciji medijskih
sadrzaja ali i ustrojstva interakcija u skladu s osobitim ciljevima, vrijednostima
i interesima. U naredna dva odjeljka poglavlja potom se elaborira, iz perspekti-
ve Karol Jakubowitza, redefinicija pojma medija i predstavljaju odlike digitalnih
medija, oslanjajuci se na radove Vincent Millera, Lev Manovicha i Snezane Mili-
vojevi¢. Poseban fokus stavljen je na kulturu participacije i razine interaktivnosti
koji omogucavaju prelazak s puke konzumacije na produkciju informacija. Auto-
rica kriticki propituje i rizike algoritamske kulture, upozoravajuéi na nastanak tzv.
eho-komora, trolovanja, kulture isklju¢ivanja, kao i ,,nadzornog kapitalizma* koji
bitno ogranicavaju autonomiju danasnjih ¢lanova medijske publike.

Autorica u osmom poglavlju rukopisa (Mediji i socijalno ponasanje) ela-
borira utjecaj medija na prosocijalno i antisocijalno ponasanje medijske publike,
narucito mladih narastaja. U uvodnoj sekciji poglavlja, ukazuje na veze izmedu
izlaganja razli¢itim tipovima medijskog sadrzaja i raznim vrstama utjecaja na sta-
vove, vrijednosti i ponaSanja publike, pri ¢emu uzori i obrasci ponasanja, kao i
kulturne norme koji su zastupljeni u medijima mogu poticati drustveno pozelj-
na, prihvatljiva ali i Stetna, agresivna djelovanja. U narednom odjeljku iscrpno
se prikazuju teorijski pristupi koji nastoje objasniti prosocijalna i antisocijalna
ponasanja, ukljucujuc¢i op¢i model ucenja, teoriju drustvenog ucenja, teoriju kul-
tivacije, teoriju prenosenja uzbudenja, teoriju kognitivne disonance te teoriju ko-
risti i zadovoljstva. U sljede¢e dvije sekcije poglavlja, opsezno se predstavljaju
medijski sadrzaji, poput televizijskih serija, video-igri i drustvenih medija, koji se
dovode u vezu sa prosocijalnim ponasanje publike, kao i uvidi kljucnih empirij-
skih istrazivanja ovih u¢inaka medija. Utjecaj medija na antisocijalna ponasanja
publike podrobnije se obraduje u naredna tri odjeljka, pri ¢emu se posebna paznja
poklanja faktorima koji posreduju uc¢inak medija na nasilna ponasanja publike,
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kao i oblicima nasilja u digitalnom prostoru, odlikama pocinitelja i Zrtvu. Posljed-
nja sekcija poglavlja posvecena je razmatranju parasocijalnih interakcija, posebno
odnosa publike spram tzv. medijskih licnosti.

U devetom poglavlju udzbenika (Oglasavanje, ubedivanje i medijska pu-
blika) detaljno se razmatra pojam, funkcije, vrste i evolucija praksi oglasavanja,
teorijski modeli persuazivnih djelovanja, te odnos izmedu oglasivaca i publike u
tradicionalnim i digitalnim medijskim sistemima. Posebna paznja poklonjena je
promjenama u praksama oglaSavanja u digitalnom komunikacijskom okruzenju,
gdje publika stjece mogucnost aktivnog sudjelovanja u oblikovanju brenda, feno-
menu ekonomije paznje, znacaju tzv. influensera na oglasavanje, u¢incima algori-
tama 1 vjeStacke inteligencije. U okviru ovog poglavlja takoder se razmatra zastita
djece kao ranjive kategorije medijske publike, pri ¢emu se isti¢e znacaj posredo-
vanja roditelja i nastavnika, te medijske i oglasne pismenosti u suprotstavljanju
manipulativnim tehnikama, ukljucujué¢i angaziranje djece u oglasavanju raznih
proizvoda i usluga.

U desetom poglavlju rukopisa (Medijsko posredovanje drustva i konstrukcija
stvarnosti) autorica obraduje procese oblikovanja predstava o drustvenoj stvarnosti,
s teziStem na ulogu medijskih diskursa i publike u ovim praksama. U uvodnom se-
gmentu poglavlja upucuje se da mediji nisu puki prenositelji informacija nego aktivno
sudjeluju u oblikovanju simbolickih okvira unutar kojih pojedinci i skupine stvaraju
svoje percepcije 1 znacenja zbilje. U narednom poglavlju autorica obrazlaze znacaj-
ne teorijske pristupe koji nastoje objasniti proces proizvodnje znacenja o drustvenoj
stvarnosti, ukljucujuci teorije socijalnog konstruktivizma, poststrukturalizma, kultu-
ralnih studija, uokvirivanja i postavljanja agende, pri ¢emu se narucito naglasava ulo-
ga jezika, diskursa i op¢enito materijalno-semiotickih praksi u opazanju, imenovanju
1 interpretaciji svijeta. Autorica potom razmatra kako se stvarnosti pridaju razliCita
znacenja i moguénosti kroz postupke produkcije medijskih sadrzaja, uklju¢ujuéi me-
hanizme selekcije tema, odabira izvora, koriStenja jezika u imenovanju, vrednovanju i
klasificiranju socijalnih situacija. Poglavlje se zaklju¢uje razmatranjem aktivne uloge
publike koja u digitalnom dobu, uprkos izazovima algoritama i dezinformacija, aktiv-
no sudjeluje u tumacenju i izgradnji drustvene realnosti.

U jedanaestom poglavlju (Delovanje publike na internetu, formiranje drus-
tvenih zajednica i razvoj demokratskog drustva) autorica analizira transformaciju
publike u aktivnog sudionika u javnoj komunikaciji, nastanak, obiljezja i tipolo-
gija online zajednica te njihov doprinos razvoju demokratskog drustva. Kriticki
se razmatra potencijal digitalnog prostora za angazman publike, posebno prakse
gradanskog novinarstva, djelovanja mikroinfulensera, kao i u¢inci kolaborativnih
platformi kao izraza participativne kulture. Preispituju se potencijali i dometi digi-
talne demokratije, narucito mrezni mediji kao nova platforoma javnog djelovanja
ali 1 rizici online nadzora, govora mrznje, eho-komora i dezinformacija. Sugerira
se da suvremeni gradanski aktivizam i ocuvanje demokratskih principa zahtije-
vaju razvijene vjestine medijske pismenosti i kritickog koriStenja digitalnih alata,
sadrzaja i njihovih potencijala.
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U dvanaestom, zavrSnom poglavlju rukopisa (Metode analize medijske pu-
blike), autorica predstavlja metodoloske pristupe, postupke i instrumente za empi-
rijska istrazivanja medijske publike. Tako se razmatra metoda eksperimenta koja
se koristi s ciljem utvrdivanja uzro¢no-posljedi¢nih veza u studijama medijskih
efekata, metoda anketa u svrhe prikupljanja podataka o stavovima publike, kao i
metode dubinskog intervjua, fokus grupe i posmatranja koji omogucavaju uvide u
subjektivna iskustva, motive i kontekst unutar kojeg publika interpretira medijske
sadrzaje. Poseban znacaj ima odjeljak posvecen prikupljanju, obradi i interpre-
taciji tzv. velikih podataka uz koriStenje digitalnih metoda, pri ¢emu se kriticki
preispituju eticki izazovi, pitanje zastite privatnosti i ograni¢enja automatiziranih
postupaka u analizi ponasanja publike mreznih medija.

Kroz dvanaest tematski koncipiranih poglavlja autorica daje sistemati¢an
pregled relevantnih naucnih saznanja o medijskoj publici, uspjesno odgovarajuci
na zahtjevan zadatak sinteze rezultata viSedecenijskog proucavanja ove istrazi-
vacke oblasti. Tekst je pisan znalacki, uz postovanje standarda akademskog stila
te upotrebu jasnog izraza.

Suvremeni zivot, kako sugerira britanska istrazivacica medijske publike
Marie Gillespie, jeste zivot sa medijima, u kojem je svaki pojedinac ujedno i dio
neke publike. U tom smislu, udzbenici poput ovog predstavljaju dragocjeno §tivo
i vrijedan doprinos razumijevanju djelovanja i uloge covjeka kao ¢lana medijske
publike. Rukopis Medijska publika autorice dr. sc. Ivane Stamenkovi¢ predstavlja
znacajan univerzitetski udzbenik iz oblasti iz istrazivackog podrucja masovnih
komunikacija/medijskih studija, koristan za studente, nastavnike, istrazivace i
gradane, zbog ¢ega ga sa zadovoljstvom preporucujem za publiciranje.

Tuzla, 9.4.2026.
Vanr. prof. dr. sc. Mirza Mahmutovié¢
Univerzitet u Tuzli, Filozofski fakultet
Odsjek Zurnalistika
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Recenzija udzbenika Medijska publika (2026)

Autorka udzbenika:
Doc. dr Ivana Stamenkovi¢, Univerzitet u NiSu — Filozofski fakultet
Izdava¢: Univerzitet u NiSu — Filozofski fakultet

Recenzent: dr Marko Nedeljkovi¢, vanredni profesor, Univerzitet u Be-
ogradu, Fakultet politickih nauka e-mail: marko.nedeljkovic@fpn.bg.ac.rs

Medijska publika je oduvek bila jedna od centralnih kategorija u komuni-
koloskim i1 medijskim istrazivanjima. U periodu koje oznatavamo kao digitalno
doba, a posebno tokom poslednjih nekoliko godina, interesovanje za izu¢avanje
publike s pravom postaje jos vece. Metrika, algoritmi, veStacka inteligencija u no-
vinarstvu, ekspanzija gejtvo¢ing prakse uredivanja medija, kao i pojava potpuno
novih medijskih formi u svojoj osnovi imaju upravo potrebu da se $to vise i Sto
efikasnije odgovori na potrebe ili preferencije publike. Stavige, upravo moguénost
da se precizno prate ponasanje i navike publike, kao i1 ¢injenica da se saznanja o
njihovim aktivnostima uvecavaju eksponencijalnom brzinom, dominantno odre-
duju aktuelne trendove i promena u savremenim medijima.

U takvim okolnostima potreba za izu¢avanjem medijske publike postaje sve
veca, posebno ako to izu€avanje nastoji da ponudi razumevanje evolucije i kon-
teksta u kojem se medijska publika i njena uloga na trzistu menja. UdZzbenik ,,Me-
dijska publika” karakteriSe upravo takav pristup. On ne nudi samo analizu aktuel-
nog perioda iz komunikoloske perspektive, ve¢ taj period smesta u Siri istorijski
kontekst i tako pruza mogucnost da na sveobuhvatan i relevantan nacin razumemo
ono Sto se danas deSava u sferi medijskih komunikacija. Takav pristup predstavlja
posebnu vrednost jer adekvatno razumevanje svih savremenih medijskih fenome-
na nuzno zahteva i razumevanje istorijskog konteksta i geneze odredenih pojava,
fenomena ili promena kojima se bavimo.

Zahvaljujuéi takvom usmerenju, ,,Medijska publika” pruza sistemati¢nu i
teorijski dobro utemeljenu osnovu za razumevanje medijske publike i njene evo-
lucije kroz istoriju, od definisanja pojma publike, upozvavanja sa razli¢itim vrsta-
ma publika i razlikovanja u odnosu na srodne pojmove, preko detaljnog teorijskog
ukazivanja na ulogu i poimanje publike iz razli¢itih teorijskih perspektiva, pa sve
do razvoja koncepta aktivne publike koja je od posebnog znacaja za savremenu
medijsku praksu. Upravo razmatranje aktivne publike u kontekstu savremenih
medijskih i tehnoloskih faktora predstavlja jedan od najdragocenijih doprinosa
ovog udzbenika jer omogucava adekvatnije razumevanje publike u digitalnom
medijskom okruzenju, ukljucujuci parcitipativnost, interaktivnost, ali i uticaj al-
goritama i eho komora kao faktora koji sve vise oblikuju poziciju i prirodu publi-
ke u digitalnom dobu.

Koleginica Ivana Stamenkovi¢ u svom udzbeniku ukazuje i na pojavu novih
teorijskih stanovista o medijskim efektima, naglaSavaju¢i da su druStvene prome-
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ne uslovile odbacivanje ranijih tumacenja polozaja medija i publike i istovremeno
dovele do usvajanja novih teorijskih pristupa koji nam omogucavaju relevantno
razumevanja efekata medija u savremenim okolnostima. Taj imperativ da se ne
ponudi samo trenutno dominantno stanoviste, ve¢ da se sagledaju razlicita teorij-
ska tumacenja, obezbeduje posebnu vrednost ovom udzbeniku. Tako periodizacija
teorije medija i publike, koja je predocena u ovoj knjizi, obezbeduje potpunije i
adekvatnije razumevanje njene uloge i znacaja kroz vreme, pa samim tim i poziciju
koju zauzima danas. To ujedno omoguc¢ava da se publika ne posmatra kao izolovana
kategorija, ve¢ da se razume kao ishodiste uticaja razlicitih faktora koji su oblikovali
njen razvoj i na kraju doveli do pojavnog oblika koji je trenutno aktuelan.

Ne samo $to jasno i precizno ukazuje na Siri kontekst i faktore uticaja koji
su oblikovali medijsku pibliku kroz razli¢ite istorijske etape, ve¢ autorka isto tako
kriticki sagledava dominantna glediSta o prirodi i poziciji publike na savremenom
medijskom trzistu. Tako, primera radi, participativnu publiku posmatra i kroz priz-
mu algoritamskog posredovanja ukazujuci na ¢injenicu da evolucija od pasivnih do
aktivnih korisnika u medijskom procesu nije jednosmeran proces, tj. da veci uticaj
koji je publika nesumnjivo dobila u odredenim domenima, istovremeno donosi i
odredena ogranicenja i izazove koji ¢e se dodatno intenzivirati u buduénosti.

Znacajan doprinos predstavlja i Cinjenica da se publika s pravom posmatra i
kao faktor koji je uticao na transformaciju oglasavanja i ubedivanja posredstvom
medija, jer su promene karakteristika publike direktno uticale i na promenu komu-
nikacije u razli¢itim domenima. U tom kontekstu je veoma korisno ukazivanje na
razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog oglasavanja, promenjenu prirodu ekono-
mije paznje, ali i na pojavu nekih novih aktera u digitalnom okruzenju, kao $to su in-
fluenseri, ili, pak, novih strategija komuniciranja, kao $to je narativno pripovedanje.

Zbog svega navedenog udzbenik ,,Medijska publika” predstavlja veoma ko-
risno $tivo za sve koji se bave akademskim proucavanjem savremenih komuni-
kacija i medija, kao i onima koji se bave prakti¢nim istrazivanjima. Fokusirajuéi
se na povezivanje aktuelnih promena sa prethodnim fazama evolucije medijske
publike, ova knjiga potencira jedan bitan aspekt koji se sve ceS¢e zanemaruje, a
to je neophodnost poznavanja konteksta za adekvatno tumacenje aktuelnih medij-
skih fenomena, praksi i pojava. To je posebno vidljivo u slu¢aju publike. Ona je
oduvek bila i izvesno ¢e ostati jedna od centralnih kategorija u komunikoloskim
1 medijskim istrazivanjima, iako se njena pozicija znacajno menjala kroz istoriji.
Upravo zato ovaj udzbenik ne pretenduje da ponudi sve odgovore koje danas po-
stavljamo u vezi sa ulogom i znacajem publike, ve¢ da postane referentna tacka za
sva buduca istrazivanja ove teme. Na osnovu svog sistematicnog i sveobuhvatnog
pristupa, ,,Medijska publika” definitivho zasluzuje da to postane.

Beograd, 6. 5. 2026. godine

prof. dr Marko Nedeljkovié¢
Univerzitet u Beogradu, Fakultet politickih nauka
Odeljenje za novinarstvo i komunikologiju
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Udzbenik Medijska publika, autorke doc. dr Ivane Stamenkovié, bavi se
izuzetno znacajnom temom iz oblasti medijskih studija i komunikologije, obuhva-
tajuci sve relevantne aspekte medijske publike — koncepta koji je trajno aktuelan
u nau¢nim istrazivanjima i koji se kao analiticka kategorija kontinuirano redefi-
niSe u skladu sa tehnoloskim razvojem medija i promenama u komunikacionim
praksama. Rukopis predstavlja sveobuhvatan i sistemati¢an prikaz teorija i istra-
zivacke prakse u oblasti studija publike. Struktura udzbenika je logi¢na i vodi ¢i-
taoca kroz istorijsku evoluciju pojma, od koncepata pasivne mase do savremenih
interaktivnih korisnika. Posebno je znacajno $to autorka ne zanemaruje klasi¢ne
osnove, poput SR teorije 1 kritickih studija, ali im daje savremeni kontekst kroz
analizu algoritama i digitalnog nasilja. U tom smislu, autorka uspesno povezuje
tradicionalne pristupe u istrazivanju medijske publike sa modernim izazovima.

Znacajno mesto u udzbeniku zauzimaju poglavlja posveéena pristupu ko-
risti 1 zadovoljstva, koji je uspesno aktuelizovan kroz analizu motivacija publike
u digitalnom okruZenju, kao i poglavlje o internetu i novim medijima, u okviru
kojeg se detaljno razmatraju klju¢ni savremeni fenomeni poput eho komora, inte-
rakcije izmedu novinara i publike, kao i uloge prozjumera. Na taj nacin, udzbenik
se jasno pozicionira kao relevantan i teorijski utemeljen okvir za razumevanje
savremenih medijskih praksi i transformacija publike u digitalnom dobu.

Posebnu vrednost udzbenika predstavlja integracija psiholoskih i sociolos-
kih aspekata medijskog delovanja, koja se ogleda u detaljnoj analizi prosocijalnog
1 antisocijalnog ponasanja, sa naglaSenim osvrtom na fenomen digitalnog nasilja.
Na taj nacin, udzbenik zadobija i izraZzenu drustveno odgovornu dimenziju, preva-
zilaze¢i okvire uze discipline i ¢ineéi se relevantnim i za studente srodnih oblasti.
Inovativnost je narocito uocljiva u poglavljima posvecenim ekonomiji paznje i
oglasavanju, gde autorka uspesno povezuje klasicne teorijske modele ubedivanja
sa savremenim praksama digitalnog okruzenja, ukljucujuci fenomen influensera i
razvoj parasocijalnih odnosa. Ovakav pristup predstavlja znacajan iskorak u od-
nosu na stariju literaturu, u kojoj su ovi aspekti nedovoljno zastupljeni, a danas su
kljucni za razumevanje savremenih medijskih i komunikacionih procesa.

Metodoloska utemeljenost udzbenika dolazi do izrazaja u zavrsnom poglav-
lju posve¢enom metodama analize medijske publike, koje zaokruzuje celinu i daje
joj dodatnu prakti¢nu vrednost. Autorka se ne zadrzava isklju¢ivo na teorijskom
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nivou, ve¢ studentima pruza jasan pregled i primenljive istrazivacke alate — od
eksperimentalnih i anketnih metoda do specifi¢nosti istrazivanja publike u digi-
talnom okruzenju. Prisustvo indeksa pojmova i registra autora dodatno doprino-
si preglednosti i funkcionalnosti rukopisa, potvrdujuéi njegovu punu upotrebnu
vrednost kao savremene udzbenicke literature.

Didakticka vrednost udzbenika ogleda se u jasno strukturiranom i grada-
cijskom izlaganju materije, koje omogucava postupno i sistematicno usvajanje
znanja. Upotreba tabela i grafikona svedoc€i o nastojanju autorke da kompleksne
podatke ucini preglednim i pristupac¢nim, ¢ime se dodatno olak$ava razumevanje
kljuénih koncepata. Posebno treba ista¢i da se na kraju svakog poglavlja nala-
ze pitanja za diskusiju i zadaci za studente, koji podsti¢u kriticko promisljanje i
aktivno usvajanje gradiva. Terminologija je dosledno primenjena i uskladena sa
savremenim standardima komunikoloske nauke, kako u domac¢em, tako 1 u medu-
narodnom akademskom kontekstu.

Rukopis koji je predmet ove recenzije predstavlja znac¢ajan doprinos doma-
¢oj akademskoj literaturi iz oblasti drustvenih nauka. Njegova vrednost ogleda
se pre svega u uravnotezenom pristupu koji povezuje klasicne teorije medijskih
efekata sa savremenim trendovima digitalne komunikacije, zatim u jasnom nagla-
Savanju aktivne uloge publike u procesima kreiranja druStvene stvarnosti, kao i u
metodoloskoj preciznosti koja doprinosi osposobljavanju studenata za samostalan
istrazivacki rad. Na osnovu svega navedenog, rukopis se sa punim profesionalnim
uverenjem preporucuje za objavljivanje kao univerzitetski udzbenik.

Nis, 6. maj 2026. godine
prof. dr Marta Mitrovi¢
Filozofski fakultet Univerziteta u Nisu
Departman za komunikologiju i novinarstvo

209






Ivana Stamenkovié¢
MEDIJSKA PUBLIKA

Izdavac
FILOZOFSKI FAKULTET
UNIVERZITETA U NISU

Za izdavaca
Prof. dr Vladimir Z. Jovanovi¢, dekan

Koordinator Izdavackog centra
Prof. dr Mihailo Antovi¢, prodekan za naucnoistrazivacki rad

Lektura
Prof. dr Ivana Miti¢

Tehnicko urednistvo
Darko Jovanovi¢ (Dizajn korice)
Milan D. Randelovi¢ (Prelom)
Izdavacki centar (Digitalizacija)

Format
B5

Tiraz
25

gtamparija
Unigraf X-Copy, Ni§

Nis, 2026.
ISBN 978-86-7379-696-3



CIP - Karanorusanuja y my6mKaryju
Hapopna 6n6morexa Cp6uje, Beorpan

316.775.4/.776(075.8)
316.752(075.8)

CTAMEHKOBWE, VBana C., 1982-

Medijska publika / Ivana Stamenkovi¢. - Ni§

: Filozofski fakultet Univerziteta u Ni$u, 2026
(N1i8 : Unigraf X-Copy). - 209 str. : graf. prikazi,
tabele ; 24 cm

Tiraz 25. - Napomene i bibliografske reference
uz tekst. - Bibliografija uz svako poglavlje. -
Registri.

ISBN 978-86-7379-696-3

a) Macosuu mepuju -- Iy6nuka 6) Mepujcka
Ky/ITypa

COBISS.SR-ID 198071817




