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Izvorni nau¢ni rad

POSLJEDICE FENOMENA VISKA INFORMACIJA U DOBA
NOVIH MEDIJSKIH TEHNOLOGIJA

UDK 316.774:621.39.037.37
doi:10.7251/Z1P07114001K

Andela Kupresanin Vukelic¢*
Fakultet politi¢kih nauka, Univerzitet u Banjoj Luci, Bosna i Hercegovina

U radu je predstavijen odnos izmedu ekspanzivnog razvoja informaciono-komunika-
cionih tehnologija, uspjesno inkorporiranih u sredstva masovnog komuniciranja, i k-
sponencijalnog rasta kolicine informacija na planetarnom nivou, odredenog kao fenomen
viska informacija. Ovakav trend rasta kolicine informacija iznjedrio je mnostvo prob-
lema sa kojima se savremeni pojedinac susrece na putu do pronalaska njemu potrebnib
i vrijednih informacija. U radu su izdvojeni problem nedostatka paznje i konfizija,
problem nemogucnosti pridavanja smisla informacijama, pribjegavanje konzumiranju
kratkih i lakih sadrzaja i produbljivanje jaza u sferi znanja. Cilj rada je ukazivanje na
to da hiperprodukcija i hiperponuda informacija nisu dovoljan preduslov za dostizanje
zadovoljavajuceg nivoa adekvatnog informisanja gradana.

Kljucne rijeci
informacija, fenomen viska informacija, informaciono-komunikacione tehnologije,
informati¢ka revolucija, masovni mediji

Uvod

lako znacaj informacije, u smislu uslovljenosti mnogih aktivnosti posje-
dovanjem odgovarajuce informacije, s jedne, i njihova sve veca kolic¢ina i
znatno olak$an pristup njima, s druge strane, naizgled predstavljaju
pozeljnu relaciju, sve su zastupljenija stanovista koja trend nekontrolisanog
porasta koli¢ine informacija na planetarnom nivou vide kao problem s
kojim se savremeni pojedinac svakodnevno suocava. Pojava prekomjerne
koli¢ine informacija, tj. fenomena viska informacija, bitno je obiljezje in-
formacionog drustva. Termin , fenomen viska informacija“ jedan je od srod-
nih izraza  za oznacavanje fenomena informacijskog
overlouda/preopterecenja (information overload phenomenon), koji je pop-

*Autor za prepisku: Andela Kupresanin Vukeli¢, el. posta: a.kupresanin@gmail.com
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ularizovao Alvin Tofler (Alvin Toffler) 1970. godine u svojoj knjizi Sok
buducnosti (Future shock) (Toffler, 1975).

Fenomen viska informacija odnosi se na eksponencijalni rast broja in-
formacija na planetarnom nivou, koji prouzrokuje stanje kada postoji su-
viSe informacija sa kojima se Covjek susreée i na osnovu kojih treba da
donese odluku ili da se informiSe o odredenoj temi. Pristupi ovom
fenomenu su mnogobrojni, ali kao najdominantniji izdvaja se pristup koji
je usmjeren na informaciono-komunikacione tehnologije (IKT). Naime,
sa razvojem ovih tehnologija dolazi do umnozavanja medija, kao i do
pobolj$anja njihovih mogu¢nosti, naro¢ito u smislu kvaliteta i brzine
prenosenja informacija razlicitih formata. I u ovom radu, fenomenu viska
informacija bice pristupljeno kao posljedici ekspanzivnog razvoja informa-
ciono-komunikacionih tehnologija i sve brojnijih i tehnoloski savrenijih
medija. Uporedo sa nastankom novih sredstava informisanja, stara ne
iS¢ezavaju, ve¢ se njihova tehnoloska osnova dodatno usavrava. ,Nove
tehnologije komuniciranja samo su dodate kao novi slojevi komunikacija“,
$to dalje rezultira time da one svaki trenutak pune informacijama ,i time
poveéavaju nedostatak slobode od informacija odnosno proizvode informa-
cijski overloud® (Vitkovi¢, 2007, str. 39).

U izvjeStaju Koliko informacija 2003? (How much information 20037,
2003), kao rezultatu istrazivanja sprovedenog kako bi se procijenila godisnja
proizvodnja novih informacija, sadrzani su podaci koji govore da je koli¢ina
novozabiljezenih informacija u periodu od 1999. do 2002. godine rasla
tempom od oko 30% godisnje u odnosu na postojecu koli¢inu informacija.
Opva studija ukazuje na to da je tokom 1999. godine na svijetu produkovano
izmedu 1 i 2 eksabajta (1 eksabajt ima 1 000 000 000 000 000 000 bajtova)
novih informacija, a tri godine kasnije, tokom 2002. godine, stvoreno je ¢ak
oko 5 eksabajta novih informacija u medijima $tampe, filma, te magnetnim
i optickim medijima za skladistenje informacija. Tokom iste godine, kroz
elektronske medije (radio, TV, telefon i internet) proteklo je oko 18 eksaba-
jtova novih informacija (How much information 20032, 2003, str. 1). Bitno
je naglasiti da je ovim istrazivanjem obuhvaéeno samo mjerenje koli¢ine
informacija, a ne i kvalitet informacija u datom formatu ili njihova upotre-
bljivost u razli¢ite svrhe. Na ovakav trend rasta koli¢ine informacija ukazuje
Eriksen (Thomas Hylland Eriksen), opisujuéi obrazac u koji se uklapaju
promjene koje se dogadaju unutar centralnih podrudja Zivota, natuknicama
kao $to su ,ubrzanje®, ,eksponencijalni rast“ i ,nagomilavanje uvis“ (Erik-
sen, 2003, str. 73, 112, 139). Pod izrazom ,nagomilavanje uvis“ Eriksen
podrazumijeva pojavu da sve vise svega, prvenstveno informacija, ali i zbi-
vanja koja se odnose na podru¢ja poput potrosnje, kretanja i rada, biva sabi-
jeno u svaki pojedini trenutak, dok u pogledu eksponencijalnog rasta kaze:
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Najspektakularniji primeri eksponencijalnog rasta u naSem vremenu su
ipak vezani za informacionu tehnologiju, a najjasnije podrudje jeste
ulazak rac¢unara u svakodnevni zivot i rast interneta kao ozbiljne
konkurencije drugim informacionim medijima, od knjige do televizije.
(Eriksen, 2003, str. 133)

Hipoteza ovog rada je da se savremeni pojedinac u uslovima obilne in-
formacijske ponude koja je dovela do pojave fenomena viska informacija
suocava sa brojnim problemima, koji u velikoj mjeri onemogucavaju
pristup zaista vrijednim i potrebnim informacijama. U tom smislu u radu
su izdvojeni problem nedostatka paznje i konfuzija, problem nemogu¢nosti
pridavanja smisla informacijama, pribjegavanje ,konzumiranju® lakih i
kratkih sadrzaja, te produbljivanje jaza u sferi znanja. Cilj rada je ukazi-
vanje na to da hiperprodukcija i hiperponuda lako dostupnih informacija
same po sebi nisu dovoljan preduslov za dostizanje zadovoljavajudeg nivoa
adekvatnog informisanja gradana. U radu ée biti koriSten analiticko-
sinteticki metod u svrhu prikupljanja i objedinjavanja teorijskih stavova,
postulata i polazista koja se odnose na predmet istrazivanja, kao i metod ap-
strakcije i generalizacije kojim ¢emo doéi do relevantnih stavova iz literature
neophodnih za dokazivanje postavljene hipoteze.

Eksponencijalni rast koli¢ine informacija na planetarnom nivou je ev-
identan, na Sta ukazuju brojna istrazivanja i mnogi teoreticari. Pristupi ovoj
pojavi su razliciti, kao i zapaZzanja koja se odnose na posljedice koje fenomen
viska informacija izaziva. Medutim, prije razmatranja ovog fenomena sa
stanoviSta revolucionarnog razvoja informaciono-komunikacionih
tehnologija, kao i potencijalnih opasnosti koje sa sobom nosi nekontrolisani
porast kolic¢ine informacija, neophodno je posebnu paznju posvetiti onome
$to ¢ini sustinu fenomena viSka informacija i $to je ujedno glavno obiljezje
informacionog drustva, a to je, svakako, informacija.

Informacija — odredenja i znacenja

Zajednicko obiljezje razlicitih koncepcija informacionog drustva je infor-
macija, odnosno njena dominantna uloga i zna¢aj u svim drustvenim oblas-
tima. Bilo da je usmena, pisana, digitalna ili u nekom drugom formatu koji
tek dolazi, informacija je sigurno najvaznije obiljezje ere u kojoj zivimo i
stvaramo. ako svijest o vaznosti informacije postoji i od ranije, covjecanstvo
nikada prije nije bilo toliko zaokupljeno informisanjem i orijentisano na
proizvodnju, obradu, umnozavanje i difuziju informacija kao $to je danas.
Informacije, kako isticu Radojkovi¢ i Stojkovi¢, ,,daju nov pecat svim de-
latnostima kao $to su e-proizvodnja, e-trgovina, e-bankarstvo i e-vlada®
(Radojkovi¢ i Stojkovi¢, 2009, str. 10).
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Potreba za informacijama jedna je od neizostavnih ¢ovjekovih potreba,
na $ta ukazuje i Vinerov (Norbert Wiener) stav da ,,Ziveti delotvorno znaci
uvek biti dobro informisan® (Viner, 1973, str. 32). Le Koadik (Yves-Fran-
cois Le Coadic) potrebu za informacijama obja$njava na relaciji — potreba
za informacijama kao fundamentalna potreba i potreba za informacijama
kao izvedena potreba (Le Koadik, 2005, str. 43—44). U svom objasnjenju,
on navodi prvobitnu hipotezu po kojoj ljudska bic¢a imaju potrebu za in-
formacijama kao $to imaju potrebu za hranom ili smjeStajem, iz Cega
proisti¢e da potreba za informacijama ima status fundamentalne fizicke
potrebe. S duge strane, kako zapaza Le Koadik (2005), postoji veliki broj
osoba koje se nikada ne obrate nekom sistemu informacija, $to ,,ne znaci da
oni nemaju potrebu za informacijama, ve¢ teze da dokazu da potreba za in-
formacijama, kada postoji, predstavlja izvedenu potrebu izazvanu zbog ost-
varenja neke mnogo fundamentalnije potrebe® (str. 44). On dalje izdvaja
dvije vrste informacionih potreba, izvedenih iz fundamentalnih — potrebu
za informacijama zbog saznanja i potrebu za informacijama zbog djelovanja
(str. 44), odredujudi pritom informaciju kao nuzan preduslov ¢ovjekovog
saznanja i efikasnosti ¢ovjekovog djelovanja.

Nastanak pojma informacije dovodi se u vezu sa starolatinskom rijeci in-
formare. Pojam informare u jeziku starih Latina opisivao je (misaonu) rad-
nju davanja oblika, oblikovanja, predocavanja, a pojam informatio uputstvo,
obavjestenje. Danas se ovaj pojam u razlic¢itim nau¢nim oblastima definise
na vise nacina. Prije svega, neophodno je ukazati na vrijednost matematicke
teorije informacija. Njena uloga prvenstveno se ogleda u prenosenju mod-
ela iz egzaktnih prirodnih nauka u polje komunikacija, ¢ime informacija i
proces komuniciranja postaju podlozni kvantifikaciji (Radojkovi¢ i
Stojkovi¢, 2009, str. 28). Naime, rodonacelnici matematicke teorije infor-
macija Senon (Claude Elwood Shannon) i Viver (Warren Weaver) ujedno
su i tvorci prvog modela komunikacionog procesa, tj. bazi¢nog modela.
lako prilicno pojednostavljen, ovaj model, kako navode Radojkovi¢ i
Stojkovi¢ (2009), objasnjava osnove svakog komuniciranja, ukljucujuéi i
drus$tveno komuniciranje (str. 28). Prema autorima bazi¢nog modela ko-
munikacionog procesa, informacija predstavlja svaki nadrazaj koji emituje
izvor informacije i koji nesmetano (bez Sumova) putuje kanalom i ima svog
primaoca koji ga desifruje. Iz ovakvog odredenja informacije proistice da za
matematicku teoriju informacija nije toliko vazno $ta informacija jeste, ve¢
,bitno postaje pitanje koliku neizvesnost, odnosno entropiju, ona moze da
ukine — to jest koliko informacija vredi“ (Radojkovi¢ i Pordevi¢, 2005, str.
32). Shodno tome, informacija koja ukida ve¢u entropiju ima i ve¢u vri-
jednost i obrnuto. Senonova hipoteza, kako tvrdi Bodrijar (Jean Bau-
drillard), govori o ,jednoj cisto instrumentalnoj sferi informacije,
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tehni¢kom medijumu, koji ne podrazumeva nikakvu smislenu svrhu, i koji,
prema tome, ni sam ne treba da bude obuhvac¢en nekim prosudivanjem
vrednosti® (Bodrijar, 1991, str. 83). Smisao, kao element informacije, u
ovom pristupu je izostavljen. Prema autorima matematicke teorije infor-
macija, informacija je ta¢na, precizna vjerovatnoca nekog dogadaja.

U pogledu kibernetskog pristupa informaciji moze se izdvojiti definicija
Norberta Vinera, prema kojoj se informacijom ,naziva sadrzaj onoga $to
razmenjujemo sa spoljnim svetom dok mu se prilagodavamo, i dok uti¢emo
na njega svojim prilagodavanjem® (Viner, 1973, str. 32). Ovakvo odredenje
informacije donekle se, kako primjecuje Fahira Fejzi¢, priblizava soci-
oloskom pristupu informaciji, ukazujuéi na faktor okoline (spoljni svijet)
koji je prisutan u Vinerovoj definiciji, a koji je nezaobilazan kada su u pi-
tanju socioloske definicije informacije, prema kojima je ¢ovjek u neprekid-
nom procesu prilagodavnja okolini (Fejzi¢, 2008, str. 28). Za Vinera je
»okolina jednako i fizicki i drustveni prostor u kome ¢ovjek, individua, po-
jedinac Zivi, ali, takode, i onaj prostor u kojem dominiraju razli¢ite, pa i
mas-medijske tehnologije kao savremeni proizvodaci novih subjektivnosti®
(Fejzi¢, 2008, str. 27).

Ipak, humanisti¢ke teorije informacija, poput antropoloskih i soci-
oloskih, koje komunikaciju i informaciju posmatraju uopste kao drustveni
proces i drustveni fenomen, razlikuju se od matematicko-kibernetske teorije
informacija. Razlika se, prije svega, ogleda u vrsti informacija koje su ovim
teorijama obuhvadene, o ¢emu pojedini autori govore ukazujuéi na posto-
janje latentnih (potencijalnih) i manifestnih (stvarnih, akcuelnih, ljudskih)
informacija (Radojkovi¢ i DPordevi¢, 2005, str. 35). Naime, latentna infor-
macija se, kako isticu Radojkovi¢ i Dordevi¢ (2005), odnosi na ,,mnogob-
rojne dogadaje koje nismo u stanju da dovedemo u odnos sa odredenim
simboli¢ckim sistemom® (str. 35). Takvi dogadaji ¢e ostati kao potencijalna
informacija. Latentne informacije su sveprisutne, njihov broj je nemjerljiv
i, kao takve, obuhvacene su matematickom teorijom informacija. Mani-
festna informacija je informacija koju je ¢ovjek konstatovao, prihvatio i pre-
radio radi sebe i radi razmjene sa drugima i ona je obuhvalena
socijalno-antropoloskom teorijom informacija. U odnosu na podrugje la-
tentnih, podru¢je manifestnih informacija je mnogo uze, jer mnogobrojni
dogadaji ostaju na nivou latentne informacije. To potkrepljuje i podatak
da ¢ovjek moze da percepira samo 3% od svih informacija koje su dosle do
njega, dok od tih 3% primijecenih informacija pojedinac moze najvise da
upamti od 1% do 1,5% (Stambuk, 2007, str. 94). Onog trenutka kada la-
tentnu informaciju ¢ovjek uz pomo¢ svojih ¢ula konstatuje, ona prelazi u
manifestnu informaciju. Sva ona dogadanja, kako navode Radojkovi¢ i
Dordevi¢, koja se ne mogu detektovati uz pomo¢ zdravih ljudskih ¢ula, os-
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taju u zoni potencijalnih informacija. Medutim, oni dalje ukazuju na pos-
tojanje tehnickih naprava uz pomo¢ kojih se ,granice konstatovanja i re-
ceptivnosti potencijalnih informacija putem ¢cula fantastiéno razmicu®
(Radojkovi¢ i Dordevi¢, 2005, str. 37).

Naime, za sve humanisticke teorije zajednicko je da informaciju definisu
u odnosu na Covjeka, te da svrsishodnost ili upotrebljivost informacije
postavljaju kao njeno najbitnije svojstvo. Tu dolazimo do kriterijuma ko-
risti i kriterijjuma vjerovatnoée koje manifestna, ljudska informacija mora
da zadovolji. U pogledu komponente koristi, nasuprot shvatanju u cisto
instrumentalnom smislu, socijalno-antropoloska teorija komponentu ko-
risti ,vidi mnogo opstije, kao nuznu posledicu zivota u zajednici, sa
drugima, $to nas neprestano primorava da se u okruZenju orijentiSemo i
izvla¢imo informacije, jer su nam kao socijalnim jedinkama neophodne
kako ne bismo bili zanemareni i zapostavljeni“ (Radojkovi¢ i Dordevi¢,
2005, str. 43). Komponentu vjerovatnoée, koja po socijalno-antropoloskoj
teoriji vodi ka pojednostavljivanju kompleksnosti svijeta, Radojkovi¢ i
Dordevi¢ (2005) objasnjavaju kao ,,put kojim ljudi, preko informacija, sve
vise ovladavaju svetom, duhovno ga prisvajaju i iskoris¢avaju® (str. 43). Pris-
tupi koji pri definisanju informacije polaze od njenog odnosa prema
Covjeku, kako tvrdi Stambuk, u sudtini ne negiraju postojanje podataka van
¢ovjekove spoznaje, ali naglasavaju da ti podaci postaju informacije tek onda
kada ih ¢ovjek obradi i da im svrsishodan oblik (Stambuk, 2007, str. 97).

Prethodno objasnjena podjela informacija na latentne i manifestne
moze se primijeniti u sagledavanju odnosa izmedu podatka i informacije.
Pritom bi se podaci mogli odrediti kao latentne informacije, dok se infor-
macije mogu svesti samo na manifestne informacije. U pogledu objasnjenja
razlike izmedu podatka i informacije postoje brojni pristupi. U informatici
se pod podatkom podrazumijeva konvencionalna prezentacija odredene in-
formacije, nakon kodiranja, u obliku koji omoguéava njenu elektronsku
upotrebu i obradu (Le Koadik, 2005, str. 11). Nasuprot vedini
informaticara koji razliku izmedu podatka i informacije obja$njavaju
stavljajudi u centar procesa podatak, Le Koadik razliku izmedu podatka i in-
formacije, iako sa istim smislom, obja$njava sa obrnutim teZistem, tj. stavl-
janjem informacije u centar procesa. Kao ¢injenica, zamisao ili instrukeija
koja se prikazuje na formalizovan nacin, podatak je, kako kaze Zorica
Tomi¢, pogodan za prenos, tumacenje i obradu od strane ljudi i masina
(Tomi¢, 2003, str. 34). U odnosu na podatak, informacija je rezultat nje-
gove obrade. Neobradeni podaci imaju malu informacionu vrijednost, a da
bi podaci postali informacije, potrebno je izvrsiti njihovu komparativnu i
strukturnu analizu, odvojiti bitno od nebitnog. Tek podaci u kontekstu,
koji imaju odredeno znadenje i smisao za onog ko ih prima, ¢ine informa-
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ciju. Da bi podatak postao informacija, on mora, prije svega, imati znacenje
novosti za primaoca, na $ta ukazuje i jedno od odredenja informacije po
kojem je informacija ,vrijednost poruke, ono $to poruka stvarno kazuje,
ili: izvjestaj o dogadajima novim, ili primaocu nepoznatim® (Fejzi¢, 2008,
str. 25).

Iz prethodno navedenog proisti¢e da ono $to informaticki pristup in-
formaciji bitno odvaja od humanisti¢kih pristupa jeste to $to su u infor-
matici znadenje i smisao u poimanju informacije izostavljeni. S druge
strane, za predstavnike sociolosko-kulturoloske teorije znadenje je klju¢no,
odnosno informacija uopste ne postoji ako ne posjeduje znacenje, koje nas-
taje jedino u dru$tvenim odnosima uspostavljenim prema kulturnim vri-
jednostima i uzorima (Fejzi¢, 2008, str. 26). Le Koadik smisao, odnosno
znacenje, vidi kao neizostavan element informacije, definisu¢i informaciju
kao ,zapisano saznanje (registrovano) u pisanoj (Stampanoj ili digitalnoj),
usmenoj ili audio-vizuelnoj formi na nekom mediju, koje sadrzi element
smisla, odnosno znacenje® (Le Koadik, 2005, str. 8).

lako se ukupna ponuda informacija ne moze svesti samo na informacije
koje se diseminuju putem masovnih medija, nesporno je da su pojavi hiper-
produkcije i hiperponude informacija najve¢im dijelom doprinijeli upravo
masovni mediji, ¢ime i sama medijska informacija postaje dominantna, u
smislu njene zastupljenosti u odnosu na druge vrste informacija u ukupnoj
informacionoj ponudi. Zbog toga su ovdje vazne informacije ¢ija se dis-
tribucija u publici vsi posredstvom medija, odnosno informacije u domenu
masovnog komuniciranja, pri ¢emu su izostavljene informacije koje se
razmjenjuju u domenu nejavnog, zatvorenog, Nemasovnog komuniciranja.
Kao definiciju informacije koja vodi do sistema masovnog komuniciranja,
Fejzi¢ navodi definiciju Maksa Porata, koji kaze da je ,,informacija podatak
koji je organizovan i komuniciran® (Fejzi¢, 2008, str. 27). Njegova defini-
cija ukazuje da se medijska informacija ne moze svesti samo na informaciju
¢iju diseminaciju vr$e masovni mediji, ve¢ se pod njom podrazumijevaju i
odredene aktivnosti koje prethode diseminaciji. To potvrduje i definicija
medijske informacije koju nudi Tatjana Duronji¢: ,Pod medijskom infor-
macijom razume se informacija ili skup informacija koje predstavljaju
¢injenice o javnom dogadaju, Zanrovski i metodski obradene u instituci-
jama medija od strane medijskih profesionalaca i diseminovane putem
javnih medijskih kanala® (Duronji¢, 2011, str. 30). Medijska informacija i
informisanje podrazumijevaju djelatnost ,kojom se prikupljaju, oblikuju,
zatim saopstavaju detalji u odredenoj formi, poretku i smislu, o dogadaju,
o nekom stanju, o nekom zbivanju, o ljudima i njihovim idejama®“ (Fejzi¢,

2008, str. 26).
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Medijska informacija, kao javna i svima dostupna, takode mora da
zadovolji odredene kriterijume u kvalitativnom smislu, medutim, za ovaj
rad bitna je koli¢ina medijskih informacija sa kojom se ¢ovjek danasnjice
svakodnevno susrece, odnosno njihov kvantitet. Ipak, neophodno je ukazati
na vaznost kvaliteta medijske informacije, koji se, prema rije¢ima Tatjane
Duronji¢, odreduje prema kriterijumima koji su usmjereni na ,utvrdivanje
mere primene principa istinitosti, ta¢nosti, objektivnosti, aktuelnosti, ali i
zanimljivosti, originalnosti, atraktivnosti“ (Duronji¢, 2011, str. 31). lako su
kriterijumi za utvrdivanje nivoa profesionalnog oblikovanja medijskih in-
formacija jasno definisani, u praksi su ¢esti primjeri odstupanja prilikom
kreiranja medijskih sadrzaja. Odredenja informacije, kao $to je ve¢ nave-
deno, razli¢ita su i mnogobrojna, ali s obzirom na vaznost informaciono-
komunikacionih tehnologija i savremenih tehnologija masovnih medija,
kako u savremenom drustvu uopste tako i u pogledu fenomena viska in-
formacija, za ovaj rad je najinteresantnija informacija ¢ija se obrada,
prenosenje i diseminacija vr$i pomocu ovih tehnologija.

Fenomen viska informacija kao posljedica razvoja informaciono-komu-
nikacionih tehnologija

Pojava sveopste (pre)informisanosti najéesée se razmatra kao posljedica um-
nozavanja medija i njihovog neprestanog usavr$avanja. Dovodenje u vezu
fenomena viska informacija i sredstava masovnog komuniciranja je oprav-
dano, jer upravo sa irenjem djelovanja i porastom broja medija dolazi i do
pojave ovog fenomena. U posljednja dva vijeka, kako uocava Fidler (Roger
Fidler), pojavilo se vise novih oblika komunikacionih medija nego u ¢itavoj
prethodnoj ljudskoj istoriji (Fidler, 2004, str. 118). Pored toga, postojedi
mediji stalno se usavr$avaju kako bi opstali u trci sa novim. TeZi se
omogucavanju $to jeftinijeg, brzeg i lakSeg pristupa informacijama, kako
to slikovito objasnjava Bal (Francis Balle) — ,,0d sada ¢e sam dodir prstiju
svakome staviti na raspolaganje informaciju, znanje i zabavu uz moguénost
placanja u gotovu, odlozeno, unapred ili ¢im se emitovanje zavr$i“ (Bal,
1997, str. 31). Nasuprot nekadasnjem drustvu, u kojem je vladala osku-
dica informacija, danas Zivimo u dru$tvu u kojem je koli¢ina informacija
veca od potrebne, $to je, prije svega, posljedica distributivnih moéi sred-
stava masovnog komuniciranja.

U izucavanju informacijskog overlouda, najdominantniji pristup usm-
jeren je na savremene informaciono-komunikacione tehnologije. Sagleda-
vanje fenomena viska informacija u okviru podruéja ovih tehnologija,
odnosno uticaja njihovog razvoja na umnozavanje medija ,,u osnovi se
vezuje za enormni porast medijske prakse: postoji sve viSe medija, ima sve
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viSe kanala, proizvodi se i distribuira sve vise reci, slika i predstava®
(Vitkovi¢, 2007, str. 38). Naime, prednosti novih tehnologija ogledaju se
u tome $to one znatno doprinose smanjenju troskova kako same distribu-
cije informacija tako i pristupa njima, te omogucavaju kreiranje /Zjepo up-
akovanih medijskih sadrzaja, Sto rezultira povecanjem privlacnosti
komunikacionih usluga i medijskih proizvoda.

Pored sve vece brzine, sve boljih distributivnih moguénosti i smanjenja
troskova u prenosu informacija, kao rezultata razvoja informaciono-ko-
munikacionih i novih medijskih tehnologija, bitno je naglasiti da bogat-
stvo ovih tehnologija ,ne bi bilo moguée da je pojava svakog novog medija
rezultirala simultanim izumiranjem nekog starijeg medija“ (Fidler, 2004, str.
42). U tom smislu, Fidler govori o tri koncepta — ,koevolucija“, ,,konver-
gencija“ i ,kompleksnost®, od kojih poti¢e princip ,,metamorfoze, kao i
nekoliko drugih klju¢nih principa ,medijamorfoze® (Fidler, 2004, str. 41—
46). Fidlerovi koncepti i principi mogu se dovesti u vezu i sa prekomjernom
koli¢inom informacija, u smislu da se sa pojavom novih i istovremenim op-
stankom postoje¢ih medija koji se dodatno usavravaju, povecavaju
tehni¢ke moguénosti za obradu i prenos informacija. Zahvaljujudi brojnosti
medija, ,Covek viSe ne progoni informacije ve¢ one progone njega“
(Hamovi¢, 2008, str. 229).

Visak informacija narocito se dovodi u vezu sa novim onlajn medijima,
o ¢emu govori i Neda Todorovi¢, oznacavajuéi ih kao ,,zove nove onlajn
medije“ (Todorovi¢, 2010, str. 87). Ukazujuéi na i dalje prisutnu
neujednacenu i nepravednu dostupnost informacija na globalnom nivou,
Todorovi¢ (2010) istice kako su razvijeni dijelovi planete izloZeni
»zahvaljujudi prije svega novim novim onlajn medijima, preobilju infor-
macija koje pristizu i zastarevaju takvom brzinom da se postavlja pitanje
njihovog primanja, selekcionisanja i razumevanja“ (str. 87). O
moguénostima koje savremenom ¢ovjeku pruza internet, u smislu dostup-
nosti velike kolic¢ine informacija po veoma niskoj cijeni, govori Lorimer
(Rowland Lorimer), ukazujuéi na to da ,savremeni pojedinac koji poseduje
personalni raunar umreZen na internet raspolaze sa vise informacija nego
obe svetske sile u II svetskom ratu i to po ceni koja je manja nego jedno
uzletanje borbenog aviona“ (Lorimer, 1998, str. 216).

Nastanak novih medija i konstantno obogacivanje tehnoloske osnove
postoje¢ih medija rezultati su pronalazaka sa kojima 70-ih godina proslog
vijeka pocinje informaticka revolucija. Jedan od najznadajnih izuma u
domenu mikroelektronike u ovom periodu je izum mikroprocesora, kojem
su prethodili izumi tranzistora, programiranog ra¢unara, poluvodica i in-
tegrisanog kola. Sa njima u oblasti mikroelektronike dolazi do spektaku-
larnog sniZenja cijena i povecanja proizvodnje, pri ¢emu se nastavlja trend
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njihovog neprestanog usavrsavanja, koje se odnosi na povecanje kapaciteta
memorije, brzinu procesuiranja i na minijaturizaciju. Ovakav revolu-
cionaran razvoj mikroelektronike omogucio je njen brz i uspjesan prodor
u sva podru¢ja ljudskog zivota i djelovanja, radikalno mijenjaju¢i pri tom
kako nacin proizvodnje, poslovanja, svakodnevnog zivota, tako i nacdin ko-
municiranja. Medutim, bitno je ukazati i na vaznost otkri¢a koja su
prethodila ovim, narocito kada je rije¢ o promjenama u na¢inu komunici-
ranja i opsegu razmjene informacija. Mnogi autori u tom smislu ukazuju na
vaznost elektricnog telegrafa, koji je, uprkos prostornoj udaljenosti,
omogucio trenutnu komunikaciju. Ipak, sa njegovom upotrebom nije doslo
do hiperprodukcije informacija u smislu u kojem je ona danas prisutna,
ve¢ su tome doprinijeli upravo pronalasci sa kojima pocinje informaticka
revolucija. Jedan od njenih najznacajnijih derivata za pojavu hiperproduk-
cije i nadin razmjene informacija je kompjuterska mreza, kao sustinski novi
medij ,,koji izlu¢uje potpuno novi oblik komunikacione prakse i zajedno
predstavljaju informaciono-komunikacionu okosnicu savremenog, tj. in-
formacionog drustva“ (Mileti¢, 2009, str. 139).

Govoreéi o klju¢nim odlikama informaticke revolucije, DZozef Naj
(Josepf Samuel Nye) isti¢e kako jedna od njih sigurno nije brzina komu-
nikacije izmedu bogatih i mo¢nih, jer je doslovno trenutna komunikacija
izmedu Evrope i Sjeverne Amerike, na $ta je ve¢ ukazano, moguca vise od
sto trideset godina (Naj, 20006, str. 284). Suprotno tome, Naj (2006) sustin-
sku promjenu vidi u izuzetnom smanjenju troskova prenosa informacija,
ukazujudi na to da su ,za sve prakti¢ne svrhe sada$nji troskovi prenosa
postali zanemarljivi; stoga je koli¢ina informacija koje se mogu preneti
$irom svijeta, u stvari, neogranic¢ena. Rezultat je eksplozija informacija...”
(str. 284). Pored smanjenja troskova, kako u pogledu prenosa tako i u
pogledu pristupa informacijama, znatno je skra¢eno vrijeme potrebno za
pronalaZenje neophodnih informacija, uz pretpostavku da pojedinci kao
pripadnici informacionog drustva posjeduju vjestine pod kojim se po-
drazumijevaju pravilno kori$¢enje novih tehnologija i sposobnost
racionalnog izbora od mnostva ponudenih informacija. Na ove promjene,
kao derivate informaticke revolucije, ukazuje i Hjugo de Berg (Hugo van
den Berg) isticu¢i da je ,sa informatickom tehnologijom, vreme potrebno
za pronalazenje ljudi i informacija znacajno skraceno, a koli¢ina
pristupa¢nih informacija uve¢ana (izmedu ostalog, i zbog toga $to se po-
dacima moze pristupiti s jednog mesta)“ (De Berg, 2007, str. 246).

Istrazivanje jednog segmenta ukupne ponude informacija, segmenta
koji se odnosi na informacije dostupne putem medija ne znadi da se
fenomen obilja informacija moze svesti samo na njega. Medutim, upravo
su medijske informacije znacajno doprinijele slozenosti ovog fenomena, s
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obzirom na njihovu brojnost, kao i na zastupljenost sredstava putem kojih
se one diseminuju. Porast broja informacija dostupnih putem medija ,,od
drustava hroni¢no Zeljnih novih informacija naéinilo je drustva zatrpana
tokovima informacija. Tokovima koji ne prestaju i koji se $ire” (Duronji¢,
2011, str. 19). Ovakav trend je, kako tvrdi Tatjana Duronji¢ (2011), doveo
do nastanka ,takozvanog fenomena viska informacija odnosno do
informatickog preobilja informacija ili do prizvodnje najinformacije (Bal,
1997)¢ (str. 19).

Nekada su bili potrebni mjeseci, pa ¢ak i godina, kako bi neka infor-
macija sa jednog mjesta dospjela na neko drugo, manje ili vise udaljeno
mjesto. O tome govori primjer iz 1878. godine, kada je Gete posjetio
Kaltanisetu na Siciliji i otkrio da njeni gradani jo§ nisu ¢uli za smrt Fred-
erika Velikog, koja se desila prije godinu dana (Brigs i Berk, 2006, str. 99).
Danas imamo mogu¢nost da budemo obavijesteni o dogadajima na dru-
gom kraju svijeta, pa ¢ak i u trenutku kada se oni desavaju. Brzina postaje
neizostavna komponenta informacije. Izvje$tavanje u realnom vremenu im-
perativ je koji se postavlja pred danasnje medijske radnike, a zakasniti znaci
izgubiti informaciju. Brzina i dostupnost informacija vise nisu problem.

Pored mogucih uticaja medijskih sadrzaja na ponasanje njihovih recip-
ijenata, i prekomjerna koli¢ina medijskih informacija sama po sebi moze da
izazove odredene posljedice, kako u odnosu na pojedince tako i u odnosu
na drustvo u cjelosti. Hiperponuda informacija i njihovih prenosilaca izn-
jedrila je mnostvo problema sa kojima se svakodnevo susre¢u pojedinci kao
pripadnici informacionog drustva.

Pojedinci i zajednice uvek su imali problem sa informacijama. Taj prob-
lem je hiljadama godina bio u tome da se o zna¢ajnim oblastima Zivota
proizvede dovoljno informacija i da se ljudima omogudi pristup njima.
Ali, s razvojem masovnih medija, narocito u poslednjih pola veka, prob-
lem informacija se od obezbedivanja njihove dostupnosti pretvorio u
zastitu od njihovog prevelikog obima. (Poter, 2011, str. 27)

lako su neki autori u pogledu pojave hiperprodukcije i hiperponude in-
formacija optimisti¢ni, sve su zastupljenija stanovista koja u ovoj pojavi
vide uzrok mnogih dru$tveno nezanemarivih problema.

Problem nedostatka paznje i konfuzija kao posljedice fenomena viska in-
formacija

Pojedini autori u pojavi obilja informacija vide paradoks, u smislu da je
veca koli¢ina informacija, umjesto boljoj informisanosti, doprinijela kon-
fuziji. Time je eksplozija informacija proizvela ,,paradoks obilja“ (Naj, 2006,
str. 306). Jedna od posljedica njegovog nastanka je gubljenje paznje, na Sta
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ukazuje Naj (2006), objasnjavajudi to na sljede¢i nacin: ,Kada su ljudi
pretrpani velikim koli¢inama informacija, imaju teskoca da razlikuju na $ta
da se usredsrede. Vise nego informacija, paznja postaje resurs koji nedostaje,
a oni koji mogu da razlikuju vrednu informaciju od pozadinskog $uma sticu
moc¢* (str. 306). Problem nedostatka paznje nije zanemariv, s obzirom na
to da je ona bitan preduslov za prepoznavanje potrebnih i vrijednih infor-
macija kao neophodne osnove za sticanje novog i proSirivanje postojeceg
opSteg znanja. Sa nedostatkom paznje problemi se dalje protezu i na
(ne)mogucénost procesuiranja informacija, kao i na analiticke sposobnosti
koje su u tom procesu neophodne.

Izvjesno je da postoji korelativni odnos izmedu analitickih sposobnosti
pojedinca pri procesuiranju informacija i obima informacija dostupnih
posredstvom medija. Iako je kapacitet kognitivnih struktura individua
razli¢it, evidentno je da u uslovima hiperprodukcije informacija, u
odredenoj tacki, dolazi do opadanja sposobnosti pojedinca da ih proce-
suira, a istovremeno i do opadanja njegovih analiti¢kih sposobnosti (Bauk,
2010, str. 80). Kada se dostigne ta tatka zasi¢enja, nastupa preoptereéenje
informacijama, ¢ime se ujedno umanjuje mogucnost stvaranja kvalitetne
osnove za sticanje novog znanja.

Kako zapaza Eriksen, ,kada postoji visak a ne nedostatak informacija,
sposobnost da se sagleda celina opada srazmerno povecéanju kolic¢ine infor-
macija“, a kao najvece resurse kojih nema dovoljno u ovakvom okruzenju
on navodi paznju i dobre filtere, koji mogu otkloniti opasnost gubitka kon-
trole nad sopstvenim ukupnim tokom informacija (Eriksen, 2003, str. 196).
Zbunjenost umjesto bolje informisanosti kao posljedicu bogate informaci-
jske ponude Eriksen (2003) ilustruje nacelom ,opadajuée grani¢ne vred-
nosti®, definisane kao vrijednost posljednje jedinice koju kupujes, odnosno
za koju si voljan da potrosis vrijeme i paznju: ,,Grani¢na vrednost slobodnog
pristupa informacijama opada ka nuli ako prose¢an korisnik bude vise
zbunjen nego bolje informisan tom bujicom informacija“ (str. 213). Ona
dramati¢no pada nakon odredenog broja rijeci i slika, a visoka je samo prvih
nekoliko sekundi. O problemu nedostatka paznje u uslovima ,pretjerane in-
formisanosti“ govori i Bal:

Preterana informisanost koja je iznedrila dezinformaciju ostavlja utisak

nejasnosti i zbrke ... Suocavanje sa preobiljem udarnih vesti spektaku-

larno stavljenih u prvi plan onemogucava razlikovanje glavnog od

sporednog. Paznja popusta. Vlada konfuzija. Trijumfuju slogani ... (Bal,

1997, str. 50-51)

Generisanje velikih koli¢ina informacija, zahvaljuju¢i naglom razvoju u
domenu informaciono-komunikacionih tehnologija, i njihova dostupnost
uvijek i svugdje, lako mogu odvesti u potpuno drugu krajnost u odnosu
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na prvobitnu namjeru savremenog pojedinca da se informise o nekoj temi
ili da pronade zeljeni medijski sadrzaj. Zeping faktor (zapping factor — pre-
lijetanje sa kanala na kanal bez duZeg zadrzavanja) pokazatelj je stanja rasi-
panja paznje koje je i medicinski dijagnostikovano:
ADD (Attention Deficit Disorder) smatran je bioloski uslovljenim prob-
lemom nekoncentrisanosti i razudenosti paznje, $to se manifestovalo
nepaznjom, hiperaktivnoséu, impulsivnoséu. Kulturni ADD, medutim,
iste simptome pripisuje porastu brzine informacija i rastucoj kulturi ra-
zonode. (Todorovi¢, 2010, str. 92)

Prethodno navedena misljenja pojedinih autora o problemu nedostatka
paznje, kao jednoj od opasnosti koju sa sobom nosi fenomen viska infor-
macija, ukazuju na to da veéa koli¢ina informacija, umjesto boljoj in-
formisanosti o nekoj temi ili lakSem rjeSavanju nekog problema, moze
doprinijeti i nastanku stanja informacijskog zamora. Kao simptomi uzroko-
vani ovim stanjem mogu se pojaviti ,,paralisanje analitickih kapaciteta po-
jedinca, konstantno trazenje jo§ viSe informacija, poveéanje zabrinutosti i
nesanice, kao i povecanje nesigurnosti u donosenju odluka® (Bauk, 2010,
str. 79). Ovakve simptome, kako primjecuje Biljana Vitkovi¢, mogu imati
svi ,oni koji ne uspeju da uspostave potrebnu ravnotezu i ne pronadu op-
timalnu meru ukljudivanja u protok informacija i isklju¢ivanja iz njega i
oni kod kojih potrebe i Zelje za prikupljanjem informacija postanu veée
nego njihove sposobnosti prijema (i/ili selektivnog odabiranja)...“ (Vitkovi¢,
2009, str. 110).

Nemoguénost pridavanja smisla informacijama uzrokovana fenomenom
viska informacija

Uporedo sa eksponencijalnim rastom koli¢ine informacija na planetarnom
nivou, pojavljuje se problem pridavanja smisla informacijama, koji se moze
formulisati u vidu sljedeceg pitanja: ,Kolika je moguénost ¢ovjeka danas, s
obzirom na broj informacija koje ga svakodnevno i u svakom trenutku za-
sipaju, da im pridaje bilo kakav smisao?“ Ovo pitanje, kao i odgovor na
njega, u kontekstu iznalaZenja nacina za povecanje ove moguénosti, veoma
su vazni, ako se ima u vidu ¢injenica da je smisao neizostavni element in-
formacije. Bez njega, informacija nema nikakvu upotrebnu vrijednost.
Na ovu opasnost ukazuje Dzon Kin (John Keane). Oznadavajudi in-
formacijski overloud terminom ,.informativna meéava“, Kin pise kako, na-
suprot radirenom vjerovanju, na pocetku modernog doba, da gradane
ugrozava oskudica informacija, danas Zivimo u svijetu koji ,,izgleda toliko
prepun informacija da manjka ljudske sposobnosti da im prida bilo kakav
smisao” (Kin, 1995, str. 134, 135). Kin (1995), takode, isti¢e kako ,,pos-
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toji realna opasnost — na koju skre¢u paznju najnovije analize Zana Bodri-
jara — da ¢e gradani postati zrtve neprekidne informativne mecave, a da
neée imati vremena da probave ili osmisle tokove informacija koji ih
okruzuju® (str. 135). Bodrijar govori o univerzumu u kojem ima sve vie in-
formacija, a sve manje smisla. Gubljenje smisla, prema njegovom misljenju,
direktno je povezano sa rastvaraju¢im, odvracajué¢im dejstvom informacije,
medija i mas-medija (Bodrijar, 1991, str. 83-84). On smatra da je revolu-
cija na planu komunikacija/medija dovela do toga da su ljudi do te mjere
zatrpani informacijama da se razlikovanje stvarnosti i rijeci/slike koja je
portretira pretvara u stanje koje naziva ,hiperrealnost® (Trouler, 2002, str.
949).

Problem nemoguénosti pridavanja smisla informacijama je velikim di-
jelom rezultat nedostatka paznje pri odabiru potrebnih informacija. Sa
izostankom paznje umanjuje se moguénost za kvalitetnu analizu potrebne
informacije, a samim tim i da joj se prida odredeni smisao. Sve to moze
dovesti u pitanje istinsko razumijevanje svega onoga $to se oko nas desava,
ali i do donosenja pogresnih odluka u pogledu neke situacije ili u pogledu
rjeSavanja konkretnog problema. Smisao, odnosno znacenje je neizostavan
element informacije.

Pribjegavanje ,.konzumiranju® lakih i kratkih sadrzaja usljed pojave fenom-
ena viska informacija

Pojava hiperprodukcije informacija znatno skracuje slobodno vrijeme,
usljed ¢ega korisnici medija pribjegavaju ,.konzumiranju® $to kra¢ih i laksih
sadrzaja, odnosno sadrzaja koji ne zahtijevaju napor, kao $to su infotejn-
ment (infotainment) ili hepi njuz (happy news), koji su istovremeno sve za-
stupljeniji u ukupnoj medijskoj ponudi. Kako primje¢uje Neda Todorovi¢,
»birajudi, u nepreglednom moru informacija svih vrsta koje su mu na raspo-
laganju svakog dana, sata, minute, sekunde, umorni ¢ovek se olako, bez
razmiSljanja, opredeljuje za ono $to je pandan jeftinoj, brzoj hrani, dzank
fudu® (Todorovi¢, 2010, str. 89). Medutim, njegovom opredjeljenju za pok-
lanjanje paznje kratkim i lakim sadrzajima, kao i njihovoj sve vecoj prisut-
nosti u medijima, nasuprot dugim dokumentarnim formama, znatno su
doprinijeli i dalje aktuelni procesi koncentracije i komercijalizacije kako
samih medija tako i njihovih resursa.

Owi procesi su proizveli samo prividnu raznovrsnost medijskih sadrzaja,
$to se ne moze tvrditi kada je u pitanju njihova brojnost. Bitno izmijenjena
struktura vlasni§tva nad medijima uticala je i na vecu zastupljenost
odredenih vrsta sadrzaja u ukupnoj medijskoj ponudi. Kao novi regulatori
protoka medijskih informacija pojavljuju se oglasivaci, bogati i mo¢ni po-
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jedinci, tehnoloski i ekonomski centri mo¢i. Uredivacka politika komerci-
jalnih medija se velikim dijelom usmjerava u pravcu zadovoljenja njihovih
interesa. U pogledu odnosa procesa koncentracije i komercijalizacije medi-
jskih resursa, tj. konkretno informaciono-komunikacionih tehnologija kao
jednog od najvaznijih, i fenomena viska informacija, bitno je ukazati na to
da su upravo ovi procesi znatno doprinijeli pojavi ovog fenomena.

S obzirom na brojnost medija, kao i sadrzaja koji se putem njih dis-
eminuju, medijski radnici u okrutnoj borbi za trenutak nase paznje pribje-
gavaju emitovanju Sto kra¢ih i vizuelno privla¢nijih medijskih formi.
Primjenjujuéi naéelo opadajuce granicne vrijednosti i u svrhu pruzanja uvida
u to kako se proizvode informacije, Eriksen obja$njava zasto se oni koji se
time svakodnevno bave opredjeljuju za $to kraée forme. U vezi s tim Erik-
sen kaze: ,Rast informacija je znatno, znatno brzi nego rast stanovnistva, i
zato nuzno pada sve vise toga na svakoga od nas. Grani¢na vrednost se pri-
blizava nuli, i lakse je izazvati nekoliko mrvica paznje ukoliko se informa-
cija spravlja u sve manjim paketima“ (Eriksen, 2003, str. 159).

Ako je zaista opste nacelo informacione revolucije ,,da kada jedna duga
i jedna kratka verzija istoga konkurisu jedna drugoj, pobeduje kratka® (Erik-
sen, 2003, str. 97), postavlja se pitanje $ta je sa sobom ova revolucija
donijela u sferi znanja. Poklanjanjem paznje lakim i kratkim sadrzajima
smanjuje se mo¢ razumijevanja i povezivanja, kao i moguénost za kriticki
pristup mnogobrojnim, ali nikako podjednako vrijednim medijskim in-
formacijama. Moglo bi se konstatovati da se mogué¢nost biranja i selek-
cionisanja informacija po Zelji, kao prednost koju su savremenom pojedincu
dale nove medijske tehnologije, odnosi prije na izbor izmedu kratkog i
kraceg, lakog i lakSeg, nego na izbor izmedu kratkog i duzeg, lakseg i , tezeg®
medijskog sadrzaja.

Fenomen viska informacija kao izvor nejednakosti u sferi znanja

Iako bi veca koli¢ina lako dostupnih informacija trebalo da doprinese jed-
nakosti u oblasti informisanja, te u mogué¢nostima za sticanje znanja, ipak
pojedini autori ovu pojavu vide kao izvor nejednakosti, kako u pogledu in-
formisanja, tako i u pogledu neophodnih pretpostavki za sticanje znanja.
Medutim, prije razmatranja fenomena viska informacija kao izvora nejed-
nakosti u sferi znanja, vazno je ukazati na medusobnu isprepletenost in-
formacije i znanja, u smislu njihovog poimanja. Na to koliko su ovi pojmovi
usko povezani ukazuju oni pristupi koji prave jasnu distinkciju izmedu njih,
ali istovremeno ,ne kazu viSe nego da je znanje zapravo informacija u
rukama inteligentnog korisnika“ (Remenji i Vilijams, 2009, str. 452). Ipak,
znanje je mnogo slozenija kategorija u odnosu na informaciju. Ono nastaje
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kada su informacije interpretirane, odnosno stavljene u kontekst ili kada im
je dato neko znadenje. Na medusobnu isprepletenost i uslovljenost infor-
macije i znanja ukazuje i to $to su pravilno filtrirane informacije dobra pod-
loga za sticanje znanja i dostizanje nivoa razumijevanja, dok je sa druge
strane i znanje bitan preduslov za filtriranje iz mnostva ponudenih podataka
onih koji imaju informacijsku vrijednost (Bauk, 2010, str. 80). Ovakav
odnos i medusobna uslovljenost informacije i znanja moze dovesti do
pogresnog zakljucka da vecéa koli¢ina informacija istovremeno podrazumi-
jeva i vecu koli¢inu znanja. Medutim, $irenje informacijske ponude ne znaci
automatski i povecanje znanja (Kunczik i Zipfel, 2006, str. 216).

Kada je rije¢ o nejednakostima u sferi znanja kao posljedici sve brojni-
jih medija i njima posredovanih informacija, moze se izdvojiti hipoteza o
Jjazu u znanju Tichenora, Donohuea i Oliena iz 1970. godine. Autori ove
hipoteze prvobitno su zastupali stav da pra¢enjem medija nastaje jaz u
znanju izmedu osoba razli¢itog drustvenog statusa, odnosno razli¢itog ste-
pena formalnog obrazovanja kao njegovog pokazatelja. Autori tada navode
pet vaznih dinilaca za nastanak jaza u znanju o politickim i nau¢nim
temama, koji su povezani sa stepenom obrazovanja, a to su: ,komunikaci-
jske sposobnosti, predznanje, drustveni kontake, selektivno postupanje s
informacijama i medijski sistem® (Kunczik i Zipfel, 2006, str. 215). Ove
¢inioce oni dalje objasnjavaju tako $to ukazuju na uslovljenost svakog od
njih stepenom obrazovanja.

Medutim, vazno je napomenuti da tvorci hipoteze jaza o znanju nisu us-
pjeli, u skoro dvogodi$njem popre¢nom istrazivanju provedenom u 15
mjesta u Minesoti, potvrditi svoje hipoteze. Usljed toga, osim $to se interes
preusmjerio na makronivo, 1975. godine dolazi do izmjene prvobitne
hipoteze. Ipak, vaznost pretpostavki na kojima se zasniva prvobitna hipoteza
nije zanemariva, naroéito ako se ima u vidu da one nastaju u bitno
drugacijem informacijskom i medijskom okruzenju, odnosno u okruzenju
mnogo siromasnije medijske ponude u odnosu na danasnju. Izmjene se
odnose na same ¢inioce koji doprinose nastanku i produbljivanju ili sman-
jenju i nestanku jaza u znanju. Umjesto stepena formalnog obrazovanja,
prvobitno postavljenog kao glavnog ¢inioca za nastanak ovog jaza, autori
govore o sljede¢im: vaznost teme za neku zajednicu, vrsta teme, stepen ho-
mogenosti ili heterogenosti, veli¢ina zajednice i stepen interesa javnosti za
temu. Uticaj ovih ¢inilaca na opseg jaza u sferi znanja odnosi se na to da je
moguénost nastanka jaza u znanju manja ako se radi o temama narocito
vaznim za neku zajednicu ili konflikenim temama i ako je u pitanju mala i
homogena zajednica. U slu¢aju kada dode do smanjenja interesa javnosti za
odredenu temu, prema misljenju ovih autora, jaz u znanju moze se zatvoriti.
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lako hipoteza o jazu u znanju ima mnoge slabosti i nejasnoce, zbog ¢ega
iz nje nije izvedena potpuna teorija, ona se nastavila razvijati u vaznim sm-
jerovima. U odnosu na istrazivanja kojima se nastojalo dokazati da se sa
povecéanjem informacijske ponude produbljuje jaz u znanju medu recipi-
jentima, pojavljuju se empirijski rezultati koji te razlike nisu pokazali. Takvi
se rezultati, prema Kuncziku i Zipfel, mogu objasniti samo pomo¢u takoz-
vanog efekta ,stropa® (,ceilling” effect). ,Efekat ‘stropa’ polazi od pret-
postavke da se obrazovaniji dijelovi drustva brze informisu, ali potom
dosezu neku vrstu gornje granice, nakon koje vise ne mogu primati dodatno
znanje iz medija. Manje privilegovani segmenti drustva mogu ih s vre-
menom susti¢i i tako premostiti jaz u znanju o nekoj temi® (Kunczik i
Zipfel, 20006, str. 216-217). Oni, takode, govore o gubitku motivacije od
strane obrazovanijih ¢lanova drustva nakon dostizanja odredenog nivoa in-
formisanosti, kao mogudéem ¢iniocu premoétavanja jaza u znanju.

Kasnije se pojavljuju pristupi poput perspektive diferencijacije Dzejmsa
Itema i DZeralda Klajna, koji u raspravu o jazu u znanju uvode nove ele-
mente, kao bitne u sagledavanju ovog jaza. Neki od njih su razli¢ite potrebe,
interesi i motivacija raznih drustvenih grupa. Novi pristupi prisutnost raz-
lika u znanju medu drustvenim grupama ne vide kao posljedicu razli¢itih
vjestina u pradenju medija nezavisno od odredene situacije, ve¢ kao rezu-
latat razlicite motivacije za koris¢enje i obradu informacija, specifi¢ne za
svaku situaciju.

Na osnovu prethodno navedenog, moze se tvrditi da je sa pojavom
prekomjerne koli¢ine informacija neophodno ispuniti brojne preduslove
kako bi se premostio ili smanjio jaz u znanju medu razli¢itim grupama nji-
hovih konzumenata. Isto tako, oni nisu medusobno iskljucivi — npr. pos-
jedovanje odgovarajuéeg stepena obrazovanja ne znali istovremeno i
nepotrebnost postojanja motivacije. Suprotno tome, pozeljno je da su oni
medusobno isprepleteni i da kao takvi jedni druge osnazuju. Kao posebno
vazne u smislu smanjenja jaza u znanju mogu se izdvojiti vjestine koje se
sticu procesom informacionog opismenjavanja, kojim bi trebalo obuhvatiti
sve slojeve drustva. Posjedovanje ovih vje$tina moze znatno doprinijeti, prije
svega, jednakosti u sferi ¢injeni¢nog znanja medu razli¢itim dru$tvenim
grupama, ali i bar pribliznoj jednakosti u sferi mnogo sloZenijeg kontek-
stualnog (strukturalnog) znanja. Na vaznost razgrani¢avanja ove dvije vrste
znanja ukazuju Kunczik i Zipfel, odredujudi ¢injeni¢no znanje kao znanje
o jednostavnim, lako provjerljivim ¢injenicama, a kontekstualno kao poz-
navanje razvoja, uzroka, intencija, posljedica, rjesenja (Kunczik i Zipfel,
20006). Rezultati istrazivanja pokazali su ono $to se moglo i ocekivati — da
jaz u znanju nastaje ¢eSce kod slozenijeg, strukturalnog znanja, nego kod
¢injeni¢nog znanja, koje se lakse stice.
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Evidentno je da pojava fenomena viska informacija sama po sebi ne
uzrokuje stvaranje i produbljivanje jaza u sferi znanja, ali svakako da
postavlja potpuno nove zahtjeve pred savremenog pojedinca u pogledu nje-
govog uspjesnog prilagodavanja novonastalim uslovima obilne informaci-
jske ponude. Ti zahtjevi mogu se postaviti kao imperativi koji, u slu¢aju da
ne budu zadovoljeni, mogu dovesti svakog pripadnika informacionog
drustva u opasnost od potpunog iskljucenja iz informacionih tokova u ko-
jima su i njemu neophodni sadrzaji za postizanje $to bolje efikasnosti. U
pogledu prevazilazenja jaza u znanju i uspjesnog ukljudivanja u aktuelne
informacione tokove, sve vise se skre¢e paznja na neophodnost posjedovanja
medijskih kompetencija, ovladavanja vjeStinama za kori$¢enje novih
informati¢kih tehnologija, kao i na neophodnost posjedovanja vjestina koje
se sticu informacionim opismenjavanjem.

Iz rasprave o jazu u znanju proizlazi da ve¢a informacijska ponuda ne
znadi nuzno i ve¢u koli¢inu znanja, kao i to da Sirenje informacijske ponude
pod uticajem razlicitih ¢inilaca mozZe doprinijeti nastanku razlika u znanju
izmedu razli¢itih slojeva drustva, s tim da u pogledu ovih ¢inilaca u okviru
rasprave nije izveden jedinstven zaklju¢ak. Da ogromna koli¢ina informa-
cija kojom je savremeni ¢ovjek svakodnevno okruzen, kao i njihova sve
laksa dostupnost, sami po sebi nisu dovoljni za obogacivanje njegovog
znanja isti¢e i Miroljub Radojkovi¢:

Sve laksa dostupnost informacijama ne zna¢i da zbog toga lako i spon-

tano proisti¢e novo znanje. Da bi bilo mogucée izluciti ga iz informativne

poplave, potrebno je da se tu i tamo postave ustave kojima ée se infor-

macioni tokovi primiriti, sadrzina produbiti, a na povrsini jaza, kao u

ogledalu, pojaviti ljudski lik. (Radojkovi¢, 20006, str. 5)

U odnosu na periodizaciju istrazivanja o uticaju medija i medijskih in-
formacija, hipoteza o jazu u znanju moze se svrstati u trecu fazu, odnosno
fazu u kojoj dolazi do ponovnog otkrivanja snazog, ali potencijalnog uticaja
medija i u kojoj, $to je jo§ vaznije, paznja viSe nije usmjerena na komu-
nikatora i sadrzaje koje on $iri, nego na recipijenta. Predstavnici ove
hipoteze, takode, ne govore o direktnom uticaju ogromne koli¢ine medi-
jima posredovanih informacija na stvaranje jaza u znanju medu razli¢itim
grupama i pojedincima, ve¢ ukazuju na mnostvo ¢inilaca koji ovu vrstu uti-
caja determini$u. Neki od njih mogli bi se dovesti u vezu sa prethodno ob-
ja$njenim problemima koji su uzrokovani pojavom fenomena viska
informacija, poput nedostatka paznje, pribjegavanja koriS¢enju zabavnih
sadrzaja nasuprot informativnim, $to je velikim dijelom uslovljeno ste-
penom obrazovanja, te nedovoljno razvijene analiticke sposobnosti, usljed
Cega najéeSée biva izostavljeno pridavanje odgovarajuéeg smisla informa-
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ciji. Svaki od navedenih problema moze se posmatrati i kao faktor stvaranja
i produbljivanja jaza u sferi znanja.

Zakljucak

Iako su informacije svuda oko nas, iako nam je znatno olaksan pristup
njima, mnogi autori upozoravaju da pojedinac koji zivi u takvom okruzenju
najcesée ne posjeduje vrijedne informacije, a time ni istinska saznanja o
dogadajima u njegovoj daljoj, pa ¢ak i blizoj okolini. U ovom radu su
posljedice koje izaziva pojava fenomena viska informacija predstavljene kao
problemi sa kojima se suocavaju pripadnici informacionog drustva, sto je
logican slijed s obzirom na samu pojmovnu formulaciju ove pojave. Ovim
istrazivanjem nisu obuhvaceni svi negativni efekti hiperprodukcije infor-
macija, dok su pozitivni efekti u potpunosti izostavljeni. Medutim, opred-
jeljenje za u radu objasnjene probleme koje ova pojava izaziva proizaslo je
iz ¢injenice da su oni medusobno povezani i da taj lan¢ani niz moze dovesti
do jos sloZenijih problema poput neadekvatno informisane javnosti, ugroza-
vanja funkcionisanja demokratskog poretka, pa ¢ak i do socijalne nestabil-
nosti.

Paznja je jedan od neophodnih preduslova za uspjesno pronalazanje
potrebnih i prepoznavanje vrijednih informacija, zbog ¢ega je njen ne-
dostatak ili ¢ak potpuni izostanak naveden kao prvi problem koji fenomen
viska informacija izaziva. Pazljivim pretrazivanjem, odnosno usmjeravanjem
paznje ka potrebnim i nama vaznim informacijama, smanjuje se mogu¢nost
dostizanja tacke zasi¢enja, odnosno preoptere¢enja informacijama, bolja in-
formisanost nadvladava zbunjenost, a umjesto slogana trijumfuju infor-
macije koje vrijede. Nedostatak paznje dalje doprinosi nastanku problema
nemogucnosti pridavanja smisla informacijama.

Ovaj problem najbolje oslikavaju Kinovo zapazanje da danas Zivimo u
svijetu koji ,izgleda toliko prepun informacija da manjka ljudske sposob-
nosti da im pridaju bilo kakav smisao® (Kin, 1995, str. 135) i Bodrijarova
tvrdnja da Zivimo u univerzumu u kojem ima sve vise informacija, a sve
manje smisla (Bodrijar, 1991, str. 83-84). Medutim, ljudska sposobnost
pridavanja smisla informacijama bice znatno veca ako se prevazide problem
rasipanja paznje na sve moguée ,nadrazaje“ koji dolaze iz brojnih i
sveprisutnih medija.

Dominantna zastupljenost kratkih i lakih sadrZaja u ukupnoj informa-
cijskoj ponudi znatno doprinosi njihovom sve izrazenijem konzumiranju.
Nedostatak slobodnog vremena, brzina kao neizostavna komponenta savre-
menog nacina Zivota i stres razlozi su kojima savremeni pojedinac nastoji
opravdati poklanjanje svoje paznje sadrzajima koji ne iziskuju bilo kakav vid
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napora. Moze se tvrditi da je mogu¢nost izbora izmedu lakih i iscrpnih
sadrzaja zamijenjena moguéno$¢u izbora izmedu lakih i jo§ laksih sadrzaja.

Navedeni problemi uzrokovani fenomenom viska informacija dovode
do smanjenja mo¢i razumijevanja i povezivanja, kao i mogu¢nosti kritickog
pristupa mnogobrojnim, ali ne i podjednako vrijednim medijskim sadrza-
jima. Sve to znatno doprinosi stvaranju i produbljivanju jaza u znanju. U
tom kontekstu, pred savremenog pojedinca, koji tezi ostvarenju svojih cil-
jeva, kao imperativ se postavlja posjedovanje vjestina koje ¢e mu omoguditi
da pronade pravi put za pronalaZenje njemu korisne informacije, na kojem
e zanemariti sve one koje mu nisu potrebne i koje za njega nemaju infor-
macionu vrijednost. Ove vjeStine sti¢u se informacionim opismenjavan-
jem, procesom koji zahtijeva ne samo angazman pojedinca, ve¢ drustva u
¢jelosti, a narocito obrazovnog sistema. Nasu savremenost obiljezavaju novi
informacioni tokovi koji se neprestano Sire i koje je neophodno na pravi
nadin pratiti.

KORISTENI 1ZVORI

Bal, E (1997). Mo¢ medija. Beograd, Srbija: Clio.

Bauk, S. 1. (2010). Od (pre)obilja informacija do drustva (ne)znanja.
Medijski dijalozi, lasopis za istraZivanje medija i drustva, 7, 75-81.

Bodrijar, 7. (1991). Simulakrum i simulacija. Novi Sad, Srbija: Svetovi.

Brigs, A., i Berk, 2. (2006). Drustvena istorija medija. Beograd, Srbija:
Clio.

De Berg, H. (2007). Itrazivacko novinarstvo. Beograd, Srbija: Clio.

Duronji¢, T. T. (2011). Komuniciranje u medijasferi. Beograd, Srbija:
Bard-fin.

Eriksen, T. H. (2003). Tiranija trenutka: brzo i sporo vreme u informa-
cionom drustvu. Beograd, Srbija: Biblioteka XX vek.

Fejzi¢, F. (2008). Uvod u teoriju informacija. Sarajevo, Bosna i Hercegov-
ina: Promocult.

Fidler, R. (2004). Mediamorphosis. Beograd, Srbija: Clio.

Hamovi¢, Z. (2008). Uvodenje u Internest. U D. Vuksanovi¢ (ur.), Kn-
Jjiga za medije — mediji za knjigu (str. 219-247). Beograd, Srbija: Clio.

How much information 2003?. (2003). Preuzeto sa
htep://www2.sims.berkeley.edu/research/projects/how-much-info-
2003/

Kin, Dz. (1995). Mediji i demokratija. Beograd, Srbija: Filip Visnji¢.

Kunczik, M., i Zipfel, A. (2006). Uvod u znanost o medijima i komu-
nikologiju. Zagreb, Hrvatska: Zaklada Fridrich Ebert.

Le Koadik, I. E. (2005). Nauka o informacijama. Beograd, Srbija: Clio.



A. Kupresanin Vukeli¢ Posljedice fenomena viska informacija

Lorimer, R. (1998). Masovne komunikacije. Beograd, Srbija: Clio.

Mileti¢, M. (2009). Kompjuterska mreza i moguénosti uspostavljanja
demokratske javnosti u savremenom druStvu. U Godisnjak Fakulteta
za kulturu i medije — Komunikacije, mediji, kultura br. I (str. 133—
152). Beograd, Srbija: Megatrend univerzitet.

Naj, Dz. J. (20006). Kako razumevati medunarodne odnose: wvod u teoriju i
istoriju. Beograd, Srbija: Stubovi kulture.

Poter, Dz. (2011). Medijska pismenost. Beograd, Srbija: Clio.

Radojkovi¢, M. (2006). Medium sindrom. Novi Sad, Srbija: Protokol.

Radojkovi¢, M., i Dordevi¢, T. (2005). Osnove komunikologije. Beograd,
Srbija: Fakultet politickih nauka.

Radojkovi¢, M., i Stojkovi¢, B. (2009). Informaciono-komunikacioni sis-
temi (2. izdanje). Beograd, Srbija: Clio.

Remenji, D., i Vilijams, B. (2009). Neki aspekti etike i istrazivanja si-
likonskog mozga. U D. M. Hester i P. Dz. Ford (ur.), Kompjuteri i
etika u sajber-dobu (str. 449-462). Beograd, Srbija: Sluzbeni glasnik.

Stambuk, V. (2007). Informatika. Beograd, Srbija: Fakultet politickih
nauka.

Todorovi¢, N. (2010). Zagadenje preobiljem informacija. CM, casopis za
upravljanje komuniciranjem, 17, 87-93.

Toffler, A. (1975). Sok buducénosti. Rijeka, Hrvatska: Otokar KerSovani.

Tomi¢, Z. (2003). Komunikologija (2. izdanje). Beograd, Srbija: Cigoja
Stampa.

Viner, N. (1973). Kibernetika i drustvo. Beograd, Srbija: Nolit.

Vitkovi¢, B. (2007). Informacijsko preoptereéenje: konceptualni okvir
strukture istrazivanja. CM, casopis za upravljanje komuniciranjem, 4,
25-55.

Vitkovi¢, B. (2009). Preoptereéenje informacijama: kako nadi relevantne
informacije. CM, lasopis za upravljanje komuniciranjem, 12, 87—113.

CONSEQUENCES OF THE PHENOMENON OF INFORMA-
TION OVERLOAD IN THE AGE OF NEW MEDIA TECH-
NOLOGIES

This paper presents the relationship between the expansive growth of information and
communication technologies, successfully incorporated in the mass media, and the expo-
nential growth of the amount of information on a planetary level, defined as the phe-
nomenon of information overload. This upward trend in the amount of information
has spawned a multitude of problems that the modern individual encounters on the way
of finding necessary and valuable information. The paper focuses on the problem of lack

of attention and confusion, inability of attributing meaning to information, recourse to
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short and light content consumption and increase in the gap in the sphere of knowledge.
The aim is to point out that overproduction and oversupplying of information are not
the sufficient precondition to achieve a satisfactory level of adequate informing of citi-
zens.

Keywords
information, phenomenon of information overload, information and communica-
tion technology, information revolution, mass media
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Razvoj komunikacijskih medija predstavljen je u svjetlu McLuhanove medijske ekologije,
osobito ideje o mediju kao ekstenziji ljudskog tijela i uma. Autor pokazuje ispreplitanje
komunikacijskih medija i kulturnog stupnja na kojem se nalaze ispitanici. Cilj rada je
komparirati stupanj kulturnog identiteta vidljivog u svjetonazorima i preferenciju ko-
munikacijskih medija. Drugim rijecima, postoje li znacajne razlike u dobi i spolu ispi-
tanika kod izbora pojedinih medija, tj. koji medij smatraju najprimjerenijim za
komuniciranje lokalnog identiteta. Istrazivanje se bazira na anketi, a rezultati se k-
splicivaju pomocu bivarijantne korelacije, analize varijance, hi-kvadrat testa i faktorske
analize. Korelacija faktora dobivenih na instrumentu ,,komunikacijski mediji* i os-
novnih podataka o ispitanicima pokazuje sljedece: ispitanice su sklonije medijima povi-
Jesnih izvora, ispitanici mlade Zivotne dobi su skloniji novim i masovnim medijima, dok
su oni s duzim radnim stagem skloniji kombinaciji tribalnih i tradicionalnibh medija.

Kljucne rijeci
medijska ekologija, evolucija komunikacijskih medija, komunikacijski mediji, sv-

jetonazori, lokalni identitet

Medijska ekologija

U ¢lanku o McLuhanu i kulturalnoj teoriji medija Mark Poster (2010) gov-
ori 0 medijima kao sredi$njem pojmu zapadnih drustava u zadnjih neko-
liko stolje¢a i u iznicanju globalnih drustava sadasnjice i budu¢nosti. Dolazi
do zgu$njavanja, intenzifikacije i rastuce slozenosti u koristenju informaci-
jskih tehnologija koje su potrebne u procesu proizvodnje, skladistenja i dis-
tribucije tekstova, slika i zvukova, osnovnih elemenata kulture. Ovaj je
fenomen nazvan medijskom ekologijom. Poster smatra da se tu nalazi klju¢
za razumijevanje procesa globalizacije naspram novih oblika odnosa izmedu
ljudi i strojeva.

*Autor za prepisku: Zdravko Palavra, el. posta: z.palavra@gmail.com
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Pocetak teorije medijske ekologije veze se uz Sezdesete godine dvadese-
tog stolje¢a. Sam termin skovao je Neil Postman 1968. godine, a zacetnici
su Marshall McLuhan i Harold Innis. Najistaknutiji predstavnik,
McLuhan, ¢esto napadan zbog svojih jezgrovitih recenica i namjernog za-
obilazenja klasi¢nog znanstvenog diskursa, prepoznao je sz nastajuce epohe
u kojoj se otvaraju nove moguénosti. Em Griffin rezimira da je medijska
ckologija proucavanje razlicitih osobnih i drustvenih okolnosti stvorenih
upotrebom razli¢itih komunikacijskih tehnologija (Griffin, 2009, str. 322-
323). McLuhan je smatrao da nismo svjesni kako djeluju mediji jer smo to-
liko uronjeni u njih.

Odabir jednog jedinog osjetila za snazno stimuliranje — ili pak jednog

jedinog produzenog, izdvojenog ili ,amputiranog® osjetila u tehnologiji

— djelomic¢no je razlog za otupljujuce djelovanje tehnologije na svoje

tvorce i korisnike. Naime, sredi$nji Zivéani sustav, na izazov specijal-

iziranog podrazaja, odgovara reakcijom opée otupjelosti. (McLuhan,
2008, str. 43)

Tehnoloska abnormalnost nije ono $to treba zahtijevati paznju jer je
tesko ne zamijetiti novo i drugacije. Mediji nas oblikuju jer ih iznova ko-
ristimo sve dok ne postanu dio nas samih. Budu¢i da svaki medij naglasava
druga osjetila i potice razlicite navike, koristenje odredenog medija iz dana
u dan uvjetuje stimuliranost odredenih osjetila i neprimjeéivanje ostalog.
Tako je i s drustvom koje je oblikovano u skladu s dominantnim medijem.
Kako je primijetio McLuhan, mi oblikujemo nase alate, a oni zauzvrat ob-
likuju nas (Griffin, 2009, str. 319). Kontinuirano koristenje komunikaci-
jske tehnologije mijenja na$ simbolicki okolis, osjetilni svijet znacenja koji
oblikuje nase percepcije, iskustva, stavove i ponasanje.

Korelacija kulture i ljudskih ekstenzija

Produzeci ljudskog tijela i uma — ekstenzije — su pomagala, sve ono $to
¢ovjek koristi za osnazenje i produzenje svoga tijela (osjecaja i misli).
McLuhan (2008) naglaava vaznost kotaca, putova, raznih tehnickih izuma,
znadenja pisane rijeci, fotografije, knjige i dr. (str. 42). Ukratko, odnosa ek-
stenzija i medija. Ta korelacija ée se istraziti kroz vezu kulturnih svjetona-
zora i medija. Nuzno je, stoga, razmotriti odnos evolucijskih razina kulture
i komunikacijskih medija. Povijesni razvoj kulture obojan je specifi¢nim
svjetonazorima koji imaju paralele u epohama tehnolosko-ekonomskog
razvoja (Mesari¢, 2004, str. 258). Arhajskom pogledu na svijet odgovara
skupljanje plodova i lov, magijskoj fazi kulture paralela je u povrtlarstvu,
ratarstvo je vezano uz dominantni mitski svjetonazor. Racionalni pogled
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na svijet isprepleten je industrijalizmom, a informatizam egzistencijalnim
svjetonazorom.

Prva faza kulture je arhajska, u njoj je glavni medij samo ljudsko tijelo
koje se koristi u neverbalnoj komunikaciji. Idu¢a faza je magijska, i tu
imamo paralelu u McLuhanovoj podjeli povijesti komunikacijskih medija
(Griffin, 2009, str. 324). On prepoznaje doba oralne komunikacije u kojoj
je dominiralo uho (tribal age), na nju se nastavlja pismena faza izumom al-
fabeta u kojoj dominira oko (literate), a doba tiska (print age) imalo je tu
novinu da je donijelo privatnost i izolaciju od drugih, tj. moguénost in-
telektualne slobode. Konac¢no, elektronicko doba (electronic age) uvelo nas
je u Globalno selo i naglasilo osjet dodira. Wilber (2000) razlikuje sljede¢e
svjetonazore': arhajski (kada imamo samo osjete, percepciju i impulse),
magijski (kada nastane sposobnost za slike i simbole), mitski (dodavanjem
koncepata, pravila i uloga), racionalni (nastaje izranjanjem formalno-re-
fleksivne sposobnosti) te egzistencijalni ili kentaurski svjetonazor dije je
kognitivno obiljezje vizijsko-logicko (str. 118-119)?. Komparacija razli¢itih
razina kulture (svjetonazora) s dominantnim komunikacijskim medijima
ponudit ¢e moguée odgovore o njihovom medusobnom utjecaju, ¢ime se
ujedno provjerava McLuhanova teza o utjecaju tehnologije na izmjenu svi-
jesti ¢ovjeka (McLuhan, 2008, str. 9), kojom zapocinje svoju knjigu Razu-
mijevanje medija te da smo blizu zavr$noj fazi ¢ovjekovih produzetaka —
tehnoloskoj simulaciji svijesti. Tako, primjerice, dok spominje tipografiju
smatra da je, poput svakog drugog ¢ovjekova produzetka, imala

psihicke i drustvene posljedice, koje su neocekivano pomaknule pri-

jasnje granice i kulturne uzorke. Dovodedi anticki i srednjovjekovni svi-

jet u fuziju — ili, kako bi neki rekli, u konfuziju — tiskana knjiga stvorila
je tre¢i, moderni svijet, koji se sada susreée s novom elektronickom
tehnologijom ili novim ¢ovjekovim produzetkom. Elektri¢na sredstva za
protok informacija mijenjaju nasu tipografsku kulturu jednako inten-
zivno kao $to je tisak mijenjao srednjovjekovnu rukopisnu i skolasti¢ku
kulturu. (McLuhan, 2008, str. 153)

Tako u ovom kratkom odlomku imamo jezgrovitu tezu o tri faze medija
koji utje¢u na tri etape kulture i dru$tva. Ostale faze mogu se vidjeti u tablici
1.

Iz tablice 1 je vidljivo da se virtualna kultura smatra kulturalnom
medufazom koja treba odvesti u novu, kentaursku fazu’. To je, prema
Wilberu (2000, str. 52), holisti¢ka faza u kojoj se osjeéaji spajaju sa znan-
jem, razni stupnjevi se ujedinjuju u jedan svjesni sustav. Univerzalni
poredak koji bi trebao nastupiti tom fazom kulture (tirkizna vMema spi-
ralne dinamike) nije temeljen na vanjskim pravilima ili grupnim vezama,
ved koristi cijelu spiralu, vidi visestruke stupnjeve interakcije i detektira har-
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moniju, a koristi vizijsko-logicki pristup Zivotu.* Ona znaci kona¢no izras-
tanje iz ponasanja fiksiranog uz vlastiti ego (Wilber, 2000, str. 91) i preuz-
imanje Sire perspektive ($to ima iznimno bitne posljedice na okoli§ i
meduljudske odnose).

Tablica 1 Usporedba kulture, identiteta, medija i drustva

KULTURA MEDI]J DRUSTVO
integralna (kentaurska) svi informacijsko 2.0
virtualna novi/digitalni informacijsko 1.0°

(potencijal kentaurske)

dekonstrukcija racionalne®| masmediji (radio, TV) | industrijsko (potrogacko)

moderna (racionalna) tisak industrijsko
mitska pismo agrarno
magijska govor hortikulturno
arhajska tjelo sakupljacko

Tribalna (magijska) kultura — produzetak govor

Govor kao medij se razvija u tribalno doba. Ono je opisano kao doba za-
jednice jer je uho dominantan osjetilni organ. To je akusticka era jer su
slusanje i primarna osjetila (opip, okus i miris mogu se smatrati primarnim
osjetilima, jer manje produzuju tijelo od oka i uha) jace razvijena nego
sposobnost vizualizacije. Svi ¢uju u isto vrijeme $to za grupu stvara ¢in
povezivanja i osje¢aj pripadnosti zajednici. U svijetu sluha sve je neposred-
nije, trenutnije, uz vise strasti i spontanosti. ,Slusanje je znacilo vjerovanje®
(McLuhan i Fiore, 1996, str. 45-50) u drustvima prije fonetskog alfabeta,
s prihvacanjem kojeg se ¢ovjek odrekao uha u korist oka i time protjerao
magicni svijet umjesto kojeg je nastupio neutralni svijet oka. Alfabet je kon-
strukcija sastavljena od dijelova koji nemaju semanti¢ko znadenje sami po
sebi; svojim poretkom koji mora biti kontinuiran i povezan uvjetovao je
nastanak racionalnosti i logike. U tribalnom dobu dominiralo je uho (3.
slusanje govora). Izumom fonetskog alfabeta pocinje dominacija oka, sto se
dodatno pojacava u Gutenbergovoj eri izumom tiska. Kona¢no, izum
telegrafa polako nas uvodi u elektronicko doba kada se ponovno vracaju
zanemareno uho i dodir. Ukratko, danas smo u dobu sinestezije. Interior-
izacija tehnologije fonetskog alfabeta prevodi ¢ovjeka iz magijskog svijeta
uha u neutralni vizualni svijet (McLuhan, 1962, str. 18).

Globalni ‘seljak’, iako je ponovno otkrio vrijednost zvuka (ritam bub-
njeva) tesko mozZe zaboraviti pismo koje ga je istrgnulo iz naru¢ja muza.
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Taj prijelaz detaljno je istrazivao Eric A. Havelock u svojim Razmisljanjima
0 usmenosti i pismenosti od antike do danas. On govori o krizi koja se do-
godila u povijesti ljudske komunikacije prilikom prelaska gréke usmenosti
u pismenost. Ta kriza je rodila grcki alfabet koji Havelock (2003) smatra
presudnim za tvorbu moderne svijesti (str. 18). lako odaje priznanje
McLuhanu jer je ukazao na psiholoske i intelektualne ucinke tiskarskog
stroja, on nastanak moderne svijesti smjesta sedamsto godina prije Krista.
Koristi sintagmu promyjena svijesti i smatra je korisnom jer poziva na kriticko
prodiranje ispod povrsinske razine ljudskog Zivota. McLuhanovo djelo je is-
taknulo ¢injenicu da razlicite komunikacijske tehnologije u velikoj mjeri
odreduju sadrzaj onoga $to se priopéuje i postavilo pitanje je li ljudska svi-
jest konstanta ili je podlozna povijesnim promjenama.

Tradicionalna (miti¢ka) kultura — produzetak pismo

Prijelaz iz usmene na pismenu kulturu, prema Walteru Ongu (1982, str.
78), dogadao se u grekoj kulturi u vrijeme Sokrata, koji je smatrao da
pisanje uni§tava memoriju. Medutim, treba napomenuti da je to ujedno i
vrijeme (5. st. pr. Kr.) kada dolazi do pojave Konfucija u kineskoj i Buddhe
u indijskoj civilizaciji, s kojima pak dolazi do znatnog $irenja pisanih tek-
stova u svrthu promicanja njihovih ucenja. Dakle, Grcka nije izolirana po-
java gdje je doslo do znakovite promjene svijesti. Ipak, posebnost i
funkcionalnost grékog alfabeta bila je, prema Havelocku, presudna u ob-
likovanju moderne svijesti u svijetu (Zgrablji¢ Rotar, 2007, str. 77).
McLuhan smatra da je pismo
(sa svojim produzetkom u tipografiji) omogudilo Sirenje mod¢i, koja se
zove znanje i raskinulo je okove plemenskog covjeka, te ga, na taj nacin
eksplozijom pretvorilo u skup pojedinaca. Elektri¢no pisanje i brzina,
trenutno i neprestano, obasipaju ¢ovjeka brigama svih drugih ljudi. On
opet postaje pripadnik plemena. Ljudska obitelj ponovno postaje jedno
pleme. (McLuhan, 2008, str. 154)
S tom ispravkom da ne postaje opet ve¢ po prvi put, jer prije je bio dio
plemena izoliranih i ¢esto neprijateljski nastrojenih jedno prema drugome.
S komunikoloske strane treba izdvojiti istraZivanje sovjetskog psihologa
Aleksandra Lurije (Havelock, 2003, str. 51) koji je otkrio da nepismeni
stanovnici Uzbekistana i Kirgizije nemaju sposobnost kategorijalnog misl-
jenja, $to potvrduje tezu o utjecaju pisma (medija) na kognitivni razvoj.
Zanimljiva razlika izmedu Gebsera i McLuhana je u tome da Gebser (1985)
kao dominantni organ miticke strukture svijesti predlaze usta (str. 64). On
navodi viSe primjera iz likovne umjetnosti te etimologiju po kojoj se en-
gleska rije¢ ,,mouth® dovodi u vezu s grckom ,,mythos® i njezinim izvornim
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znadenjem ,govor, rije¢, pripovijedati®. Miticku razinu Gebser smatra
dvodimenzionalnom, kao $to je magicka bila jednodimenzionalno
¢ovjekovo stapanje s prirodom, a ekspresija nul-dimenzionalne arhaicke
strukture originalna cjelovitost ($to je izgledalo kao rajsko stanje). Kada je
ulaskom u magicku strukturu izgubljen osjecaj cjelovitog identiteta
istodobno je omoguéen rast svjesnosti i ljudska individuacija. Ova je raz-
ina dobro predstavljena u slijepom pjesniku Homeru koji ima usta, a nema
odi. Kroz njega progovaraju glasovi muza, ali se ipak njegova djela zapisuju.
Poglavlje o tradicionalnoj kulturi moze se zakljuditi mislju da je pismo bitna
oznaka ove razine, ali pismo uronjeno u govor i sliku. Tek ¢e pismo odvo-
jenih oznacitelja od oznadenog (greki alfabet) omoguditi izlazak iz mitske
svijesti koju ¢e konacno razoriti olovo tiskarskog stroja.

Moderna (racionalna) kultura — produzetak tisak

Kao jedan od medija bitnih promjena Ali¢ navodi knjigu (2010, str. 226).
To je medij koji izlazi iz rukopisne sfere u sferu tiska koji podru¢je us-
menog/tribalnog nadomjesta vizualnim kao pretpostavkom tipografske civ-
ilizacije. Na tragu McLuhanove ,ludacke kosulje“ koju je nametnula
umjetnosti opisna i pripovjedna razina tiskane rijeci je i Alicev zakljucak
da je javno mnijenje na putu shvatiti kako je knjiga samo jedno od sredstava
skladistenja ideja i recenica (Ali¢, 2010, str. 230). Tome valja suprotstaviti
stavove Neila Postmana i istrazivanja koja prenosi Carr u knjizi Plitko
(2011), a pokazuju koristi za misljenje koje daje tiskana rije¢ naspram jezika
televizijske i digitalne ere. Vizualna era, sada masovno prosirena tiskom,
knjigom koju je sada mogao imati bilo tko (ne samo elita), uvela je indus-
trijsku revoluciju i nacionalizam u povijest. Gutenbergovim je izumom
roden nac¢in masovne proizvodnje identi¢nih proizvoda ($to ¢e kulminirati
u Fordovoj pomic¢noj traci).” Novi vizualni stres primijenjenog znanja os-
igurao je prvu ponovljivu robnu vrijednost (McLuhan, 1962, str. 124-125).
Tisak je u¢inio ¢itanje naglas bespredmetnim®, ubrzao ¢in ¢itanja i naglasio
vaznost autora, ¢ime je ojacan individualizam. Homogenizacija regional-
nih narjecja u fiksan, jedinstven narodni jezik prati rast nacionalizma, ali uz
slobodu dovodi i do otudenja jednih od drugih i neposrednosti vlastite oko-
line (Griffin, 2009, str. 326).

Modernizacija nije linearna i kulturna se promjena ne kre¢e ravnom
crtom od industrijalizacije do ,kraja povijesti“. Ona mijenja smjer
reagirajudi na promjene u uvjetima Zivota. lako Habermas na impresivan
nacin brani projekt moderne, moderni identitet se rasprsio u krhotinama
Berlinskog zida. Iako Vanja Bors (2012, str. 112-113) na Wilberovu tragu,
radio i televiziju smatra manifestacijom narancaste vMeme, drzim da
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spomenute medije treba vezati uz zelenu razinu svijesti, upravo zbog nji-
hovog pluralistickog i relativistickog karaktera, dok se racionalni svjetona-
zor naran¢aste vMeme izrazavao kroz dnevne i tjedne tiskane novine.
Naravno, svaka razina svijesti i svjetonazor mogu koristiti skoro svaki medij
za svoj izraz. Primjerice, nepismeno dijete koristi internet, ali ono ga koristi
samo kroz slike i simbole i ne moze ga koristiti racionalno.

Postmoderna kultura — produzeci elektronski mediji

Elektronski mediji nas dovode u vezu sa svima, svugdje, trenutno; elektricna
mreza je produzetak centralnog zivéanog sustava (McLuhan, 2008, str. 42).
lIako McLuhana smatraju zagovornikom retribalizacije i televizije koja ¢e
nas tamo odvesti, ne smije se zanemariti upozorenje koje nam daje preko
usporedbe idola (iz 115. psalma) i medija koji je ,,produzetak i poticatelj os-
jetilnog zivota, svaki medij odmah utjece na cijelo polje osjetila“. Uz nas
sredisnji zivéani sustav, produzen i izloZen, moramo otupjeti ili ¢emo um-
rijeti.” Doba elektroni¢kih medija je doba tjeskobe, nesvjesnoga i ravn-
odusnosti (povezanost s egzistencijalizmom), ali i razdoblje svjesnosti o
nesvjesnom (povezanost s psihoanalizom). Postajemo svjesni postkonven-
cionalnog morala. Postavili smo ekonomsku, kulturolosku, socijalnu i
tehnolosku bazu da volimo bliznjega kao samog sebe. Evolucijski smo
spremni kao vrsta, ostaje pitanje slobode izbora i Zelimo li to. U doba elek-
triciteta u stalnom smo i globalnom zagrljaju glasa i slike i taj je globalni za-
grljaj pretpostavka za globalizam kao takav. Nove tehnologije nas poti¢u na
ulazak u novu fazu kolektivne svijesti koja sli¢i pretpotopnoj, predba-
bilonskoj. U globalnom zagtljaju elektronike jezik je devalviran do faze u
razvoju svijesti smjestene izmedu mitske i elektronicke kolektivne svijesti.
Osim misljenja, dolazi do utjecaja na osjecaje, tako da umjesto pri¢a imamo
ko$mare, mijesanje osje¢aja koji ne dolaze pojedina¢no. Globalne infor-
macije uspostavljaju novu galaktiku dozivljaja, a tocke gledista postaju pod-
sjetnici na pravolinijsku re¢enicu. Kao $to je predpismeni ¢ovjek u selu
sakupljao hranu, danasnji u globalnom selu prikuplja informacije. Za to,
Cesto neselektivno, prikupljanje najbolje mu sluZi internet, medij koji na-
jbolje izrazava planetocentri¢nost.'

Virtualna (fluidna) kultura — produzeci novi (digitalni) mediji

Atribut fluidna dodan je danasnjoj kulturi zbog naslova knjige Fluidni zivor
Zygmunta Baumana (2009). U toj knjizi Bauman danasnji zivot opisuje
kao nepostojan, koji se odvija u uvjetima stalne neizvjesnosti (str. 9-11).
Takav zivot u fluidnom modernom drustvu mora se iznova modernizirati,
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gj. stalno se oslobadati atributa kojima je istekao rok trajanja i nastavljati s
demontiranjem/odbacivanjem identiteta koji su trenutno sklopljeni ili ¢e
nestati. Bauman daje prakticarima fluidnog Zivota savjet/lekciju da se
moraju baviti temama kako zavrsiti ili zatvoriti teme, a ne otvarati ih. Tu se
vidi sli¢nost s virtualnom kulturom stalne potencijalnosti koja stalno nudi
moguénosti, ali kao problem u praksi pojavljuje se pretvaranje u kineticku
i osobito u mehanicku energiju da bi doslo do ostvarenoga zivota. Ovdje
treba ukljuciti teoriju spiralne dinamike koja smatra da se nalazimo na pri-
jelomu, tj. pred skokom u razinu svijesti drugog niza.

Odgovarajudi na pitanje $to je doista novo kod novih medija, Zgrablji¢
Rotar (2011) naglasava da brzina stvaranja i potrosnja informacija kod on-
line medija slabe odgovornost i profesionalnost, a da je proces digitalizacije
za medije vazniji od samog interneta (str. 28-29). Te promjene vezane su uz
promjene medijskih sadrzaja. Empirijska i teorijska istrazivanja za sada
pokazuju jacanje komercijalizacije, trivijalizacije i senzacionalizma naustrb
ozbiljnih sadrzaja i konstruktivnosti. To se moze usporediti s poc¢etnom
fazom industrijske revolucije kada su u rijeke ispustane kemikalije, a zrak
je bio ekstremno onecis¢en. S vremenom je industrijsko drustvo uspjelo
regulirati jedan dio svojih dje¢jih bolesti. Treba se nadati da ¢e to uspjeti i
informacijsko drustvo, tim vise $to se ja¢e bude upozoravalo na onecis¢enje
koje trenutno vlada u novim medijima.

Tablica 2 Mediji produzeci razina svijesti

svjesno koristenje medija uz naglasak na inteeralna
Istinito, Lijepo i Dobro &
WWW virtualna
Radio (produzetak TV (slika nacije) Film (produzetak postmoderna
plemena) vremena)
Telefon Telearaf Fotografija kasna moderna
(produzetak . 8 . (zamrznuti pro- (racionalna/
(produzetak pisma) | .y
prostora) duzetak vremena) romanti¢na)
Tisak (pismo u in-
. rana moderna
terakciji sa strojem)
Tekst (P ismo) govvor tradicionalna
uhvaden u mrezu .
znakova (mitska)
Audioporuke Videoporuke
(govor, bubnjevi, (crtezi, geste, gri- tribalna
t ) g g
krikovi ...) mase ...)

U raspravi je li internet masovni medij ili ne, Zgrablji¢ Rotar primjecuje
da nije, premda sluzi masama za komunikaciju. To je na tragu Tofflerovih
predvidanja o razmasovljenju medija (Toffler, 1980, str. 157-159). Masovni
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mediji su institucije u kojima vlada ¢vrsta, profesionalizirana i birokra-
tizirana organizacija posla. Tome se moze dodati da pokazuju znacajke in-
dustrijskog drustva. Novi mediji su trenutno na razmedi izmedu gubitka
slobode i podvrgavanja medijskom trzi$tu ili jatem ,razvoju gradanskih
prava, kulture, humanosti i uzajamnoj pomod¢i ljudi na nacelima interak-
tivnosti, globalnog umreZavanja i slobode® (Zgrablji¢ Rotar, 2011, str. 42).
Tipografska era nasla se ozbiljno ugroZena dominacijom elektronickih
medija u dvadesetom stoljecu. Ti su mediji uspjeli istisnuti knjigu, ali nisu
je mogli nadomjestiti. Glavna struja kulture ostala je oblikovana tiskarskim
strojem, a medij internet i kompjuter uspjeli su preuzeti i tekst i time de-
finitivno skrenuti maticu kulture na novu trasu (Carr, 2011, str. 108). U
tablici 2 je prijedlog za korelaciju razine svijesti s dominantnim medijem.

Medijska pismenost je nuzna zelimo li se zastititi od laZi i manipulacije.
Kao $to je pokazano u prethodnom teoretskom istrazivanju, mediji i kul-
tura (svjetonazori) su isprepleteni. U empirijskom dijelu istraZit ée se
povezanost svjetonazora i sklonosti pojedinom mediju.

Empirijsko istrazivanje

Anketa kojom se, izmedu ostalog, trazila sklonost svjetonazorskim tvrdn-
jama i preferencija komunikacijskog medija imala je za cilj otkrivanje ko-
relacije izmedu istih. Od ispitanika je trazeno da odrede koliko bi utrosili
na pojedini medjj ili instituciju kroz $to se otkriva njihova sklonost, a
hipoteza je da ¢e ispitanici biti skloniji mediju ili instituciji koja korelira s
njihovom svjetonazorskom razinom. Budu¢i da integralni svjetonazor prvi
put u ljudskoj povijesti prepoznaje i priznaje druge, prethodne svjetona-
zore i sposoban ih je ukljuciti, prilagodene su tvrdnje iz Integralne komu-
nikacije (Leonard, 2004) zbog odredivanja dominantnog svjetonazora koji
Ce se poslije usporediti s medijem koji preferiraju ispitanici. Kao $to napom-
inje Leonard, efikasan komunikator mora poznavati svoju publiku, razu-
mijevanje i segmentiranje publike i to bi trebao biti prvi korak u svakoj
komunikacijskoj strategiji (Leonard, 2004, str. 91-92). U integralnoj ko-
munikaciji nam za to sluze dva generalna kriterija: demografski (desna
strana, vanjska) i psihografski (lijeva strana, unutarnji). Drugim rije¢ima,
demografija obuhvaca desnostrani kvadrant i ukljucuje varijable poput
dobi, spola, stupnja obrazovanja i sl. Psihografske varijable otkrivaju kako
se konstruiraju znacenja i prema kojim svjetonazorima naginju ispitanici s
ciljem odabira najboljeg komunikacijskog medija za odredenu sredinu. U
statistickoj obradi koristen je programski paket IBM SPSS 20. Primijenjene
su tehnike univarijatne, bivarijatne i multivarijatne statistike. U radu su
kori$tene metode bivarijatne korelacije (Pearsonov koeficijent), analize var-
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ijance, hi-kvadrat testa i faktorske analize. Za utvrdivanje faktorskih struk-
tura na instrumentima kori$tena je multivarijatna faktorska analiza pod
komponentnim modelom uz varimax rotaciju i GK kriterij redukcije di-
menzionalnosti.

Istrazivanje je obuhvatilo osnovne skole 0S ,V. Nazor“ i COS »)- A
Komensky®, i srednje skole: Gimnaziju, Tehnic¢ku $kolu i Ekonomsku i
turisticku $kolu, te specijalnu $kolu ,Centar R. Steiner® u Daruvaru.
Obuhvaceni su nastavnici prisutni na sjednicama u vrijeme provodenja is-
trazivanja u razdoblju od pocetka do kraja svibnja 2012. godine. To je ¢inilo
ukupni uzorak od 169 nastavnika. U svim daruvarskim $kolama bila je
sljede¢a struktura po spolu: 76,3% zena (N=129) i 23,7% (N=40)
muskaraca. Generacije su podijeljene u dekade sa sljede¢im rasporedom
rodenja: 1981-1991 (24,9%; N=42); 1971-1980 (24,3%; N=41); 1961-
1970 (27,8%; N=47); 1951-1960 (18,9%; N=32); 1941-1950 (4,1%;
N=7). Sto se stupnja obrazovanja ti¢e, prevladava VSS  (75,7%; N=128),
slijedi VSS (21,3%; N=36), dok su u manjini oni sa SSS (3,0%; N=5). oS
»V. Nazora“ je kao najveca $kola u Daruvaru obuhvatila i najveéi broj ispi-
tanika (33,1%), a Gimnazija najmanji (8,3%).

Odabrano je po pet tvrdnji za svaki od svjetonazora: tribalni, tradi-
cionalni, moderni, postmoderni te integralni. Svjetonazori opisani u spi-
ralnoj dinamici mogu se prema integralnoj metodologiji (Leonard, 2004,
str. 96) grupirati u tri glavne skupine: predmoderna (tribalna i tradi-
cionalna) od bez do plave razine, narancasta razina uglavnom pokriva mod-
erne vrijednosti i postmoderna koja se vrti oko zelene razine, te integralna
svijest drugog niza koja ih nadilazi i ukljucuje. Svjetonazorske!" tvrdnje, od
primjerice integralne ,,Svijet vidim kao mrezu koja povezuje razlicite istine
i dimenzije®, preko postmoderne ,,Odluke treba donositi kroz uskladenost
i suglasnost“, moderne , Ljude motivira prilika za napretkom i materijalna
nagrada®, tradicionalne ,,Zakon i disciplina grade karakter i moral® do trib-
alne ,Sigurnost vidim u krvnom srodstvu, u $irim obiteljskim vezama“
mjerene su skalom slaganja. Odgovori na tvrdnje (pri ¢emu su éestice sman-
jene na tri: neslaganje, neopredijeljenost i sklonost) pokazuju sklonost ispi-
tanika prema tvrdnjama indikatorima modernog svjetonazora (69,3%;
78,1%; 87%j; 92,3%; 82,8%), postmodernog (82,9%; 86,4%; 91,7%;
75,1%; 89,4%) i tradicionalnog (plavog) (46,8%; 42,6%; 39,1%; 73,4%;
44,4%). Tomu se mogu dodati rubni svjetonazori. Integralni (58%; 76,3%;
59,8%; 72,7%; 79, 9%) i tribalni (50,9%; 26%; 84,4%; 42,6%; 82,9% ).

Ispitanici su mogli birati koliko bi nov¢anih sredstava dodijelili pojedi-
nom komunikacijskom mediju ili instituciji. Bili su navedeni: internet,
multimedija (DVD, prezentacije i sl), radio, televizija, drzavne novine, re-
gionalne novine, lokalne novine, tiskane publikacije (knjige, brosure, ...),
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osnivanje muzejske zbirke, oZivljavanje starih obrta i obicaja, virtualni
muzej, predavanja s lokalnim temama, KUD-ovi (folklor), knjiznica
(zavicajne zbirke) ili nesto drugo. Ispitanici bi donaciju od 100.000 kn za
promidzbu lokalnog identiteta utrosili na sljedeci nadin: internet smatraju
najvaznijim medijem, od 1 do 5 tisu¢a kuna bi za taj medij dalo 21,3%
ispitanika, od 6 do 10 tisu¢a kuna 27,8%, od 11 do 20 tisu¢a kuna 11,8%
i viSe od 20 tisuc¢a kuna 13,0% ispitanika; najmaniji je postotak (26,0%)
onih koji nisu dali ni$ta pojedinom mediju, a 24,8% bi dalo vise od 11.000
kuna. Ipak, u Zelji za izdvajanjem vece koli¢ine novca prednjadi muzejska
zbirka za koju bi 33,2% dalo vise od 11%. Najvedi broj je onih koji bi zane-
marili kategoriju ,predavanja s lokalnim temama“ (63,3%) i regionalne
novine (59,2%).

Tablica 3 Matrica varimax faktora — svjetonazor

Faktor 1| Faktor 2| Faktor 3 | Faktor 4| Faktor 5

Sigurnost vidim u krvnom srodstvu, u Sirim
obiteljskim vezama.

Kada bi se ljudi drzali starih obicaja bilo bi
nam bolje.

815

.803

Cijenim pretke jer su vazan dio nas. 759

[Treba se pobrinuti za ¢lanove uZe i Sire obitelji.| .718

Svijet vidim kao mrezu koja povezuje razlicite
istine i dimenzije.

759

Stalne promjene i prihvaéanje prirodnih razlikal

. 721
donose energiju.

[Kaos i red prihva¢am kao normalne okolnosti
Zivota.

.689

Zakon i disciplina grade karakter i moral. 737

Lojalnost bi trebala osiguravati stabilnost posla
K . 710
i buducu nagradu.

Svidaju mi se strani i egzoti¢ni predmeti i S44

zemlje.

[Dobro je imati puno izbora (kao potrosa¢, kao

bira¢, kod posla). 467

Prirodna bogatstva treba odrzati, a visak 745
ravnomjerno raspodijeliti. :

U kolektivu bi meduljudski odnosi trebali biti

azniji od efikasnosti.

.694

Svijet je Sahovska plo¢a na kojoj mo¢nici igraju 803
igre. ’

Svijet je dzungla u kojoj prezivljavaju samo

: .673
najsposobniji.

Ekstrahirani faktori tumace 57,94% varijance.
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Rezultati

Tablica 3 pokazuje svjetonazorske tvrdnje koje su preostale nakon vise ko-
raka faktorske analize. Faktorskom analizom, pod komponentnim mode-
lom uz varimax rotaciju i GK kriterij redukcije dimenzionalnosti, na
instrumentu ,svjetonazor“ dobiveno je pet faktora. S obzirom na saturacije
Cestica na pojedinim faktorima nazvani su: F1, F2, F3, F4 te F5. Prvi fak-
tor sadrzi tvrdnje tribalnog, drugi integralnog (virtualnog), tre¢i je mjesav-
ina tradicionalnog i postmodernog, ¢etvrti postmodernog i peti modernog
svjetonazora.

Nakon inicijalne provedbe faktorske analize u prvom koraku su, zbog
zadovoljavanja kriterija jednostavne strukture, izostavljene tvrdnje: , Efikas-
nost i brzina su moji prioriteti“, ,Ljude motivira prilika za napretkom i
materijalna nagrada® i JZivot je niz izazova i moguénosti da budemo bolji‘.
U drugom koraku izostavljene su tvrdnje: ,Imam jak osje¢aj pripadnosti
svojoj zemlji“, ,Postoje potpuno jasne smjernice $to je dobro, a $to zlo®,
»Razumijevanje motivira ljude, a ne nagrade i kazne“ i ,,Volim integrirati,
povezivati stvari u sustave velike slike, ¢jeline“. U tre¢em koraku izostavl-
jene su tvrdnje: ,Odluke treba donositi kroz uskladenost i suglasnost® i
»Religija je osobito vazna u mom zivotu®, a u ¢etvrtom koraku izostavljena
je tvrdnja ,Svijet vidim kao kolaz jednakovrijednih kultura®. Takoder,
nakon inicijalne provedbe pokazalo se da tvrdnja ,,Ljude motivira prilika za
napretkom i materijalna nagrada® predstavlja zaseban faktor.

Korelacija (bivarijatna korelacija, Pearsonov koeficijent) dobivenih fak-
tora na instrumentu ,svjetonazor i osnovnih podataka o ispitanicima
pokazala je statisticki znacajnu povezanost spolne strukture i F1, stupnja
obrazovanja i F1 i F2, te podru¢ja obrazovanja i F2. Dobivene statisticki
znacajne korelacije dodatno smo provjerili metodom analize varijance.

Ispitanice su sklonije F2 nego ispitanici. To je pokazatelj da su ispitan-
ice sklonije integralnom svjetonazoru za razliku od ispitanika koji naginju
prema tribalnom svjetonazoru. Ispitanici koji imaju VSS skloniji su F1, za
razliku od onih s VSS, koji su tome manje skloni. To je pokazatelj, u ovom
slu¢aju, da su niZe obrazovani ispitanici skloniji tribalnom svjetonazoru.
Korelacija dobivenih faktora na instrumentu ,svjetonazor” i iskaza o
doniranju novca pojedinom mediju ili instituciji pokazuje tek nekoliko
statisticki znacajnih povezanosti. Ispitanici skloniji dati manje novca tele-
viziji i regionalnim novinama blizi su svjetonazorski F2. Ispitanici koji vise
novca daju multimediji blizi su F3, s druge strane oni koji manje novca
daju multimediji blizi su u svjetonazorskom smislu F5.

Nadalje, faktorskom analizom, pod komponentnim modelom uz vari-
max rotaciju i GK kriterij redukcije dimenzionalnosti, na instrumentu ,,ko-



Z. Palavra Svjetonazori i evolucija komunikacijskih medija

munikacijski mediji“ dobiveno je ¢etiri faktora. S obzirom na saturacije
Cestica na pojedinim faktorima nazvani su: FM1, FM2, FM3 i EM4.2 Prvi
faktor je grupirao internet, multimediju i televiziju i drzavne novine, dru-
gom faktoru je zajednicko to $to su mediji povijesnih izvora. Ostala dva
faktora su kombinacija tribalnih i tradicionalnih medija. No, kako je
vidljivo iz tablice 4, nema statisticki znacajne povezanosti izmedu faktora

»svjetonazor i faktora ,komunikacijski mediji“."?

Tablica 4 Korelacija faktora — svjetonazor i komunikacijski mediji

F1 F2 F3 F4 F5
FM1 -.095 -.104 .149 -.148 -.046
FM2 -.024 .043 -.105 .024 11
FM3 124 .054 -.105 .072 -.104
FM4 .038 -.090 .130 .088 .057

Takav rezultat znadi priviemeno odbacivanje hipoteze o povezivosti faza
komunikacije s razvojnim razinama identiteta koja je teoretski dokazana. Za
eventualno budude istrazivanje valja sugerirati da se u anketi dozvoli odabir
samo jednog medija zbog jasnijih rezultata.

S obzirom na spolnu strukturu dobivene su statisticki znac¢ajne razlike
po pitanju utroska novca za televiziju, osnivanje muzejske zbirke i za vir-
tualni muzej. Muskarci su, za razliku od Zena, skloniji utrositi vise od
20.000 kuna za televiziju u smislu promidzbe lokalnog identiteta. S druge
strane, oni su skloniji manje novca (od 1.000 do 5.000 kuna) dati za osni-
vanje muzejske zbirke. U pitanju utroska novca za virtualni muzej, muskarci
su skloniji izbjegavanju odgovora, a Zene su sklonije dati od 6.000 do
10.000 kuna.

S obzirom na dobnu strukturu dobivena je samo jedna statisticki
znacajna razlika — za drzavne novine. Ispitanici rodeni izmedu 1941. i 1960.
godine skloniji su izbjegavanju odgovora na ovo pitanje, dok su oni rodeni
izmedu 1981. i 1991. godine skloniji utrositi od 6 do 10 tisuc¢a kuna za
drzavne novine. Ispitanici rodeni izmedu 1961. i 1970. godine skloni su u
tu svrhu utrositi izmedu 11 i 20 tisu¢a kuna. S obzirom na stupanj obra-
zovanja nije dobivena niti jedna statisticki znacajna razlika. S obzirom na
radni staz dobivena je statisticki znacajna razlika samo na jednom komu-
nikacijskom mediju — multimediji. Ispitanici koji su u radnom odnosu do
5 godina skloniji su za multimediju utro$iti izmedu 11.000 i 20.000 kuna,
dok su oni s ve¢im radnim stazom (od 6 do 15 godina) skloniji u tu svrhu
i za multimediju utrositi manji iznos (do 5.000 kuna).
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Korelacija faktora dobivenih na instrumentu ,komunikacijski mediji
i osnovnih podataka o ispitanicima pokazuje sljedece: ispitanice su sklonije
FM2 (mediji povijesnih izvora), ispitanici mlade Zivotne dobi su skloniji
FMI1 (novi i masovni mediji), sukladno tome istom su skloniji i oni s man-
jim radnim stazem, dok su oni s duzim radnim stazem skloniji FM3 (kom-
binacija tribalnih i tradicionalnih medija). Iz toga proizlazi da su Zene
sklonije o¢uvanju bastine, mladi uporabi novih medija, a stariji prepoznaju
vaznost ili su skloni tradicionalnim institucijama i medijima.

Rasprava

Kroz ovo konceptualno prosireno poimanje medijske pismenosti od trib-
alnih medija (govora) do virtualnih (digitalnih) medija te njihovo isprepli-
tanje s razvojnim slojevima kulture, ispitanici su pokazali najve¢u sklonost
postmodernim tvrdnjama, slijede ih moderni svjetonazor, pa integralni (vir-
tualni). Znatno je slabije izraZena sklonost tradicionalnim tvrdnjama, a trib-
alne pokazuju velike oscilacije (Sto pokazuje ili da su tvrdnje nedovoljno
precizno odabrane ili neuravnotezenost na toj razini identiteta). Od toga se
istice visok odabir postmodernih pripadnosti, ali i (pojedinih) tribalnih
tvrdnji $to pokazuje fenomen slican boomeritisu kojeg opisuje Wilber
(2004), a pokazuje specifiénu povezanost narcisoidnosti i snaznog subjek-
tivizma relativisticke pozicije, tj. mjesavinu emocionalnog narcizma i vi-
soke kognitivne razine. Kada se zanemare svote od 1.000 do 5.000 kuna
(koje mogu biti izraz kurtoazije), vidi se da ispitanici smatraju najvaznijim
(vrijednim investicije) komunikacijskim medijem internet, dok je druga
televizija, a od institucija najvecu paznju je zadobila muzejska zbirka.
Znakovito je da su najmanju vrijednost u o¢ima ispitanika zadobile novine.
Istrazivanje o korelaciji svjetonazora (vMema) i komunikacijskih medija
nije pokazalo neku izrazitu vezu. Ipak, simptomati¢no je da je najvedi dio
ispitanika preferirao tvrdnje bliske postmodernom svjetonazoru (zelenoj
vMemi), isto kao $to je i najviSe ispitanika odabralo elektronske medije za
prijenos poruka o lokalnom identitetu. Moze i smije li se iz toga izvoditi
tehnoloski determinizam i zakljucak da su korisnici posljedi¢no odabrali
elektronske kao najsvrhovitije medije jer su dominantno pod utjecajem
elektronskih medija? Tesko, ali treba biti svjestan toga, kao i ¢injenice da je
zanemariv broj ispitanika napisao da nove medije smatra Stetnima $to moze
upudivati na ¢injenicu da ljudi uglavnom nisu (trenutno) u moguénosti
dovoljno kriti¢ki sagledati nove medije da bi mogli prepoznati njihove opas-
nosti jer su previSe uronjeni u njih. Nakon obrade pokazali su se neki ne-
dostatci provedenog istrazivanja. Primjerice, vjerojatno bi se pokazale
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to¢nije preferencije za izbor medija da je bio dopusten izbor samo jednog
medija (s druge strane time bi se oduzela moguénost integralnog izbora)'“.

Zakljucak

Knjige poput Baumanove Fluidni zivot (Bauman, 2009) i Carrove Plitko
(Carr, 2011) precizno analiziraju stanje dru$tva i medija koji oblikuju Zivot
danasnjeg pojedinca. Ipak, samo su knjige medij kojem je budu¢nost up-
itna. I javni i komercijalni elektronicki mediji uglavnom su industrija i time
dio industrealnosti. Oni financiraju preko osamdeset posto audiovizualnog
sadrzaja u Europi. Dolazi do prilagodbe masovnih medija novim okolnos-
tima i pokusaju prevodenja svega postoje¢eg u brojéane podatke. Naravno
da ¢e time tradicionalni mediji doZivjeti izmjene. Kao $to je nestala
kaligrafija iz europske kulture jacanjem tiska, tako ¢e nestati i neki oblici
vezani uz novine ili TV. Digitalna komunikacijska revolucija promijenit ¢e
svijet kao $to je industrijska revolucija izmijenila agrikulturni svijet. Ona
nije unistila pismo ve¢ su zavoji tinte pisani gu$¢jim perom na pergameni
konvergirani u olovu tiskarskih slova koja su nakon prese ostavljali crne
tragove na papiru. Hoce li tradicionalni elektronicki mediji nestati? Tesko,
jer se temelje na osnovnim ljudskim osjetilima sluhu i vidu. Hoce li se
promijeniti i u kojemu smjeru? To vidimo ve¢ danas, a smjer ¢e sve vise biti
u povratno-posvojnom odnosu korisnika medija $to vidimo i iz evolucije in-
terneta koju nam prikazuje Pierre Lévy (2001): od kompjutora (1950)
preko interneta (1980) do web-a (1995). Uz projekciju semantickog pros-
tora (semantic space) 2015.

U ovom ¢lanku se trazio medij koji ¢e po misljenju ispitanika najbolje
prenijeti prepoznatljivost odredenog mjesta. Pokazalo se da odabir medija
ovisi o spolu, dobi, ali i razini svijesti ispitanika. Sto moze biti pokazatelj da
niti jedan, ma kako univerzalan i popularan bio, nije dovoljan da u pot-
punosti prenese poruku o identitetu. Da bi slika identiteta bila $to jasnija
potrebno je iskoristiti Sto viSe medija i samim tim i obuhvatiti $to viSe raz-
ina svijesti. Hode li se medijska pismenost s vremenom Siriti prema inte-
gralnoj pismenosti koja ¢e ukljuciti sve vidove razvojne pismenosti u svrhu
razvijanja skladnog ljudskog bica koje tezi integritetu ili éemo razvijati samo
jedan ili dva vida pismenosti uz stav da su ostali prezivljeni i nista ne vri-
jede? Vjerujem da umnogome ovisi o edukatorima i komunikatorima koji
¢e upozoravati na vaZnost uravnotezenog razvoja.
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Biljeske

' Bududi da se svjetonazori razvijaju u odredenoj kulturi sa njezinim specifi¢nim
znac¢ajkama. U ovom ¢lanku se termin svjetonazor koristi paralelno s kulturom kao
njezin mjerljiv dio.

? Za detaljno elaboriranje razina kulture i svijesti kroz vMeme vidjeti Beck i Cowan
(1996), Bor¥ (2012), te Wilber (2000; 2004).

% Kentaur (Centaur) je termin kojim je Erikson oznadio zrelu integraciju uma-i-ti-
jela, kada se ,ljudski um® i ,animalno tijelo“ na harmoni¢an nacin stapaju u jedno
(Wilber, 2000, str. 44).

“ Integrativan, holisti¢an pristup koji prepoznaje razvojne razlike u drustvima i nas-
toji tenzije rjesavati na razinama svijesti na kojima su one nastale, a naj¢es¢e poti-
canjem na evoluciju prema vi$im tipovima svijesti.

> Informacijsko 1.0 je drustvo okrenuto podacima, dok je 2.0 okrenuto znanju.

¢ U ovoj fazi dolazi do ispreplitanja i sukobljavanja racionalnog i egzistencijalnog sv-
jetonazora. Iako Wilber i njegovi tumaci smatraju da su radio i televizija otkri¢a
racionalnog svjetonazora, smatram da ih treba vezati uz vizijsko-logicku kogniciju
jer se baziraju na elektri¢noj energiji i valovima.

71 Chaplinovim Modernim vremenima.

8 U pocetku je ¢itanje u sebi bilo rijetkost, tako da su pojedinci poput Ambrozija
smatrani ¢udacima jer ne ¢itaju naglas ili da im ¢ita netko drugi, poput skolovanog
roba (Carr, 2011, str. 89).

?,U elektri¢no doba, cijelo ¢ovjecanstvo nosimo na sebi kao svoju kozu® (McLuhan,
2008, str. 46).

1% Ponovno mi zakonitosti kronologije ne dopustaju slaganje s tezom da je internet
medij zelene (vizijsko-logicke ili postmoderne) razine svijesti ve¢ on otvara svijest
drugog niza (samo kao potencijalnost — virtualnost).

" Tvrdnje su odabrane pretezno iz spiralne dinamike (Beck i Cowan, 1996) te in-
tegralne komunikacije (Leonard, 2004) gdje su konzultirane tvrdnje iz World value
center-a. Spiralna dinamika je kompatibilna s Wilberovim razinama svijesti, a
odabrana je zbog svjetonazorskih tvrdnji koje koristi.

12 Nakon inicijalne provedbe faktorske analize u prvom koraku su, zbog zadovolja-
vanja kriterija jednostavne strukture, izostavljeni mediji/institucije: lokalne novine,
tiskane publikacije i odgovor ,ne$to drugo®.

'3 Ovdje treba napomenuti da su pojedini ispitanici izjavljivali da je to malen novac
za raspodijeliti $to je pojedince mozda dovodilo u zabunu oko odabira.

' Integralni izbor medija bi znacio podjednako pridavanje vaznosti svim medijima
zbog uravnotezenog razvoja drustva.
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WORLDVIEWS AND THE EVOLUTION OF COMMUNICA-
TION MEDIA

The development of communication media is presented in the light of McLuhan’s media

ecology, particularly the idea of media as extension of human body and mind. The au-

thor shows the intertwining of communication media and the cultural stage in which

respondents are currently located. The aim was to compare the degree of cultural iden-

tity through the worldviews and preference of communication media. In other words, are
there significant differences between gender and age of examinee in their choosing of
media, i.e. which media are considered the most appropriate for communicating local
identity. The study is based on a survey, and the results have been explicated by bivari-

ate correlation, analysis of variance, chi-square test and factor analysis. The correlation

Jactors obtained on the instrument ‘communications media” and the basic data about
the respondents showed the following: the female subjects are more prone to the media of
historical sources; younger respondents are more inclined to the new and mass media,

while those with longer tenure are more likely to choose the scombined tribal and tradi-

tional media.

Keywords
media ecology, evolution of communication media, communication media, world-

views, local identity
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Izvorni nau¢ni rad

NOVINARNOST: JEDAN PRISTUP ANALIZI ODGOVORNOSTI
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U radu se razmatra novinarstvo u svjetln odgovornosti za istinu, vjerodostojnost, blagov-
remenost, uravnotezenost i pojedine druge vrijednosti, kao i u smislu odgovornosti prema
Jjavnosti kojoj se medij obraca. U tom kontekstu rekonceptualizuje se pojam ,,odgovornog
novinarstva“ u nacinu posmatranja drustvene stvarnosti, u izboru dogadaja i pojava o
kojima mediji govore i pisu i u jeziku koji se koristi. Na istim kljucnim osobinama
odgovornog novinarstva temelji se i test novinarnosti koji se, uz pojedina druga mjerila,
obrazlaze kao metod za analizu medijskih sadrzaja. Primijenjujuci test novinarnosti rad
analizira sadrzaj i istrazuje nivo odgovornog novinarstva u primjerku , Nezavisnih nov-
ina“ iz decembra 2014. godine. U radu se iznose i rezultati dodatne analize sadrZaja i
naslova dnevnih listova i internetskih portala dnevnib listova u Republici Srpskoj.

Kljucne rijeci
novinarske vrijednosti, novinarski diskurs, odgovorno novinarstvo, test nov-
inarnosti, vjesnovrijednost

Uvod

U danasnje vrijeme, kada se drustveni zivot i medijski sadrzaji sve vise prozi-
maju (Hjarvard, 2008; 2013), postaje veoma vazno znati kako preispitati i
vrednovati pojedine sadrzaje koji nas okruzuju. Vecina informacija koje do-
bijamo, a dobijamo ih jako puno, nisu plod nasih neposrednih iskustava,
a Cesto se ne ti¢u ni nase neposredne okoline. Ipak, sve one uti¢u na to kako
vidimo svijet u kome zivimo. U tom smislu, preispitivanje sadrzaja vrlo je
korisno i vazno za snalazenje u drustvenom okruzenju u kome Zzivimo.
Pored provjere autenti¢nosti i vjerodostojnosti izvora, preispitivanje ¢esto
znadi provjeru iznesenih tvrdnji, te razloga i dokaza (izvora, slika, podataka)
za tvrdnje koje nam autori sadrzaja nude.

*Autor za prepisku: Aleksandar Bogdani¢, el. posta: aleksandar.bogdanic@kfbl.edu.ba
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Mediji su danas i izvoriste i ishodiste najraznovrsnijih sadrzaja. Mnogi
od njih i ne zasluzuju posebnu analizu i vrednovanje jer su lako prepoz-
natljivi. Ipak, pojedini sadrzaji su vrijedni preispitivanja iz razli¢itih razloga.
Jedan od razloga moze biti taj $to sadrzaje emituje neki vazan, uticajan ili
popularan medij. Drugi razlog je, u najirem smislu, Zanr ili diskurs kome
sadrzaj pripada.

Najvazniji javni diskurs je, u tom smislu, svakako novinarski. Novinari
su hronicari i ¢uvari naSe svakodnevnice — biljeze i obavje$tavaju nas o
novim pojavama i promjenama u drustvenoj zajednici i svijetu u kome
zivimo. Dakle, iako i zabavne i obrazovne medijske sadrzaje treba razmatrati
i preispitivati, najvazniji sadrzaji koji se ticu svakodnevnog drustvenog ziv-
ota ulaze u diskurs novinarstva.

Danas se pod okriljem novinarskog izraza i zanrova pojavljuju i brojni
sadrzaji o relativno nevaznim stvarima koje ne treba posebno analizirati da
bi se utvrdila njihova priroda. U stvari, ¢ini se da neki mediji samo koriste
plast novinarstva i prepoznatljive konture novinarskog izraza i Zanra vijesti
da bi plasirali sadrzaje koji su puka zabava (poput ,udarnih® vijesti o
»dogadajima“ iz zabavnih emisija Zanra ,predstava stvarnosti, o
»dogadajima® iz privatnog zivota poznatih li¢nosti iz svijeta muzike, filma
ili sporta, kao i pojedine vijesti o trivijalnim pojavama iz sporta, mode,
muzike i dru$tvenih mreZa, kao i sadrzaji koji privlace paznju uglavnom
zato $to su banalni). Ipak, postoje situacije u kojima ¢emo razmigljati i o
ovakvim vijestima, na primjer — kad se emituju kao udarne ili najvaznije.
No, sadrzaji koji bi trebalo da najautenti¢nije reflektuju novinarski diskurs
su vijesti koje se ticu drustvenih i politickih dogadaja, privrednih pojava i
dogadaja, prirodnih i drugih nesre¢a i nepogoda, krsenja zakona, ¢injenja
zlo¢ina i rada sudova, obrazovanja, zdravstva, ekologije, kulture i drugih
vaznih drustvenih tema. Dakle, sve ono $to obi¢no nazivamo informativnim
sadrzajima.

Kako da preispitujemo vjerodostojnost, vaznost ili nepristrasnost poje-
dinih informativnih sadrzaja? Odgovor na ovo pitanje ¢ini se jednostavnim:
kad god nam se neki sadrzaj u¢ini nejasnim, nepotpunim ili prenaglasenim.
Medutim, takva analiza je dosta subjektivna jer zavisi od li¢ne percepcije,
odnosno li¢nog iskustva i znanja, pa i sama nije uvijek pouzdana, odnosno
univerzalno primjenjiva. Isto tako, ¢esto vidimo da nesto nije u redu s
nekim sadrzajem, ali naprosto ne mozemo da utvrdimo $ta mu to mozda
nedostaje ili ne pripada. Upravo iz tog razloga postoje i razvijaju se razlicita
mjerila i tehnike koje mogu pomod¢i da se preispitivanje sadrzaja uradi na
pouzdaniji nacin. Takav je i test novinarnosti — skup tri grupe osobina nov-
inarskog diskursa, koje se mogu koristiti i kao mjerila za vrednovanje medi-
jskih sadrzaja — o kome ¢e kasnije biti rijeci.
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Odgovorno novinarstvo

Uobi¢ajeno je misljenje da je novinarstvo visoko odgovorna drustvena dje-
latnost (Curran, 2000; Kovach i Rosenstiel, 2014; McQuail, 1991),
odnosno da je od opsteg drustvenog interesa, budud¢i da ta¢na i blagovre-
mena informacija omogucava opstanak i pojedinca i drustvene zajednice.
Pored toga, i demokratski proces se tesko moze odvijati bez novinarstva
(npr. Davidson i Winfield, 2007; McNair, 2009). Dakle, dobra in-
formisanost i uspjesno odlucivanje medusobno su povezane pojave, kako u
javnom, tako i u li¢nom Zivotu.

Kada se razmatra pojam ,,odgovornosti“ u novinarstvu, on ima naj-
manje dvije dimenzije. Jedna od njih je predmet odgovornosti, odnosno
ono za §ta je neko odgovoran. U novinarstvu bi to mogle biti odredene vri-
jednosti, poput istine, potpunosti, blagovremenosti i jasnoce, te pojedini
eticki principi. Dakle, novinar ili urednik su, na primjer, odgovorni za is-
tinitost neke price, poStovanje privatnosti ili ¢uvanje tajnosti izvora.

Druga, jednako vazna dimenzija odgovornosti, jesu oni prema kojima
je novinar odgovoran (Briiggemann, Engesser, Biichel, Humprecht, i Cas-
tro, 2014). Na primjer, odredeni medij je odgovoran prema svojim
¢itaocima ili gledaocima za blagovremenost, istinitost i potpunost neke vi-
jesti. Ova druga osobina pojma odgovornosti se ¢esto posebno naglasava u
novinarstvu, jer se prva osobina pretpostavlja kao uslov novinarskog rada,
iako su te dvije osobine isprepletene i usko povezane. U smislu odgovornosti
prema nekome, novinarstvo uvijek prvo ima na umu stvarne potrebe i dos-
tojanstvo javnosti kojoj se obraca. Dakle, takvo novinarstvo je najvise
odgovorno prema svom ¢itaocu, gledaocu ili slusaocu. U stvari, glavni cilj
novinarstva je zadovoljavanje informativnih potreba ¢lanova javnosti ko-
jima se medij obraca i kojima sluzi. Pored javnosti kojoj se obrada, nov-
inarstvo je odgovorno i prema svojim izvorima i sagovornicima, te prema
onima o kojima izvjeStava — u profesionalnom, etickom i zakonskom
smislu.

Kada ovako posmatramo novinarstvo, izraz ,,odgovorno novinarstvo®
bi se mogao smatrati pleonazmom jer novinarstvo podrazumijeva odgov-
ornost. Medutim, budu¢i da, ¢ini se, ima novinarstva u kome je odgov-
ornost upitna, onda ima smisla koristiti i sintagmu ,odgovorno
novinarstvo*.

U tom smislu, odgovorno novinarstvo bavi se temama, pojavama,
li¢nostima i dogadajima na osnovu mjerila vjesnovrijednosti (Bogdani¢,
2011). Prije svega, novinar i urednik biraju vijesti koje se ticu javnosti kojoj
se obradaju, koje su joj vazne, upotrebljive i zanimljive. Stru¢nim Zargonom
re¢eno, urednik uvijek koristi mjerila poput blizine, vaznosti, opsteg
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drustvenog interesa, posljedi¢nosti i nepredvidljivosti pri odabiru dogadaja
ili pojave o kojoj ¢e izvjestavati. U oblikovanju i objavljivanju vijesti, ova
myjerila se koriste pri odluci da li ¢e se nesto uopste objaviti, kao i kada,
gdje i koliko ¢e mu se vremena i prostora dati. Na primjer, urednik blizinu
mjeri u odnosu na javnost kojoj se obra¢a. Da li se dogadaj desio veoma
blizu, blizu, nedaleko, daleko ili veoma daleko od sredine u kojoj Zivi ve¢ina
gradana kojima se medij obraca — kriterij je koji i svaki odgovoran novinar
koristi. Sli¢no je i sa ostalim mjerilima. Urednik se pita da li je ve¢ini mojih
Citalaca, gledalaca ili slusalaca pojava ili dogadaj o kome Zelim da ih obav-
ijestim neocekivan, neuobicajen i nov? Da li sam im informaciju dovoljno
brzo i jasno saopstio? Kako oni mogu ovu vijest iskoristiti u svom Zivotu,
da li ¢e im pomodi u savladavanju svakodnevnih prepreka ili u donosenju
vaznih odluka? Jednom rije¢ju, da li im je i koliko korisna?

Pored toga, odgovoran novinar koristi ¢injenice, on iznosi sve podatke
koji su neophodni za razumijevanje neke pojave i dogadaja, cjelovito i
uravnotezeno, i stavlja ih u kontekst uz pomo¢ kojeg javnost jasno i ned-
vosmisleno razumije takvu pojavu ili dogadaj. Ozbiljan novinar trudi se da
$to vjernije i $to bolje docara i priblizi dogadaj svojoj publici. On docarava
stvarnost isklju¢ivo nepristrasnim i nezapaljivim jezikom. Isto tako, trudi se
i da profesionalnim izvjeStavanjem ¢uva vjerodostojnost i ugled medija za
koji radi, dostojanstvo ljudi i zajednica o kojima izvjestava, privatnost po-
jedinca, te, u pojedinim slucajevima, tajnost izvora.

Naravno, to ne znaci da odgovorno novinarstvo ne moze biti nefor-
malno, zabavno i zanimljivo. U stvari, i odgovorno novinarstvo uvijek
pokusava da na $to zanimljiviji i, zavisno od prirode pojave ili dogadaja,
risni. Odgovorno novinarstvo se trudi da vazne stvari ispric¢a na zanimljiv
nacin da bi vedina gradana obratila paznju na ono $to je vazno za njihov
zivot u drustvenoj zajednici (Kovach i Rosenstiel, 2014). Takvi sadrzaji su
vijesti o pojavama ili dogadajima koji imaju veze s radom i Zivotom onih ko-
jima se medij obraca, vijesti koje dobiju na vrijeme, koje im pomazu u rjesa-
vanju svakodnevnih problema i razumijevanju sredine u kojoj zive, koje
mogu korisno upotrijebiti, koje im pomazu da izbjegnu neku nevolju ili
poteskodu, ili iz kojih ¢e nauditi nesto korisno i upotrebljivo u $koli, na
poslu ili svakodnevnom Zivotu.

S druge strane, ¢ini se da postoje i mediji kojima potrebe svoje javnosti
nisu uvijek prve na umu, pa im prethodna mjerila nisu toliko bitna. Oni
koriste potpuno drugacija mjerila vjesnovrijednosti (McManus, 2012).
Moglo bi se re¢i da im je prvo mjerilo najéesée ,privlacenje paznje®. Naj-
vazniji dogadaji i pojave su one koje ¢e privuéi najveci broj gledalaca,
Sitalaca ili slugalaca. Sto je gledanost, slusanost ili ¢itanost veca, to je ovaj
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kriterij ispunjeniji. Na temelju mjerila privlacenja paznje biraju se pojave,
licnosti i dogadaji, aspekti tih pojava, li¢nosti ili dogadaja, kao i slike i nacin
izvjeStavanja o njima. Drugim rije¢ima, vjesnovrijedno je najées¢e ono sto
privlaci veliku paznju velikog broja medijskih korisnika, odnosno ono $to
se Citaocima, gledaocima ili slusaocima ,svida“ (Reeves, 1998).

Ovakvo novinarstvo slijedi metod s kojim se na $to efikasniji nacin
privlaci paznja $to veceg broja ljudi na sadrzaje koje medij plasira. Priroda,
efekti, korisnost i upotrebljivost sadrzaja za gradane koji ih koriste nisu to-
liko vazni. Vazno je samo da su sadrzaji zakoniti i da su privla¢ni javnosti
kojoj su upuceni.

Jedan od uzroka senzacionalizma bismo mogli traZiti upravo u prim-
jeni ovakvog kriterija. A razlog je, naravno, prodaja sadrzaja ili prodaja
oglasnog prostora, tj. prodaja gledalaca. Naravno, medij kome je najvazniji
razlog da prodaje svoju javnost oglasiva¢ima tesko da moze biti vjeran i
odgovoran prema svojoj javnosti, jer ne radi u interesu javnosti kojoj se
obraca, nego u vlastitom interesu. Takav medij se vrlo odgovorno odnosi
prema svom materijalnom interesu, ali ne tako odgovorno prema interesu
javnosti. On, dakle, najviSe radi u vlastitom interesu, odnosno u interesu
svojih klijenata, oglasivaca i politickih elita, a najmanje u interesu gradana
kojima se obraca. Interes javnosti i korisnost za gradane se povremeno ost-
vari slu¢ajno ili kao usputna posljedica interesa medija i njegovih klijenata.
Tamo gdje nema puno bogatih oglasivaca ili gdje su bogati oglasivaci
politicke elite, ovakvo novinarstvo bavi se politi¢kim odnosima s javnoséu,
odnosno politickom propagandom (Hodzi¢, 2014).

U tom smislu, ¢ini se da je drugo mjerilo ovakvog novinarstva ,,nas
oglasiva¢ ili sponzor je uvijek u pravu®. Drugim rije¢ima, oglasivac ili
politicka elita koju medij podrzava pomno se prate i prikazuju u pozitivnom
svjetlu, a dogadaji i pojave ili neki njihovi aspekti koji ne odgovaraju takvoj
slici se izostavljaju ili ublazavaju (Bagdikian, 2004). Pored toga, u medi-
jima u kojima je izrazena politicka propaganda, strana koja se bori protiv
interesa medijskog klijenta nastoji se prikazati u $to gorem svjetlu.

Dakle, glavni kriteriji u slu¢aju ovog novinarstva su ,,privladenje paznje*
i ,nas$ sponzor je uvijek u pravu®. Posljedice ovakvog novinarstva su pre-
ovladavanje senzacionalizma i politickih odnosa s javno$éu u medijima, te
losa informisanost gradana. Ovakvo novinarstvo je sustinski neodgovorno
prema onima kojima se obrada, pa ga, gledano iz ugla gradanina, mozemo
nazvati neodgovornim novinarstvom.

Bududi da je prili¢no nonsalantno prema interesima i osje¢anjima svoje
publike, povr$nost neodgovornog novinarstva vidi se u jeziku, slikama koje
koristi, pa i drugim aspektima uredivanja sadrzaja. Jezicki je izraz siromasan,
a ipak nejasan, jer pati od nelogi¢nosti i nepotpunosti. Pun je hiperbola i
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obojenih izraza. Koristi zapaljive i kvalifikatorske termine, poput ,mon-
struma®, ,koljac¢a®, ,krvnika® te pridjeva ,$okantno®, ,skandalozno ili
»nevjerovatno. Takvi izrazi kvalifikuju i osuduju licnosti i pojave, a
ponekad su i snishodljivi prema gledaocu ili ¢itaocu. Izraz krase i klisei
poput ,kontroverznog biznismena“ koji ,zadovoljno trlja ruke® jer ima
»pune ruke posla® i ,muku mudi“ da mu ne bi ,,dogorjelo do nokata®. I
anglicizmi, najées¢e u obliku bukvalnih prevoda ili gramatickih konstruk-
cija iz engleskog jezika, cesto se susre¢u u takvom izrazu (Bogdani¢, 2013).
Ima ih puno, ali relativno svjezi primjeri su glagol ,napustiti“ (leave) um-
jesto naseg ,,oti¢i®, prilog ,ikad® (ever) umjesto naseg ,,dosad* ili razgovorno
»ajmo re¢i® (let’s say) umjesto naseg ,recimo.

Pri predstavljanju pojava i dogadaja, neodgovorno novinarstvo u istu
ravan stavlja ozbiljno i neozbiljno, ta¢no i neta¢no, ¢injenice i stavove,
veselo i tragi¢no. Cesto ¢ak na istoj stranici mozemo pronadi nespojive i
nepovezane slike ili teme, poput pornografije i vijesti iz drustvenog zivota
(Joksimovi¢, 2013). Postavljanjem toliko razli¢itih sadrzaja na isto mjesto,
u istu ravan, oni se izjednac¢avaju po vaznosti, tezini i ozbiljnosti (Postman,
1986). Koitus je neozbiljnim medijima jednako vazan za javnost kojoj se
obraca koliko i donosenje novog zakona u skupstini ili olujno nevrijeme,
buduéi da takve price nalazimo na istom mjestu. Jedino je vazno da privlace
paznju. Oksimoron, u naj$irem smislu ove rije¢i, standard je neodgovornog
novinarstva.

Naravno, neodgovorno novinarstvo i beznacajne teme i pornografske
sadrzaje Cesto pakuje u isto novinarsko ruho. Ali, kad ga raspakujemo,
vidimo da su to price o privatnom Zivotu javnih li¢nosti koje nisu bitne za
javnost, kao i pri¢e o porodi¢nim tragedijama i drugim temama koje ne-
maju vjesnovrijednosti, ali privla¢e veliku paznju (Malovi¢, 2007;
Obradovié, 2010).

U velikom broju slucajeva svako ¢e vrlo lako prepoznati neodgovorno
novinarstvo. Ponekad je dovoljno samo da se upita kakve koristi,
kratkoro¢ne ili dugoro¢ne, ima od vijesti koju je upravo ¢uo. Medijski
analiticari ¢e ga prepoznati tako $to ¢e uociti da medij malo koristi profe-
sionalna mjerila, poput mjerila vjesnovrijednosti, odnosno primjenom testa
novinarnosti.

Test novinarnosti

Da bi se utvrdilo da li se, pri odabiru pojava i dogadaja kao i pisanju i
pri¢anju o njima, medij bavi novinarstvom koje je u interesu gradana ko-
jima se obraca, nije nuzno neophodno istrazivati o izvorima uticaja na
medijske sadrzaje, osim ako se ne traga za odgovorima na neka druga
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istrazivacka pitanja (Herman i Chomsky, 1988; Shoemaker i Reese, 1991).
Dovoljno je pozabaviti se preispitivanjem samih sadrzaja (Richardson,
2007).

Dakle, u ovom slucaju, istrazivacko pitanje je koliko odgovornog ili
profesionalnog novinarstva ima u nekoj vijesti, emisiji ili informativnom
mediju, koji ¢emo podvrgnuti vrednovanju prema pojedinim kriterijima.
Odgovor na njega mozemo dobiti tako $to tekst podvrgnemo restu nov-
inarnosti. Ako sadrzaj ,,poloZi“ test novinarnosti, onda shvatamo da se radi
o0 autenti¢cnom, odnosno odgovornom novinarstvu. Mozemo ga ocijeniti
kao odli¢no, dobro ili prolazno, ali je ipak odgovorno novinarstvo. Ako, s
druge strane, sadrzaj ne dobije dovoljan broj bodova na testu novinarnosti,
onda znamo da nije u funkciji interesa javnosti. Takav sadrzaj mozemo do-
datno podvrgnuti jo$ nekim testovima da provjerimo $ta se u njemu jo$
krije. Tu nam ¢esto moze pomo¢i prepoznavanje tehnika ,spina“ i propa-
gande. Te tehnike pomazu u odgovoru na pitanja da li su pojedini sadrzaji
politicki ili ekonomski odnosi s javno$éu, te da li su i koliko pojedini
senzacionalisti¢ki napisi u medijima mahom instrument za privlacenje
paznje i povecanje broja ¢italaca, slusalaca ili gledalaca.

Razli¢iti obimi sadrzaja mogu se podvrgnuti testu novinarnosti — od
pojedine vijesti, priloga ili ¢lanka do cijelog izdanja, dnevnika, emisije ili
portala. Podrobnije analize bave se i izborom dogadaja i pojava i sadrzajem
napisa ili priloga o tim dogadajima i pojavama u nekoj televizijskoj emisiji
ili listu.

Kod testa novinarnosti provjeravamo tri klju¢na aspekta novinarskog
diskursa (Bogdani¢, 2010, str. 133-139). Jedan je odnos prema stvarnosti
koji je sadrzan u samom tekstu i ¢ine ga vrijednosti poput blagovremenosti,
vjerodostojnosti, tacnosti, uravnotezenosti i potpunosti (up. Esser i Um-
bricht, 2014). Drugi aspekt je vjesnovrijednost koga najéesée ¢ine mjerila
izbora dogadaja i pojava za objavljivanje, poput blizine, opsteg drustvenog
interesa, posljedi¢nosti, vaznosti, nepredvidljivosti i kulturoloske in-
formisanosti (Bogdani¢, 2011; Galtung i Ruge, 1965; Mencher, 1997; Rus-
Mol i Zagorac Kerser, 2005; van der Wurff i Schoenbach, 2014). Tre¢i
aspekt novinarnosti su osobine novinarskog komunikativnog izraza,
odnosno jezika. Njega obi¢no ¢ine opis, jasnoda, preciznost, povezanost i
(diskurzivna) cjelovitost.

Odnos prema stvarnosti

Klju¢na odrednica novinarstva, odnosno novinarskog odnosa prema
stvarnosti (Bogdani¢, 2010) je blagovremenost. U samom korijenu rijeci
novinarstvo je rije¢ novina, odnosno novost. Nije vijest ono $to nije novost
vedini ¢lanova javnosti kojoj se medij obra¢a. Naravno, blagovremenost nije
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apsolutna. Neki drustveni procesi dugo traju i njihova blagovremenost jed-
nako je dugotrajna. S druge strane, blagovremenost vijesti o nekom kon-
certu ili poplavi je vremenski veoma ogranicena. Blagovremenost u
izvjeStavanju je ¢esto mjera korisnosti ili upotrebne vrijednosti neke vijesti.

Drugi aspekt blagovremenosti je aktuelnost. Aktuelnost neke pojave ili
teme pretpostavlja njenu prisutnost i vaZznost u javnosti — ono o ¢emu u
odredenom trenutku ili periodu javnost raspravlja i $to gradani smatraju
vaznim, bilo da su u pitanju promjene u svakodnevnom zivotu koje su
donijeli novi mediji, kupovna mo¢ gradana ili izgradnja hidrocentrala.
Dakle, pric¢e koje nisu nove ili aktuelne, koliko god bile zabavne i zan-
imljive, nisu vijesti.

Naredno mjerilo u odnosu prema stvarnosti je vjerodostojnost izvora i
napisa/medija. Kod vjerodostojnosti izvora posmatramo koliko je izvor neke
vijesti pouzdan, neutralan ili nezavisan, koliko ima podataka ili saznanja o
dogadaju, kao i koliko ima neposrednog iskustva vezanog za taj dogadaj ili
pojavu. Vjerodostojnost sadrzaja i medija je utemeljena i u nadinu koristenja
i vrsti i broju izvora, kao i u koriStenju podataka i slika i autenti¢nosti sv-
jedoka i samog izvje$tavanja.

Tacnost podataka je tre¢e mjerilo. Provjereni, relevantni i provjerljivi po-
daci su gradivni element ta¢nosti. Kada nam, na primjer, sadrzaj nudi do-
datne izvore gdje mozemo sami provjeriti tacnost podataka koji se navode
u sadrzaju, time se ta¢nost podize na visi nivo. Ta¢nost je, naravno,
povezana sa vrhunskim novinarskim kredom — istinom (Schudson i An-
derson, 2009). Vjerodostojnost i ta¢nost predstavljaju, na neki nadin, ono
$to Kovac i Rozenstil nazivaju jednom od klju¢nih osobina novinarstva —
disciplina provjere (Kovach i Rosenstiel, 2014, str. 97-136).

Sljede¢e mjerilo odnosa prema stvarnosti je uravnotezenost ili neutralnost
u opisivanju dogadaja i pojave. Umjesto uravnotezenosti koristi se i izraz ob-
jektivnost (Knowlton i Freeman, 2005), ali se iza upro$¢enog tumacenja
pojma objektivnosti (dati istu priliku objema stranama nekog dogadaja)
ponekad mogu kriti i odnosi s javno$éu. Naime, uravnotezenost ima za cilj
da na nepristrasan nacin da ¢jelovitu sliku neke pojave ili dogadaja, koristei
onoliko podataka, izvora i strana koliko je neophodno da se takva slika
docara. Kod primjene novinarske objektivnosti ¢esto se samo ,,¢uju misl-
jenja obje strane® i tu se obi¢no prica i zavr$ava. Kod uravnotezenosti je
vrlo vazna nezavisnost novinara od izvora, li¢nosti ili pojave o kojoj izvjes-
tava (up. Kovach i Rosenstiel, 2014, str. 137-168).

Konacno, vrlo vazno mjerilo odnosa prema stvarnosti je potpunost price.
Potpunost je vezana ne samo za odgovore na najvaznija novinarska pitanja
(ko, $ta, gdje, kada, kako i zasto) nego i za iznosenje svih ostalih vaznih po-
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dataka o nekom dogadaju i smjestanje dogadaja ili pojave u neposredni
drustveni i istorijski kontekst.

Vjesnovrijednost

Uvijek je stvar izbora koje dogadaje, odnosno vijesti o njima medij saops-
tava javnosti. Naravno, kriterij blagovremenosti kao odnosa prema
drustvenoj stvarnosti namece izvje$tavanje samo iz onog skupa dogadaja
koji su aktuelni. Ipak, svaki urednik koristi odredena mjerila za vredno-
vanje dogadaja, odnosno filtriranje stvarnosti koja ¢e se toga dana na¢i u ob-
liku vijesti u mediju koji ureduje. Korisno je stoga blize razmotriti ve¢
pomenuta stru¢na mjerila odabira dogadaja i pojava koje novinari koriste
kad o njima izvje$tavaju (Bogdani¢, 2011).

Jedan od najvaznijih kriterija pri izboru (aktuelnih) dogadaja je njihova
blizina. Naravno, blizina se mjeri iz ugla ¢lanova javnosti kojoj se medij
obrada, a ne sjediSta medija ili onog $to novinar smatra bliskim. Blizina,
dakle, zavisi od mjesta gdje Zivi najvedi broj ¢lanova javnosti kojoj se medij
obraca i, posljedi¢no, karaktera medija (lokalni, regionalni, nacionalni).
Jednom lokalnom radiju, na primjer, najbliZe je ono $to se desava u gradu
u kom se radio slusa, blizu je ono $to se desava u okolnim mjestima, a malo
dalje je ono $to se desava u udaljenim mjestima. Inostranstvo je uvijek jako
daleko za lokalni medij. Naravno, veli¢ina i posljedi¢nost dogadaja ponekad
povecavaju njegovu blizinu. Naime, i neki daleki dogadaj ¢ije se posljedice
odrazavaju u javnosti kojoj se medij obraca je blizu (npr. ekonomske krize,
nuklearne havarije i sl). Sli¢éno tome, blizina ne mora biti fizicka ili ge-
ografska — moze biti i duhovna, osjecajna ili kulturoloska, kao $to je to u
slu¢aju dogadaja u nekoj udaljenoj zemlji koji se ti¢e nasih gradana. Na
primjer, utakmica domadeg tima u inostranstvu je takav dogadaj. U svakom
slucaju, dogadaj koji je najblizi publici bi trebalo da ima prednost u izboru,
kao i u koli¢ini vremena ili prostora, te vrsti najave ili veli¢ini naslova koji
se daje vijesti o takvom dogadaju.

Opsti drustveni interes sli¢an je blizini. On podrazumijeva da je u licnom
interesu vecine ¢lanova javnosti kojoj se medij obra¢a da budu obavijesteni
o nekom dogadaju ili pojavi. Ovaj kriterij novinari ¢esto nazivaju i interes
javnosti ili pravo javnosti na informaciju. Dakle, $to neki dogadaj ima vise
znacaja ili uticaja na Zivot vecine ¢lanova publike kojoj se medij obraca, to
je mjera opsteg drustvenog interesa vi$a. Na primjer, vijest da je znacajno
povecano zagadenje vazduha u nekoj sredini uslijed rada nekog novog
postrojenja ima opsti drustveni interes za tu sredinu. Senzacionalisti¢ki
mediji najée$¢e ne postuju, odnosno zloupotrebljavaju ovo mjerilo i ob-
javljuju price o liénim i porodi¢nim tragedijama koje imaju malo opsteg
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drustvenog interesa. Oni prenebregavaju ¢injenicu da ,,radoznalost javnosti
nije isto $to i interes javnosti” (Bogdani¢, 2011, str. 51).

Naredno mjerilo vjesnovrijednosti je posljedicnost. Posljedi¢nost je
funkcija moguénosti reagovanja ili djelovanja javnosti na pojavu ili dogadaj
o kojima medij izvjestava. Mjera posljedi¢nosti je naj¢esée izrazena u odgov-
oru na pitanje da li javnost kojoj se medij obra¢a ima prakticnu korist od
odredene vijesti, tj. da li im je vijest upotrebljiva. Posljedi¢nost je, esto,
funkcionalna blagovremenost. Na primjer, ako sam na vrijeme obavijesten
da je poplavljen dio nekog puta kojim namjeravam da idem, vjerovatno ¢u
traziti neki drugi putni pravac. Takva vijest mi je veoma korisna jer je
upotrebljiva, te ima visoku posljedi¢nost. Posljedi¢nost, kao i blagovre-
menost, moze biti kratkotrajna ili dugotrajna, zavisno od prirode pojave ili
dogadaja o kom se izvjestava. Naravno, korisnost nije uvijek vezana samo
za blagovremenost, tako da je posljedi¢nost sloZenija vrijednost.

I vaznost je kriterij vjesnovrijednosti. Ona oznacava veli¢inu nekog
dogadaja ili pojave i znacaj koji dogadaj ili pojava imaju za javnost kojoj se
medij obra¢a. Na primjer, vijest o tome da je vlada odlozila odluku o posku-
pljenju struje ima dovoljno veliku vaznost da se saopsti kao vijest ili dio vi-
jesti 0 najavama o poskupljenju struje. Vaznost moze biti vezana i za
dogadaj u kojem ucestvuje neka poznata javna licnost ili za neku pojavu
koja se ti¢e jednog dijela javnosti. Na primjer, vijest da ¢e maturanti sred-
njih Skola polagati nezavisni ispit opsteg znanja ¢iji ¢e se rezultati koristiti
pri upisu na visokoskolske ustanove ima veliku vaznost za sve srednjoskolce.
Vaznost je slicna opStem drustvenom interesu, ali nije u potpunosti ista.
Na primjer, vijest o moguc¢em poskupljenju struje, koja je u opstem in-
teresu javnosti, ima manju vaznost od vijesti o dolasku snazne oluje. Isto
tako, vijest o pobjedi domaceg tima moze da ima veliku vaznost, ali ima
manji opsti drustveni interes, a jo§ manju posljedi¢nost.

U pojedinim komercijalnim medijima mjerilo vaznosti se nerijetko
poistovjecuje sa bilo kakvim izjavama koje daju javne licnosti, ili s
dogadajima koji su samo neobi¢ni, $okantni ili vulgarni. Naravno, poznate
licnosti, kao i poznate drustvene organizacije, mogu biti vazne i ukljucene
u neke vazne pojave i dogadaje o kojima treba izvjestavati. No, bitno je ra-
zlikovati vazan dogadaj ili pojavu od pukog senzacionalizma ili od trivijal-
nosti vezane za neku javnu li¢nost. Najvedi broj stvari koje rade ,javne
licnosti“ privatne su prirode i sustinski su nevazne za javnost.

Isto tako, $to je veca nepredvidijivost nekog dogadaja za ¢lanove javnosti
kojoj se medij obraca, to je ta pojava vrijednija i interesantnija za objavlji-
vanje. Neuobicajene i neocekivane promjene u drustvenoj sredini javnosti
kojoj se medij obrada, poput sukoba ili nesreca, te ostali vazni nesvakidasnji,
neuobicajeni ili neobi¢ni dogadaji u datoj drustvenoj zajednici imaju rela-
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tivno visoku nepredvidljivost. Na primjer, vijest da su svi putevi prohodni
ili da je u gradu ,,uredno snabdijevanje elektri¢cnom energijom® nije nepred-
vidljiva. S druge strane, ako se objavljuju vijesti o nepredvidljivim banalnim
pojavama i li¢nim nesre¢ama, onda je takva nepredvidljivost u sluzbi sen-
zacionalizma, posto vijest nema opsteg drustvenog interesa, posljedi¢nosti
ili vaznosti. Senzacionalisticku nepredvidljivost uvijek je lako otkriti postavl-
janjem pitanja: ,za koga je ovo bilo nepredvidljivo, za pojedinca ili porod-
icu kojoj se to desilo ili za javnost kojoj se medij obrac¢a?*

Konac¢no, iako ne jednako vazno mijerilo vjesnovrijednosti, i kultur-
oloska informisanost moze biti korisna u izboru pojave ili dogadaja. Naime,
ako ¢lan publike nekog medija sazna i naudi nesto neobi¢no, zanimljivo ili
korisno o pojedinim li¢nostima, zajednicama, pojavama ili o mjestu u kome
zivi ili u koje je do$ao, o zbivanjima u gradu i okolini, takvi podaci za-
sluzuju njegovu paznju. Takve su i pri¢e o neobi¢nim ljudima ili o pojed-
incima i porodicama s teskim Zivotnim sudbinama koje su vazne za
drustvenu zajednicu kojoj se medij obra¢a. Neki mediji i ovo mjerilo
zloupotrebljavaju tako $to se, radi vlastitih odnosa s javno$éu, bave socijal-
nim radom.

Novinarski jezik

Novinarstvo je zanimanje, ali i poseban nacin izrazavanja, odnosno diskurs
koji ima odredene osobine (Richardson, 2007). Zavisno od teorijskog pris-
tupa, te osobine se mogu razmatrati u okviru pojedinih komunikativnih
formi ili Zanrova, ali novinarski komunikativni izraz posjeduje neke
zajednicke osobine koje se, manje viSe, odnose na ve¢inu izraza u razli¢itim
medijima (Higgins i Smith, 2013). U vrednovanju novinarnosti, ove
diskurzivne osobine mogu sluZiti kao mjerila njenog tre¢eg aspekta — nov-
inarskog jezika.

U novinarskom izrazu preovladava opis (Bogdani¢, 2010). Opis
omogucava predstavljanje $to vjernije slike nekog dogadaja ili pojave, a
mahom iskljucuje pisceve li¢ne utiske i karakterizaciju dogadaja, osoba ili
pojave. Opisni jezik stoga sadrzi neobojene i neutralne imenice, glagole,
pridjeve i priloge. Njima se izrazavaju najvaznije fizicke, drustvene ili kul-
turoloske osobine ucesnika i pojava. U novinarskom opisu se izbjegavaju
metafore i druge stilske figure, odnosno svode se na $to manju mjeru.
Opisni izraz ne trpi obojene, pogrdne i zapaljive rijeci i izraze, etikete,
stereotipe i klisee.

Opis doprinosi drugoj osobini novinarskog jezika — jasnodi. Pored
opisnog jezika, jasno¢a podrazumijeva i kratke, jednostavne i sazete izraze
i reCenice, gramatican i svima razumljiv jezik i stil. Nepoznate, dvosmis-
lene ili viSeznacne rijedi i izrazi ne pomazu jasnodi i zato ne pripadaju nov-
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inarskom jeziku. Senzacionalisti¢ki mediji ponekad namjerno isti¢u pro-
vokativne, ali nejasne i nedorecene naslove samo da bi privukli paznju.

Bliska jasnodi je i preciznost. Preciznost podrazumijeva konkretne, de-
taljne i ta¢ne podatke. Detalj je klju¢na odlika preciznosti u novinarskom
jeziku. Preciznost ne trpi opste izraze poput ,,mnogo®, ,veliki broj®, ,,oko*,
sotprilike®, ,,okvirno® i sli¢cno. Tvrdnja da je u ovoj godini ,,porasla kupovna
mo¢ gradana® je neprecizna jer u njoj nije navedeno za koliko je porasla
kupovna mo¢, niti je naveden podatak za poredenje iz prethodne godine,
perioda ili neke druge zemlje.

Pored opisa, jasnoce i preciznosti, za novinarski izraz jednako je vazna
i povezanost. Povezanost podrazumijeva logicko-jezicko jedinstvo, odnosno
logi¢ku vezu izmedu rijeci u recenici i reCenica u pasusu. Povezanost je u
funkciji logi¢nosti pasusa. Na primjer, tvrdnje u pasusu bi, kad god je to
mogule, trebalo obrazloziti razlozima i dokazima (podacima,
opisom/slikama, izjavama). Konac¢no, povezanost svih pasusa u nekom
vecem sadrzaju, kao i komuniciranog sadrzaja sa drustvenim miljeom nazi-

vamo cjelovitoséu (Renkema, 1993; van Dijk, 1977).

Primjena testa novinarnosti

Pri primjeni testa novinarnosti, moguce je medij ili napis testirati samo na
neke, klju¢ne aspekte novinarnosti, poput blagovremenosti, vjerodosto-
jnosti ili novinarskog izraza, ali najbolju sliku analiziranih medija daju kada
se svi kriteriji primijene zajedno. Naravno, postoje i drugi testovi nov-
inarstva koji se mogu kombinovati sa navedenim ili koristiti zasebno (npr.
Davies, 2009; McManus, 2012). Isto tako, testiranje na propagandu nije
nuzno, ali ako u mediju ili izrazu postoje razlozi za tako nesto, onda
uocavanje i analiza propagandnih tehnika mozZe dati jo§ jasniju sliku
sadrzaja koji se analizira.

Propaganda i prepredanje

Propaganda je vrsta ubjedivanja koje je utemeljeno na tehnikama omeranja
logickog misljenja i odvradanja paznje od sustine pojave, odnosno od po-
dataka ili drugih dokaza koji bi omogucdili jasno razumijevanje neke
drustvene pojave ili dogadaja (Steinfatt, 2009, str. 804). ,Spin“ ili
~prepredanje je nametanje odredenog tumacenja dogadaja, pojave ili
¢injenica vezanih za dogadaj ili pojavu, najées¢e uz pomo¢ propagandnih
tehnika'.

Brojne su tehnike koje se koriste u prepredanju i propagandi (Conserva,
2003; Miller i Dinan, 2008; Pratkanis i Aronson, 2001; Shabo, 2008; Tye,
2002). Ovdje ¢emo se prisjetiti samo nekih, najées¢ih.
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Ako zelimo da drugima nametnemo svoje tumacenje neke pojave ili
dogadaja, onda se koriste tehnike ,prepredanja®, poput probiranja i
izno$enja samo onih podataka i informacija koje odgovaraju Zeljenom
tumacenju neke pojave ili dogadaja. U odnosima s javnosc¢u tehnika pro-
biranja podataka (engl. ,.cherry picking®) se vrlo ¢esto koristi.

Pored probiranja podataka, koriste se i tehnike ublazavanja opisa pojava
ili tvrdnji koje nam ne idu u prilog, éesto uz pomo¢ eufemizama, pred-
stavljanje tvrdnji kao dokaza, skretanje paznje s glavne teme na neku
nevaznu, ali naizgled vaznu ili Sokantnu, ,zatrpavanje“ nevaznim podacima,
potiskivanje losih podataka i slicno (Billies, 2011; McNair, 2000, str. 122-
139; ,Spotting Spin®, 2013; Tye, 2002).

Najéesce ,klasi¢ne® propagandne tehnike koje se koriste u nasoj sre-
dini, $to pokazuju i medijske analize na portalu projekta ,Medijska slika
Republike Srpske® (medijskaslika.org), jesu kvalifikacija izvora, odnosno
stavljanje naglaska na to ko kaze, a ne $ta kaze (ad hominem), odgovaranje
na nepostavljena pitanja (non sequitur), pozivanje na nacionalna pitanja i
vrijednosti i Sirenje straha od neprijatelja i mogudih posljedica pojedinih
drustvenih pojava.

Jedna od vrlo cestih propagandnih tehnika je i svjedocenje (npr. u pred-
stavljanju izjava politi¢ara kao drustvenih pojava i dogadaja), kao i pozi-
vanje na pogresan autoritet ili kori$tenje pogresne analogije. Jednako cesto
se susreCemo i sa pogrdnim izrazima za pojedine osobe ili pojave i drugim
oblicima zapaljivog jezika, te sa eufemizmima, nekritickim hvalisanjem i
veli¢anjem pojedinaca, nizanjem pozitivnih osobina nekih pojava, odnosno
crno-bijelim prikazivanjem pojedinih pojava i dogadaja, kao i sa stalnim
ponavljanjem odredenih tvrdnji (ad nauseam). Pojedinacni slucajevi se
uopstavaju, zamagljuju ili nejasno predstavljaju. Na primjer, dvosmisleni
izrazi se koriste za privlacenje paznje (,Mladi¢ ranjen iz pistolja“, 2014).
Isto tako, prenaglasavaju se pojedine pojave i dogadaji, manipuliSe se
statistickim podacima i njihovim prikazima (Huff, 1982), pretjeruje se u
veli¢inama, iznosima ili posljedicama, ali nije neobi¢no ni iznosenje
neta¢nih podataka ili prenosenje izmisljenih prica.

Analiza novinarnosti §tampanog izdanja Nezavisnih novina

U ovom istrazivanju analizirana je novinarnost dnevnog lista Nezavisne
novine u Stampanom izdanju od ponedjeljka, 22. decembra 2014. godine.
Nezavisne novine su jedan od tri dnevna lista koji izlaze u Republici Srpskoj.
Opvaj list se Stampa latinicom i prodaje se u cijeloj Bosni i Hercegovini.
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Pretpostavke u istrazivanju

Prva pretpostavka ovog istrazivanja je da analizirani sadrzaji u analiziranom

primjerku lista najveé¢im dijelom nemaju odlike odgovornog novinarstva.
Druga pretpostavka je da napisi o dogadajima iz okruzenja ciljne

javnosti lista imaju viSe elemenata odgovornog novinarstva nego napisi o

dogadajima van tog okruzenja.

Metod
U ovom istrazivanju primijenjen je test novinarnosti u cjelosti, a dodatna
provjera vjerodostojnosti kao klju¢nog aspekta odnosa prema stvarnosti u
testu novinarnosti izvr§ena je uz pomo¢ testa ,skleponarstva® (Davies,
2009).

Analizirani primjerak je izabran slu¢ajno medu izdanjima koja su ob-
javljena od 22. do 26. decembra 2014. godine. Sedmica u decembru je iz-
abrana zbog relativne distance od opstih izbora u Bosni i Hercegovini koji
su se odrzali 12. oktobra, a ¢iji rezultati su bili objavljeni 10. novembra
2014. godine.

Stampano izdanje Nezavisnih novina od 22. decembra broji 40 strana.
U ovom primjerku analiziran je 131 napis u rubrikama Dogadaji, Svijet,
Region, Hronika, Banjaluka, Ekonomija, Kultura, Scena i Sport, odnosno
sadrzaji o dru$tvenim, privrednim, politi¢ckim i kulturnim pojavama i
dogadajima. Nisu analizirani sadrZaji u rubrikama Lifestyle, Forum, Oglasi,
TV mreza i Vodi¢, kao i izdvojene izjave sa tvitera, citati, feljtoni, te
tabelarni podaci sa berze i sli¢ni antrfilei, zato $to informativno, sadrzajno
ili zanrovski najve¢im dijelom nisu pripadali novinarskom diskursu.

U testu novinarnosti vrednovani su: odnos prema stvarnosti izrazen u
¢lancima kroz pet mjerila ili potkriterija (blagovremenost, vjerodostojnost,
ta¢nost, potpunost i uravnotezenost), vjesnovrijednost dogadaja i pojava o
kojima se pisalo u listu (kroz potkriterije blizine, opsteg drustvenog in-
teresa, posljedi¢nosti, vaznosti, nepredvidljivosti i kulturoloske in-
formisanosti), kao i novinarski jezik uz pomo¢ mjerila opisa, jasnoce,
preciznosti, povezanosti i cjelovitosti. Mjerila iz testa novinarnosti koriStena
su kvalitativno, na osnovu prethodno opisanih osobina.

Tekstove su vrednovala dva istrazivaca, a medusobna uporedivost prim-
jene kriterija je usaglasavana na samostalnoj analizi slu¢ajno odabranih pet
napisa iz subotnjeg izdanja istih novina, kao i slu¢ajno odabrana tri napisa
iz analiziranog broja. Kriteriji i potkriteriji su operacionalizovani u svjetlu
ciljne javnosti, odnosno drustvene zajednice kojoj se list obraca. Kada je
utvrdeno da kod razli¢itih istrazivaca nema znacajnih odstupanja u prim-
jeni istih kriterija na iste ¢lanke, pristupilo se vrednovanju. Svaki napis do-
bijao je jedan bod za svaki ispunjen potkriterij, a sam kriterij je smatran
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ispunjenim ako je najmanje polovina potkriterija bila ispunjena (tri od pet
ili tri od Sest potkriterija). Kona¢no, napis bi ispunio test novinarnosti ako
su najmanje dva od tri glavna kriterija ispunjena (odnos prema stvarnosti,
vjesnovrijednost i novinarski jezik).

Test ,skleponarstva“ zasnovan je na pretpostavci da se vjerodostojnost
novinarstva temelji na neposrednim i provjerljivim izvorima koje novinari
koriste pri vlastitom prikupljanju podataka za pisanje vijesti, kao i na orig-
inalnosti samog napisa. Naime, ako napisi nastaju uglavnom na osnovu
saopstenja za javnost i/ili agencijskih vijesti, onda je vjerodostojnost takvih
vijesti upitna. Britanski novinar Nik Dejvis (Nick Davies) ovakve napise
ne smatra autenti¢nim novinarstvom, nego proizvodom ,skleponarstva®
(»churnalism®). Naime, kada se bave skleponarstvom, novinari ne prikupl-
jaju podatke i ne intervjuiu sagovornike za svoje vijesti, nego mahom ko-
riste sekundarne izvore, uglavnom saopstenja za javnost i agencijske vijesti
(Davies, 2009). Ipak, kako se ne moze tvrditi da ,Stancanje” vijesti na os-
novu saopstenja i agencijskih vijesti uvijek dovede do neodgovornog nov-
inarstva, kao i zbog metodoloskih okolnosti, test ,.skleponarstva® je koristen
samo kao test za dodatnu provjeru ¢lanaka koji su analizirani uz pomo¢
testa novinarnosti. Osnovni kriterij koji je koristen za klasifikaciju napisa
u skleponarstvo je izvor koji je naveden u samim ¢lancima. Naime, ¢lanci
sa potpisanim punim imenom ili inicijalima smatrani su vjerodostojnim
novinarstvom, a ¢lanci koji nisu imali potpis i navodili su saopstenja za
javnost ili agencije kao izvore klasifikovani su kao nevjerodostojni.

Rezultati

Test novinarnosti

Od ukupnog broja analiziranih ¢lanaka, kriterij odnosa prema stvarnosti
ispunilo je 21,4% ¢lanaka, a ispunjenost potkriterija u cijelom korpusu je
30%. Najcesce ispunjeni potkriterij bio je blagovremenost (43%), a najrjede
vjerodostojnost i potpunost (7%). Drugi kriterij, vjesnovrijednost, ispun-
java 57% napisa. Kod vjesnovrijednosti, najbolji je bio potkriterij blizine,
koji je ispunilo 71,4% ¢lanaka, a najmanji broj napisa je ispunio potkriterij
posljedi¢nosti (29%).

Mjerila novinarskog jezika je ispunilo 28,57% ¢lanaka, a ispunjenost
potkriterija u korpusu je 43,3%. Kod novinarskog jezika, najvise ¢lanaka je
ispunilo potkriterij opisa (64,3%), a najmanje je ispunjen potkriterij cjelovi-
tosti (7,2%). Ukupna ocjena cijelog lista, odnosno analiziranih napisa iznosi
36%. Drugim rije¢ima, rest novinarnosti nije ispunilo 64% analiziranih
napisa.
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Provjera vjerodostojnosti

U provjeri vjerodostojnosti uz pomo¢ testa ,skleponarstva®, 29,77%
¢lanaka se moze smatrati vjerodostojnim, dok 70,23% ne moze. Rezultati
provjere vjerodostojnosti prikazani su u tabeli 1.

Bilo je jos ¢lanaka ¢ija je vjerodostojnost u analizi bila upitna, odnosno
¢iji su sadrzaji bili mahom utemeljeni na agencijskim vijestima, drugim
medijima i saopstenjima za javnost. Medutim, budué¢i da nije bilo pouz-
danog metoda da se to utvrdi, takvi ¢lanci su svrstani u vjerodostojne. Na
primjer, u rubrici Ekonomija ¢lanak ,, Industrijske zemlje profitiraju u krizi“
(2014) nije potpisan niti je naveden izvor informacija. Isto tako, u rubrici
Hronika ¢lanak ,,Mladi¢ ranjen iz pistolja“ (2014) je vjerovatno utemeljen
na saopstenju za javnost, ali je potpisan inicijalima novinara, pa je klasi-
fikovan kao autenti¢an tekst.

U svakom slucaju, vjerodostojnost vecine napisa u analiziranom broju
Nezavisnih novina nije bila na prihvatljivom nivou. Pored toga, test nov-
inarnosti i test skleponarstva su dali podudarne rezultate.

Tabela 1 Provjera vjerodostojnosti uz pomo¢ testa ,skleponarstva® (churnalism
) ) ) p p

Nezavisne novine, 22. 12. 2014.
. vl encije/
Rubrike Izvorni/autenti¢ni ¢lanci saop§telr?;g /d I'Lll.gl mediji | Ukupno

broj % broj %
Dogadaji 16 45,71 19 54,29 35
Svijet 0 0 14 100 14
Region 0 0 17 100 17
Hronika 5 100 0 0 5
Banjaluka 2 40 3 60 5
Ekonomija 3 15,79 16 84,21 19
Kultura 2 50 2 50
Scena 4 66,67 2 33,33
Sport 7 26,92 19 73,08 26
UKUPNO 39 29,77% 92 70,23% 131

Rasprava o rezultatima

Potvrdena je prva pretpostavka ovog istrazivanja da analizirani korpus
najve¢im dijelom nema odlike odgovornog novinarstva, jer 64% napisa nije
ispunilo test novinarnosti, odnosno, na osnovu testa skleponarstva, 70%
napisa nije bilo vjerodostojno.
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Druga pretpostavka da napisi o dogadajima iz okruZenja ciljne javnosti
lista imaju viSe elemenata odgovornog novinarstva nego napisi o
dogadajima van tog okruZzenja samo je djelimi¢no potvrdena, i to samo
primjenom dodatne provjere vjerodostojnosti. Naime, najvise autenti¢nih
napisa je bilo u rubrikama Dogadaji (45,71%), Hronika (100%), Kultura
(50%) i Scena (66,67%). Za provjeru glavnih pretpostavki u ovom istrazi-
vanja nije bilo potrebno da se sadrzaji dodatno podvrgavaju testu propa-
gande.

Primjena testa novinarnosti u ovom radu bila je ograni¢ena samo na
jedno izdanje dnevnih novina, kao i na neke aspekte njenih sadrzaja. Ovi
rezultati, stoga, nisu osnova za uop$tavanje o stanju u nasim tampanim
medijima, ali ipak osvjetljavaju i ukazuju na pojave razmatrane u ovom
radu.

Pored toga, posebno je znacajno $to je dodatna provjera vjerodosto-
jnosti pokazala da je test novinarnosti pouzdan jer su oba testa dala prib-
lizno iste rezultate i da moze biti uspjesan alat za preispitivanje
informativnih sadrzaja u medijima.

Isto tako, na osnovu rezultata oba testa moze se zakljuciti i da je anal-
izirani list sadrzavao veliki procenat odnosa s javnos¢u, $to se dobrim di-
jelom slaZe i sa rezultatima drugih analiza, poput onih na portalu projekta
»Medijska slika Republike Srpske® (medijskaslika.org), kao i istrazivanja o
uticaju politickih odnosa s javno$¢éu na sadrzaje u nasim medijima (Hodzi¢,
2014; Kukié¢ i Jurcié, 2011; Sladacéek i Dzihana, 2008).

Postoje, s druge strane, i odredene poteskoée koje se javljaju kod prim-
jene testa novinarnosti. Jedna od njih je na¢in bodovanja. U ovom slucaju
odabran je jednostavan nadin bodovanja jer je cilj bio dobiti samo najjed-
nostavniji statisticki opis. Medutim, kada se koristi veci korpus i postoji
potreba za primjenom pojedinih statistickih testova koji bi omogudili
odredenu vrstu uopstavanja, trebalo bi koristiti neku viSestepenu bipolarnu
skalu na kojoj bi se definisale krajnje vrijednosti odgovornog i neodgov-
ornog novinarstva, poput semantickog diferencijala ili likertove skale (Bab-
bie, 2011, str. 192-193; Kuki¢ i Marki¢, 2006, str. 191-194). Drugi
problem, veoma cest u kvalitativnoj analizi sadrzaja, jeste problem us-
aglasavanja nacina koristenja mjerila kod razlicitih istrazivaca. U svakom
slucaju, uvijek je potrebno uraditi prethodno usaglasavanje kriterija kod
istrazivaca na istim sadrzajima da bi se uoili i razrijesili eventualni problemi
nejednake primjene istih (pot)kriterija.

Isto tako, sam test novinarnosti, odnosno znacenje i upotrebljivost nje-
govih Sesnaest kriterija bi se, u nekom opseznijem istrazivanju, prethodno
mogli provjeriti medu urednicima i novinarima, na primjer pomocu Q-
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metoda (McKeown i Thomas, 2013) ili pomo¢u metoda fokusne grupe, a
nakon toga primijeniti u analizi medijskih sadrzaja.

Dodatna analiza

U okviru ovog istrazivanja, u sedmici od 22. do 26. decembra 2014. godine
uradena su i dodatna kvalitativna tumadenja sadrzaja tri broja $tampanog
izdanja Nezavisnih novina, kao i analiza naslova na portalima Nezavisnih
novina (nezavisne.com), Blic online (blic.rs) i Press RS online (pressrs.ba),
jer su to najposjeceniji portali dnevnih novina u Republici Srpskoj (Insti-
tut, 2014).

Sto se tice sadrzaja, najviSe ¢lanaka je bilo na politicke i drustveno-
politicke teme (56%). Izjave javnih li¢nosti se Cesto predstavljaju kao
dogadaji i objavljuju u rubrikama dogadaja ili novosti (npr. ,,Se§elj: Cijenim
to $to Dodik radi®, 2014; , Tegeltija: Potrebna analiza poreskih propisa®,
2014).

U mnogo manjem broju je bilo ¢lanaka koji su razmatrali stvarne prob-
leme i teme gradana kojima se ovi mediji obra¢aju. Nedostajalo je i napisa
koji bi iz ugla gradana rasvjetljavali i objasnjavali drustvene pojave, procese
i dogadaje koji su vazni gradanima, odnosno ¢lanovima ciljnih javnosti
analiziranog lista. Gotovo da nije bilo kritickih recenzija ili prikaza filmova,
knjiga, albuma, pozori$nih predstava i sli¢nih kulturnih dogadaja. Vilo malo
je ozbiljno obradenih tema iz nauke i tehnologije. Isto tako, nije bilo anal-
iza iz ugla gradanina na teme poput arhitekture, ishrane u Banjaluci ili
RS/BiH, kvaliteta usluga u bolnicama, postama, javnoj upravi i sli¢no.

Naslovi na portalima reflektuju svojevrsnu orijentaciju ovih informa-
tivnih medija — privladenje paznje, uglavnom bez primjene kriterija koji
¢ine novinarnost nekih dogadaja, pojava i nacina izvjeStavanja o njima. U
toku njihove analize, uoceno je nekoliko kategorija ,,privla¢nih® naslova.
U prvu kategoriju ulaze naslovi ¢ija je glavna odlika nepotpunost — npr.
»Pjeske napustaju BiH (Skoki¢, 2014). Ovakvi naslovi naj¢esée izostavljaju
informaciju o mjestu dogadaja, ¢ime se privlaci paznja ignorisanjem kri-
terija blizine. Pored toga, naslov Cesto prenvelicava veli¢inu ili znacaj po-
jave ili dogadaja, ¢ime se relativizuju njihova ta¢nost i vaznost — npr.
»Pametni telefoni menjaju nase mozgove® (2014). Naslovi povremeno pre-
naglasavaju jednu dimenziju, uglavnom sporednu dimenziju pojave ili
dogadaja, ili se u potpunosti zasnivaju na sporednoj osobini pojave ili
dogadaja — npr. ,Lepotice u zatvoru® (2014). Neki naslovi, takode,
naglasavaju posljedicu, a ne sam dogadaj — npr. ,Bez posla ostalo 206 rad-
nika® (Pisarevi¢, 2014). U periodu analize pojavila se i kategorija naslova
koji uopste ne saopstavaju niti informisu o ¢lanku koji slijedi, nelogi¢ni su
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i nepovezani, odnosno ne odgovaraju sadrzaju — npr. ,Facebook svakom ko-
risniku isplacuje 10.000 dolara?“ (2014). Kona¢no, jezik koji se koristi u
ovakvim naslovima Cesto nije novinarski. Koriste se banalni, ponekad i vul-
garni izrazi, te obojeni i senzacionalisticki naslovi, a ponekad i pateti¢ni —
npr. ,Monstruozno — Zario joj dva noza u vrat, pa opljackao” (Radisi¢,
2014). U stvari, upravo su se u naslovima Cesto pojavljivale i pojedine
tehnike propagande i prepredanja, poput nazivanja pogrdnim imenima,
skretanja paznje i svjedocenja.

Konac¢no, u okviru ve¢ pomenutog projekta ,Medijska slika Republike
Srpske® (medijskaslika.org), u periodu od maja do decembra 2014. godine
uspjesno je uraden vedi broj stru¢nih, kvalitativnih analiza razli¢itih medi-
jskih sadrZaja u kojima je primijenjen test novinarnosti, testovi propa-
gandnih tehnika i prepredanja, kao i neki drugi metodi, uglavnom opisno.
Sve ove analize ukazuju na prisustvo neodgovornog novinarstva, posebno na
pristrasnost i neuravnotezenost u nasim medijima, najées¢e na osnovu po-
manjkanja vjerodostojnosti i koristenja nenovinarskog jezika.

Zakljucak

Glavni cilj ovog rada bio je da se rasvijetli koncept odgovornog novinarstva
i da se ukaze na moguénost njegove identifikacije i analize. Jednako vazan
zadatak je bio i analiza novinarskog diskursa primjenom testa novinarnosti.
Ova primjena imala je dvojaku funkciju — da ukaze na kvalitet novinarstva
analiziranog korpusa i da provjeri primjenjivost i pouzdanost testa nov-
inarnosti.

Novinarski diskurs je sloZen, pa je i test novinarnosti dosta detaljan (ima
16 vrijednosti ili potkriterija koji se mjere). Ovo esto moze biti otezavajuéa
okolnost, pa mu je to i operativni nedostatak.

S druge strane, provjera vjerodostojnosti utemeljena na testu ,skle-
ponarstva“ je jednostavna, ali ima najmanje dva nedostatka. Prvi je u tome
$to je test teSsko primijeniti ako se ne mogu utvrditi izvori sadrzaja u kor-
pusu. Naime, iako smo demonstrirali njegovu primjenu na Stampanom
mediju, za elektronske medije bismo morali oformiti bazu podataka i/ili
imati pristup svim agencijskim vijestima i saop$tenjima za javnost koje ko-
riste mediji ¢ije sadrzaje analiziramo. Koristenjem takve baze moze se prov-
jeravati autenti¢nost sadrzaja, kao $to se to u Velikoj Britaniji moze uraditi
na sajtu churnalism.com. Drugi nedostatak je epistemoloske prirode.
Naime, novinarnost, pa ni vjerodostojnost, ne moze se svesti samo na di-
menzije pristrasnog ili sekundarnog izvora. Drugim rije¢ima, postoji i
znacajan broj korisnih informacija u saopstenjima za javnost i agencijskim
vijestima.
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U svakom slucaju, ovaj rad je ipak ukazao na to da odgovorno nov-
inarstvo u nasem javnom diskursu nije dominantna snaga, a, ¢ini se, ni
standard kome se stremi.

Vjerovatno ima dosta razloga za ovu svojevrsnu krizu novinarstva. Jedan
od njih bi mogao biti to $to nasi novinari sve vise koriste samo zvani¢ne
izvore, a ti izvori se vrlo vjesto bave politickim odnosima s javnoséu. Naime,
zvani¢ni izvori koriste ¢injenicu da su glavni izvor informacija i novinarima
serviraju sadrzaje sa odredenim tumadenjem pojava i dogadaja. Novinari
vremenom postaju nekritiéni prema zvaniénim izvorima ili, zbog ne-
dostatka vremena, sredstava, motivacije ili znanja, naprosto prenose ono
$to su culi od svojih politickih izvora. Najocigledniji primjer takvih
politi¢kih odnosa s javnosc¢u je kada se izjave politicara ili saop$tenja za
javnost drzavnih ustanova ili politickih stranaka, koje nisu vezane za neki
vazan dogadaj ili pojavu, prenose kao vijesti (Stanisavljevi¢, 2010).

Drugi razlog su uticaji politi¢kih elita na uredivacku politiku. Na prim-
jer, politicka elita na vlasti, putem uticaja na upravni odbor, direktore ili
urednike moze da utice i na uredivacku politiku javnih medija. Naravno,
uticaj se moze vrsiti i na druge na¢ine — nov¢anim podsticajima, poreskim
olaksicama, privilegijama, kaznama ili drugim pritiscima na pojedine nov-
inare, urednike ili medije. Politi¢ka elita u opoziciji takode vrsi takve pri-
tiske, u onoj mjeri u kojoj to moze. Medutim, imaju¢i na umu siromasno
medijsko trziste, i opozicija moze da vrsi znacajan uticaj, posebno na pri-
vatne medije, finansijskim privilegijama, kupovinom medijskog prostora
koju vr$e pojedina preduzeca bliska opoziciji i sl. (Hodzi¢, 2014, str. 151-
164). Pored toga, i jedni i drugi pokusavaju da vrse i uticaje putem ¢lanstva
i simpatizera koji su zaposleni ili imaju veze u pojedinim medijima
(Bogdani¢, 2014).

Tredi izvor uticaja, veoma snazan i u BiH, jeste uticaj 0gla§ivaéa na
uredivacku politiku i sadrzaje u medijima. Na primjer, da ne bi doslo do
prestanka saradnje, odnosno otkazivanja oglasavanja velikih i mo¢énih
oglasivaca, mediji izbjegavaju ne samo da piSu o negativnim pojavama i
dogadajima vezanim za te oglasivace, nego, kako to Bazdikijan lijepo ilus-
truje, i o temama i dogadajima ili na¢inima izvjestavanja koji se ne svidaju
njihovim oglasiva¢ima (Bagdikian, 2004). S druge strane, mediji svoje
oglasivace nagraduju tako $to piSu o njima i zbivanjima vezanim za njihov
rad, naravno predstavljajuéi ih u najljepSem ruhu.

Isto tako, pored politickih odnosa s javnoscu, i senzacionalizam je
znacajno prisutan u na$im medijima (Malovi¢, 2007; Obradovi¢, 2010).
Mediji naglasavaju pojave i dogadaje koji privlade paznju, koji prodaju
novine i poveéavaju gledanost. Cini se da gledaoci najvise paznje posveéuju
slikama i pricama koje vre najsnazniji uticaj na njihova ¢ula. A to su cesto
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price koje prozimaju teme opstanka i produzetka vrste: nasilje i seks(ual-
nost) (Stanca, Gui, i Gallucci, 2013).

Naravno, ima i drugih izvora i razloga. Ponekad su to samo povrsnost
i neznanje. Nekad su to i lokalno politikanstvo ili pojedina redakcijska prav-
ila (Grinvald, 2014, str. 293-340; Shoemaker i Reese, 1991). Pored toga,
nepostojanje razvijene, jasno definisane i formalno oblikovane uredivacke
politike i smjernica za njenu primjenu (Bogdani¢, 2011) uopste ne podstice
razvoj odgovornog novinarstva. U svakom slucaju, svi ovi razlozi kod ured-
nika i novinara oblikuju odredeni prepoznatljiv okvir svakodnevne prakse
i samocenzure koje se rutinski pridrzavaju.

Idealno gledano, savjestan urednik i savjestan novinar okosnica su pro-
fesionalnog, ozbiljnog i odgovornog medija. Takav medij oblikuje sadrzaje
koji su u interesu najveéeg broja ¢lanova javnosti kojoj se medij obraca.
Najkrade, takav medij radi u interesu gradana. Neodgovoran medij, u naj-
manju ruku, radi u svom interesu, a ne u interesu gradana. U pojedinim
slu¢ajevima to znaci i da radi u interesu politickih i ekonomskih elita, a ne
u interesu gradana. Nekad se neki od ovih interesa poklapaju, najéesce in-
teres medija i elita, pa nerijetko vidimo puno senzacionalizma i politickih
odnosa s javnos¢u u istom mediju. Naravno, interes gradana nije uvijek
zanemaren, ali je ¢esto znatno potisnut. Isto tako, ¢ini se da, nazalost, po-
jedini nasi novinari i urednici nekad nisu ni svjesni da se bave pukim
odnosima s javnos¢u politickih elita. Oni kao da imaju potpuno drugaciji
ugao gledanja na stvarnost (ne onaj koji bi trebalo da imaju -
Citaocev/slusaocev/gledaodev) ili ¢ak i nemaju jasan ugao gledanja.

Konac¢no, neodgovorno novinarstvo nije u nasoj sredini od juce. U kral-
jevini Jugoslaviji, a i ranije, tampa se razvijala kao nacionalna i kao parti-
jska. Osim u pojedinim kratkim periodima, dometi odgovornog
novinarstva bili su ograniceni (Bjelica i Jevtovi¢, 2006). U socijalistic¢koj
Jugoslaviji novinarstvo je bilo ,ideolosko oruzje® radnicke klase, odnosno
rezima na vlasti. Naime, novinar je, prema kodeksu jugoslovenskog nov-
inarstva, bio ,,drustveno-politicki radnik ¢iji je glavni zadatak bila afirma-
cija samoupravnog socijalizma (Ore¢, 1977). Drugim rije¢ima, novinari su
zvani¢no bili specijalisti za odnose s javnoséu vladajuce partijske elite. Stoga
je i studij novinarstva bio smjesten na partijske skole, odnosno fakultete
politickih nauka. Uz neposustaju¢u politicku propagandu, malo slobod-
nije novinarstvo bavilo se i senzacionalizmom, ki¢om i sportom, uz poneku
tzv. ,servisnu informaciju®. To, naravno, ne znadi da ponekad i ponegdje
nije bilo odgovornog novinarstva. Ipak, rubrike poput ,,(crne) hronike® i
»servisnih informacija“ samo su najgroteskniji primjeri nasljeda ju-
goslovenskog novinarstva. Iako je doslo do liberalizacije medija u novom
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vremenu, imajuéi u vidu da novinarstvo jo§ uvijek prozimaju politicki
odnosi s javno$éu, to nasljede je, ¢ini se, jo$ uvijek snazno.

Biljeske

! Spin se moze prevesti naSom rijeci ,prepredanje” — postupak u kome se isto ,,vla-
kno® ponovo ,,prede®. Izraz se koristi i metafori¢no, u znacenju ,pricanja price®.
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JOURNALISMNESS: AN APPROACH TO THE ANALYSIS OF
RESPONSIBILITY IN JOURNALISM

The study discusses journalism in light of its responsibility for truth, authenticity, time-
liness, balance and other values, and its responsibility to the audiences the media serve.
In this context “responsible journalism” is reconceptualized in the aspects of observation
of social reality, selection of newsworthy events and phenomena, and language use. The
same core features of responsible journalism also serve as the basis for a journalismness
test, which is, along with some other measures, introduced as a method for media con-
tent analysis. By applying the journalismness test the study analyses the level of responsi-
ble journalism in a December 2014 issue of Nezavisne novine. The study also includes
the results of additional analyses of content and headlines of dailies and news websites
in Republika Srpska.
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Neprofitne organizacije koje se bave mentalnim zdravljem pomocu interneta mogu da
uspostave brzu, jeftiniju i efikasniju komunikaciju sa gradanima. U Bosni i Herce-
govini je broj korisnika interneta u stalnom rastu, pa samim tim internetske stranice i
drustveni mediji postaju znacajniji kanal komuniciranja i pomazu u promociji znanja
o0 mentalnom zdravlju. Ovo istrazivanje sprovedeno je sa ciljem da se ispita nacin na koji
nepmﬁme organizacije u Bosni i Hercegovini koriste potencijal interneta. Istrazivane su
internetske stranice i zvanicni profili na facebooku udruzenja koja se bave mentalnim
gdravljem. Rezultati istrazivanja pokazuju da udruzenja u najvecoj mjeri koriste in-
ternet da bi informisali gradane o organizaciji i svojim aktivnostima, a manje da bi iz-
gradili i odrZali interakciju sa korisnicima, te motivisali gradane na akciju.

Kljucne rijeci

neprofitne organizacije, mentalno zdravlje, novi mediji, facebook, internet

Uvod

Neprofitne organizacije imaju znacajnu ulogu u stvaranju i odrzavanju
altruistickog i solidarnog drustva, $to doprinosi znacaju istrazivanja rada
ovih organizacija. Neprofitne organizacije imaju razli¢ite ciljeve i bave se
raznovrsnim djelatnostima, a Svjetska zdravstvena organizacija (World
Health Organization [WHO], 2013), izmedu ostalog, naglagava znacaj ne-
profitnih organizacija koje se bave temom mentalnog zdravlja u promo-
visanju mentalnog zdravlja i sprje¢avanju mentalnih oboljenja. Kako bi
ostvarili ove ciljeve, organizacijama je bitno da blagovremeno i efikasno ko-
municiraju sa osobama sa dusevnim poteskoéama te njihovim porodicama
i ostalim gradanima.
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Sve Cesce koristenje interneta od strane bosanskohercegovackih gradana'
s jedne strane, a s druge strane, sve veca potreba neprofitnih organizacija da
promovisu ¢injenice o mentalnom zdravlju i mentalnim poremecajima ,,u
cilju smanjenja stigme i distance prema mentalnoj bolesti“ (Institut za javno
zdravstvo Republike Srpske [IZ]ZRS], 2012), dovodi do potrebe da se anal-
izira nadin na koji ove organizacije u Bosni i Hercegovini (BiH) trenutno
koriste internet za komuniciranje sa korisnicima.

Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet istraZivanja je nacin na koji neprofitne organizacije koje se bave
mentalnim zdravljem u BiH komuniciraju sa korisnicima putem svojih
zvani¢nih internetskih stranica i profila na facebooku.

Naucni cilj istrazivanja jeste obezbijediti pobolj$anje znanja i razumije-
vanje potencijalnih koristi internetskih stranica i drustvenih medija za ko-
municiranje neprofitnih organizacija u BiH sa svojim korisnicima i
gradanima. Samim tim, cilj je objasniti i analizirati mogu¢nosti koje inter-
net pruza neprofitnim organizacijama za interaktivno komuniciranje i in-
formisanje, te analizirati dosada$nja istrazivanja na ovu temu. Prakti¢ni cilj
je da se utvrde rjesenja za iskoristivost potencijala interneta za poboljsanje
komuniciranja neprofitnih organizacija, $to moze biti korisno za neprof-
itne organizacije koje se bave mentalnim zdravljem pri kreiranju i odrza-
vanju zvani¢nih internetskih stranica i profila drustvenih medija.

Pregled literature

Neprofitne organizacije

Termin neprofitne organizacije uklju¢uje niz pojmova, kao $to su nevla-
dine organizacije, civilno drustvo, dobrotvorne organizacije, itd. Iako ovi
nazivi naglasavaju odredene karakteristike organizacija (npr. njihovu neza-
visnost od drzave ili ekonomsku dimenziju), neprofitne organizacije su
obi¢no dobrovoljne, sluze svim ¢lanovima drustva kao i zajednickim cilje-
vima svojih ¢lanova (Boris, 2006, str. 1), a profit, ukoliko ga ostvaruju,
ulazu u dobrotvorne ciljeve (Paunovi¢, 2011, str. 252).

Neprofitne organizacije podrazumijevaju javnu korist (Paunovi¢, 2011),
tako $to njeguju i ohrabruju gradansku participaciju i angazovanost (Boris,
2006). U odnosu na profitne organizacije, ciljevi neprofitnih organizacija
viSe su usmjereni na promovisanje solidarnosti medu gradanima.

U BiH se nevladine organizacije mogu registrovati kao udruzenja
gradana ili kao fondacija (Centar za promociju civilnog drustva [CPCD],
2012). UdruzZenja se osnivaju dobrovoljnim udruZivanjem gradana kako bi
se ispunili odredeni javni interesi, dok se unutar fondacija upravlja finan-
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sijskim sredstvima u dobrotvorne svrhe (Zakon o udruZenjima i fondaci-
jama, 2001). Neprofitni sektor u BiH karakeerise i niz specifi¢nosti. Mnoga
registrovana udruzenja nisu aktivna u svom radu (CPCD, 2012), a bududi
da ne postoji jedinstven registar neprofitnih organizacija u BiH, procjena
broja organizacija oslanja se na mnoge nezvani¢ne podatke. Dodatni ra-
zlozi nepotpunog funkcionisanja tre¢eg sektora u BiH su i nedovoljan nivo
znanja, Cesta neefikasnost drzave, nedovoljna transparentnost u radu nevla-
dinih organizacija, itd. (CPCD, 2008). Iako su upravo komunikacija i
transparentnost klju¢ne dimenzije neprofitnog sektora, neprofitne organi-
zacije rijetko imaju razradenu strategiju za komuniciranje sa zajednicom, a
gradani nemaju adekvatnu predstavu o pozitivnim promjenama koje ne-
profitne organizacije donose drzavi (CPCD, 2008).

Mentalno zdravlje

Mentalno zdravlje je sastavni dio zdravlja i blagostanja, a mentalni
poremedaji uglavnom uklju¢uju ,kombinaciju patoloskih misli, emocija,
ponasanja i odnosa sa drugim ljudima“ (WHO, 2013, str. 38). Ljudi sa
ugrozenim mentalnim zdravljem imaju povecan rizik od oboljevanja od
rizi¢nih bolesti, siromastva, samoubistva, te su ¢es¢e marginalizovani od
drustva (str. 7-8).

U BiH je ovo problem koji uti¢e na cjelokupno drustvo jer novija is-
trazivanja pokazuju da oko dvije tre¢ine populacije poznaje osobu sa men-
talnim potesko¢ama u Republici Srpskoj (IZJZRS, 2012, str. 48), a nesto
manje od polovine u Federaciji BiH (Zavod za javno zdravstvo Federacije
BiH, 2012, str. 62). U BiH su nevladine organizacije koje se bave mental-
nim zdravljem posebno bitne bududi da postojeéi centri za mentalno
zdravlje, uprkos velikom trudu, nisu u stanju da zadovolje potrebe gradana
(IZJZRS, 2012). Problemi sa kojima se centri za mentalno zdravlje u BiH
suolavaju su, izmedu ostalog, nedostatak uticaja na politiku mentalnog
zdravlja u svojim zajednicama, nedostatak kadra te optere¢enost brojem
korisnika (Federalno ministarstvo zdravstva [FMZ] i Ministarstvo zdravlja
i socijalne zastite Republike Srpske [MZSZRS], 2009). Nevladine organi-
zacije u BiH koje se bave mentalnim zdravljem pomazu korisnicima kroz
savjetodavni rad, obrazovanje, pruzanje pravne pomodi, itd. (FMZ i

MZSZRS, 2009).

Znacaj interneta za neprofitne organizacije

Internet je mnogim organizacijama omogucio savremeniji na¢in rada. U
odnosu na tradicionalne medije, Pavlik (2001) napominje da internet,
pored toga $to sadrzi sve mogucnosti starih medija, pruza i nove kao $to
su: interaktivnost, trenutna dostupnost i prilagodavanje sadrzaja
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pojedina¢nim potrebama (str. 3). Ove mogucnosti dovode do povecane
participacije gradana u razlicitim oblastima, demokrati¢niju komunikaciju,
brzi i laksi nadin ostvarivanja ciljeva i misija organizacija. Medutim, iako
jednak pristup informacijama, pluralitet glasova i ve¢a demokrati¢nost ko-
munikacije zaista jesu moguée posljedice interneta, to ne znaci da su nuzno
rezultat njegovog kori$tenja. Naime, mnogi problemi su povezani sa inter-
netom: prezasi¢enost informacijama, ugrozenost privatnosti, nejednakost
u pristupu informacionim tehnologijama (Pavlik, 2001, str. xiii), itd.

Tehnoloski napredak posljednjih par decenija imao je znatan uticaj i na
neprofitni sektor (Waters, 2007) i organizacije koje se bave mentalnim
zdravljem. Neprofitnim organizacijama se pruza mogucnost jeftinijeg i
efikasnijeg motivisanja gradana za iskazivanje altruizma i solidarnosti; lakseg
ostvarivanja saradnje sa sli¢nim organizacijama; informisanja i obrazovanja
gradana o znacajnim socijalnim temama; podsticanja volontiranja; Sirenja
znanja, te poveane transparentnosti (Aitamurto, 2011; Miller, 2011;
Popovi¢, 2010; Waters, 2007; Waters i Lord, 2009).

Efikasnija komunikacija koju internet pruza bitna je za neprofitne or-
ganizacije koje se bave mentalnim zdravljem. Istrazivanja u BiH ukazuju na
znacaj informisanja i obrazovanja u borbi protiv diskriminacije osoba sa
mentalnim potesko¢ama (IZ]JZRS, 2012; Zavod za javno zdravstvo Fed-
eracije BiH, 2012), budu¢i da je veéi nivo znanja gradana povezan sa poz-
itivnijim stavom prema licima sa mentalnim potesko¢ama, a ispitanici isticu
strah i neznanje kao glavne razloge stigme i diskriminacije (IZ]JZRS, 2012).

Mnogi gradani, a posebno mladi, sve vise posjecuju internet u potrazi
za informacijama o mentalnom zdravlju (Gowen i Deschaine, b.d.).
Drustveni mediji posebno imaju potencijal da pomazu u radu neprofitnih
organizacija i da poboljsaju njihovu komunikaciju sa postoje¢im i potenci-
jalnim ¢lanovima. Internetske stranice drustvenih medija su besplatne i in-
teraktivne (Lovejoy i Saxton, 2012), te manje nametljive od drugih vidova
komunikacije. Miller (2011) navodi da preko 36% mladih prati bar jednu
neprofitnu organizaciju preko svojih profila na drustvenim medijima, a
58% onih koji dobiju molbu za volontiranje prihvate je (str. 40). Jedna od
najvecih prednosti interneta jeste upravo sposobnost ujedinjenja ljudi i nji-
hovih interesa (Kent, Taylor, i White, 2003).

U promovisanju zdravlja drustveni mediji pokazali su brojne
mogucnosti da se informacije brze Sire i dijele, da se dolazi do veceg broja
gradana te da se ohrabruje interakcija i angazovanost (Ramanadhan,
Mendez, Rao, i Viswanath, 2013).

S druge strane, internet ne podrazumijeva nuzno da se promovise ideja
altruizma ili da su gradani postali solidarniji. Postoje i negativne odlike in-
terneta u ovom kontekstu, kao $to je ,bademantil aktivizam®. Internet
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omogucava brzo, lako ucestvovanje kroz samo nekoliko klikova misem
(Aitamurto, 2011), kojima se stvara dojam pomaganja i solidarnosti, ali
bez stvarne sustine. Nedostaci interneta se ogledaju i u potencijalnom
nepovjerenju donatora prema ovom vidu komuniciranja (Popovi¢, 2010).
Moze se desiti i da netacne informacije dovedu do pogresnih dijagnoza, a
pojedina istrazivanja pokazuju da je 18% mladih na internetu trazilo di-
jagnozu ili nadin lije¢enja bez konsultacija sa ljekarom (Gowen i Deschaine,

b.d.).

Nacdin na koji neprofitne organizacije koriste internet

Uprkos tome $to internet nudi mnoge potencijalne prednosti za rad ne-
profitnih organizacija, istrazivanja pokazuju da neprofitne organizacije
pretezno ne koriste dijalosku komunikaciju na internetu (Kent, Taylor, i
White, 2003), da se internet najvise koristi za pruzanje informacija (Waters,
2007), da na internetskim stranicama nedostaju interaktivne alatke (Kurtz,
2011; McAllister, 2013), te da je dijalog rijetko dominantna komunikaci-
jska funkcija drustvenih profila neprofitnih organizacija (Lovejoy i Saxton,
2012; Thackeray, Burton, Giraud-Carrier, Rollins, i Draper, 2013). Ne-
profitne organizacije koje promoviSu zdravlje koriste dru$tvene i nove
medije, ali iako ve¢ina ima npr. profil na facebooku, ne koriste ih aktivno,
te rijetko koriste multimedijalne elemente i moguénosti koje podsti¢u us-
postavljanje odnosa, participaciju i angazovanost (Ramanadhan, Mendez,
Rao, i Viswanath, 2013).

Istrazivanja ukazuju na mnogobrojne razloge zasto neprofitne organi-
zacije nedovoljno koriste internet za ostvarivanje svojih ciljeva, a to su: nizak
broj zaposlenih i nedostatak stru¢nosti (Kurtz, 2011), nedostatak finansi-
jskih sredstava da se zaposli odgovarajuci kadar (Miller, 2011), nedostatak
vremena za azuriranje profila na drustvenim mrezama (Demeterffy Lanci¢,
2010), itd.

Za mlade ispitanike koji na internetu traze razli¢ite informacije u vezi
sa mentalnim zdravljem, pozeljni elementi internetskih stranica su inter-
aktivne alatke, jednostavan jezik te obracanje specifi¢nim grupama i koris-
nicima (Gowen i Deschaine, b.d.). Konkretne komunikativne funkcije na
dru$tvenim mrezama i internetskim stranicama su informisanje, gradenje
zajednica i pozivanje na odredenu akciju (Lovejoy i Saxton, 2012). Uprkos
ovim funkcijama, organizacije na svojim internetskim stranicama manje
koriste interaktivne alatke kao $to su online chat-ovi i forumi, a vise infor-
mativne elemente kao $to su opisi usluga i vijesti (Waters, 2007), dok na
profilima na facebooku dominiraju organizaciona promocija te vijesti i
edukacija o zdravlju (Ramanadhan, Mendez, Rao, i Viswanath, 2013).
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Metodoloski okvir

Glavna hipoteza ovog rada je da neprofitne organizacije u Bosni i Herce-
govini koje se bave mentalnim zdravljem na svojim internetskim strani-
cama i profilima drustvene mreze facebook uspjesno koriste potencijal
mreznih medija za komuniciranje sa korisnicima.

U radu je istrazivano kako neprofitne organizacije koriste internet.
Fokus analize bio je na nadinu na koji neprofitne organizacije putem svo-
jih zvani¢nih internetskih stranica i profila na facebooku informisu razlicite
ciljne grupe, ohrabruju gradane na akciju, dijalog i altruizam, te na koji
nacin predstavljaju pomenuti sadrzaj. U radu su koriStene metode analize
sadrzaja i statisticka metoda.

Internetske stranice analizirane su u periodu od 12. do 16. avgusta
2014. godine. Analizirane kategorije na stranicama bile su: Informisanje,
Motivisanje gradana na akciju, Vrste multimedijalnog sadrzaja, Uvid u rad
i svrhu organizacije, Usmjerenost javnih zahvalnica, Mogu¢nost interakcije
sa posjetiocima, Mediji, Clanstvo i Ciljne grupe. Indikatori za kategorije de-
taljno su opisane u Prilogu 1.

Profili na stranici na facebooku bili su analizirani tako $to su pregledani
svi postovi postavljeni u periodu od mjesec dana — od 9. avgusta do 8. sep-
tembra 2014. godine. Svaki post je analiziran i svrstan u:

1. kategorije prema sadrzaju,
2. kategorije prema nadinu predstavljanja sadrzaja, te
3. kategorije prema ciljnim grupama.

Ukoliko postoji vise funkcija u postu, onda je izabrana ona koja se sma-
tra primarnom. Kategorije prema sadrzaju su: Informisanje, Podsticanje na
akciju/interakeiju i Dijalog. Indikatori za profile na facebooku opisani su
u Prilogu 2.

Uzorak je formiran tako da ¢ini bosanskohercegovacke organizacije koje
se bave temom mentalnog zdravlja. U uzorak za ovo istrazivanje ukljucene
su one organizacije koje ispunjavaju uslov da imaju i internetsku stranicu i
profil na facebooku. Uzorak se sastoji od sljede¢ih organizacija:

1. Tunel, Klju¢

2. Fenix, Tuzla

3. Zajedno, Banjaluka
4. Glas Zene, Biha¢

5. Leptir, Bugojno

6. PROI, Sarajevo
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Rezultati i rasprava

Internetske stranice i facebook

Analiza internetskih stranica i profila na facebooku bosanskohercegovackih
organizacija koje se bave mentalnim zdravljem pokazala je da postoji
potreba da organizacije unaprijede svoju online komunikaciju, kako bi
lakse, brze i transparentnije komunicirale sa gradanima.

Kao $to prethodna istrazivanja pokazuju (Kent, Taylor, i White, 2003;
Kurtz, 2011; Waters, 2007), neprofitne organizacije koriste internet najvise
u svrhu informisanja gradana, a najmanje za interakciju i motivisanje na
akciju. Ovo istrazivanje pokazalo je slican trend i u BiH, gdje je procenat
objavljivanja podataka koji ukazuju na koristenje potencijala interneta za
komuniciranje 46,5% (slika 1).

Ukupan postotak objavljivanja podataka
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Slika 1 Ukupan postotak objavljivanja podataka na internetskim stranicama

lako su rezultati istrazivanja analiziranih organizacija pokazali relativno
nizak stepen njihovog koriStenja interneta, treba uzeti u obzir da je
okruzenje u kojem bosanskohercegovacke neprofitne organizacije djeluju
veoma kompleksno. Pregled literature pokazao je da su neinformisanost
gradana o nevladinim organizacijama (CPCD, 2008) i neadekvatan broj
centara za mentalno zdravlje (IZ]JZRS, 2012) samo neki od problema sa
kojima se nevladine organizacije u BiH suocavaju. Uprkos svim ovim
poteskocama, organizacije treba da prepoznaju da upravo internet moze
pomodi u savladavanju mnogih problema, kao $to je nedostatak finansi-
jskih sredstava.

Analizirane organizacije bave se mentalnim zdravljem na razlicite
nacine, izmedu ostalog podizanjem svijesti o temama znacajnim za rad
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udruZenja, savjetovanjem gradana i sprovodenjem projekata, a bave se mno-
gobrojnim problemima i faktorima koji narusavaju mentalno zdravlje (od
depresije, stresa i bolesti do narusavanja prava Zena i nasilja u porodici).
Drugim rije¢ima, organizacije se fokusiraju na poboljSanje kvaliteta Zivota
marginalizovanih grupa u drustvu.

Izvje$taj o stepenu razvijenosti civilnog drustva u BiH (CPCD, 2008)
ukazuje na nedovoljnu otvorenost neprofitnih organizacija prema zajednici
i gradanima, $to ograni¢ava da se vedi broj ljudi angazuje u akcije neprof-
itnih organizacija (str. 88). Stoga je od velike vaznosti da organizacije pre-
poznaju i koriste kanale komuniciranja putem kojih ¢e informisati gradane
i osobe sa mentalnim potesko¢ama o njihovim pravima, pruziti im adek-
vatne savjete, pomodi pri njihovom uklju¢enju u drustvo, podsticati
doniranje i volontiranje, itd.

Uprkos navedenim prednostima, u BiH se nedovoljno koristi potenci-
jal mreznih medija. Naime, mnoge analizirane organizacije imaju jednos-
tavne stranice, na kojima se mogu uoditi pojedini dobri primjeri online
komuniciranja i dobiti sveobuhvatne informacije o mentalnom zdravlju i
radu udruzenja. Medutim, uocljivi su i negativni primjeri koristenja inter-
netskih stranica, kao $to su nedostatak osnovnih informacija o organizaciji,
informacija o na¢inu kontaktiranja organizacije, reference ka drustvenim
mrezama, te linkovi koji ne rade. U sustini, kvalitet internetskih stranica
analiziranih organizacija naj¢es$ée se nalazi izmedu ove dvije krajnosti,
drugim rije¢ima, na vecini internetskih stranica su prisutne analizirane
stavke (poput informisanja o dogadaju ili ¢lanci o temama znacajnim za
rad organizacije), ali ¢esto na skroman nadin, jer udruzenja pruzaju samo
$ture informacije. Organizacije koriste internet kako bi opisale, na primjer,
projekte i dogadaje koji su se desili, $to jeste pohvalno, ali opisivanjem
proslih dogadaja bez moguénosti za interakciju veéina organizacija zane-
maruje stvarni potencijal internetskih tehnologija.

Bosanskohercegovacke organizacije koje se bave mentalnim zdravljem
u najvecoj mjeri koriste internet za jednosmjerno komuniciranje. Broj ob-
javljenih podataka za kategoriju Informisanje iznosi 63,3%. Sve analizirane
organizacije opisuju svoje aktivnosti mada se ovdje uocava velika razlika
izmedu razli¢itih internetskih stranica. Dok pojedine organizacije kratko
opisuju svoje projekte, druge Cesto i detaljno navode i opisuju najnovija
desavanja i dogadaje. Isti slucaj uocen je i kod stavke ,,nau¢ne informacije“.
lako 66,7% njih objavljuje ove podatke, kod mnogih organizacija nau¢ne
informacije vise se pojavljuju usputno i kao dodatak drugim temama, dok
odredene organizacije pokazuju ozbiljan pristup stvaranju i publikovanju
nau¢nih informacija, na primjer kroz istrazivacke studije o stigmi i diskrim-
inaciji. Clanke koji su u vezi sa temom svog rada objavljuje 83,3% organi-
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zacija. Unutar kategorije Informisanje, procentualno najmanje se objavljuju
ljudske pric¢e (33,3%) i nude mogu¢nosti za dobijanje newsletter-a, casopisa
ili biltena (33,3%). One organizacije koje to rade pokazuju dobar primjer
kako na internetskoj stranici moze da postoji poseban link za iskustva ko-
risnika, gdje oni sami opisuju svoje utiske i borbu protiv stigmatizacije i
predrasuda te na taj nacin pribliZavaju rad i misiju organizacije posjetiocima
stranice. Kako su Gowen i Deschaine (b.d.) naveli, gradani, a posebno
mladi ljudi, na internetu traze osobe sa sli¢nim iskustvima.

Sli¢no ovome, kategorija Uvid u rad i svrhu organizacije bodovana je sa
80%. Sve organizacije imaju misiju i opisan rad organizacije, dok vedina
navodi ciljeve (83,3%), viziju (50%) i strukturu organizacije i kadra
(66,7%).

Kategorija Motivisanje gradana na akciju jedna je od najslabije ocijen-
jenih stavki sa 23,3% objavljenih podataka. lako 66,7% organizacija ima
stavku kojom podstic¢e prisustvovanje dogadajima, a njih 50% ima stavku
»organizacija podsti¢e doniranje, trebalo bi uzeti u obzir donekle fleksi-
bilno bodovanje, na primjer ¢injenicu da su organizacije dobijale poene za
doniranje i kad su postavili detalje o Ziro-ra¢unu organizacije. Ipak, upitno
je u kojoj mjeri se ove stavke mogu racunati kao motivacione, tako da ovaj
procenat ipak implicira bolji rezultat nego $to je to zaista slucaj. Nijedna or-
ganizacija nije imala stavke ,organizacija podsti¢e volontiranje®, ,organi-
zacija podsti¢e kupovinu njihovih proizvoda“ i ,ostalo (takmicenja, glasanje,
itd.)“. Ovo je posebno porazavajuée buduéi da su se u uzorku nasla
udruzenja koja u svojim ciljevima navode razmjenu i prodaju razlicitih vrsta
robe.

Ovdje treba naglasiti da nisu sve navedene stavke jednako relevantne
za sve organizacije — npr. svaka organizacija ima individualne potrebe za
donacijama, volonterima ili prodajom proizvoda. Medutim, sveukupno
mali broj stavki ili sadrZaja koji ohrabruje gradane na neku vrstu akcije ipak
ukazuje na nedostatak strate$kog pristupa motivisanju gradana na akciju.
Kent, Taylor i White (2003) navode da organizacije koje se oslanjaju na
donacije i participaciju gradana treba da na svojim internetskim stranicama
pruze elemente kao $to su mogu¢nost interakcije sa organizacijom, nacin da
se donira novac i informacije o pridruZivanju organizaciji.

Takode, ona udruzenja koja zavise od donacija trebalo bi da javno zah-
vale donatorima ili sponzorima, a od analiziranih organizacija njih 50%
naglasava ko im finansijski pomaze u ostvarivanju projekata te objavljuju
listu donatora.

Sto se ti¢e vrste multimedijalnog sadrzaja koje organizacije imaju na
svojim internetskim stranicama, ova je kategorija relativno dobro bodovana,
sa79,2%. Sve organizacije prikazuju fotografije, 83,3% imaju video, 83,3%
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odreden vid interaktivne alatke, kao $to su online forme i pretraga, dok
njih 50% korist map mashup kako bi prikazali lokaciju.

S obzirom na moguénosti koje internet pruza za komunikaciju,
iznenadujuce su niski rezultati za kategoriju Interakcija (8,3%). Samo
33,3% udruzenja trazi povratnu informaciju od korisnika internetske stran-
ice; 16,7% pruza moguénost ostavljanja komentara; dok nijedna organi-
zacija ne nudi moguénost anketiranja, online chata ili foruma. Cak postoje
organizacije koje nemaju nijednu stavku unutar ove kategorije. Sve ovo
ukazuje na nedostatak strateskog pristupa interaktivnoj, dvosmjernoj ko-
munikaciji sa korisnicima, potencijalnim donatorima, porodicama i ostalim
ciljnim grupama neprofitnih organizacija. Ovi rezultati su u skladu sa
prethodnim istrazivanjima koja ukazuju na to da organizacije u ve¢oj mjeri
koriste internet za pruzanje informacija, a manje koriste interaktivne alatke
kao $to su forumi (Waters, 2007).

Organizacije koje se bave humanitarnim radom imaju teske i izazovne
zadatke i sigurno postoji niz finansijskih i organizacionih problema koji ih
sprecavaju u stalnom nalaZenju i koristenju najnovijih i najsavremenijih
tehnika komuniciranja. Medutim, ukoliko postoji moguénost, bilo bi
pozeljno da organizacije prepoznaju znacaj i potencijal komuniciranja
putem interneta, buduéi da interakcija izmedu neprofitnih organizacija i
njihovih korisnika putem interneta postaje sve znacajnija stavka za posti-
zanje ciljeva organizacija (Lovejoy i Saxton, 2012).

Takode, bilo bi poZeljno da neprofitne organizacije ostvare bolje odnose
sa medijima, budud¢i da su novinari zna¢ajna publika koja posmatra inter-
netske stranice kao izvor informacija (Pavlik, 2007), a bolja i kvalitetnija
saradnja sa medijima mozZe dovesti do pozitivnijeg imidza neprofitnih or-
ganizacija (CPCD, 2008). Iako sadrzaj na analiziranim internetskim strani-
cama nije direktno namijenjen medijima (npr. poseban link za novinare),
polovina organizacija ipak blagovremeno objavljuje informacije o
dogadajima u formama koje su relativno prihvatljive za medije. Ipak, ovdje
postoji znacajan prostor za poboljsanje, jer, kako CPCD (2008) istice,
gradani u BiH nisu informisani o zna¢aju rada i ciljevima nevladinih orga-
nizacija ,,zbog ¢ega i imaju pogre$no izgraden stav o tome koliko nevladine
organizacije mogu udiniti, kakav je njihov uticaj i koliko je njihovo djelo-
vanje vazno za zajednicu® (str. 85).

Analiza profila na facebooku bosanskohercegovackih neprofitnih orga-
nizacija koje se bave mentalnim zdravljem pokazala je da analizirana
udruZenja rijetko imaju strateski pristup azuriranoj, interaktivnoj i dvosm-
jernoj komunikaciji na svojim profilima. Od analiziranih udruZenja, njih
66% je u periodu od mjesec dana objavilo post na svom profilu. Ovaj pro-
cenat se ne povecava ni kad se uzme u obzir duzi period od tri mjeseca.
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Broj objavljenih postova je relativno nizak — manje od 5 postova mjese¢no.
Organizacije broj 1 i 2 nisu objavile niti jedan post, organizacija broj 3 ob-
javila je 3 posta, organizacija broj 4 — 6 postova, organizacija broj 5 — 2
posta, a organizacija broj 6 — 8 postova. Ukupno su sve organizacije za-
jedno objavile 19 postova. Analizirajuéi postove onih udruzenja koja su ob-
javila najmanje jedan post u periodu od mjesec dana analize, primjetno je
da organizacije pretezno postavljaju informacije o prethodnim dogadajima,
sa prate¢im fotografijama.

Posmatrajudi kategorije prema sadrzaju, postovi se najvise koriste za in-
formisanje — najéesce se pojavljuje ,,post o organizaciji i njenim proslim ak-
tivnostima i dogadajima® (7 postova) i ,vijesti i ¢lanci koje su u vezi sa
temom organizacije” (6 postova). Nijedna organizacija nema post koji pri-
pada kategoriji Podsticanje na akciju/interakciju, drugim rije¢ima nijedan
post nema primarnu funkciju kojom podsti¢e doniranje, prisustvovanje
dogadaju, prijavu za clanstvo, volontiranje niti kupovinu proizvoda.
Analiziraju¢i nacin na koji organizacije predstavljaju sadrzaj, uocava se da
one najviSe koriste fotografije (13) i ilustracije (5).

Ramanadhan, Mendez, Rao i Viswanath (2013) zakljucili su da
udruzenja koja promovisu zdravlje rijetko koriste svoje profile na facebooku
i mogu¢nosti kojima se omogucava ucesée i angazovanost gradana. Stoga je
mozda razumljivo da bosanskohercegovacke neprofitne organizacije koje
djeluju u jos kompleksnijem okruZenju pokazuju sli¢ne rezultate. S druge
strane, budud¢i da u BiH gradani nisu svjesni pozitivnih nac¢ina na koji ne-
profitne organizacije doprinose zajednici (CPCD, 2008), bilo bi pozeljno
da se prepoznaju prednosti koje drustvene mreze pruzaju. One mogu
efikasno poboljsati odnos izmedu neprofitnih organizacija i njenih ciljnih
grupa jer nude brzu, jeftinu i interaktivnu komunikaciju, koja moze biti
klju¢na u promovisanju mentalnog zdravlja.

Dakle, istrazivanje je pokazalo da bosanskohercegovacke organizacije
koje se bave mentalnim zdravljem koriste svoje internetske stranice i pro-
file na facebooku da bi informisale korisnike o organizaciji, njenim ak-
tivnostima i dogadajima, da bi se zahvalile osobama koje pruzaju pomo¢
udruzenju i sl. Da bi opisale svoj rad i ciljeve, organizacije koriste odredene
dijaloske elemente na internetskim stranicama, ali u manjoj mjeri motivisu
gradane na odredenu akciju i interakciju sa ciljnim grupama. Analizirane
organizacije se najvi§e obrac'aju korisnicima organizacije i op§toj javnosti, a
gotovo nikad direktno prijateljima, porodicama i poslodavcima osoba sa
dusevnim poteskocama.
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Ogranicenja istrazivanja i preporuke za dalja istrazivanja

Ogranicenje ovog istrazivanja je relativno mali broj analiziranih organi-
zacija. Takode, analiza internetskih stranica i profila na facebooku pred-
stavlja samo sliku trenutne situacije, ¢ime se zanemaruje prethodni trud
organizacija. Bududi da efikasno komuniciranje sa gradanima moze pomod¢i
u izgradnji i odrzavanju povjerenja prema neprofitnim organizacijama, a
samim tim dovesti i do ve¢e angazovanosti gradana i povecane solidarnosti,
ova tema ostaje znacajna za dalja istrazivanja. Bilo bi poZeljno ponoviti is-
trazivanje na ve¢em uzorku, kako bi se dobili sveobuhvatniji statisticki
rezultati. Ipak, rezultati ovog indikativnog istrazivanja mogu posluziti za
bududa komparativna istrazivanja.

Zakljuc¢ak

Ciljevi i rad organizacija koje se bave mentalnim zdravljem izuzetno su
znacajni za nasu zajednicu i pomazu u stvaranju solidarnijeg drustva. Ove
organizacije se nalaze pred slozenim zadacima i ciljevima, a njihov rad
postaje jo§ izazovniji zbog kompleksnog komunikacionog okruzenja u
kojem danas Zivimo. Organizacije treba da budu svjesne prednosti koje im
mrezni mediji pruzaju u podsticanju participacije i angazovanosti gradana.
Takode, putem interneta se moze povecati i promovisati znanje o mental-
nom zdravlju i mentalnim poteskocama.

Uprkos brojnim prednostima koje internet nudi, neprofitne organi-
zacije u BiH koje imaju internetske stranice i profile na facebooku ne ko-
riste puni potencijal ovih kanala komuniciranja. Iako formalno imaju
odredene elemente na svojim stranicama i profilima u vezi sa informisan-
jem, motivisanjem gradana na akciju i podsticanjem dijaloga, internetske
stranice i profili na facebooku se, uopsteno gledano, ne koriste u svom
punom potencijalu, te zato postoji potreba da se upotreba interneta un-
aprijedi i poboljsa.

Biljeske

! Prema podacima sa stranici www.internetworldstats.com/stats4.htm, 30. juna
2012. godine bilo je 2.327.578 korisnika interneta u Bosni i Hercegovini.
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Prilozi
Prilog 1. Indikatori za analizu internetskih stranica

Kategorija Informisanje:

1. Opis aktivnosti organizacija (dogadaja i projekata)

2. Mogu¢nost dobijanja newslettera, ¢asopisa ili biltena

3. Clanci koji su u vezi sa temom organizacije

4. Nauc¢ne informacije (npr. publikacije, istrazivanja ili izvjestaji)
5. Ljudske price

Kategorija Motivisanje gradana na akciju:

1. Organizacija podsti¢e doniranje (organizaciji ili korisnicima)
2. Organizacija podstice prisustvovanje dogadajima

3. Organizacija podsti¢e volontiranje
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4. Organizacija podsti¢e kupovinu njihovih proizvoda
5. Ostalo (takmicenja, glasanje, itd)

Kategorija Vrste multimedijalnog sadrzaja:
1. Video

2. Fotografija, fotogalerija

3. Interaktivne alatke

4. Map mashup za lokaciju

Kategorija Uvid u rad i svrhu organizacije:
1. Vizija

2. Misija

3. Ciljevi

4. Opisan rad organizacije

5. Opisana struktura organizacije i kadra

Kategorija Usmjerenost javnih zahvalnica:
1. Direktno zahvaljivanje donatorima i/ili volonterima
2. Lista sponzora/donatora

Kategorija Moguénost interakcije sa posjetiocima:

1. Mogu¢nost ostavljanja komentara

2. Online ankete

3. Online chat

4. Forum

5. Direktno traZenje povratne informacije od korisnika (primjedbe, po-
hvale, itd.)

6. Dugme like

Kategorija Mediji:

1. Navedena kontakt osoba za medije/odnose s javnostima

2. Mogu¢nost preuzimanja materijala, fotografija, itd. (za medije)
3. Saopstenja za javnost/vijesti

Kategorija Clanstvo:
1. Objasnjenje kako postati ¢lan
2. Online prijava za ¢lanstvo

Kategorija Ciljne grupe:
1. Sadrzaj usmjeren prema ¢lanovima porodice
2. Sadrzaj usmjeren prema poslodavcima
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3. Sadrzaj usmjeren prema prijateljima

4. Sadrzaj usmjeren prema korisnicima organizacije
5. SadrZaj usmjeren prema opstoj javnosti

6. Sadrzaj usmjeren prema stru¢njacima

Prilog 2. Indikatori za analizu profila na facebooku

1. broj lajkova stranice

2. broj komentara korisnika

3. broj komentara organizacije

4. broj lajkova unutar posta

5. broj postova u posljednjih mjesec dana
6. broj postova u posljednja 3 mjeseca

Kategorije prema sadrzaju:

Kategorija Informisanje

1. Post o organizaciji i njenim bududim aktivnostima i dogadajima

2. Post o organizaciji i njenim pro$lim aktivnostima i dogadajima

3. Vijesti i ¢lanci koje su u vezi sa temom organizacije (npr. dusevna stanja,
rezultati istrazivanja), ukljucujudi i link

4. Informacije o volontiranju

5. Informacije o doniranju

6. Citati

Kategorija Podsticanje na akciju/interakcija

1. Doniranje (materijalnih sredstava)

2. Podstice se prisustvovanje dogadaju (post o dogadaju u kojem se izricito
pozivaju korisnici na akciju)

3. Prodavanje proizvoda/podsticanje kupovine

4. Podsticanje volontiranja

5. Podsticanje prijave za ¢lanstvo

Kategorija Dijalog

1. Glasanje

2. Anketa

3. Podsticanje diskusije

4. Pozdravi (npr. Cestitanje razli¢itih praznika, fotografija, itd)

5. Post prvenstveno usmjeren na zahvaljivanje volonterima, donatorima,

itd.
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Kategorije prema nacinu predstavljanja sadrzaja
1. Iskljucivo tekst

2. Video sa ili bez teksta

3. Fotografija sa ili bez teksta

4. Tlustracija sa ili bez teksta

5. Kombinacija navedenih vizuelnih elemenata

Kategorije prema ciljnim grupama

1. Post prvenstveno namijenjen ¢lanovima porodice

2. Post prvenstveno namijenjen ka poslodavcima

3. Post prvenstveno namijenjen prijateljima

4. Post prvenstveno namijenjen korisnicima organizacije

5. Post prvenstveno namijenjen medijima (post usmjeren ka medijima,
podsticanje medija da izvjeStavaju o dogadajima, itd)

6. Post namijenjen opstoj javnosti.

ONLINE COMMUNICATION OF NON-PROFIT ORGANIZA-
TIONS FOR MENTAL HEALTH IN BOSNIA AND HERZEGOV-
INA

Nonprofit organizations for mental health that use Internet can establish faster, less ex-
pensive and more efficient communication with citizens. As the number of Internet users
in Bosnia and Herzegovina has been constantly growing, web pages and social media be-
come more important communication channels which help in the promotion of knowl-
edge about mental health. This study has been conducted to examine how the nonprofit
organizations in Bosnia and Herzegovina use the possibilities of the Internet. Web pages
and official Facebook profiles have been examined of the organizations dealing with
mental health issues. The study results demonstrate that such organizations mostly use the
Internet to provide information about the organization and its activities and less so to
build and maintain the interaction with the users and motivate citizens to action.

Keywords

nonprofit organizations, mental health, new media, Facebook, Internet
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Izvorni nau¢ni rad

ANALIZA MENADZMENTA ALTERNATIVNE TELEVIZIJE
PRIMJENOM TEORIJSKIH POLAZISTA ANRIJA FAJOLA

UDK 316.774:654.197
doi:10.7251/Z1P07114085R

Ognjen Radovic*
Komunikoloski koledz u Banjaluci, Bosna i Hercegovina

Predmet istrazivanja ovog rada je regionalna televizija Alternativna televizija iz Ban-
Jaluke (ATV). Vode(; se teorijskim postavkama Anrija Fajola, u radu se pokusalo odgov-
oriti na pitanje da li je menadzment ATV-a usaglasen sa Fajolovih cetrnaest principa
menadzmenta. U radu je izvriena analiza organograma, kontekstualizacija Cetrnaest
principa kao i SWOT analiza trenutnog stanja uz koristenje metoda intervjua. Glavni
rezultati SWOT analize pokazali su da ATV, izmedu ostalog, mora revalorizovati mis-
iju i viziju, prosiriti opseg ciljne publike, reorganizovati nacin delegiranja zadataka i
kontrole rada kao i definisati strategiju odrzavanja i pokretanja novib projekata u defin-
isanim okvirima. Menadgment ATV-a je vecim dijelom u skladu sa Fajolovim prin-
cipima, ali je neophodan rad na unapredenju vertikalne komunikacije i provodenju
asertivnog vida komuniciranja i dodatnih obuka osoblja u cilju podizanja kvaliteta
proizvedenog medijskog sadrzaja.

Kljucne rijeci
Alternativna televizija, televizija, Anri Fajol, menadZment, organizacijsko komuni-
ciranje

Uvodna razmatranja i osnovne postavke istrazivanja

Proizvodnja medijskog sadrzaja danas iziskuje sve vedi broj novih izazova i
rizika, kao $to su pronalazak novih, odrzavanje te unapredenje filozofije
menadzerskih modela proizvodnje i funkcionisanja medija u savremenom
drus$tvenom, politickom i ekonomskom okruzenju. Osim na stalne, tradi-
cionalni mediji poput televizije posebnu paznju moraju usmjeriti i na nove
izazove, koji su se pojavili sa dolaskom i razvojem novih tehnologija. Mediji
moraju da revalorizuju svoje strateske ciljeve, menadzment, nacin proizvod-
nje i pradenja medijskog sadrZaja te nacine zadrzavanja konkurentnosti.

*Autor za prepisku: Ognjen Radovi¢, el. posta: ognjen.radovic@kfbl.edu.ba
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Kako bi savremeni mediji mogli $to bolje da funkcioni$u u vrijeme kada
neprestano stvaraju i mijenjaju medijske sadrzaje i pri tom nastoje ispuniti
nova ocekivanja (narocito povecane interaktivnosti i povratne komu-
nikacijske sprege) te u vrijeme promjene nacina na koji taj sadrzaj dolazi do
publike, oni moraju ozbiljnije da razmisljaju o na¢inu promjene svoga rada,
a tek onda o modifikaciji samog sadrzaja. S tim u vezi, menadZment medi-
jske kuce (bez obzira na to dali se radi o tradicionalnom ili novom mediju)
trebalo bi da bude polazna tacka za unapredenje poslovanja i zadrzavanje
konkurentnosti i samoodrzivosti. S tim na umu u ovom radu se analiziraju
menadzment, organizacija i produkcija komercijalne televizije sa sjedistem
u Banjaluci, koja se upravo sad nalazi na prekretnici.

Kako bi se $to potpunije razumjeli vidovi i modeli djelovanja Alterna-
tivne televizije Banjaluka (ATV), istraZivanje pocdiva na teorijskim
postavkama Anrija Fajola (Henri Fayol). Glavni razlog za izbor ovog teori-
jskog okvira jeste to $to su upravo okviri menadZzmenta koje je postavio
Fajol sadrzani u ve¢em ili manjem omjeru u svim narednim teorijama
menadzmenta. Usmjeravanjem paznje na Fajolovu teoriju, pokusali su se $to
jasnije odrediti trenutni nacini poslovanja i ustanoviti kako oni koreliraju
s ,pravilima“ koje je odredio Fajol.

Za prikupljanje podataka koristene su dvije kvalitativne metode is-
trazivanja — intervju i analiza sadrzaja. Razlog za izbor intervjua i analize
sadrzaja moze se pronadi u objasnjenju Brimana:

kvalitativno istrazivanje se dobro uklapa u istrazivanje rada i menadzer-

skih stilova [te] organizacije. Analiza i prezentacija kvalitativnih rezul-

tata dozvoljava da se u obzir uzmu nijanse i kontekst. Kvalitativne
metode daju istrazivatu moguénost razumijevanja Sta se dogada unutar

medijskih organizacija iz ugla ucesnika. (Albarran, 2008, str. 562)

Intervju bi bio ,metoda prikupljanja podataka, informacija ili misljenja
koja ukljucuje postavljanje niza pitanja“ (Jupp, 2000, str. 157) i ,ima pred-
nost hvatanja dubljih i dalekoseznijih informacija“ (Albarran, 2008, str.
559). Za potrebe ovog rada koristen je nestrukturisani intervju, ,u kojem
se razgovor vodi blaze definisanim skupom pitanja te prati manje predvidiv
niz upita® (Albarran, 2008, str. 559). U toku istrazivanja su izvrSeni inter-
vjui sa urednikom informativnog programa (24. 11. 2013. godine), nov-
inarima (24. 11. 2013. i 18. 01. 2014. godine) i bivSom organizatorkom
posla (19. 01. 2014. godine). Rezultat ovog pristupa u prikupljanju po-
dataka je bio detaljniji opis glavnih polja interesa rada, $to je uz analizu
sadrzaja prikupljene dokumentacije dalo potpunije odgovore i bazu za
predzadnji dio istrazivanja — SWOT analizu (tabela 1).
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Teorija menadZmenta, posebno praksa, zna i primjenjuje razne strateske
analize koje se fokusiraju na identifikovanje internih i eksternih faktora
okruzenja koji uti¢u na organizaciju i predvidaju njihov dalji razvoj.
Najpoznatije analize su PEST analiza, Potretrov model, analiza izvora,
BSG model i narotito SWOT analiza. (Vanek, Mikola$, i Zvakova,
2012, str. 24)

Drugim rije¢ima, glavne prednosti SWOT analize bi bile ,,da obezbijedi
mogucénost sastavljanja liste svega $to moze da uti¢e na organizaciju® (Block,
Houseley, Nicholls, i Southwell, 2001, str. 215). Ipak, SWOT analiza nije
u potpunosti objektivan metod za razumijevanje trenutnog stanja
preduzeda, prije svega zato $to koristi razli¢ite izvore, od kojih neki mogu
biti nepotpuni ili izmijenjeni, mada se uz upotrebu veéeg korpusa mogu
ponuditi sveobuhvatna i upotrebljiva saznanja. Naposljetku, posto ,SWOT
analiza ima vremensku dimenziju“ (Gonan Bozac, 2008, str. 3), ovaj metod
omogucava naknadna poredenja s novijim SWOT analizama tako da se
mogu identifikovati promjene i/ili dosljednosti u djelovanju kompanije
(medijske kude). Za potrebe ovog rada izvr$ena je i kontekstualizacija Fa-
jolovih principa menadzmenta na menadzment AT V-a.

Istrazivanje je pokusalo ispuniti nekoliko ciljeva: (1) definisanje nivoa
menadzmenta i organizacione strukture ATV; (2) identifikovanje snaga,
$ansi, slabosti i prijetnji (SWOT); (3) kontekstualizacija Fajolovih principa
menadZmenta na menadZment ATV-a te (4) predlaganje novih rjesenja za
unapredenje rada medijske ku¢e. Hipoteza rada je: MenadZment Alterna-
tivne televizije Banjaluka nije usaglaSen sa Fajolovih Cetrnaest principa
menadZmenta.

Teorijska polazista i osnovne osobenosti Fajolovih principa menadZmenta

Prije svega, potrebno je definisati i razmotriti glavne pojmove koji su
neophodni kako bi se $to potpunije shvatili teorijski okviri analize. Prva
stepenica je odrediti pojam menadZmenta, a jedna od sveobuhvatnijih
definicija glasi: ,MenadZment bi se mogao definisati kao proces planiranja,
organizovanja, uticanja i kontrolisanja kako bi se postigli organizacioni cil-
jevi kroz koordinisanu upotrebu ljudskih i materijalnih resursa® (Pringle i
Starr, 2006, str. 6); o ljudskom faktoru, izmedu ostalih, pise i Bogicevi¢
Miliki¢ kada isti¢e ,,brigu o ljudima® kao posebnu kategoriju (20006). Iste
Cetiri osobine prepoznaje mnostvo drugih autora i autorki, kao $to su Mirko
Mileti¢ (2009), koji u knjizi Osnove menadzmenta medija (str. 70) ove os-
obine prepoznaje kroz definiciju Anrija Fajola, ili Vilijem Dz. Berns (2009)
u radu ,MenadZzment i umetnost® (str. 35). Ova definicija je dovoljno
Siroka, ali da bi se bolje razumjela potreba neke kompanije/organizacije za
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kvalitetnim menadZmentom, dobro je znati da je ,funkcija menadzmenta
posljedica prethodnih interakcija sa okolinom sistema menadzmenta; ona
je rezultat nakupljenog prilagodavanja koje je sluzilo kao odgovor na
odredene pritiske koji uti¢u na samoumnozavajudi sistem menadZmenta®
(Charlton i Andras, 2003, str. 9).

lako postoje razliiti pristupi u menadZmentu, odabran pristup mora
biti u skladu sa potrebama organizacije. Za potrebe uspjesnog poslovanja i
postavljanja najefikasnije strategije razvoja i poslovanja, svi menadzeri/ke u
visokom menadZmentu moraju znati $to viSe o kompaniji, nac¢inu poslo-
vanja kao i o unutra$njim i vanjskim faktorima koji je odreduju. U tome
pomaze poznavanje elemenata organizacione strukture: ,,Elementi organi-
zacione strukture mogu biti predstavljeni kroz tri grupe: 1. Praksa kom-
panije kroz prava, ceremonije i rituale; 2. Komuniciranje u kompaniji,
poput prica, mitova, saga, legendi, simbola i slogana; 3. Fizicke kulturne
forme, ukljucujudi artefakte, nacionalne i internacionalne timove® (Block,
Houseley, Nicholls, i Southwell, 2001, str. 198). Nesto drugadiju ali jed-
nako vaznu podjelu odredio je Carls Hendi (Charles Handi) — Lljudi (nivo
energije, iskustvo, starost), mo¢ (stil liderstva, vrsta uticaja, grupe), prak-
tikalije (filozofija, istorija, veli¢ina, struktura, tehnologija)“ (Block, House-
ley, Nicholls, i Southwell, 2001, str. 201). Definisanje svih ovih elemenata,
uz dublje shvatanje organizacije, povecava $anse za uspje$nu upotrebu
potrebnog modela organizacije. Na tom putu mogude je naiéi na probleme,
ali oni su karakteristike jednog ,organizma® koje mogu biti presudne za
razvoj organizacije i stvaranje preduslova za vecu konkurentnost. Dakle,
menadzment je neophodan za funkcionisanje bilo koje organizacije, a uz
pomo¢ mnogobrojnih alata kojim raspolaze, on ¢ini tkivo koje neraskidivo
objedinjuje sve elemente, ¢uvajudi funkcionalnost i vitalnost organizacije.

Nakon kratkog odredivanja pojma menadzmenta te elemenata organi-
zacione strukture, paznju je potrebno usmjeriti ka obja$njenju teorije
menadzmenta Anrija Fajola. Zbog postavki administrativnog menadz-
menta, koje se koriste kao teorijska osnova u dokazivanju hipoteze rada,
Fajola mnogi autori i autorke smatraju rodonacelnikom teorije menadz-
menta. ,,Jako neki vide razliku izmedu administracije i menadzmenta, Fajol
je 1908. jasno rekao da ovi pojmovi mogu da se koriste kao sinonimi®
(Wren, Bedeian, i Breeze, 2002, str. 916). Prema Brizu (Breeze) postoje tri
faze u Fajolovom radu (drugi dio trece faze nije vazan za ovaj rad): ,1. o
tehnickim temama u vezi sa rudarstvom; 2. publikacija ‘Administration in-
dustrielle et generale’ u ¢asopisu o trgovini (Fayol, 1916); 3. njegova pub-
likacija u vidu knjige u Francuskoj (Fayol, 1917); i kona¢no na engleskom®
(Wren, Bedeian, i Breeze, 2002, str. 907). Sve ove faze upuduju na to da je
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Fajol postepeno stvarao svoj pristup menadZmentu temeljen prije svega na
neposrednom iskustvu.

Fajol je kroz svoje iskustvo u obra¢anjima na konferencijama nacinio
prve korake ka formulisanju bududih detrnaest principa menadzmenta. U
jednom od tih obracanja nalazi se sustina njegovog razmisljanja o tome $ta
bi menadzment trebalo da bude i ¢im bi trebalo svakodnevno da se bavi. To
je postigao definisanjem i razradom pojma administrativne funkcije:

Administrativna funkcija ima mnogo uloga. Ona mora da predvidi i
stvori uslove za ostvarenje finansijskih, komercijalnih i tehnickih uslova
pod kojim kompanija mora da funkcionie. Ona se bavi organizacijom,
izborom i menadzmentom zaposlenih. ... Cak i ako kompanija ima
savr$enu masineriju i proizvodni proces, osudena je na propast ako je
vodi neefikasno ljudstvo. (Wren, Bedeian, i Breeze, 2002, str. 908)

Fajol ve¢ ovdje prepoznaje da funkcionisanje jedne firme najvise ovisi
o zaposlenima, ali on ih pritom vidi kao manje projekte unutar Sire slike.
Sve se dodatno usloznjava u analizi Andrasa (Andras) i Carltona (Charl-
ton), koji opazaju da se Fajolov pristup tumacenju menadzmenta

fokusira na rezultat aktivnosti menadzera, i kategorise ove aktivnosti u
pet klasa u skladu s preovladavaju¢im karakteristikama krajnih ishoda
tih aktivnosti. Uzimajudi odredene poglede za analizu menadZzmenta,
Fajolova teorija ignorise suptilnosti interakcija izmedu ¢lanova organi-
zacije. Zanemarivanje ovih problema implicira da Fajolova teorija na-
jvjerovatnije nije u moguénosti da se uhvati u kostac sa problemima
menadzmenta koji se javljaju zbog kulturoloskih razlika. (Andras i

Charlton, 2004, str. 4)

Naredna bitna tacka jeste njegovo prepoznavanje administrativnog
aparata kao ,sistema evidentiranja koji uklju¢uje sadasnjost, proslost i
buduénost; u kojem doprinosi starijih ¢lanova, zajedno sa informacijama iz
vanjskih izvora, osiguravaju pravcima najbolje mogude nacine da cijene
mogude posljedice njihovih odluka® (Fayol, 1949, str. X). Fajol je ovdje
nastojao da postavi okvire koji bi trebalo da zastite kompaniju. Na tom
putu on je definisao kompleksan aparat, $to se kosi sa njegovom drugom
idejom, koju kritikuju Andras i Carlton: ,Rane teorije (npr. Fayol)
naglasavaju potrebu za smanjenjem kompleksnosti i porastom standard-
izacije operacija i organizacijskih strukcura“ (Andras i Charlton, 2004, str.
5). Dakle, ljudstvo nije nuzno presudno za ostvarenje ciljeva, ve¢ se od njega
samo ocekuje da se adaptira ulogama i procesima koji su ve¢ definisani.
Tome u prilog ide i Fajolova tvrdnja da ,vrijednost ¢ovjeka najvise ovisi o
njegovim administrativnim sposobnostima“ (Wren, Bedeian, i Breeze,
2002, str. 912). Na ovaj nacin Fajol dehumanizuje muskarca/zenu (rad-
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nika/radnicu), uvijek stavljaju¢i ,obuku menadzera u centar njegovih ideja“
(Tassel i Poe-Howfield, 2010, str. 79) te smatra da ,,rad i menadZzment
drugima na radnom mjestu zahtijeva izmjenu sposobnosti pojedinca. ...
Nadalje, uspjeh korporacije zavisi od mudre primjene administrativnih
sposobnosti“ (Wren, Bedeian, i Breeze, 2002, str. 909).

Fajol nije isticao da je njegova lista pet ,,menadzerskih aktivnosti“ bila
»potpuna, ve¢ samo da su to principi koji su njemu bili naj¢es¢e potrebni
u primjeni. On je upozorio da takve smjernice moraju biti fleksibilne i pri-
lagodljive promjenama“ (Pringle i Starr, 2006, str. 4-5). S tim u vezi, Fajol
je kasnije razvio ,listu ¢etrnaest principa menadzmenta koji moraju biti do-
voljno fleksibilni da bi se mogli prilagoditi promjenjivim uslovima. U tom
smislu, Fajol je bio medu prvim teoreti¢arima koji su prepoznali menadz-
ment kao neprestani proces (Albarran, 2008, str. 4-5). Naposljetku, bez
obzira na nedostatke i kontroverze Fajolovog pristupa u tumacenju menadz-
menta (posmatrano iz danasnje perspektive), njegov administrativni
menadZment je postavio temelje za razvoj novih teorija menadzmenta, koje
su svoju primjenjivost trazile i/ili nasle u svakodnevnom poslovanju gotovo
svih grana industrije.

Specifi¢nosti menadzmenta elektronskih medija

Danasnji masovni mediji ne smiju da se posmatraju samo kao tradicionalni
masovi mediji, jer bi na taj nacin bilo zanemareno nekoliko ¢injenica poput:
(1) priroda masovnih medija se stalno mijenja; (2) korisnici/e masovnih
medija u zavrsnici odreduju kako ¢e se masovni mediji razvijati. Nesto
dubljem posmatranju stvari moze pomo¢i i misao DZozefa Tjuroa (Joseph
Turow): ,Ono po ¢emu se masovne komunikacije sustinski razlikuju od
drugih vrsta komuniciranja nije ni veli¢ina auditorijuma (koji moze biti
ogroman ili mali) niti kori$¢enje tehnologije (posredovane komunikacije
mogu biti masovne ili izmedu dveju osoba), ve¢ industrijska ili masovna
proizvodnja, koja odlikuje stvaranje i cirkulaciju materijala® (Tjurou, 2012,
str. 18). U medijasferi i izvan nje, svi konzumenti i konzumentkinje pos-
toje kao entiteti koji se odnose jedni prema drugima i uticu na stvaranje
jedni drugih ili, kako objasnjava Divna Vuksanovié¢: ,,medijske egzistencije,
otuda, nisu nista drugo do samosvest kao kodirana poruka; stari rezimi u
novom matrix-u; cirkulacija usamljenosti, ludila i neslobode; brend kao
takav® (Vuksanovi¢, 2007, str. 30). Dakle, izuzetno je vazno uvijek biti sv-
jestan da ,radio, televizija, film i drugi proizvodi industrije kulture
obezbeduju modele na osnovu kojih odredujemo $ta znaci biti muskarac ili
zena, uspesan ili neuspesan, mocan ili slab (Kelner, 2004, str. 5).
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Uz sve tehnoloske promjene u svijetu medija, televizija je i dalje
masmedij koji ima primat kod prosje¢nog ,,potrosaca“ medijskog sadrzaja.
lako postoje drugi elektronski masovni mediji koji ,,prate prirodu televiz-
ije, odnosno reprezentuju i rekreiraju ,,drustvo kroz slike i izgovorene re¢i,
uvijek bivaju¢i ,dramatski® i ,ikoni¢ni ili slikovno usmjereni® (Lorimer,
1998, str. 26), oni su ipak inferiorni pred televizijom o ¢emu govore i
Robert Belami i DZejms Cabin (Istman, Ferguson, i Klajn, 2004, str. 271)
u globalnom okviru.

Televizijske kuée bi se mogle podijeliti na javne servise, komercijalne i
TV kuce sa kombinovanim izvorima finansiranja (prema nekim autorima,
postoje i nezavisni mediji, koji se finansiraju kroz projekte ili grantove,
poput internet-portala 6yka.com iz Banjaluke). Izmedu njih, prije svega,
postoje razlike u na¢inu finansiranja, $to direktno uti¢e na programsku poli-
tiku, ali su njihove usluge iste u svojim osobinama: , 1. neopipljivost, 2.
neodvojivost proizvodnje i potrosnje, 3. heterogenost, nemoguénost odla-
ganja potro$nje, 4. odsustvo vlasnistva potrosaca nad predmetom kojim se
kupljena usluga pruza“ (Babi¢, 2007, str. 10). Drugim rije¢ima, sama
priroda sadrzaja uti¢e na njegovo postojanje, koje ovisi o vlasni$tvu i
menadzmentu. Tako je ,komercijalna televizija ustanovljena [je] kao
zabavni medij“ gdje preovladavaju ,naracije sa poznatim i prepoznatljivim
likovima, linearni zapleti, konvencije i poruke, kao i ustaljeni zanrovi® (Kel-
ner, 2004, str. 388-389), a njena najvaznija aktivnost je zabava pa tek onda
»vesti, informacije, obrazovanje i oglasi“ (Tjurou, 2012, str. 76).

»Prema modelu lanca vrednosti medijska industrija se analizira kao niz
medusobno povezanih, ali zasebnih aktivnosti®, a to su: ,autor i vlasnici
autorskih prava; osmisljavanje sadrzaja/proizvodnja programa; emito-
vanje/distribucija; mrezni prilaz (gateway); publika® (Brigs i Kobli, 2005,
str. 209). Svaka od ovih karika u lancu predstavlja medusobno uvezani skup
koji postoji u Sirem okviru, a svi izvrSioci i izvisiteljke uvijek moraju znati
da ,uprkos razlikama, programiranje svih stanica je odredeno kroz cetiri
aspekta: publika; emiter; oglasiva¢; regulator (Pringle i Starr, 20006, str.
102). Ipak, iako neki autori naglasavaju da su masmediji, a time i televiz-
ija, industrije koje stvaraju medijski sadrzaj (proizvode) velikog
konzumeristi¢kog potencijala, neizbjezno je prepoznati i razlike.

Sve se ove osobine, obaveze i karakteristike moraju odrzavati i
prilagodavati potrebama trzista, a ve¢i dio zaposlenih u medijima su osobe
s kreativnim potencijalima koje moraju biti takticki vodene. S tim u vezi,
istrazivanje je identifikovalo $est standardnih nad¢ina menadZmenta na
djelu koji uticu na kreativnost — izazov, sloboda, izvori, osobine radne
grupe, ohrabrenje nadredenog i dobra organizacija“ (Henry, 2006, str. 19).
Dakle, menadzment televizije i bilo kojeg drugog masovnog medija mora
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uvijek znati o kakvoj vrsti industrije je rije¢, ko su zaposleni/e u medijskoj
kudi i kakve rezultate mora da ostvari u zavisnosti od svih faktora koji na
nju imaju uticaj. Upravo zato, menadzment i ljudi jesu klju¢ za uspjesno
poslovanje svakog medija.

Postavka konteksta — sistem elektronskih medija u BiH

Bosna i Hercegovina je tranzicijsko drustvo u kojem je od zavrsetka rata
pokrenuto i ugaseno mnogo medijskih ku¢a. U dvadesetogodisnjem posli-
jeratnom periodu, neke od tih kuéa su uspijevale da opstanu razvijajudi
drugacije modele poslovanja, tako da su se prilagodile trziStu u skladu sa zel-
jama publike u regiji. Kada je rije¢ o regiji, publika u BiH skoro svakod-
nevno konzumira medijski sadrzaj iz Hrvatske, Srbije i Crne i Gore, ¢ime
medijsko trziSte BiH svakodnevno mora da se suprotstavlja ne samo
konkurenciji u zemlji (najvise izraZenoj kroz tri javna servisa) ve¢ i sa daleko
bogatijim te tehnoloski i kadrovski naprednijim medijima u regiji (prije
svega HRT, NOVA, RTL, RTCG, RTS, PINK, B92 i Al Jazeera Balkans).
Ostali masovni mediji nisu toliko uticajni niti se prema broju publike mogu
mjeriti sa televizijarna u zemlji i regiji. Naravno, ovo nije svojstveno samo
Bosni i Hercegovini, ali jedan od bitnih uzroka prednjacenja televizije nad
ostalim medijima jesu i nizak stepen obrazovanja i stalno devalviranje ukusa
publike.

Pocetak svake analize medijskog sistema u jednoj zemlji mora da
zapocne pitanjem analize vlasni$tva nad medijima. Vlasni$tvo nad medi-
jima u Bosni i Hercegovni je nedovoljno transparentno ¢ime se smanjuje
stepen transparentnosti poslovanja i jasnost motiva rada. Nepotpuna trans-
parentnost uzrokuje i druge probleme, koji se prije svega ogledaju u man-
jim medijskim slobodama, cenzuri, autocenzuri te programskoj politici.
Ostavljajudi dalju raspravu o vlasnistvu i uzrocima nepotpune transparent-
nosti, dobru opstu ocjenu trenutnog medijskog trzista (u BiH je trenutno
registrovano 46 televizija, a od toga su tri javna servisa — RTRS, FTV i
BHT) dala je Lejla Turéilo ocijenivsi ga kao fragmentirano i prezasi¢eno:

Prema podacima Vije¢a za Stampu BiH (samoregulatornog tijela za
$tampane i online medije) i Regulatorne agencije za komunikacije (reg-
ulatora elektronskih medija), u Bosni i Hercegovini izlazi 9 dnevnih
novina, 4 news magazina, 98 periodi¢nih ¢asopisa (50 u Federaciji i 48
uRS) i 151 radiostanica (od kojih su tri dio Javnog RTV sistema: Radio
Federacije BiH, Radio RS i BH Radio 1). (Tur¢ilo, 2013, str. 33)

Naposlijetku, pred svim ovim medijima sa 1.758 novinara i novinarki
(Turdilo, 2013, str. 35) nalaze se zakoni: ,,Zakon o zastiti klevete u Fed-
eraciji i Republici Srpskoj i Distrikta Breko, Pravilnik Regulatorne agencije
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za komunikacije i Zakon o konkurenciji u BiH, Zakon o radu, Zakon o ko-
munikacijama, Politika sektora telekomunikacija, Politika sektora emito-
vanja, Pravilnik o medijskom predstavljanju® (Tur¢ilo, 2013, str. 35). Ovi
zakoni sadrze odredene propuste, ali ipak ¢ine zbir regulativa koji bi trebalo
da uspostave red u radu masovnih medija u BiH. Medutim, u praksi su
politicki i ekonomski pritisci neizbjezna stvarnost koja u kombinaciji sa
niskim stepenom profesionalnosti novinara/novinarki, njihovim slabim fi-
nansijskim (prosjecna plata novinara/ke pocetnika na privatnoj televiziji je
niska, a ve¢ina njih provede i viSe od pola decenije rada prije nego $to bude
prijavljen/a) i gradanskim poloZajem te stalnom potrebom kuce za prof-
itom, ¢ine medijasferu BiH tranzitnom, kao $to je i drustvo u kojem pos-
toji.

ATV — programske i organizaciono-menadzerske osobenosti

Programske i osnovne organizaciono-menadzerske osobenosti su opisane
vodedi se: (1) zvani¢nim opisom televizije dostupnim na stranici O nama
(b.d.); (2) informacijama dobijenim u intervjuima uradenim za potrebe
ovog rada; te (3) popisom nedjeljnog programa dostupnog u rasporedu
emitovanja. ATV sa radom poéinje u septembru 1996. godine, kad je tele-
vizija osnovana kao dopisnicka jedinica prve meduentitetske TV mreze
OBN sa dva sata lokalnog programa i lokalnom pokrivenos$éu. U junu
naredne godine ATV je registrovana kao samostalna TV kuéa. Osnivanje su
vedim dijelom finansirali Swedish Helsinki Committee, Open Society In-
stitute i Press Now. Razlog se moze traziti u ¢injenici da je gradanski rat za-
vr$en nepune dvije godine prije toga te da je stepen medijskih sloboda i
slobode informisanja bio nizak, tj. centralizovani na entitetskom javnom
mediju RTRS (nekoliko lokalnih komercijalnih TV stanica, od kojih je za
vrijeme rata Televizija Simi¢ bila najgledanija, nisu imale jasno definisanu
urednicku i programsku politiku).

U naredne cetiri godine, ATV unapreduje svoje tehnicke kapacitete i
standarde te povecava procenat vlastite produkcije. Pet godina od osnivanja
ATV je po gledanosti postala druga stanica u Republici Srpskoj i éetvrta u
BiH. Iste godine pocinje sa radom Mreza plus, prva komercijalna TV mreza
u BiH. Ovim udruzivanjem ATV zajedno sa drugim TV ku¢ama u mreZi
otkupljuje program po nizim cijenama te ostvaruje jaci prodor na trziSte
Federacije BiH, a pritom ostvaruje ve¢i stepen zakupa medijskog prostora.
Deset godina od osnivanja, u maju 2006. godine, ATV otvara novu zgradu
(ukljucujuéi produkcioni studio povrsine 180 m? i visine 7 metara) ¢ime
zapocinje nova faza u radu i razvoju televizije jer se stvara program u pros-
toru koji je namijenjen radu televizije. Ipak, upitno je koliko raspored i
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velidina studija odgovara potrebama trenutne produkcije i u kojem omjeru
on upravo onemogucava dalji razvoj televizije.

Danas ATV zapogljava ,,preko 110 iskusnih i obrazovanih urednika,
novinara, reportera, snimatelja, montazera i ostalih radnika®, a pokrivenost
se procjenjuje na 1,5 miliona gledalaca (O nama, b.d.). ATV trenutno ima
30% programa iz svoje produkcije i cjelodnevno emituje program. Trenutni
izvori finansiranja su prodaja medijskog prostora, insertovani PR, izna-
jmljivanje opreme i prostora, naplata SMS-poruka koje se emituju u pro-
gramu, donacije, uéestvovanje u projektima i grantovi (informacije iz
intervja sa urednikom informativnog programa). U zakljucku kratke is-
torije TV kuce, ATV isti¢e da ,,timski rad, upornost, originalnost i ulaganje
u ljudske resurse donose rezultate koji su potvrda da se sav trud od pocetka
naseg rada isplatio. Sa novom zgradom, ATV ima moguénost da ostane
ono $to jeste: gledana i dostojanstvena regionalna TV stanica®. Pored toga,
ATV navodi da su njihova misija i vizija:

Namjera ATV-a je da ponudi gledaocima emisije koje pruzaju ta¢nu

informaciju, kvalitetnu zabavu i pozitivno obrazovanje, naglasavajuci

ljudske vrijednosti i sa ciljem da u Republici Srpskoj stvori uredeno i

napredno drustvo. ATV nije samo televizija; ATV je i vizija u kojoj ljudi

mogu sebe da vide u ljep$em svjetlu, blizima Evropi i savremenom svi-
jetu, a ipak i dalje bliskima vlastitom nacionalnom identitetu, svjesni
vlastitih nedostataka i sposobni da ih prepoznaju i isprave. Osnovne
vrijednosti AT'V-a su hrabrost i nezavisnost, sposobnost da brzo i na
vrijeme reaguje na promjene, inventivnost i inovativnost. Nalaze¢i se
izmedu medija koji sluze politickim strankama i onih koji nude publici
plitku zabavu, ATV stoji kao oaza u kojoj gledalac moze da se odmori,
vrati nadu i svijest o vlastitoj snazi i vaznosti. Nasa vizija je da odrZimo
ravnotezu izmedu finansijske samoodrzivosti, objektivnog informisanja

i nezavisne uredivacke politike i programa. Zelimo da postanemo naj-

gledanija televizija u RS, stvarajuéi programe sa dru$tvenom

odgovornoséu, promovisuéi vrijednosti znanja, postenja, dobrih nam-

jera, rada i kreativnosti. (O nama, b.d.)

U ovim odrednicama ATV sebe vidi kao televiziju na kojoj je drustvena
odgovornost da unaprijedi dru$tvo, preuzimajuéi urednicku politiku koja
bi trebalo da bude karakteristi¢na za javni servis. Prilikom definisanja svo-
jih vrijednosti, ATV navodi nezavisnost, ali zanemaruje ¢injenicu da ne
postoji nezavisni komercijalni medjij, te nedovoljno precizno definise svoju
ulogu. Oni sebe ugraduju izmedu dva svijera, birajuéi binarne opozicije,
$to moze da ugrozava odrZivost medija, jer ne stvaraju sopstveni identitet
nego se definisu kroz ekstreme. U ovom izvodu misija i vizija nisu jasno
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definisane, $to moze ukazivati na problem strukturisanja urednicke poli-
tike i programskog koncepta.

Programski koncept ATV samo dijelom odrazava opis njihove misije,
vizije i djelovanja. Naime, kao i ve¢ina komercijalnih stanica u BiH, ATV
ima eklekti¢nu programsku politiku koja ukljucuje Sirok spektar medijskog
sadrzaja — od informativnog programa preko telenovela do prenosa sport-
skih desavanja. Centar cjelokupne organizacije posla i samog programa us-
mjeren je na informativni program, $to donekle predstavlja neobican izbor
za komercijalnu televiziju kojoj je primarni izvor finansiranja zakup medi-
jskog prostora. Ova programska odluka, koja postoji od osnivanja televiz-
ije, postala je dodatno upitna sa ulaskom Al Jazeera Balkans na bh. trziste.
Ostavljajudi po strani dalju razradu ovog problema, vazno je prepoznati sav
program koji ATV proizvodi. Tako se informativni program dijeli u neko-
liko sektora — (1) klasi¢ne kratke vijesti (12.00 i 15.00) te centralni dnevnik
(19.00) koji kre¢e pola sata ranije u odnosu na druge televizije, i vecernji
dnevnik (22.30); (2) politicki magazini (,,Apostrof* petkom u 21.00; ,Jedan
na jedan“ ponedjeljkom u 21.00) te specijalne emisije koje se realizuju kroz
grantove ili u kooperaciji sa drugim medijima; (3) kolazni program vlastite
produkcije (,,Jutarnji program® vikendom od 8.00 do 11.00) koji je prije
pola godine integrisan sa deskom informativnog programa (Raspored emi-
tovanja, 2013).

Drugi programski segment koji zauzima najveéi broj sati u dnevnom
rasporedu programa jeste zabavni program, podijeljen na: (1) crtane fil-
move (skoro se preslo sa japanskih crtanih serijala na ,tradicionalne® cr-
tane serijale poput ,,Strumpfova“ i ,Peelice Maje®); (2) telenovele (trenutno
se emituju indijske i lationoamericke serije od 9.00 do 10.00, potom od
12.00 do 15.00, od 17.00 do 19.00, od 20.00 do 21.00 te jedna epizoda
nakon ,,Vecernjih vijesti“); (3) ostale serije i program stvarnosti sa fabulom
(,CSI¥, ,Domacine, ozeni se” i ,,Krv nije voda®); (4) filmove; (5) talk show
(»Vece sa Ivanom Ivanovi¢em®). U treci segment spadaju emisije koje bi se
mogle definisati kao direktna reklama i PR, poput , Teletrgovine“ i ,,Auto
$op magazina“ (Raspored emitovanja, 2013). Iz navedenog slijedi da ATV
najéesce (utorak, srijeda i ¢etvrtak) ima nepuna dva sata vlastitog programa,
ponedjeljkom i petkom nepuna tri sata, a vikendom oko ¢etiri sata pro-
grama. Ovdje se odmah namece pitanje: Da li je ATV u dovoljnoj mjeri
konkurentna na domac¢em trzistu ako koli¢inski nema dovoljno svoje pro-
dukcije, a u otkupu ima samo jednu veoma popularnu emisiju.

Kao TV kuca koja se finansirala putem donacija medunarodnih
udruZenja i vlada, a sad novac obezbjeduje samostalno, moglo bi se re¢i da
je ATV uspjesno prebrodila pocetne probleme i izrasla u zrelu televiziju
koja i sad uspijeva da ipak pozitivno posluje. Za potrebe tog nac¢ina poslo-
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vanja neophodno je mnogo elemenata te izgraden nacin njihovog koor-
dinisanja. S tim u vezi, ATV je svoju organizacijsku Semu (dijagram 1) za-
snovala na pretezno tradicionalnom modelu. Ipak, ta Sema u sebi ima
odredenih manjih izmjena, ali se definitivno moZe re¢i da je rije¢ o stan-
dardnoj centralizovanoj organizaciji.

ATV proizvodi televizijski sadrzaj i sadrzaj za njihov news portal,
stvaraju¢i tako potrebu za dva proizvodna lanca, s tim da proizvodnja za
internet nije kreativna, veé¢ najée$¢e podrazumijeva adaptaciju video-
sadrzaja iz vlastite proizvodnje i uklapanje sadrzaja s drugih news portala.
Na ovaj nadin, ATV nastoji da bude relevantan izvor informacija na
»lokalnoj“ web-sceni, ali pritom pravi uredni¢ke kompromise koje ne
donose samo urednik/urednica ve¢ i urednik/ca cjelokupnog informativnog
programa. Kad je rije¢ o drugom skupu, koji proizvodi sadrzaj za televiz-
iju, on je relativno skoro objedinio klasi¢ni informativni sektor i zabavni
(kolazni) program. lako integracija jo$ uvijek nije potpuna kad je rije¢ o
formalnoj organizaciji, obje redakcije rade u istom prostoru i po potrebi
zajedno rade na realizaciji odredenih programa. Iako se preostale skupine ne
mogu smatrati zasebnim redakcijama, one svakako ulaze u kona¢nu orga-
nizacionu $emu. Tu su prije svega dopisnici i dopisnice iz ostalih gradova i
regija u BiH (pretezno iz Republike Srpske) koji/e su odgovorni uredniku
dnevnika, a potom i uredniku informativnog programa. Kao zaseban sek-
tor moze se djelimi¢no prepoznati i skup partnerskih medijskih kuéa u BiH
i regionu, koje razmjenjuju odreden sadrzaj sa ATV. Iako isturen i izvan di-
rektne odgovornosti prema urednicima/urednicama na ATV, ovaj skup
moze da se uvrsti u organizacionu strukturu jer ucestvuje u konaénom
medijskom sadrzaju TV kuce.

Kao $to je ranije navedeno, kolektiv ATV-a broji preko 110 radnika/rad-
nica sa prosje¢nom starosti od 35 do 40 godina. Omjer na polnoj osnovi je
djelimi¢no ocekivan u zavisnosti od opisa posla tj. organizacionog skupa,
tako da su na pozicijama organizatora uglavnom Zene, novinari su
uglavnom Zene, a uredni$tvo i sektor tehnicke sluzbe ve¢im dijelom ¢ine
muskarci. Iznenadenje je da su na pozicijama direktora televizije i direk-
tora programa Zene, ¢ime se uslovno stvara balans na polnoj osnovi. Kad je
rijeC o stepenu obrazovanja, svake godine se povecava broj osoblja s visokom
struénom spremom, $to moze ukazivati na zelju televizije da poveca
stru¢nost svojih zaposlenih. S druge strane, porast visokoobrazovanih rad-
nika i radnica poveéava motivaciju za veée profesionalno samoostvarenje i
vecu platu, ¢ime se dolazi do ugovora o radu koji su za one koji imaju ove
klase ugovora (procentualno malen broj) priliéno nepovoljni. Rezultat
takvog statusa primorava odreden procenat zaposlenih da pronalaze druge
poslove, ¢ime se stvara jo$ jedan problem — obucavanje mladih radnika/rad-
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nica koji/e poslodavcu u zavrsnici ne pruzaju povratnu vrijednost uloZenog
(podaci prikupljeni kroz intervjue).

Organizaciona struktura

Prema organizacionoj $emi (dijagram 1), jasno je da je rije¢ o centralizo-
vanoj strukturi, gdje unutar same TV kude nekoliko osoba odlu¢uje o pro-
gramu i drugim svakodnevnim radnim obavezama. Na ovaj nacin stvara se
direktan uticaj direktora na program, $to se pokazalo kao losa praksa. Pored
toga, kada se u obzir uzme priroda ove TV kuce, jasno je da bi odvojenost
upravnog od kreativnog dijela bila pogodnija za stvaranje raznovrsnijeg i
originalnijeg sadrzaja koji bi mogao da privude vedi broj gledalaca, iako je
u ovom trenutku ciljna grupa veoma uska (obrazovani srednji stalez u
gradovima). Isto tako, s obzirom na trenutne potrebe TV kuda u regionu,
centralizovana struktura moze da uti¢e na brzinu objavljivanja informacija,
$to je za ATV od izuzetne vaznosti jer je akcent svoje produkcije usmjerio
na dnevne informativne emisije. lako je formalno uloga urednika i direk-
tora programa razdvojena, ova podjela u praksi ¢esto ne mora da znadi i
nezavisnost programa od politickih i ekonomskih pritisaka, $to jeste slucaj
sa AT'V.

lako je organizaciona struktura ATV-a ve¢im dijelom tradicionalna,
postoji i nekoliko drugadijih rjesenja. Tako urednik informativnog pro-
grama ima velike nadleznosti, $to na dva mjesta stvara mogude probleme.
Kad je rije¢ o kolaznom programu, on moze direktno kontrolisati sektor za
kolazni (zabavni) program, dok nema ovlastenja nad urednikom kolaznog
programa. Drugi problem nastaje kod sektora tehnike i produkcije, gdje
moze do¢i do kolizije izmedu glavnog urednika ili urednika informativnih
emisija s tehnickim direktorom. Iako organizator sa svojim ovlastenjima
sluzi kao posrednik, pojavljuje se problem na nivoima menadZmenta.
Naime, u slucaju da se ne moze obezbijediti potrebna oprema za izlazak na
teren, urednici Cesto zaobilaze rjeSavanje situacije sa organizatorima te se
obradaju visokom menadzmentu, koji potom izdaje naredenje organiza-
torima. Na ovaj nacin se stvara nepovjerenje medu zaposlenima $to pored
pada radnog morala posredno utice i na kvalitet medijskog sadrzaja koji se
proizvede. Menadzment je podijeljen na Cetiri nivoa (strateski, stratesko-
takeicki, takticki i operativni menadzment) i tri vrste (poslovni, tehnicki i
programski menadzment). Zaposleni/e na svim nivoima menadZmenta
vode sektorske sastanke kako bi se odrzala optimizacija rada, medutim,
osobe koje pripadaju operativnom i taktickom menadzmentu rijetko su dio
sastanaka koji oblikuju nove programske $eme i sezone. Na ovaj nacin se
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zadrzava stroga hijerarhijska struktura koja ne dopusta povremeni direkeni
upliv zaposlenih iz drugih sektora.

SWOT analiza

ATV je televizijska stanica koja je kroz svoju istoriju nastojala da ponudi
medijski sadrzaj koji ¢e biti drugaciji od onog koji se plasira putem drugih
medija. Sam ovaj pravac obeéava jasnu segmentaciju i prepoznatljivost na
trzi$tu, ali u isto vrijeme stvara rizike koji mogu dovesti u pitanje i samo
postojanje medija. S tim u vezi, ova televizija je nastojala da se prilagodava
potrebama publike, a da pritom ne dovodi u pitanje polazna
samoodredenja. Jedan od nacina da to postigne jeste i putem prepozna-
vanja svojih snaga i slabosti te $ansi i prijetnji koje dolaze sa drustvom u
kojem djeluje. Upravo zato je za potrebe ovog rada uradena SWOT anal-
iza kroz intervjue sa urednikom informativnog programa, novinarima/nov-
inarkama i bivSom organizatorkom posla. Iz ovih intervjua proizasla su
mnogobrojna zapazanja, koja su razvrstana u Cetiri polja kako bi se $to pre-
glednije i potpunije pokusala ustanoviti trenutna pozicija i stanje AT V-a.
Ono $to se istaklo u svim intervjuima sa zaposlenima u TV kudi jesu: dobri
kolegijalni odnosi po horizontalnoj liniji; zadovoljstvo informatickom i
tehni¢kom opremljenoséu (pod tehnickom opremljeno$éu se najéesée mis-
lilo na prelazak sa DV-kaseta na memorijske kartice, $to je pojednostavilo
i ubrzalo rad u montazi); prepoznavanje ciljne publike sa istim demograf-
skim opisom; problem mirenja misije i vizije televizije s trenutnim zahtje-
vima trzista te ponos $to pripadaju TV kudi koja njeguje kriticki i analiticki
pristup prema trenutnim desavanjima u Republici Srpskoj i Bosni i Herce-
govini.

Kontekstualizacija Fajolovih principa menadzmenta na menadzment ATV-
a

Kao $to je ve¢ objasnjeno u teorijskom dijelu rada, Fajol je definisao
Cetrnaest principa menadzmenta, koji se uz manji oprez mogu primijeniti
i na menadZzment medijskih kuca. U nastavku se nastoji u kratkim crtama
analizirati mogu¢nost primjene svakog principa na menadZzment AT V-a.
Prvi princip, podjela rada, moze povecati efikasnost i u menadzerskim
i u tehnickim funkcijama. Kad se analizira ATV, jasno je da postoji ¢vrsto
definisana podjela rada, medutim, zbog podjele na nivou produkcije
sadrzaja stvara se rizik smanjenog kvaliteta programa ili preusmjeravanja
radnog potencijala u pogresnom smjeru ukoliko se osobe sa odredenim
afinitetima stavljaju ili ,,pozajmljuju® u ,nekompatibilne® redakcije.
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Tabela 1 SWOT za ATV

Snaga (strength)

epostojanje misije, vizije i ciljeva djelovanja
edefinisane karakeristike TV kuce

esvjesnost neujednacenosti misije i vizije sa po-
traznjom trzista

emedu vodeéim komercijalnim medijima u RS
po gledanosti

eve¢im dijelom mlad kadar

esavremena informatic¢ka opremljenost
esoftverska opremljenost koja pove¢ava timski
rad i brzinu u radu

ekonstantan rad na unapredenju finalnog
proizvoda

emogucnost brzih prepravki sadrzaja

evisok stepen organizacije arhiva

emogu¢nost izdavanja/iznajmljivanja prostora i
opreme

esvjesnost i definisanje konkurencije
esvakodnevne samoevaluacije rada
esvakodnevne evaluacije konkurencije

episani tragovi za izvr$en rad

evecim dijelom integrisana redakcija
estruktura programa u formi blokova
eprecizna predstava o ciljnoj publici
epotenciranje pracenja prica

estalno osvjezavanje internetske stranice i pro-
fila na fejsbuku

edefinisan opis radnih mjesta

epozitivni horizontalni dru$tveni odnosi

Slabosti (weaknesses)

encusaglasenost novih strateskih planova sa

definisanim karakteristikama TV kuce

e prostorni potencijal je ogranicen

enedovoljan broj novinara/ki sa visedeceni-

jskim iskustvom

ezastarjelost ve¢eg dijela arhiva

enedovoljna tehni¢ka opremljenost (kamere,
ideo-linkovi, reportazna kola)

epad tehnickog kvaliteta sadrzaja zbog trke za

ckskluzivom

ekapaciteti montaze ne zadovoljavaju potrebe

produkcije

ecentralizovana organizacija produkcije

eveliko oslanjanje na urednike/urednice

e potenciranje kazni umjesto nagrada

eznatan broj neprijavljenih radnika

enepovoljni ugovori o radu

eCest odlazak radnika

edodjeljivanje uloga po automatizmu

epodredenost cjelokupnog rada televizije infor-

mativnom programu

eposredovano komuniciranje izmedu za-

poslenih i sektora

ekonstantna kontrola zaposlenih

epovremena preopterecenost radne snage

enepostojanje strategije kojom bi se osnazila

grupna kohezija

enedovoljno razvijeni odnosi sa javnoséu

ekolizija izmedu ciljne grupe i programske

politike

enedovoljna raznovrsnost programa

Sanse (opportunities)

eposlovna uvezanost sa drugim TV ku¢ama u
zemlji i regiji

ecdukacija publike

esaradnja sa visokoskolskim ustanovama

e prepoznatljivost brenda

eprogram se emituje putem veceg broja
kablovskih mreza

ezaostravanje konkurencije

emigracija stanovnistva u grad (potencijalni
bududi pripadnici primarne ciljne grupe)
evelika dostupnost medijskog sadrzaja iz regije
i svijeta besplatno ili po niskim cijenama
ebrzina prenosa informacija omogucava stalnu
aktuelnost

emedijska pismenost kao segment nastave u
srednjim Skolama

Prijetnje (threats)

enepostojanje jasnog plana buduce
samoodrzivosti

encuredenost medijskog sistema u BiH
eslaba ckonomska mo¢ gradana i gradanki
enizak stepen zaposlenosti

evelik broj TV ku¢a u BiH

ezakonska zastita javnih servisa
enedovoljne medijske slobode
emnostvo medijskog sadrzaja

e politicki i ekonomski pritisci
enedovoljna ulaganja oglasivaca

eslaba ponuda grantova

enepostojanje volonterskog rada
edjelovanje u tranzicijskom drustvu
enedovoljno obrazovana publika
enedovoljan broj kvalitetnih mladih
novinara/ki

etrend trivijalizacije stvarnosti

euzak krug ciljne publike

epad poslovanja realnog sektora
emijenjanje navika publike (prelaz na nove
medije)
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Isto tako, ukoliko npr. zaposleni u montazi uvijek obavljaju iste
funkcije, viemenom moze do¢i do pada produktivnosti. Sli¢na opasnost se
dogada planovima angazovanja zaposlenih (narodito novinara i organiza-
tora) u toku radnog dana i nedjelje prema kasno definisanim planovima.
Drugim rije¢ima, formalna i privremena podjela rada na ATV-u uzrokuje
privremeni pad kvaliteta nastao prije svega usljed iscrpljenosti radnika.
Ovim potezima svi nivoi menadzmenta isto tako uzurpiraju definisane
strukture, prije svega u proizvodnim jedinicama.

Drugi princip je autoriter. Menadzeri mogu izdavati naredenja te uz to
biti odgovorni. Na ATV-u je ovo rijeSeno na svim nivoima menadzmenta,
tako da se jasno zna ko unutar strukture ima nadleznosti menadzera. Lanac
odgovornosti je isto tako jasno definisan, ali problem se javlja kad se stepen
odgovornosti zaustavlja samo na menadZerima, koji naj¢e$é¢e samo provode
disciplinske mjere prema definisanim pravilima, a rijetko nastoje korigovati
propuste kako ne bi doslo do propusta u buduéim aktivnostima osoblja. U
sustini, viSe se koristi formalni autoritet, nego stru¢ni, mada je primjetno
da se stru¢ni vise isti¢e u odnosu novinar—urednik.

Disciplina kao tredi princip je izuzetno vazna da bi se razvila i odrzala
produktivnost, radni moral i medukolegijalno postovanje. U slu¢aju ATV-
a to je rijeSeno raznim metodama. Tako nize rangirani menadzeri $alju
dnevne izvjestaje visim nivoima, koji se potom uporeduju. SniZenje plata je
drugi metod koji se primjenjuje. Naravno, primjena ovog principa je kra-
jnje negativna, narocito ukoliko se u obzir uzme trenutna finansijska
situacija u Bosni i Hercegovini i nizak polozaj novinara u poredenju s
drugim profesijama (uplate doprinosa, vrste ugovora, zdravstveno osigu-
ranje, itd).

Naredni princip je jedinstvena uprava, gdje radnik/radnica dobija
naredenja od jednog pretpostavljenog. Ovaj princip na ATV-u nije postavl-
jen na ovaj nadin, to je razumljivo s obzirom na vrstu djelatnosti kojom se
bavi. Prilikom produkcije dnevnog programa, novinari, koji realizuju pro-
gram kolaznog tipa, odgovaraju uredniku kolaznog programa, uredniku
dnevnika za taj dan, kao i uredniku informativnog programa (istoj osobi
ako je glavni urednik i urednik dnevnika). Isto rjesenje postoji i kad je rije¢
o dopisnicima. Posebnu funkciju nosi organizator/ica produkcije, koji/a
ima djelimi¢nu nalogodavnu funkciju koja ovisi o potrebama svih redakcija
za tekudi dan.

DPeti princip, jedinstveno vodstvo, govori o ideji da sve aktivnosti koje
imaju isti cilj treba da provodi jedan menadzer koriste¢i jedan plan. Ovaj
princip je gotovo neprimjenjiv kad je rije¢ o radu bilo kojeg medija, pa tako
i AT V-a, iako je ovo djelimi¢no ostvarivo skorasnjom sinegrijom svih redak-
cija. Tako u realizaciji vecernjeg dnevnika urednik dnevnika za taj dan zna
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kako da delegira obaveze i da odrzi kontrolu nad procesom rada. Ovaj prin-
cip je daleko lakse ostvariv u poslovnim sluzbama poput ratunovodstva ili
sektora marketinga.

Podredivanje licnog interesa opstem interesu, kao $esti princip, na ATV-u
se ne moze jasno ustanoviti na osnovu prikupljenih podataka. Ovaj prin-
cip je inace tesko provjerljiv jer se u slucaju ispitivanja kroz anketu ili in-
tervju najées¢e dobijaju socijalno prihvatljivi odgovori. S tim u vezi, moze
se pretpostaviti da se princip u odredenom omjeru provodi jer osoblje zna
da od kvaliteta njihovog rada djelimi¢no ovisi i uspjesno poslovanje komer-
cijalne televizije. S obzirom na to da ATV nije na berzi, niti je poznato da
li nize rangirani radnici imaju uce$¢e u vlasnistvu medija, onda se ovaj prin-
cip mora zaustaviti iskljucivo na li¢cnom nivou tj. nivou profesionalnog
izvr$avanja duznosti.

Podaci o nagradivanju nisu postojali tokom analize, tako da se ne zna
da li se sedmi princip primjenjuje na drugi nacin osim kroz usmene po-
hvale. Izuzev dodatnih finansijskih poticaja radnika, plate, kao i kod vecine
drugih medija u regionu, nisu na zavidnom nivou. Naravno, nagradivanje
ne bi trebalo da se posmatra iskljucivo kao isplata, ve¢ moze biti izvrseno
davanjem vecih ovlastenja radniku, kao i hijerarhijskim pomjeranjem u
lancu, $to bi trebalo da rezultuje i pove¢anjem nadoknade za rad te dodat-
nim beneficijama.

Centralizacija je na ATV-u izuzetno jaka. Vedi dio delegiranja zadataka
ide preko srednjeg menadZmenta, s tim da se dogada da menadZment
odlucuje o ustaljenim svakodnevnim zadacima. Tako se usporava protok
informacija te smanjuje vrijednost i autoritet srednjeg menadzmenta, $to
moze direkeno uticati na pad discipline i kvaliteta proizvodnje.

Deveti princip, nazvan skalarni lanac, podrazumijeva horizontalnu ko-
munikaciju na istom nivou menadZzmenta. ATV Cesto organizuje redakci-
jske sastanke, a s obzirom na broj zaposlenih i procenat vlastite produkcije,
odrzavanje informisanosti svih zaposlenih na istom hijerarhijskom nivou
kao i unutar zasebnih sektora je lako i efikasno. Zahvaljujudi selektivnoj ali
Cestoj propusnosti informacija, moze se zakljuciti da ATV uspijeva prim-
jenjivati ovaj princip.

Red, deseti princip, narodito je znacajan kod medijskih kuca koje za
stvaranje sadrzaja koriste skupu opremu. U slucaju ATV, organizator ima
obavezu pomnog rukovodenja raspolozivom pokretnom i nepokretnom
opremom, tako da su gornji nivoi menadzmenta kroz svakodnevne izvjes-
taje uvijek obavijesteni o upotrebi i radnom stanju opreme. Sli¢na potreba
se namece i u arhivu, gdje je ustanovljena precizna sistematizacija i organi-
zacija, kao i sistem zaduZivanja i razduZivanja, ¢ime se olaksava svakodnevni
posao i povecava novinarska raznovrsnost proizvedenog sadrzaja.
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Na jedanaestom mjestu je pravda, to jest pravicnost. Pravedan odnos
prema svim zaposlenim osobama unutar sektora kao i cjelokupnoj TV kuéi
dosta se temelji na li¢nim nacelima svih zaposlenih menadZera. S obzirom
na to da u kudi postoji sektor za ljudske resurse, lako se moze ustanoviti
trenutni stepen zadovoljstva radnika, a time i jedan od presudnih aspekata
rada svih menadzera. Medutim, ukoliko, kao na ATV-u, postoje razne vrsta
neformalnih odnosa medu razli¢ito rangiranim osobljem, onda postoji
stalna bojazan od favorizovanja. Dodatna poteskoca je i nepovjerljivost
nizerangiranih ukoliko su dobili uputstva da informisu vise nivoe menadz-
menta o radu i odnosu kolega/koleginica, tako da se onda ne moze sa
sigurno$¢u ustanoviti stepen pravi¢nog postupanja sa osobljem kao i os-
misljavanje strategija za podizanje nivoa pravednosti.

Dvanaesti princip, stabilnost statusa zaposlenib, nije se pokazao kao lako
provodiv u odabranoj medijskoj ku¢i. Naime, niZerangirani zaposleni ¢esto
napustaju ATV, $to kudi uzrokuje $tetu na vise nivoa. Prije svega, gubi se
radna snaga koja je osposobljena za rad te ona nova ponovo mora usvajati
osnove prakse. Dodatni problem se javlja ukoliko kuc¢u napuste lica koja su
publici prepoznatljiva, $to moze smanjiti gledanost ili preusmjeriti publiku
na konkurentni medij ukoliko je doslo do transfera. Tre¢i problem je neg-
ativna slika koja se stvara kod stru¢ne javnosti, tako da se na oglase za posao
javlja nedovoljno razvijen i kvalitetan novi kadar, ¢ime se dovodi u opasnost
¢jelokupni kvalitet proizvodnje.

Predzadnji princip, inicijativa, na ATV-u se svakodnevno podstice. Tako
na svakodnevnim sastancima redakcije urednik dnevnika i urednik infor-
mativnog programa ohrabruju novinare/ke kao i ostale zaposlene u
proizvodnoma lancu da predlazu nova rjeSenja i ideje za nove price i
sadrzaje. Kao rezultat toga postizu se ve¢a kohezivnost i radni moral te se
stvaraju mentorski odnosi koji s viemenom obezbjeduju kvalitetniji kadar
i prestiz.

Posljednji princip je najteze ostvariv, jer se kolektivni dub ostvaruje u
kombinaciji s pozitivnim djelovanjem na svim prethodnim nivoima. Uz
vjest menadZment ovaj nivo je ostvariv, ali je u formulu neophodno uvrstiti
i drustvene, ekonomske i kulturoloske osobenosti u kojim ATV djeluje.
Tako se, s obzirom na cjelokupni kontekst, zakljucuje da Zelje za
samoodrzanjem, rivalstvom i generacijskom ujednacenos$éu omogucavaju
odreden pozitivan stepen kolektivnog duha, koji bi trebalo da posluzi kao
unutra$nja pogonska energija da ATV izvrsi potrebna unapredenja poslo-
vanja temeljena na dvije sprovedene analize.
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Zakljucak

Masovni mediji u tranzicionom drustvu poput BiH, koje svakodnevno sve
viSe usvaja nove vidove komuniciranja i pra¢enja medijskog sadrzaja i u
kojem se sve jace osjeti ulaz stranog kapitala, nalaze se na prekretnici koja
bi trebalo da oznaci njihove dalje vidove djelovanja i postojanja. Upravo
zato svaki medij hitno mora izgraditi nove strategije razvoja kako bi uspio
da ostane konkurentan na trzistu. Od prirode masovnog medija zavisi ko-
liko ¢e prilagodavanje ili potpuna tranzicija biti teska, ali je nedvojbeno da
¢e taj cilj, $Sto medij bude imao vise zaposlenih i bude proizvodio kom-
pleksniji medijski sadrzaj, iziskivati viSe truda i preciznog sprovodenja
strateskih zamisli. Jedan od tih medija je i Alternativna televizija Banjaluka,
koja sa svojom istorijom, ljudstvom i prepoznatljivos¢u na trzistu moze
pristupiti tom procesu.

Prvi koraci bi trebalo da budu revalorizacija misije i vizije televizije kako
bi se ocijenio strateski prostor u poredenju sa trenutnim postavkama te da
se, u saglasnosti sa rezultatima ispitivanja trziSta, konkurencije i kon-
sultacijama na svim nivoima TV kude, ustanove novi ili potvrde postojedi
temelji djelovanja. Trenutno stanje pokazuje da bi s viemenom ova televiz-
ija mogla da izgubi svoju ciljnu publiku (urbana obrazovana publika iz sred-
nje klase) usljed velikih promjena u kulturi, obrazovanju i ekonomiji.

Naredni korak je povezan sa izvr$enom analizom istorijata, organiza-
cione strukture i trenutnih tehnic¢kih moguénosti. Na osnovu dobijenih
rezultata moze se zakljuditi da ATV mora zapoceti postepenu rekonstruk-
ciju organizacione strukture i krenuti ka relativnoj decentralizaciji u cilju
povecanja stepena kreativnosti i originalnosti proizvedenog sadrzaja. Pored
toga, TV kuca bi morala da izvrsi procjene isplativosti pokretanja novih
projekata, da poveca broj sati sopstvene premijerne produkcije po danu
(naro¢ito vikendima) te da na taj na¢in smanji dominaciju informativnog
programa. Na ovaj na¢in ne bi se odrekla svog glavnog aduta — kritickih in-
formativnih emisija, a bolje bi izbalansirala varijacije u ponudi domace pro-
dukcije. U strukeuri je potrebno rijesiti propuste u upravljanju koji uti¢u na
stepen produktivnosti, a kad je rije¢ o tehni¢kim potencijalima, neophodno
je modernizovati opremu te povecati broj dostupnih primarnih alata za
proizvodnju (kamere, reportazna kola, video-linkovi, itd), ¢ime ¢e au-
tomatski postati konkurentniji na trzi$tu i stvoriti novi izvor prihoda — pro-
daja vlastitog programa.

MenadZment je na svim nivoima standardno postavljen, s tim da dolazi
do prodiranja visih nivoa menadZmenta u nize izvr$ne grane. Razloge
trenutnog menadzmenta na ATV-u nije mogude definitivno odrediti, ali bi
neki od njih mogli biti: (1) trenutno ekonomsko stanje u zemlji Sto direk-
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tno utice na finansije televizije odnosno indirektno na moguénosti za-
poslenih da imaju definitivan opis radnog mjesta; (2) stepen obrazovanja
gjelokupnog kolektiva, koji moZe da uzrokuje veéu optereéenost i
ukljuc¢enost iskusnijih i/ili obrazovanijih ¢lanova kolektiva u manje zaht-
jevne procese; (3) nacin i stepen preciznosti u definisanju misije, vizije i cil-
jeva rada. Ove kao i druge razloge/probleme mogude je rijesiti vodedi se
rezultatima SWOT analize (tabela 1) na osnovu kojih bi se stanje na ATV-
u moglo ocijeniti kao zadovoljavajude uzevsi u obzir sve spoljasnje i un-
utra$nje faktore. Ipak, trebalo bi da se ATV viSe usmjeri na koriStenje
unutrasnjih i spoljasnjih potencijala kako bi proizveo viSe svog programa i
radio na podizanju njegovog kvaliteta. Ovo bi najlakse moglo da se postigne
usmjeravanjem menadZmenta na unapredenje odnosa, provodenjem
asertivnog vida komuniciranja (akcenat staviti na nagrade umjesto na
kazne), osmisljavanjem strategija koje bi bile u korelaciji sa trenutnim stan-
jem u urbanim zonama te hitnim stvaranjem jacih i povoljnijih odnosa sa
drugim medijima.

Na putu do ovih ciljeva moZe im pomo¢i i lista Fajolovih 14 principa
menadzmenta. Na osnovu izvrsene kontekstualizacije, menadZment AT V-
a vedim dijelom primjenjuje Fajolovih ¢etrnaest principa menadzmenta, ali
je potreban kontinuiran rad kako bi se otklonile uo¢ene nedosljednosti,
narodito kad je rije¢ o radnoj snazi. Unapredenjem odnosa TV kuce prema
svojim zaposlenima do$lo bi do porasta kvaliteta proizvedenog sadrzaja kao
i efikasnosti u izvr$avanju zadataka. Moguée je da bi dodatnim obukama us-
pjela da se uvede originalnost u sadrzaj, $to bi neminovno imalo pozitivan
ucinak na odrzivost kompanije. S tim u vezi, iako predoceno istrazivanje
sadrzi nedostatke (potrebno kvantitativno vede ispitivanje svih strana
procesa, posmatranje radne dinamike, kontekstualizacija stanja TV kuce
kroz druge teorije), ipak bi se moglo zakljuciti da ATV ima buduénost u en-
titetskim i drzavnim okvirima, ali mora u dogledno vrijeme izvrsiti pred-
loZene sugestije kako bi se postigli optimalan rad i sigurnija buduénost.
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AN ANALYSIS OF ALTERNATIVNA TELEVIZIJA MANAGEMENT
BASED ON THE THEORETICAL APPROACH OF HENRI
FAYOL

The subject of this study was Alternativna televizija, a regional television station from
Banja Luka (ATV). Guided by the theoretical approach of Henri Fayol, the paper at-
tempts at answering the question whether the management of ATV is compliant with
Fayols fourteen principles of management. The paper presents an analysis of organogram,
a contextualization of fourteen principles as well as a SWOT analysis of the current sit-
uation based on interview data. The main results of the SWOT analysis suggest that
ATV, among other things, must reevaluate its mission and vision, expand the scope of the
target audience, reorganize the way of delegating tasks and work control as well as de-
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fine the strategy of maintaining and launching new projects in defined terms. The man-
agement of ATV is largely in line with Fayols principles, but it is essential for it to work
on the improvement of vertical communication, implementation of assertive commu-
nication and additional staff training in order to raise the quality of the produced media
content.

Keywords
Alternativna televizija, television, Henri Fayol, management, organizational com-

munication
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Polazeci od pretpostavke da je Obamina retorika bila odluéujuci faktor za njegovu
izbornu pobjedu, identifikovali smo diskursivne strategije koje je Obama koristio u
predizbornim govorima i utvrdili ulogu glavnih tema. Zakljucak analize je da je ub-
Jjedljivost Obaminog predizbornog diskursa u velikoj mjeri postignuta odabirom glavnih
tema jedinstva, promjene i nade, i upotrebom diskursivnih strategija (de)legitimizacije,
konstrukcije zajednice, polarizacije na Nas i Njih, pozitivne prezentacije Sebe i nega-
tivne prezentacije Drugog i konstrukcije idealnog slusaoca u realizaciji ovib tema. Od-
abirom i ubjedljivom realizacijom glavnih tema, a narotito konstrukcijom Sebe kao
epitoma jedinstva, promjene i nade, Obama uspjesno rjesava probleme na nivou sadrzaja
diskursa, subjekatskib pozicija i drustvenih odnosa medu ulesnicima diskursa.

Kljucne rijeci
predizborni diskurs, diskursivna strategija, glavna tema, (de)legitimizacija, pozi-
tivna/negativna prezentacija

Strateska upotreba jezika u govorima Baraka Obame

Politicki diskurs, a naroéito predizborni, specifican je po tome $to je
upotreba jezika u najvecoj mjeri strateska (Habermas, 1984), $to znaci da
je orijentisana ka uspjehu, odnosno ka uticaju na ljude da ne$to ucine.
Polaze¢i od pretpostavke da je Obamina retorika bila odlu¢ujuéi faktor za
njegovu pobjedu na predsjednickim izborima u SAD 2008. godine, iden-
tifikovali smo diskursivne strategije koje je Obama koristio u predizbornim
govorima i s tim u vezi utvrdili ulogu glavnih tema.

Motivacija koju ljudi imaju kada proizvode tekst odnosi se na rjesavanje
problema u njihovom odnosu sa svijetom i sa drugim ljudima (Fairclough,
1989; 1992). Ti problemi se, po misljenju Ferklafa, mogu odnositi na
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sadrzaj diskursa, odnosno na ono $to je re¢eno, na drustvene odnose izmedu
ucesnika u diskursu i na subjekte, odnosno subjekatske pozicije koje ljudi
mogu zauzimati. U predizbornoj kampanji politic¢ar se tako susrece sa prob-
lemom sadrzaja svog diskursa, jer treba da pomiri svoje zdravorazumsko
(ideolosko) videnje svijeta sa samim svijetom, odnosno sa drugacijim
videnjima, i da postigne da njegovo videnje svijeta bude prihva¢eno od
strane ve¢ine. Drustveni odnosi izmedu proizvodaca teksta i publike usko
su povezani sa njihovim subjekatskim pozicijama ili drustvenim identitetom
i predstavljaju izazov svakom politi¢aru koji nastoji da ostvari ideolosko
jedinstvo medu razlic¢itim grupacijama zastupljenim u publici.

Analizom smo identifikovali glavne diskursivne strategije koje Obama
koristi u rjesavanju problema u vezi sa sadrzajem diskursa, dru$tvenim
odnosima izmedu proizvodaca teksta i publike i njihovim subjekatskim
pozicijama, i s tim u vezi ustanovili ulogu glavnih tema Obaminog diskursa.
Drugim rije¢ima, ustanovili smo na koji nacin se potencijal jezika ostvaruje
u skladu sa primarnim ciljem komunikacije. S obzirom na to da u
politickom marketingu, kojem pripada na$ korpus od dvadesetak predi-
zbornih govora Baraka Obame, primarni cilj proizvodaca teksta jeste da
pridobije $to vedi broj glasaca, pri ¢emu je jezik najznacajniji instrument,
uoceno je znacajno prisustvo persuasivnih elemenata. Tu, prije svega, mis-
limo na retoricke strategije, poput pozitivne samoprezentacije i negativne
prezentacije Drugog, te polarizacije na Nas i Njih. U identifikovanju
glavnih diskursivnih strategija Obaminog diskursa, koristili smo se
Ciltonovom (Chilton, 2004) podjelom osnovnih strategija na prinudu, le-
gitimizaciju i delegitimizaciju. Zanr predizbornog govora isklju¢uje prinudu
u svom bukvalnom znacenju, odnosno kada se misli na prisustvo direktnih
performativa koji imaju institucionalno uporiste, pa u Obaminom sluc¢aju
govorimo o prinudi namijenjenoj da proizvede emocionalnu reakciju, a
primjere za to nalazimo u emocionalno ubjedljivoj leksici kojom su reali-
zovane glavne teme diskursa. Teme definisane kao globalna znacenja ne
mogu se kao takve direktno posmatrati, ali se zakljucuju iz diskursa ili su
dodijeljene diskursu od strane korisnika jezika. Medutim, one su ¢esto
izrazene u diskursu u naslovima, sazecima, apstraktima, tematskim
re¢enicama ili zakljuécima. Oni se mogu koristiti kao strateska sredstva za
zakljucivanje ili dodjelu tema prema namjeri govornika ili pisca. Oni na taj
nacin mogu vrsiti uticaj ili manipulisati naglasavajuéi znacenje, kontrolisu¢i
razumijevanje i uticu¢i na formiranje mentalnih modela dogadaja koji je
predmet diskursa. Teme mogu uticati na ono $to ljudi vide kao najvazniju
informaciju teksta ili govora (Van Dijk, 2001). To je na neki nadin i us-
postavljanje dnevnog reda kad su u pitanju javni diskurs i javna, odnosno
politicka sfera.
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Strateska upotreba tema u diskursu Baraka Obame

Sumiranjem tekstova na $ire makropropozicije i uzimanjem u obzir nji-
hovih naslova, klju¢nih rije¢i i glavnih slogana kampanje, zaklju¢ujemo da
su osnovne teme Obaminog predizbornog diskursa, i ujedno glavne poruke
kampanje: promjena, nada i jedinstvo.

Promjena, nada i jedinstvo, kao glavne poruke kampanje, jukstapozi-
ciorane su sa njima suprotnim temama, ta¢nije konstrui$u se spram svojih
suprotnosti: promjena nasuprot odrzanju statusa quo; jedinstvo nasuprot
podjelama; nada nasuprot strahu i cinizmu. U takvoj polarizaciji stvarnosti,
pobrojane suprotnosti su predstavljene kao izbor i/i...ili. Medutim, izbor
koji Obama nudi tek je retoricki izbor, buduéi da su, uzmimo za primjer
temu jedinstva, podjele reprezentovane kao odvlacenje paznje od stvarnih
problema i prepreka rjesavanju ekonomskih, socijalnih i drugih problema
i tako smjestene u kontekst neuspjeha, a jedinstvo je prikazano kao recept
za uspjeh. Time je jedinstvo, zapravo, jedini razuman izbor. Stavljanjem
pojmova ,ujediniti“ i ,rijesiti“ u paratakti¢ni odnos, oni se rekontekstual-
izuju (Bernstein, 1990; Fairclough, 2003) kao sinonimi, na taj nacdin
stvarajudi efekat da magi¢na mantra jedinstva moze automatski da dovede
do izlaska iz krize u kojoj se nalazi ameri¢ko drustvo. Jedinstvo se, tako,
konstruise kao gotovo mitski diskurs. Kao i kod jedinstva, i u okviru teme
promjene Obama Amerikancima nudi izbor, ali to takode nije pravi izbor
s obzirom na to da je status quo reprezentovan kao lo§, a promjena kao
dobra. Promjena znaci pozitivan stav i rje$avanje nakupljenih problema,
dok se kao alternativa nude podjele, konflikt, cinizam i odvlacenje paznje
od stvarnih problema. Strategijom #/:...ili pojednostavljuje se argument tako
$to biva redukovan na dva izbora.

Nadalje, sve tri teme, promjena, nada i jedinstvo, kao i njima suprot-
stavljene status quo, strah i podjele, realizovane su emocionalno ubjedljivom
leksikom. Kada govori o strategiji prinude namijenjenoj da proizvede emo-
cionalnu reakciju, Cilton (Chilton, 2004) kaZe da se, iako je ovo podrugje
jos nedovoljno istrazeno, pretpostavlja postojanje veze izmedu semantickih
struktura proizvedenih putem diskursa i emocionalnih centara u mozgu.
Drugim rije¢ima, ,odredene vrste teksta mogu stimulisati odgovarajude
hormone, sa mogu¢im automatskim efektom® (Chilton, 2004, str. 46). U
okviru Obaminog diskursa tako nalazimo primjere prinude realizovane
emocionalno ubjedljivom leksikom. ,Emocionalno ubjedljiv rje¢nik cesto
ide skupa sa legitimizacijskim“ (Chilton, 2004, str. 119), pa mozemo tvrditi
da leksika kojom su realizovane teme jedinstva, promjene i nade istovre-
meno doprinosi njihovoj legitimizaciji. Tema jedinstva realizovana je
upotrebom leksike koja nosi pozitivne konotacije pripadanja, briznosti,
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razumijevanja i jednakosti, koje imaju performativni efekat ,tople ub-
jedljivosti (Joseph, 2007). U navedenom leksi¢ckom kontekstu, poruka
jedinstva zvuéi veoma prijemcivo, ali ono $to jos viSe pojacava njenu ub-
jedljivost je jukstapozicioniranje teme jedinstva sa temom podjela unutar
ameri¢kog drustva, na rasnoj, klasnoj, politickoj i drugim osnovama. Tema
podjela realizovana je leksikom koja nosi negativnu konotaciju konflikra,
nejednakosti i nerazumijevanja. Na isti nacin su i promjena i nada juk-
stapozicionirane sa svojim semantickim suprotnostima. Tako se promjena
nudi nasuprot ,,jos istog®, koje je iskazano upotrebom leksike koja nosi neg-
ativnu konotaciju istro$enosti, dotrajalosti, stagnacije, proslosti. Sa druge
strane, promjena, odnosno ono $to predstavlja Obama, iskazano je lek-
sikom koja nosi pozitivnu konotaciju novine, svjezine, buduénosti. Nada je
Obamin odgovor na sveopste razocaranje i cinizam i na politiku straha koja
se u Obaminom diskursu pripisuje DZordZzu Busu. Shodno tome, uocena
je ucestala upotreba semanticki srodnih rije¢i kao $to su nada, vjera, obecanje
i san sa jedne strane, a, sa druge strane, rijeci kao $to su strah, cinizam i sum-
nja.

Daljom strateSkom upotrebom ovih tema, Obama legitimizuje sebe
tako $to je on sam prikazan kao epitom promjene, nade i jedinstva, koji su
rekontekstualizovani kao sinonimi za uspjeh. Na isti nacin se delegitimizuje
Drugi, Obamin glavni rival na izborima, DZon Mekejn, jer je prikazan kao
nastavlja¢ BuSove politike, koja je predstavljena i rekontekstualizovana kao
losa, kao politika podjela, straha i cinizma.

Poruke jedinstva zvuce uvjerljivo i zbog toga $to ih Obama u svom
diskursu, na odreden nacin, dosljedno primjenjuje. Na primjer, u obra¢anju
publici, Obama, pored tradicionalnog ,Sunarodnjaci Amerikanci®, $to bi
trebalo ukljucivati sve Amerikance, dodaje i ,demokrate, republikanci,
nezavisni®, naglaSavajudi na taj nadin svoju univerzalnost. Obama pokazuje
dosljednost i u okviru poruka promjene i nade, samim tim $to izbjegava
negativnu kampanju, koja je postala uobicajena u americkoj politickoj re-
torici, i retorikom koja vra¢a optimizam i vjeru u moguénost promjene.

Diskursivne strategije u govorima Baraka Obame

Konstrukcija nacije

Ucestala upotreba rijeci Amerika, koja je prepoznata kao klju¢na rije¢ u
diskursu Baraka Obame, i izvedenica, kao $to su Amerikanci ili americki,
ukazuje na to da je znacenje Amerike predmet ideoloske borbe, borbe za
odredenom narativom Amerike. Naciji kao ,zamisljenoj zajednici“ (An-
derson, 2006) potrebna je narativa kako bi postojala, a Obamina narativa
Amerike je ona koja slavi mijesanje heterogenih imigranata u jedinstvenu
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naciju ¢iji su ,ideali: demokratija, sloboda, $ansa i ustrajna nada“. Amerika
tako nosi dublje konotacije, a suvisnom leksikalizacijom odomacuje se jedan
(Obamin) nacin razmisljanja, potiskujudi druge.

U konstrukciji americ¢ke narative, Obama bira, kako sam kaze, ,,bolju
istoriju Amerike. On se poziva na svijetle trenutke u americkoj istoriji kada
su Amerikanci doprinijeli pobjedi nad fasistickom Njemackom, pobijedili
Veliku depresiju, izborili se za prava Zena i crnaca, i druge. Obama time ne
negira ono lose u americkoj istoriji, ve¢ to predstavlja kao sporadi¢ne devi-
jacije drustva koje je ,sustinski dobro®, na taj nacin projektujuci na publiku
moralne vrijednosti koje su u skladu sa njegovim porukama jedinstva,
promjene i nade. Projektovanjem ovih uvjerenja i vrijednosti na publiku,
vr$i se karakterizacija njihove subjekatske pozicije kao pripadnika americke
nacije. Insistiranje na zajednickim vrijednostima dio je makrostrategije kon-
strukcije nacionalnog identiteta.

Imajudi u vidu kontekst predizborne kampanje, konstrukeija nacije u
Obaminom diskursu blisko je povezana sa formiranjem njegove drustvene
baze. ,Uobicajeno je da stranke projektuju svoju drustvenu bazu na ukupno
stanovni$tvo, tvrdeéi da ‘narod’ ima osobine njihovih simpatizera.
Medutim, drustvene baze nisu uvijek ve¢ formirane; one (a time i ‘narod’)
Cesto moraju biti oformljene spajanjem razli¢itih drustvenih grupacija u
koherentno politicko tijelo® (Fairclough, 1989, str. 185). Obamina zajed-
nica, od koje on trazi podrsku, premasuje drustvenu bazu Demokratske
stranke. Inkluzivni koncept zajedni$tva obuhvata siroku publiku, bez obzira
na rasu, klasu, politi¢ku ili seksualnu opredijeljenost. Poruka jedinstva tako
igra ulogu i u gradnji subjekatske pozicije za narod. Ta potencijalna baza
glasaca izjednacava se sa nacijom kao nadkategorijom. Obama interpelira
(Althusser, 1971) ,;sve Amerikance®, zbog ¢ega u konstrukciji nacionalnog
identiteta kreativno koristi naslijedene drustvene resurse kako bi postigao
koheziju medu $irokom publikom, na vrijednostima koje ¢e natkriliti zam-
rsene rasne, klasne, ideoloske ili li¢ne identitete.

Jedna od tih vrijednosti je ,americki san®. Znacenjski potencijal
ameri¢kog sna dovoljno je rastegljiv, pa Obamina vizija americkog sna pre-
vazilazi individualizam i ekonomski uspjeh, stavljajuéi ga u kontekst za-
jedniStva. Time je u konceptu americkog sna ideja o li¢cnom uspjehu, u vidu
bogatstva ili drustvenog polozaja, stavljena u drugi plan, a u prvi plan je
stavljena ideja o pravednom drus$tvu u kojem i slabi i nemo¢ni dobijaju svoj
dio ameri¢kog sna. U tom smislu, Obamin diskurs bi se mogao okarakter-
isati kao ,diskurs zajednice® (Joseph, 2007), prema kojem je zajednica za-
snovana na dru$tvenim vrijednostima, a kapitalisticko dru$tvo na
ckonomskim. Njegova poruka zajednistva bi se, shodno tome, mogla
tumaditi rije¢ima DzZozefove, koja navodi da se termin ,zajednica“ koristi
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kako bi se mobilisala podrska, ne samo za razne ciljeve, ve¢ i za govornika
koji koristi taj termin (Joseph, 2007).

Legitimizacija Sebe

Pozitivna prezentacija Sebe, kao temeljna karakteristika zanra predizbornog
govora, neizostavno se provla¢i kroz Obamin diskurs. Predstavljajuci svoju
licnu pricu kao tipi¢nu americku pricu o skromnim podecima, ustrajnoj
borbi i ostvarenju snova, Obama istovremeno pokazuje vlastitu sposobnost
i uspjeh. Takode, svojom biografijom, kao tipicnom ameri¢kom pri¢om o
imigraciji, napornom radu i americkom snu, u kojoj pominje najpoznatija
obiljezja americke istorije i kulture, Obama priblizava sebe publici kao
»jednog od nas®, sa istim snovima i nadanjima kao ve¢ina Amerikanaca.
Na taj nacin Obama uspostavlja odnos solidarnosti s publikom.

Veliki izazov u legitimizaciji Sebe u zemlji sa istorijom robovlasnistva,
segregacije, diskriminacije i danas prisutne rasne netrpeljivosti, predstavljala
je Obamina boja koze. Obama je bio jedan od nekolicine crnaca koji su se
kandidovali na unutra$njim izborima vode¢ih stranaka i prvi koji je osvo-
jio kandidaturu za predsjednicke izbore. U odgovoru na ovaj izazov, Obam-
ina retorika najvise crpi iz njegove li¢ne price, gdje Obama svoje porijeklo
pretvara u svoju prednost. Pominjanjem da mu je otac iz Kenije, a majka
iz Kanzasa, Obama je mogao da se priblizi i jednoj i drugoj rasi,
sublimirajuéi svoju poruku jedinstva u samom sebi.

Nadalje, Obama sebe konstruiSe kao prazni oznacitelj kada je u pitanju
rasa, odnosno on prevazilazi tradicionalne rasne kategorije i rasne razlike ap-
strahuje na ekonomske. Smjestanjem rasnih razlika u $iri kontekst klasnih,
ckonomskih razlika, Obama prevazilazi potencijalne prepreke u legit-
imizaciji sebe pred publikom koja pripada drugoj rasi, ali istoj, srednjoj
ckonomskoj klasi. Obama tako predstavlja imigrantsko iskustvo i probleme
sa kojima se suocava srednja klasa kao nesto $to ne zavisi od rasne pripad-
nosti. To argumentuje tvrdnjom da ni bijelci koji pripadaju radnickoj klasi
nisu privilegovani zbog svoje boje koze, ve¢ su sve stekli sopstvenim radom.

»Klasna borba“ je najizraZenija u okviru teme promjene. Naime, sama
poruka promjene presuponira da postoji nesto $to se mijenja. U tom smislu,
promjena se odnosi na ,,decenije pogresne politike u Vasingtonu, osam go-
dina neuspjesne politike Dzordza Busa®. Politika DZordza Busa i Dzona
Mekejna, koji nudi ,,jos istog®, okarakterisana je kao politika koja titi in-
terese bogatih, dajudi im poreske olaksice i odrijesene ruke. Obama tvrdi da
je takva politika upropastila americku ekonomiju i da Amerikanci ne mogu
napredovati kao nacija kada nekolicini ljudi ide dobro, dok se svi ostali
pate. Nasuprot takvoj politici, Obama se pozicionira kao zastitnik interesa
srednje klase nudedi ,politiku koja ulaze u srednju klasu, otvara nova radna
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mjesta i podiZe ovu privredu sa dna, tako da svako ima $ansu za uspjeh, od
Sefova do sekretarica i portira, od vlasnika fabrike do muskaraca i Zena koje
rade u fabri¢koj hali“. U skladu s tim, Obama konstruiSe Nas i Njih.
Obamino Mi obuhvata srednju/radnicku klasu, dok su Oni bogati i mo¢ni,
i sa njima Dzordz Bu$ i Dzon Mekejn.

U sferi politickog marketinga, ideolosko djelovanje politi¢ara ima za
cilj interpolaciju subjekata u skladu sa vrijednostima za koje se on i njegova
stranka zalazu. Politi¢ar nastoji ubijediti birace, strateSkom upotrebom
jezika, da prihvate njegov sistem reprezentacija i odgovaraju¢u subjekatsku
poziciju za sebe, $to bi u slucaju predizborne kampanje trebalo rezultirati
davanjem glasa tom politi¢aru. Jezgro Obamine zajednice ¢ini srednja klasa,
odnosno radnicka klasa, pa je idealni slusalac (Althusser, 1971) on ili ona,
prazan oznaditelj kada je u pitanju rasa ili stranacka opredijeljenost, ali pri-
padnik radnicke ili srednje klase. On je ,svaki Amerikanac, koji marljivo
radi kako bi ,sastavio kraj s krajem® i izborio se sa ,,problemima koji nisu
ni crni ni bijeli“. S tim u vezi, Obama gotovo u svakom govoru navodi
pricu nekog obi¢nog ¢ovjeka, ¢ime nastoji da pokaZe razumijevanje za prob-
leme sa kojima se srednja klasa suocava, a navodeci konkretne primjere, on
daje do znanja da je upoznat sa problemima obi¢nih ljudi i da saosjeca sa
njima.

Obama ne izbjegava kontroverzne teme, pa tako u prezentaciji sebe,
misle¢i pri tome na svoju boju koze i skromno porijeklo, ali i na ¢injenicu
da je bio relativno nov u visokoj politici, Obama sam kaze kako nije ,,na-
jkonvencionalniji kandidat“. Naime, Obama je bio u svom prvom man-
datu u Senatu kada je odlucio da se kandiduje za izbore 2008. godine.
Medutim, on tu svoju ,drugacijost” pretvara u prednost, predstavljajudi
sebe upravo kao promjenu koju Amerikanci Zele, pa to $to je on nov u
politici dobija pozitivnu konotaciju.

Obamino srednje ime Husein i muslimansko porijeklo s oceve strane
bili su predmet mnogih kontroverzi u javnosti. Eksplicitno i implicitno
pozivanje na hri$¢anske postulate mozemo smatrati legitimizacijom sebe u
o¢ima hris¢anske Amerike. On takode legitimizuje svoje poruke zajednistva
i solidarnosti, nalaze¢i im uporiste u ,,svim svjetskim religijama“ i ,,Svetom
pismu.

Delegitimizacija Drugog

Kada govorimo o negativnoj prezentaciji Drugog, prije svega mislimo na
Dzordza Bus$a i Obaminog direktnog rivala na izborima DZona Mekejna,
koji je prikazan kao nastavlja¢ politike DZordza Busa. Obama prikazuje
Mekejna kao nekoga ko nije upoznat sa problemima obi¢nih ljudi i ko,
prema tome, ne moze ponuditi ono $to im je potrebno. Delegitimizacija
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Drugog, ,Busa — Mekejna“, u direktnoj/indirektnoj je vezi sa delegit-
imizacijom politike koja im se pripisuje, politike podjela, statusa quo,
cinizma i straha. U tom smislu, Obamina poruka promjene odnosi se na
promjenu takve politike. Medutim, promjena nije stavljena u kontekst
stranacke borbe za vlast, a upravo je Obamina poruka jedinstva odgovor
na stranacke podjele. Takode, ni negativna prezentacija Drugog ne izgleda
kao blaéenje suparnika tipi¢no za predizbornu retoriku, jer Obama pazljivo
kritikuje svoje suparnike, najprije isticu¢i ono $to cijeni kod njih. Kada kri-
tikuje Dzona Mekejna, Obama prvo odaje priznanje njegovom sluzenju
otadzbini, tako da to ne izgleda kao bla¢enje. Njegovi protivnici rijetko su
direktno spomenuti u negativnom kontekstu.

Zakljuc¢ak

Teme/poruke imaju vaznu stratesku ulogu, prije svega u smislu nametanja
odredenih tema kao bitnih i izostanka onih kojima proizvodac teksta moze
kompromitovati sebe ili koje idu u prilog Drugom. Teme su sa jedne strane
odredene drustvenim uslovima, pa je tema promjene, na primjer, uslovl-
jena samim tim §to Obama dolazi iz stranke koja nije na vlasti i koja u tom
smislu zeli promjenu. Takode, poruka promjene je mogla zvudati uvjetljivo
iz najmanje dva razloga. Prvo, Obama je, kao prvi crni predsjednicki kan-
didat, i fizi¢ki bio promjena u odnosu na svoje prethodnike i suparnike na
izborima, te je bio relativno nov u visokoj politici, jer je tek bio senator u
prvom mandatu kada se odlucio kandidovati za unutarstranacke izbore. U
svojim govorima Obama je reprezentovao sadasnji drustveni trenutak u
Americi, navode¢i mnostvo problema kao direktnu posljedicu lose politike
Vasingtona, a sebe kao neophodnu promjenu, odnosno promjenu na bolje.
Pri tome, Obama nije samo tvrdio da je drugadiji, on je to i pokazao
na¢inom na koji je vodio kampanju, po principu organizovanja ,,odozdo®
i diskursom koji nije uklju¢ivao bladenje suparnika. Razlic¢itim vidovima
strateske upotrebe jezika, na primjer jukstapozicioniranjem teme promjene
sa temom statusa quo, Obama ¢ini promjenu dodatno prijemcivom.
Upotrebom emocionalno ubjedljive leksike u realizaciji ove dvije teme,
promjena se reprezentuje kao ,,dasak svjezine“, dok se status quo reprezen-
tuje kao nesto istroseno, dotrajalo i umorno. Poruku politickog jedinstva
Obama realizuje prikazivanjem svoje kampanje kao pokreta koji ujedin-
juje, kao i obecanjima da ¢e, kao predsjednik, ujediniti republikance i
demokrate. Kao i u okviru teme promjene, Obama ne samo da govori o
jedinstvu, on ga svojim diskursom ovaplo¢uje. Obamine poruke promjene,
nade i jedinstva se stoga mogu smatrati rje$enjem i na nivou sadrzaja, ali i
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na nivou drustvenih odnosa i subjekatskih pozicija, jer on sam je utjelovl-
jenje tih poruka.

Svoju nekonvencionalnu biografiju Obama pretvara u svoju prednost,
predstavljajudi svoju li¢nu pricu kao autenti¢nu americ¢ku pricu o imigraciji,
medurasnom braku i americkom snu, istovremeno prenosedi ista uvjerenja
i vrijednosti na publiku, tako da je njegov idealni slusalac, on ili ona, prazan
oznacitelj kada je u pitanju rasa ili stranacka opredjeljenost, ali je pripad-
nik radnicke ili srednje klase. Na taj na¢in Obama smjesta rasne razlike u
$iri kontekst klasnih, ekonomskih razlika, indirektno prevazilazedi i poten-
cijalne prepreke u legitimizaciji sebe pred publikom koja pripada drugoj
rasi, ali istoj, srednjoj ekonomskoj klasi. Redukovanjem rasnih odnosa na
klasne, Obama ujedinjuje pripadnike razlic¢itih rasa u radnicku, odnosno
srednju klasu, koja ¢ini jezgro Obamine zajednice.

Retoricke strategije, poput pozitivhe samoprezentacije i negativne
prezentacije Drugog, ukazuju na stratesku upotrebu jezika koja je
karakeeristi¢na za zanr predizbornog govora. lako je u Obaminom diskursu
prisutna polarizacija na Nas i Njih, zakljudili smo da se linije ove podjele ne
podudaraju sa konvencionalnim dru$tvenim kategorijama i da je njegovo
Mi mnogo obuhvatnije. Budu¢i da je Obama jedan od malobrojnih
Afroamerikanaca koji se probio u zatvoreni krug politicke elite i tek drugi
Afroamerikanac koji je bio kandidovan za predsjednika, on se nasao u neza-
vidnoj situaciji, jer treba da pridobije glasacko tijelo podijeljeno upravo po
rasnoj osnovi. Medutim, pretvarajuéi ovu potencijalnu prepreku u resurs,
Obama prevazilazi rasu i postaje prazni oznacitelj u koji publika moze utis-
nuti sadrzaj sa kojim se identifikuje.
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BARACK OBAMA’S ELECTION DISCOURSE (PRESIDENTIAL
ELECTIONS 2008) — EXAMPLE OF A SUCCESSFUL STRATE-
GIC USE OF LANGUAGE

Regarding Obamads rhetoric as the key factor in his election victory, we identified dis-
cursive strategies in his election speeches and defined the role of the main discursive
themes. The analysis proposes that Obamass election discourse owes its persuasive power
to its main themes — unity, change and hope — as well as to the discursive strategies em-
ployed in their realization such as (de)legitimization, construction of “community”, po-
larization to “us” and ‘them”, positive Self and negative Other representation and
construction of ‘the ideal listener.” The main themes and the persuasivness achieved in
their realization, especially in the construction of the Self as the epitome of unity, change
and hope, successfully solve the problems referring to contents, subject positions and re-
lations among participants in discourse.

Keywords
election discourse, discursive strategy, main theme, (de)legitimization, positive/neg-

ative presentation



Poziv za predaju radova

POZIV ZA PREDAJU RADOVA

Pozivamo autore da nam predaju svoje istrazivacke radove i oglede
na pitanja i teme iz komunikologije, odnosno uopste iz ljudskog
komuniciranja, posmatrane i analizirane iz razli¢itih uglova, poput
kulturoloskog, lingvistickog, medijskog, vizuelnog, muzickog,
knjizevnog, psiholoskog, socioloskog ili informatickog. Isto tako,
prihvatljivi su radovi i na pitanja i teme iz kulturoloskih studija,
umjetnosti, lingvistike, knjizevnosti, psihologije, sociologije,
filozofije i informatike, posmatrani iz komunikoloskog ugla. Takode,
mozete nam dostaviti i mi$ljenja u vidu rasprave o nekom od
prethodno objavljenih radova, kao i prikaze knjiga, filmova,
predstava, izlozbi, zanimljivosti sa interneta ili drugih drustvenih
dogadaja koje smatrate komunikoloski vaznim.

PREDAJA RADOVA

Autori mogu poslati za objavu samo izvorne, neobjavljene radove, a
predajom radova za publikaciju u ¢asopisu Znakovi i poruke autori
se obavezuju da iste radove ne $alju za objavu u drugim ¢asopisima
dok ne dobiju konac¢an odgovor redakcije.

Radovi se $alju elektronskom postom ili preko portala ¢asopisa u
formatu .doc. Pri pisanju radova moraju se koristiti sistemski fontovi
(unicode) sa juznoslovenskim dijakritikama.

Ako rad nije pripremljen u skladu sa redakcijskom stilistikom ili
nije u skladu sa tematskim okvirom, redakcija obavjestava autore o
neprihvatanju rada za razmatranje za objavu najcesée u roku od
petnaest dana od dana prijema rada. Ako je rad prihvacen za
razmatranje, redakcija obavjestava autora o odluci uredni$tva nakon
prijema anonimnih recenzija. Ovaj postupak najcesce traje od tri do
$est mjeseci.

Da bi vas rad bio razmatran za objavu, pripremite ga u potpunosti
u skladu sa redakcijskom stilistikom.

REDAKCIJSKA STILISTIKA
Jezik

Radovi se mogu predati na nekom od jezika naroda Bosne i
Hercegovine, odnosno na srpsko-hrvatskom jeziku, kao i na
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engleskom jeziku. Osim ako to nije nuzno zbog razumijevanja
sadrzaja ili prostornih ogranicenja, redakcija ne mijenja izraz i
pravopis autora.

Viste radova za objavu u ¢asopisu

Izvorni nau¢ni radovi

Izvorni nau¢ni radovi predstavljaju izvjestaj o vlastitom istrazivanju,
odnosno opis, analizu, interpretaciju ili objasnjenje nekog
konkretnog teorijskog pitanja utemeljeno na nau¢no prihvatljivoj
argumentaciji. Radovi u ¢asopisu i njima odgovarajuéi prihvatljivi
nacini argumentacije mogu biti logicko-teorijski, teorijsko-istorijski,
interpretativni i empirijski/kvantitativni (pregledni/anketni ili
eksperimentalni). Kod koristenja empirijskog metoda, neophodno je
koristiti i statisticku analizu i argumentaciju. Svi empirijski radovi
slijede sljedecu strukturu poglavlja (tzv. IMRAD): uvod (koji sadrzi:
uvod u problem, objasnjenje vaznosti problema, pregled literature,
istrazivacka pitanja i hipoteze), metod (opis procedura i nacina
istrazivanja), rezultate (navodenje rezultata i statisticke analize i
argumentacije) i 7aspravu (analizu/raspravu o rezultatima,
ograni¢enja istrazivanja i zakljuc¢ak). Preporucena duzina rada je od
5000 do 8000 rijeci, zajedno sa biljeSkama, tabelama i izvorima.

Izvorni ogledi i stru¢ni radovi

Ogledi i stru¢ni radovi u casopisu su originalna, opisno-
interpretativna razmatranja naucnog, stru¢nog ili drustvenog
komunikoloskog pitanja ¢ija argumentacija ne mora biti utemeljena
na nau¢nom istrazivanju ili bibliote¢kim izvorima, nego joj temelj
mogu biti i teku¢a drustvena zbivanja i pojave, te vlastita ili tuda
opazanja ili stru¢na iskustva. Preporuéena duzina ogleda i stru¢nih
radova je oko 5000 rijeci, zajedno sa biljeSkama i literaturom.

Rasprave, osvrti i prikazi

Rasprave su kratki argumentovani stavovi o misljenjima ili stavovima
iznesenim u nekim od prethodnih radova u ¢asopisu ili o nekom
komunikoloskom, nau¢nom ili struénom pitanju. Osvrti su kratki
opisi ili objasnjenja znacajnih pojava, skupova ili drugih dogadaja u
komunikologiji i srodnim oblastima. U prikazima se iznose opisi i
misljenja o studijama, udzbenicima, knjigama, filmovima i drugim
drustvenim dogadajima iz oblasti. Rasprave, osvrti i prikazi duZine
su do 1000 rijeci, zajedno sa biljeskama i izvorima.
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Priprema rukopisa

Rad treba pisati jednostrukim proredom tako da na jednoj strani bude
oko 600 rije¢i. Veli¢ina slova je 12 pt, a $irina margina 2,5 cm.

U rukopisu se ne navodi ime i prezime autora ili bilo kakvi
podaci o autoru. U posebnom dokumentu se navede: ime i prezime
autora, el. adresa, institucionalno sjediSte (mjesto zaposlenja,
istrazivanja ili studija) i kratka biografija. U dodatnom dokumentu
se, na srpskom i engleskom jeziku, piSe: naslov rada, sazetak rada
duzine 80-120 rijedi, kao i pet (5) klju¢nih rijeci koriStenih u radu.

Upute za navodenje izvora u radu i na kraju rada slijede Sesto
izdanje Izdavackog priru¢nika Americkog udruzenja za psihologiju
(APA). Kada se rad pise na srpsko-hrvatskom jeziku, od uputa APA
se djelimi¢no odstupa kod pisanja pojedinih pomoénih rijec¢i u
koriStenim izvorima, koje se prevode i prilagodavaju nasem
pravopisu. Kada se rad piSe na engleskom jeziku, priru¢nik APA se
primjenjuje u potpunosti'.

Paragrafi
Prvi paragraf u radu i prvi paragraf u svakom poglavlju se ne uvlace.
Drugi i svaki naredni paragraf u radu i poglavlju uvlace se za 5 mm.

Navodni znaci

U radovima treba koristiti sljede¢e navodne znake, u skladu s
pravopisom:

1. jednostruki navodni znaci: oba gornja zakrivljena: ‘rije¢’ (ne donje
niti ravne: , ' ")

2. dvostruki navodni znaci:

a. srpsko-hrvatski jezik: prvi donji, a drugi gornji zakrivljeni: ,rijeci
pod navodnicima“ (ne oba gornja niti ravna: 7 " ")

b. engleski jezik: oba gornja zakrivljena: “rijec¢i pod navodnicima”
(ne donje niti ravne: ,, " ")

Navodenje izvora

Kada se u vlastitom radu koriste tude ideje, pojmovi, recenice,
pasusi, hipoteze, rezultati istraZivanja, interpretacije, teorijske
podjele, izvorni pristupi i teorije, strukture, klasifikacije, formule,
modeli, grafikoni, skice, $eme, slike, crtezi, fotografije, oblici, zapisi,
kadrovi, govori, kao i kad se dijelovi tudih radova prepricavaju ili
navode, tada se i u tekstu i kori$tenim izvorima tog rada uvijek
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moraju navesti autor, izvorno djelo i broj strane ili strana, odnosno
mjesto u radu ili djelu odakle su pojedini elementi preuzeti.

Navodenje izvora u radu

Koristeni dijelovi tudih radova, djela, ¢lanaka i studija koji se koriste
u vlastitom radu, u tekstu se dokumentuju tako $to se, najcesée
nakon navoda, u zagradi navede prezime autora, godina
izdanja/objave i broj strane/strana tudeg djela koje se citira,
prepricava ili pominje.

Na primjer: Pojedini autori isti¢u da ,,postoje i druge, mnogo
znacajnije prednosti koje je sa sobom donela ekspanzija potrosnje
na masovnom nivou“ (Kodelupi, 1995, str. 11). Ako se prezime
autora izvorno ve¢ navodi u prethodnoj ili istoj recenici vaseg teksta,
isti citat se moze navesti i ovako: Kodelupi (1995) istice da ,,postoje
i druge, mnogo znacajnije prednosti koje je sa sobom donela
ekspanzija potro$nje na masovnom nivou® (str. 11). Ako se citat ili
tema protezu na viSe posebnih strana, to se dokumentuje
navodenjem svake strane ponaosob: (Kodelupi, 1995, str. 11, 23), a
ako se protezu na vise uzastopnih strana, navodi se opseg strana:
(Kodelupi, 1995, str. 11-23). Kada se prethodni izvor navodi u radu
na engleskom jeziku, primjeri iz zagrada bi glasili: (Kodelupi, 1995,
p. 11), (p. 11), (Kodelupi, 1995, pp. 11, 23) i (Kodelupi, 1995, pp.
11-23).

Kada se citat moze integrisati u vlastitu recenicu ili stav
(paragraf), onda se tude rijeci, pojmovi, sintagme i reCenice navode
uz pomo¢, odnosno izmedu navodnih znakova. Ako je citat,
medutim, duzi od detiri reda ili 40 rijeci, odnosno ne moze se
integrisati u vlastitu recenicu ili stav, takav citat se ne pise pod
navodnim znacima, nego ga nakon dvotacke treba pisati u novom
stavu koji treba uvuéi za 5 mm. Na kraju takvog citata stavlja se
tacka, a zatim se u zagradi navede autor, godina i broj strane. Na
primjer:

Na prvi pogled, razmatranja ove vrste spadaju duboko u oblast

istorijske lingvistike, pa ne mogu biti u bliZzoj vezi s pitanjima

savremene jezicke norme, koja ¢vrstu i odelitu sinhronu ravan
ima za ideal. Medutim, dve daleke oblasti naglo ¢e stupiti u vezu
ako postavimo ovakvo pitanje: Sta ako se nas jezik ili neki njegov
segment nalazi ba$ danas, na nase o¢i, u stanju haosa pred

promenu? (Nedeljkovi¢, 1998, str. 1)
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Ako se dijelovi tudeg djela ne navode, nego se prepricavaju ili
parafraziraju, taj tekst se ne pise pod navodnim znacima, nego se na
kraju parafraziranog dijela u zagradi navede prezime autora, godina
izdanja i broj strane.

Kada se tude djelo navodi ili pominje kao cjelina, onda se u
zagradi, nakon pominjanja, navodi samo prezime autora i godina
izdanja: (Kodelupi, 1995). Ovakav metod se koristi i kod pominjanja
filmskih, muzickih i scenskih djela.

Kada neki rad ima vise autora, kod navodenja u zagradi dva
autora se odvajaju veznikom ,,i a viSe autora zarezima, s tim da se
pretposljednji i posljednji odvajaju zarezom i veznikom ,,i: (Cain i
Burns, 1999), (Kodelupi, Cain, i Burns, 1999). Kada se prethodni
izvor navodi u radu na engleskom jeziku, primjeri iz zagrada bi
glasili: (Cain & Burns, 1999), (Kodelupi, Cain, & Burns, 1999).

Ako se koristi vise djela istog autora objavljenih iste godine, tad
se u tekstu (i na kraju rada) takva djela navode tako $to se odmah iza
godine objavljivanja rada napi$u mala slova po abecednom redu. Na
primjer: (Markovi¢, 2005a), (Markovi¢, 2005b).

Na prethodno navedene nacine se u tekstu navode autori,
odnosno knjige i studije, te ¢lanci u knjigama, casopisima i
novinama, kao i filmovi i druga djela. Clanci, tekstovi i druga djela
bez autora navode se pisanjem naziva djela i godine izdanja (,Kraj
spora“, 2007).

Navodi iz radova sa interneta ili drugih elektronskih izvora
navode se isto, s tim da se, kada nema broja stranice ¢lanka ili teksta,
piSe broj stava ¢lanka iz kog se nesto navodi (Markovi¢, 2008, stav
2). Isti navod na engleskom jeziku se, prema APA, pise: (Markovi¢,
2008, para. 2).

Strana imena se u radu pisu onako kako se izgovaraju na jeziku
na kom se pise rad, s tim $to se pri prvom navodenju u zagradi ime
daje izvorno. Alternativno, strana imena mogu se pisati izvorno u
cijelom tekstu, s tim $to se, u tom slucaju, pri prvom navodenju u
zagradi ime/prezime moze napisati i onako kako se izgovora na jeziku
rada. Prezimena autora se kod navodenja u zagradama uvijek pisu
izvorno, tj. onako kako su napisana u naslovu djela koje se navodi.

Kada se u radu pominje naziv nekog djela kao cjeline (npr. knjiga,
¢asopis ili film), njihov naziv navodi se ukoso (Ospisani), a kada se
pominje djelo koje je dio nekog veéeg djela (npr. ¢lanak u knjizi, rad
u casopisu ili pjesma sa albuma), takav naziv se navodi pod
navodnim znacima (,Postmodern virtualities“). Drugim rijecima,
oni naslovi koji se u Kori$tenim izvorima na kraju rada navode
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ukoso, tako se navode i u radu, a oni naslovi koji se u Koristenim
izvorima navode obi¢nim slovima, u radu se obiljezavaju navodnim
znacima.

Navodenje izvora na kraju rada

Na kraju rada, ispod naslova , Koristeni izvori®, ili “References” ako
je rad na engleskom jeziku, uvijek treba navesti spisak svih navedenih
i kori$tenih izvora koji se pominju u tekstu. Po pravilu, svi izvori
spomenuti u radu moraju se navesti na kraju rada, a na kraju rada ne
treba navoditi izvore koji nisu spomenuti u radu.

Koristeni izvori navode se po abecednom redu prezimena prvog
autora, a za djela koja nemaju autora, po prvoj rijeci u nazivu djela.

Ako izvor zauzima viSe redova, svi redovi osim prvog uvlace se za
5 mm.

Ako je neko djelo izdalo vise izdavaca, navodi se prvi izdavac.
Ako izdava¢ ima vise sjedi$ta, navodi se prvo sjediste (po moguénosti
glavno).

U naslovima izvora na engleskom jeziku na kraju rada samo se
licna imena, nazivi i prva rije¢ pisu velikim slovom, a sve ostale rijeci
malim slovima, bez obzira kako je naslov napisan u samom izvoru.
Izuzetak su nazivi nau¢nih i drugih ¢asopisa i novina, koji se uvijek
pisu onako kako izvorno glase.

Ako se u radu na engleskom jeziku koriste leksikoni, rjecnici,
atlasi ili enciklopedije na drugim jezicima, iza originalnog naslova
se u uglastim zagradama daje prevod takvih knjiga na engleskom
jeziku.

Upute za navodenje pojedinih izvora na kraju rada

1. Knjiga:

Prezime autora, zarez, Inicijal(i) imena, tacka, godina izdanja u
zagradi, tacka, Naziv knjige u kurzivu, tacka, Mjesto izdanja, zarez,
Drzava izdanja, dvotacka, Izdava¢, tacka.

Obrazac za navodenje cijele knjige:
Autor, A., i Autor, B. (2000). Naziv knjige. Mjesto, Drzava:
Izdavac.
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2. Clanak u knjizi:

Prezime autora, zarez, Inicijal(i) imena, tacka, godina izdanja u
zagradi, tacka, Naziv ¢lanka, tacka, In, Inicijali(i) imena urednika,
Prezime urednika, (Ed.), zarez, Naziv knjige u kurzivu, pp. i poletni
i krajnji brojevi strana u zagradi, tacka, Mjesto izdanja, zarez, Drzava
izdanja, dvotacka, Izdavac, tacka.

Obrazac za navodenje ¢lanka u knjizi:

1) engleski jezik:

Autor, A., & Autor, B. (0000). Naziv ¢lanka. In A. Urednik & B.
Urednik (Eds.), Naziv knjige (pp. 00-00). Mjesto, Drzava:
Izdavac.

2) srpsko-hrvatski jezik:

Autor, A., i Autor, B. (0000). Naziv ¢lanka. U A. Urednik i B.
Urednik (ur.), Naziv knjige (str. 00-00). Mjesto, Drzava:

Izdavac.

Ako je urednik jedan, na engleskom jeziku se to oznacava sa

(Ed.), a vie urednika sa (Eds.).

3. Clanak u casopisu:

Prezime autora, zarez, Inicijal(i) imena, tacka, godina izdanja u
zagradi, tacka, Naziv ¢lanka, tacka, Naziv casopisa u kurzivu, zarez,
broj Casopisa u kurzivu, podbroj Casopisa u zagradi neposredno iza
broja samo ako svaki podbroj pocinje od strane 1, zarez, pocetna i
krajnja strana ¢lanka, tacka.

Obrazac za navodenje ¢lanka u ¢asopisu:

Autor, A. (2000). Naziv ¢lanka. Naziv casopisa, 00(0), 00-00.

Ako je knjizi ili ¢lanku dodijeljen DOI, on se obavezno navodi
na kraju iza posljednje tacke.

Obrazac za navodenje ¢lanka u ¢asopisu sa DOI:
Autor, A. (2000). Naziv ¢lanka. Naziv casopisa, 00(0), 000-000.
doi:00000000000

Kod navodenja filmova, scenskih i muzickih djela, kao i sadrzaja
elektronskih medija, koriste se sli¢na pravila kao za navodenje knjige.
Kod filmova i scenskih djela autorima se smatraju reziser i producent,
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kod muzickih djela kompozitor, a kod sadrzaja iz elektronskih
medija reziser, autor/urednik i producent.

Primjeri navodenja pojedinih izvora na kraju rada

a. knjiga

1) engleski jezik:

Kodelupi, V. (1995). Trzisna komunikacija. Beograd, Serbia: Clio.

2) srpsko-hrvatski jezik:

Kodelupi, V. (1995). Trzisna komunikacija. Beograd, Srbija: Clio.

b. knjiga ¢iji je autor pravno lice, koji je ujedno i izdavac

1) engleski jezik:

Komunikoloski fakultet u Banjaluci. (2004). Uvod u
Komunikoloski fakultet: 0405. Banja Luka, Bosnia &
Herzegovina: Author.

2) srpsko-hrvatski jezik:

Komunikoloski fakultet u Banjaluci. (2004). Uvod u
Komunikoloski fakultet: 0405. Banja Luka, Bosna i

Hercegovina: Autor.

c. knjiga bez autora
The world almanac and book of facts. (2006). New York, NY:
World Almanac Books.

d. ¢lanak u knjizi

1) engleski jezik:

Poster, M. (2001). Postmodern virtualities. In M. G. Durham &
D. M. Kellner (Eds.), Media and cultural studies: Keyworks (pp.
611-625). London, England: Longman.

2) srpsko-hrvatski jezik:

Poster, M. (2001). Postmodern virtualities. U M. G. Durham i D.
M. Kellner (ur.), Media and cultural studies: Keyworks (str. 611-
625). London, Engleska: Longman.

e. ¢lanak u nau¢nom ¢asopisu

Woods, E. (1996). Association of nonverbal decoding ability with
indices of person-centered communicative ability.
Communication Reports, 9(1), 13-22.
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f. ¢lanak u nau¢nom ¢asopisu na internetu

1) engleski jezik:

Hutchinson, W. (2006). Information warfare and deception.
Informing Science, 9, 213-223. Retrieved from
http://www.inform.nu

2) srpsko-hrvatski jezik:

Hutchinson, W. (2006). Information warfare and deception.
Informing Science, 9, 213-223. Preuzeto sa
http://www.inform.nu

g. ¢lanak u ostalim ¢asopisima i nedeljnicima

1) engleski jezik:

Niksi¢, S. (2007, March). Ustav bez ustava. NIN, 2935, 70-72.
2) srpsko-hrvatski jezik:

Niksi¢, S. (2007, mart). Ustav bez ustava. NIN, 2935, 70-72.

h. ¢lanak u dnevnim novinama sa autorom

1) engleski jezik:

Stankovié, R. (2007, March 30). Privreda se vra¢a iz kome.
Politika, p. 19.

2) srpsko-hrvatski jezik:

Stankovié, R. (2007, 30. mart). Privreda se vraéa iz kome. Politika,
str. 19.

i. ¢lanak u dnevnim novinama bez autora, na internetu

1) engleski jezik:

Kartica kao poklon. (2007, March 30). Politika. Retrieved from
http://www.politika.rs

2) srpsko-hrvatski jezik:

Kartica kao poklon. (2007, 30. mart). Politika. Preuzeto sa
http://www.politika.rs

j. film

1) engleski jezik:

Culibrk, S. (Producer), & Dordevi¢, A. (Director). (1974).
Otpisani [Motion picture]. Serbia: CFS Ko$utnjak — Avala film
& Televizija Beograd.

2) srpsko-hrvatski jezik:

Culibrk, S. (producent), i Dordevié, A. (reziser). (1974). Ospisani
[film]. Srbija: CFS Ko$utnjak — Avala film i Televizija Beograd.
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k. televizijski program

1) engleski jezik:

Latin, D. (Editor), & Pavlini¢, V. (Director). (2008, January 21).
Medjiji i mafija [Television news magazine episode]. In V.
Vukasinovi¢ (Producer), Latinica. Zagreb, Croatia: Hrvatska
radiotelevizija.

2) srpsko-hrvatski jezik:

Latin, D. (urednik), i Pavlini¢, V. (reziser). (2008, 21. januar).
Medjiji i mafija [emisija informativnog televizijskog programa].
U V. Vukasinovi¢ (producent), Latinica. Zagreb, Hrvatska:

Hrvatska radiotelevizija.
Svi zajedno:
1) engleski jezik:
References

Culibrk, S. (Producer), & Dordevi¢, A. (Director). (1974).
Otpisani [Motion picture]. Serbia: CFS Kosutnjak — Avala film
& Televizija Beograd.

Hutchinson, W. (2006). Information warfare and deception.
Informing Science, 9, 213-223. Retrieved from
http://www.inform.nu

Kartica kao poklon. (2007, March 30). Politika. Retrieved from
http://www.politika.rs

Kodelupi, V. (1995). Trzisna komunikacija. Beograd, Serbia: Clio.

Komunikoloski fakultet u Banjaluci. (2004). Uvod u
Komunikoloski fakulter: 0405. Banja Luka, Bosnia &
Herzegovina: Author.

Latin, D. (Editor), & Pavlini¢, V. (Director). (2008, January 21).
Medjiji i mafija [Television news magazine episode]. In V.
Vukasinovi¢ (Producer), Latinica. Zagreb, Croatia: Hrvatska
radiotelevizija.

Niksi¢, S. (2007, March). Ustav bez ustava. NIN, 2935, 70-72.

Poster, M. (2001). Postmodern virtualities. In M. G. Durham &
D. M. Kellner (Eds.), Media and cultural studies: Keyworks (pp.
611-625). London, England: Longman.

Stankovié, R. (2007, March 30). Privreda se vraéa iz kome.
Politika, p. 19.



Poziv za predaju radova 129

Woods, E. (1996). Association of nonverbal decoding ability with
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Biljeske

Biljeske, tj. fusnote, koriste se samo za propratna objasnjenja, a ne za
citiranje ili navodenje izvora. Za sve ideje i objasnjenja koja se mogu
ukljuditi u glavni tekst ne treba koristiti biljeske.

Tabele, slike i ilustracije

Tabele treba koristiti isljuc¢ivo za one podatke koji se ne mogu
ukljuciti u integralni tekst, a podaci koji se u njima iznose neophodni
su za razumijevanje istrazivanja, odnosno dokazivanje hipoteza. U
radu se, po pravilu, moze koristiti najvise jedna tabela veli¢ine 9x15
cm ili dvije tabele veli¢ine 9x6 cm. Ista uputa i dimenzije vrijede i za
slike i ilustracije. Tabele, slike i ilustracije moraju se dostaviti kao
zasebni dokumenti u tiff-formatu rezolucije najmanje 300 dpi. Slike
mogu biti i u jpg-formatu. Treba imati na umu i da se tabele, slike i
ilustracije Stampaju crno-bijelo.

Ostale upute

Navodenje ostalih izvora, te oblikovanje sadrzaja u tabelama, kao i
$ema, slika i drugih dijelova rada koji ovdje nisu objasnjeni, treba
visiti u skladu sa Sestim izdanjem Izdavackog priru¢nika Americkog
udruzenja za psihologiju (American Psychological Association.
(2010). Publication manual of the American Psychological Association
(6. izdanje). Washington, DC: Autor). Osnovne upute o navodenju
izvora i oblikovanju radova mogu se pronaéi na stranici
www.apastyle.org.

! Upute o primjeni i koriStenju APA pripremila Jelena Curguz.



Call for article submissions

CALL FOR ARTICLE SUBMISSIONS

We invite authors to submit their research articles and essays on is-
sues and topics in communication studies, or on general issues in
human communication viewed and analyzed from diverse perspec-
tives, such as cultural, linguistic, media, visual, musical, literary, psy-
chological, sociological, or informational. Similarly, we will consider
submissions on issues and topics in cultural studies, arts, linguistics,
literature, psychology, sociology, philosophy and information sci-
ence examined from a communication viewpoint. We also accept
submissions such as discussions and commentaries on our previously
published articles, reviews of books, films, performances and exhi-
bitions, internet tidbits and summaries of other social events which
are considered communicationally pertinent.

SUBMISSION INSTRUCTIONS

Authors can submit only their original and unpublished work. By
submitting their manuscript to Znakovi i poruke authors affirm that
their manuscript is not currently being considered for publication by
any other journal and that they will not submit it to another jour-
nal until our review is final.

Manuscripts should be sent by email or online via the journal’s
site. All manuscripts should be submitted in the .doc format only.
Only system fonts should be used with South Slavic diacritics.

The manuscripts will not be accepted for publication considera-
tion if they are not prepared in accordance with the editorial guide-
lines or if they are not written within the thematic framework. The
authors of such manuscripts will be notified of the decision usually
within fifteen days of the receipt of the manuscript. If a manuscript
is accepted for publication consideration, the editor will inform the
author of the decision after the blind-peer reviews have been sub-
mitted. This procedure usually lasts from three to six months. If you
want your manuscript to be considered for publication, please pre-
pare it fully in accordance with the editorial guidelines.
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EDITORIAL GUIDELINES
Language

Your manuscripts can be submitted in one of the languages of Bosnia
and Herzegovina, i.e., in Serbo-Croatian, and in English. Unless es-
sential for clarity of content or space limitations, manuscripts are
normally not edited for style or orthography.

Types of articles published

Original research articles

Original research articles are reports on specific research, or contain
a description, analysis, interpretation or explanation of a specific the-
oretical issue based on scholarly appropriate argumentation. The ar-
ticles in the journal and their respective types of argumentation can
be theoretical, historical, interpretative (qualitative) and empirical
(quantitative). When quantitative argumentation is applied, statis-
tical analysis and argumentation must also be applied. All empirical
articles follow the so-called IMRAD section structure: Introduction
(which usually contains an introduction to an issue, an explanation
of the issue, a literature review, and research questions and hy-
potheses), Methods (details of research methods and procedures),
Results (an overview of results and statistical analyses and argumen-
tation) and Discussion (an analysis of the results and their implica-
tions, study limitations and a conclusion). The recommended length
of the original research article is between 5000 and 8000 words in-
cluding the notes, tables and references.

Original essays and professional articles

Essays and professional articles are original, descriptive and interpreta-
tive treatments of academic, professional or social communication is-
sues, the argumentation of which is not necessarily founded on
scientific research and bibliographic references, but can also be based on
current social events and phenomena and personal and secondary ex-
periences and insights. The recommended length of the essays and pro-
fessional articles is about 5000 words including notes and references.

Commentaries, summaries and reviews
Commentaries are short, argumentative viewpoints on positions and
opinions stated in the articles previously published by the journal, or



Call for article submissions

on other communicational, scholarly or professional issues. Sum-
maries are short accounts of important developments, conferences
and other events in communication studies and related fields. Re-
views contain descriptions of and opinions on studies, textbooks,
books, films and social events in the field. The length of commen-
taries, summaries and reviews is up to 1000 words including notes
and references.

Manuscript preparation

Manuscripts should be prepared strictly in accordance with the sixth
edition of the Publication Manual of the American Psychological As-
sociation (APA).

Manuscripts should be single-spaced, with 2.5 cm margins and
12 pt fonts. The name of the author or any other identifying infor-
mation must not be included in the manuscript. A separate page
should include the following information: author’s full name, email
address, institutional affiliation (place of work, research or study)
and a short biography. An additional page should include the title of
your manuscript, an abstract of 80 to 100 words and five (5) key-
words describing your work, both in English and Serbo-Croatian.

Paragraphs
The first paragraph in the manuscript and first section paragraphs are
not indented. Other paragraphs are indented 5 mm.

Quotation marks

Use double quotation marks for quotations and single quotation
marks for quotations within quotations. Always use “smart” quota-
tion marks.

Tables, pictures and figures

Tables should be used only for the data that cannot be integrated in
the text and are indispensable for understanding the research or test-
ing hypotheses. Only one table of 9x15 cm or two tables of 9x6 cm
can be used in one manuscript. Figures and pictures should also be
used sparingly. Tables, pictures and figures must be submitted as sep-
arate documents in the tiff format with the resolution of 300 dpi.
Pictures are also acceptable in the jpeg format. Tables, pictures and
figures are printed in black and white.
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Urednistvo

Nastavak impresuma

Urednistvo

Sanda Bjelajac, Komunikoloski koledZ u Banjaluci, ¢lan

Prof. dr Aleksandar Bogdani¢, Univerzitet u Banjoj Luci, glavni i odgovorni urednik
Prof. dr chjko Boskovi¢, University of Connecticut, ¢lan

Pred. mr Mladen Bubonji¢, Komunikoloski koledZ u Banjaluci, ¢lan

Jelena Curguz, Komunikolosgki koledZ u Banjaluci, redaktor i lektor

Tatjana Dermanovi¢, Komunikoloski koled? u Banjaluci, ¢lan

Pred. mr Ljubica Janjetovi¢, Komunikoloski koledZ u Banjaluci, likovni i tehnic¢ki urednik
Prof. dr Toma Longinovi¢, University of Wisconsin, Madison, ¢lan

Pred. mr Nevena Milaginovi¢, Komunikoloski koledz u Banjaluci, ¢lan

Mr Emir Muhi¢, Univerzitet u Banjoj Luci, ¢lan

Prof. dr Lisa Parks, University of California, Santa Barbara, ¢lan

Pred. mr Milana Piljak, Komunikoloski koledZ u Banjaluci, ¢lan

Pred. mr Ognjen Radovi¢, Komunikoloski koledz u Banjaluci, ¢lan

Savjet urednistva

Savjet urednistva ¢ine ¢lanovi akademskog savjeta KoledZa, odnosno istrazivadi i stru¢njaci iz
komunikologije, lingvistike, knjizevnosti, umjetnosti, politikologije, psihologije, filozofije i
sociologije

Prof. dr Zeljko Boskovi¢, University of Connecticut

Prof. dr Slavo Kukié, Sveudiliste u Mostaru

Prof. dr Toma Longinovi¢, University of Wisconsin, Madison

Prof. dr Tatjana Marjanovi¢, Univerzitet u Banjoj Luci

Prof. dr Lisa Parks, University of California, Santa Barbara

Prof. dr Midhat Ridanovi¢, Univerzitet u Sarajevu

Prof. dr Zoran Tomi¢, Sveuciliste u Mostaru

Prof. dr Miodrag Zivanovi¢, Univerzitet u Banjoj Luci
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