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SAŽETAK 

 

Web portali, interaktivne platforme, kablovske televizijske mreže, nezavisni medijski kanali, 

blogovi, youtube -  rapidni razvoj medija u digitalnom dobu rezultira i većom prisutnošću 

medija u životima ljudi. S razvojem medija, razvija se i interes struĉnjaka iz psihologije, 

sociologije, politologije i drugih društvenih nauka o naĉinima uticaja medija na kreiranje 

stavova i vrijednosti kod konzumenata – posebno onih koji se tiĉu politike. Medijski sadržaj 

utiĉe na naĉin na koji ljudi razmišljaju, na percepciju važnih problema društva, ali i naĉin na 

koji dodjeljuju odgovornosti za politiĉke probleme. Formiranje politiĉkih stavova i vrijednosti 

pod uticajem su medija obzirom da se osobe u najvećoj mjeri o politici informišu upravo 

putem medija. Teorije objašnjavaju ovaj uticaj razliĉitim postavkama - kreiranjem agende 

društvene svakodnevnice, oblikovanjem prezentiranih informacija pa i udešavanjem mišljenja 

i stavova. Mehanizme kojima se ostvaruje ovaj uticaj na stavove i politiĉko ponašanje osoba, 

objasnit ćemo interdisciplinarnim pristupom spomenutim teorijskim postavkama i analizom 

dosadašnjeg stepena empirijskih spoznaja u ovom podruĉju.  Rezultati do sada sprovedenih 

istraživanja složni su u tome da mediji imaju znaĉajan uticaj na konzumente, iako se razlikuju 

naĉini kojima se ovaj uticaj objašnjava. Poseban fokus u radu biće posvećen uticaju medija na 

formiranje stavova ljudi u bosanskohercegovaĉkom kontekstu, gdje su mediji nerijetko u 

funkciji politiĉke propagande i narativa koji ne doprinose pozitivnijim stavovima prema 

drugim nacionalnim skupinama, što je jedno od važnijih politiĉkih i društvenih pitanja ovog 

prostora. 
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1. UVOD 

 

Razvoj novih tehnologija, izmeĊu ostalog, doprinio je razvoju novih medija i uĉinio ih 

dostupnim prosjeĉnoj osobi. Svijet je danas preplavljen medijima; pored televizije, radio 

stanica i štampanih medija, doba u kojem živimo ljudima je ponudilo širok repertoar drugih 

izvora informiranja kao što su  internet portali i nezavisni medijski youtube kanali. Navedeni 

mediji, ne samo da su dostupni, već ih je vrlo teško izbjeći i ostati izolovan od informacija 

koje plasiraju u javnost svakog trenutka. Iako su sadržaji koje nude mediji raznoliki, nas 

primarno zanima uloga koji mediji imaju u oblikovanju politiĉkog ponašanja pojedinca, 

konkretnije, u kojoj mjeri „uĉestvuju“ u formiranju politiĉkih vrijednosti i stavova. Prije nego 

što se usmjerimo na glavnu problematiku u ovom radu, ukratko ćemo prezentovati „ puteve“ 

kojima formiramo politiĉke stavove i vrijednosti.Osnovne liĉne vrijednosti predstavljaju širok 

raspon ciljeva kojima ljudi atribuiraju važnost u životu – primjenjivi su u razliĉitim 

situacijama i domenama (Caprara, Capanna, Scwartz, Vecchione & Barbaranelli, 2006).  

Politiĉke vrijednosti predstavljaju zajedniĉka uvjerenja o tome šta je za društvo važno. One 

vrlo ĉesto svojom strukturom odgovaraju jednoj od dvije osnovne politiĉke ideologije: 

konzervatizmu ili liberalizmu. Tokom procesa socijalizacije, na razvoj stavova i vrijednosti 

(ukljuĉujući politiĉke vrijednosti), simultano utiĉu razliĉiti agensi poput porodice, 

obrazovanja, socijalnih grupa kojim ljudi pripadaju - te mediji. U ovom radu fokus će biti 

usmjeren na naĉin na koji mediji kroz svoje djelovanje utiĉu na razvoj politiĉkih stavova i 

vrijednosti. U istraživanjima politiĉkih stavova, pažnja se ĉesto usmjerava na baziĉne 

politiĉke stavove poput egalitarizma, civilnih sloboda, etnocentrizma te ograniĉenjima vlasti 

koji se odnose na uvjerenja ljudi kako bi vlast ili društvo trebalo funkcionirati (Schwartz, 

2010).  

Mjera u kojoj su mediji prisutni u svakodnevnom životu ljudi govori i o neizostavnim 

posljedicama u kontekstu uticaja na stavove o svakodnevnim društvenim i politiĉkim 

dešavanjima. Gotovo je nemoguće biti izolovan od medijskih informacija, pogotovo u 

vremenu interneta, koji ĉini informacija dostupnijim nego ranije – ali i diskusije o vijestima 

ĉešćim i poželjnijim, naroĉito na društvenim mrežama. Interes razliĉitih nauka za istraživanje 

medija poĉinje i sa razvojem medija kao komunikacijske mreže, a historijske faze istraživanja 

medija mogu se svrstati u ĉetiri perioda (Scheufele, 1999, prema McQuail, 1994): 
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1. Period od poĉetka dvadesetog stoljeća do kasnih tridesetih godina, kada je dominantno 

bilo iskustvo strateške propagande tokom Prvog svjetskog rata.  Ova propaganda je 

dovela do rastućeg straha od uticaja medija na stavove javnosti. 

2. U drugom vremenskom periodu, koji je završen šezdesetih godina prošlog stoljeća, 

došlo je do reduciranja straha od uticaja medija. Primarni fokus je bila spoznaja da 

liĉni uticaj najviše može djelovati na promjenu stavova. Rezultati istraživanja 

ukazivali su da medijske kampanje ne djeluju u smjeru promjene stavove, već 

uglavnom u smjeru jaĉanja postojećih stavova. 

3. Sedamdesetih godina u istraživanju uloge medija u fokusu nauĉnika bili su kognitivni 

mehanizmi kojima se objašnjavaju promjene stavova kod ljudi pod uticajem medija.  

4. I posljednji vremenski period zapoĉeo je ranih osamdesetih godina, a odreĊen je 

socijalnim konstruktivizmom, odnosno istraživanjima o naĉinu na koji mediji ĉine 

socijalni konstrukt stavova javnosti. 

 

Dakle, još od nastanka medija, jasno je da u procesu usvajanja stavova i vrijednosti, pored 

drugih faktora, i oni imaju znaĉajnu ulogu. Unatoĉ razvijenim novim medijima, zbog 

dostupnosti i privlaĉnosti sadržaja televizija se smatra jednim od najutjecajnijih medija. Djeca 

u prosjeku gledaju televiziju dnevno tri sata (Rideout, Foehr, Roberts i Brodie, 1999; 

Kolenović-Đapo, Đapo, Fako i Koso, 2003). Autor Valković (2010), navodi kako televizija 

može postati moćno sredstvo manipulativnog djelovanja budući da ima mogućnost 

uvećavanja, ali i podcjenjivanja realne opasnosti i prijetnji. Kao i u ostatku svijeta, na prostoru 

Bosne i Hercegovine televizijski sadržaji variraju od komercijalnih, zabavnih do 

informativnih, a nerijetko se bez obzira na vrstu sadržaja mogu uoĉiti razlike unutar i izmeĊu 

javnih i privatnih medijskih servisa. Televizijski sadržaji u kojima se favorizira jedna skupina, 

a druga omalovažava ili postaje nevidljiva utjeĉu na meĊugrupne odnose u našoj zemlji, 

unose razdor i uĉvršćuju pristrasnosti prema vlastitoj grupi.  

No, pored analize sadržaja medija, važnije je pitanje koji su mehanizmi putem kojih mediji 

utiĉu na percepciju, stavove i uvjerenja javnosti. Odgovor na ovo pitanje je doprinio razvoju 

razliĉitih teoretskih modela.  

Ball-Rokeach i Defleur (1976)  su predložili model ovisnosti, koji jednostavno objašnjava da 

postoji visok nivo ovisnosti publike o informacijama medija u urbanim industrijskim 

društvima. Ovisnost se definira kao veza u kojoj je zadovoljenje potreba ili postizanje ciljeva, 
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s jedne strane oslonjena na resurse druge strane – što teoriju sužava na postavku da potencijal 

poruka (koje mass mediji šalju) da dostignu širok raspon kognitivnih, afektivnih i 

bihevioralnih efekata raste, kada medijski sistemi funkcioniraju u ulozi jedinstvenih funkcija 

centralnih informacija. To znaĉi da je ovaj potencijal još i veći kada postoji visok stepen 

strukturalne nestabilnosti u društvu zbog konflikta i promjena. 

Iako televizija djeluje veoma suptilno, ponekad svojim sadržajem može usmjeravati prema 

razvijanju stavova ili širenju poruka netrpeljivosti prema nekim osobama, grupama i 

narodima. Autor Valković (2010, str. 69), navodi da televizija kao audiovizualni medij 

„pobuđuje emocionalne odgovore koji su neposredniji i intenzivniji od drugih načina 

komuniciranja“. Nadalje, sadržaji koje nudi televizija stvaraju mnoge pretpostavke za procese 

identifikacije. Kao jedan od oblika normativnog socijalnog utjecaja televizijski sadržaji 

itekako mogu doprinijeti širenju osjećaja straha i nepovjerenja. Mnogi negativni uĉinci se 

eliminiraju upravo putem televizije na naĉin da se promoviraju vrijednosti dijaloga i suživota.  

Prema teoriji kultivacije izlaganje televizijskim sadržajima utjeĉe na formiranje svjetonazora 

(Gerbenr, Gros, Morgan & Signorielli, 1980) ili pruža informaciju o dosljednoj slici 

društvenog ponašanja, socijalnim normama - koje televizijski program nameće. Kako istiĉe 

Graves (1999), stalna izloženost restriktivnim slikama može doprinijeti da mladi razvijaju 

stereotipna mišljenja i predrasude. Odnosno, pretpostavka teorije kultivacije jeste da „svijet 

televizije postane socijalna realnost za gledatelja“. Restrikcija televizijskog sadržaja 

podrazumijeva da druge socijalne nedominatne grupe u odreĊenoj kulturi budu „nevidljive“, 

što stvara percepciju da su nevažne i bez socijalne moći (Gaves, 1999), što posljediĉno kod 

marginaliziranih grupa dovodi do pada samopoštovanja.  

U ameriĉkoj javnosti, najaktuelnija pitanja 2003. godine, su se odnosila na Irak, postojanja 

oružja masovnog uništenja u Iraku te povezanosti Saddama Husseina i Al Qaide. Amerikanci 

koji su gledali vijesti na TV kanalu FOX su vjerovali da oružje  masovnog uništenja postoji, 

jednako kao i veza izmeĊu Saddama Husseina i Al Qaide, dok su oni koji su gledali TV kanal 

PBS i slušali radio stanicu NPR, su vjerovatnoću da ova povezanost postoji smatrali znaĉajno 

manjom (Stroud, 2008).  

Istraživanja nude i dokaze da mediji imaju znaĉajan uticaj na svoje konzumente – ono što se 

pojavljuje u njima utiĉe na naĉin na koji ljudi razmišljaju, definira sadržaj o kojem 

razmišljaju, utiĉe na ono što ljudi doživljavaju kao važne probleme društva, naĉin na koji 

atribuiraju odgovornosti za politiĉke probleme, te imaju važnu ulogu u politiĉkim 
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preferencijama (Page, 1996). Specifiĉni kontekst Bosne i Hercegovine, s obzirom na njeno 

geografsko i politiĉko ureĊenje, otvara znaĉajan prostor za istraživanje naĉina na koji razliĉiti 

mediji utiĉu na stvaranje politiĉkih vrijednosti i stavova. Vijesti, informacije i teme jednakog 

sadržaja ĉesto se na potpuno razliĉite naĉine predstavljaju u dva entiteta Bosne i Hercegovine. 

Pri tome, dodatna razlika stvara se u odnosu na to u ĉijem je vlasništvu konkretni medij. 

Istraživanja pokazuju da kada se ljudi izlože televizijskim vijestima uĉe o politici ĉak i onda 

kada nisu motivirani i nemaju znaĉajan politiĉki interes (Prior, 2005). U odnosu na razliĉitosti 

medijskog diskursa u BiH, važno je utvrditi u kojoj mjeri medijske teme te naĉini na koje su 

predstavljene imaju uticaj na politiĉke stavove i vrijednosti koje osobe posjeduju.   

Razliĉiti oblici informacija kojima su ljudi izloženi kroz medije vode do razvijanja razliĉitih 

vjerovanja o tome šta se dogaĊa u svijetu oko njih. Ideja da ljudi preferiraju pristup 

informacijama koje podržavaju njihove stavove nastala je i prije ere novih medija. Festinger 

je 1957. godine u teoriji kognitivne disonance - pretpostavio da će, u cilju rješavanja nesklada, 

pojedinci tražiti informacije za koje oĉekuju da potvrĊuju njihove stavove (Festinger 1957, 

prema Iyengar & Hahn, 2009).  Autori Mutz i Martin (2001) navode kako porast u broju 

dostupnih medija dovodi i do porasta selektivnog izbora onih koje ljudi žele pratiti – a upravo 

taj izbor ĉesto rezultira posjedovanjem manje razliĉitih politiĉkih informacija (Behav, 2008). 

U realnom kontekstu – izbor konzumiranja jednog, najvećeg režimskog medija u jednom od 

dva entiteta u Bosni i Hercegovini ĉesto će omogućiti konzumentima pristup iskljuĉivo 

subjektivnim i pristrasno predstavljenim vijestima bez osvrta na druge perspektive.  

Koliko snažno prisustvo mediji imaju u svakodnevnom životu ukazuju i statistiĉki podaci s 

podruĉja Sjedinjenih Ameriĉkih Država, gdje oko 97% kućanstava posjeduje barem jedan 

televizor koji radi najmanje sedam sati tokom dana, a dijete u prosjeku provodi više vremena 

pred televizorom (oko 20 000 sati više) nego u školi do osamnaeste godine (Sears & 

Kosterman, 1994). 

 Zallerov model RAS (1992,1996) – Primiti, Prihvatiti, Probati (engl. Receive, Accept, 

Sample) (predstavlja model elitnog uticaja prema kojem vjerovatnoća da će poruka suprotna 

postojećim uvjerenjima  uticati na stavove pojedinca ovisi od njegove politiĉke 

sofisticiranosti, te o poznavanju izvora iz kojeg poruka dolazi. Pretpostavlja se da će politiĉki 

sofisticirani primatelji vjerovatno manje bezuvjetno prihvatiti informacije, jer imaju širu bazu 

informacija koje bi mogle neutralizirati dobivenu poruku, kao i primatelji koji poznaju izvor 
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iz kojeg poruka dolazi. Kako Prior (2003) smatra razlog tome leži u propitivanju kredibiliteta 

informacije. 

Ipak, neka istraživanja rezultatima potkrijepljuju stav da se glavni efekat medijskih sadržaja 

odnosi na potkrijepljivanje i pojaĉavanje već postojećih politiĉkih stavova i vrijednosti. U 

odnosu na osjećaj privrženosti vlastitom stavu, osoba evaluira dolazne informacije u 

kontekstu njihove konzistencije sa inicijalnim stavom – pa se konzistentne informacije 

prihvataju, a najĉešće, nekongruentne odbacuju (Sears & Kosterman, 1994). Politiĉke teme 

koje su aktuelne privlaĉe veliku publiku i ĉesto indukuju snažne stavove – tj., teme i problemi 

koje ljude najviše zanimaju su oni o kojima već imaju snažne emocije (Sears & Kosterman, 

1994). Ponovo, u kontekstu geografskog i politiĉkog ureĊenja Bosne i Hercegovine, medijska 

manipulacija vijestima u skladu s ovim nalazima, nerijetko potvrĊuje rigidne, konzervativne i 

diskriminatorne stavove kod konzumenata. 

U ovom radu ćemo prikazati stupanj dosadašnjih spoznaja iz navedene problematike, te na 

sistematiĉan naĉin opisati prednosti i nedostatke najvažniih teorijskih pristupa koji se bave 

ulogom medija na formiranje stavova; te ćemo u ovom kontekstu problematizirati na koje 

naĉine mediji pristupaju informiranju gledatelja o politiĉkim dešavanjima u našoj zemlji. U 

skladu s napisanim koncipirali smo sljedeća pitanja: 

(1) Na koji naĉin se u psihologiji i drugim naukama koje se bave ovim pitanjem 

objašnjava uticaj medija na formiranje stavova? 

(2) U kojoj mjeri nalazi istraživaĉkih studija pružaju podršku teorijskim pristupima? 

(3) Pokazuje li analiza arhivske graĊe da su mediji u Bosni i Hercegovini pod uticajem 

specifiĉnog geografskog i politiĉkog ureĊenja ove države i koje su osnove i metode za 

istraživanje medijskog uticaja na ovom prostoru? 
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2. FORMIRANJE STAVOVA I VRIJEDNOSTI 

 

Kako bi pokušali analizirati naĉine na koji mediji utiĉu na politiĉke stavove i vrijednosti 

publike, najprije ćemo definirati ove konstrukte u širem kontekstu. Definiranje stavova 

izazivalo je neslaganje meĊu nauĉnicima dugi vremenski period, ali ono u ĉemu su se u 

najvećem broju složili jeste da su ljudski stavovi zapravo prikaz evaluacije ili procjene 

odreĊenih objekata (Ajzen, 2001).  Autori Crano & Pirslin (2006) podsjećaju na Allportovu 

definiciju stavova (1935) kao najviše prepoznatljivog i neophodnog koncepta, ali dodaju  da 

stav predstavlja evaluativnu integraciju kognicija i emocija koje se javljaju u vezi s nekim 

objektom. Isti autori navode kako postoji više naĉina formiranja stavova, ali kako je ono što ih 

razdvaja mjera u kojoj pojedinci svjesno prihvataju ili odbijaju kognicije i emocije prema 

stavu – pružajući dokaz uvjetovanja kao argument za nesvjesno kreiranje stavova.  

Autori Crano & Gardikiotis (2015) navode kako su rana istraživanja o formiranju stavova 

testirala mogućnost nastajanja stavova usljed klasiĉnog i operantnog uvjetovanja – i uspješno 

pokazala da se povezivanje rijeĉi pozitivne valencije poput poklon, sretan sa imenom nacije 

(naprimjer, Šveđan, Holanđanin) rezultiraju u znaĉajno pozitivnijim procjenama imena nacije 

nego kada se ono poveže sa rijeĉima negativne valencije poput neuspjeh, ogorčen, ružan 

(Staats & Staats, 1958). Stavove formiramo u procesu socijalizacije, te u ovom procesu pored 

klasiĉnog uvjetovanja, znaĉajnu ulogu ima, kao što smo naveli i operantno uvjetovanje. Tako, 

istraživanje Inska (1965) je pokazalo da studenti koji su bili nagraĊivani za slaganje ili ne 

slaganje sa izjavama o odreĊenim problemima na univerzitetskom kampusu, u post-testu su 

pokazali da su studenti zadržavali stavove za koje su nagraĊivani i nakon jedne sedmice. 

Vrijednosti se, s druge strane, razliĉito definiraju u razliĉitim oblastima psihologije. 

Vrijednosti održavaju ono za šta želimo da bude taĉno – a Rokeach (1973.) podijelio ih je u 

dvije kategorije: terminalne vrijednosti ili ciljevi i instrumentalne vrijednsoti, odnosnio naĉini 

postizanja ovih ciljeva (Cottam, Dietz-Uhler, Mastors & Preston, 2004.). Socijalne psihologe 

tako zanimaju baziĉne liĉne vrijednosti, i definiraju ih kao kognitivne reprezentacije poželjnih 

ciljeva, promjenjivih kroz situacije a mjere se u kontekstu važnosti koje im ljudi pridaju kroz 

svoj život (Rokeach, 1973 & Schwartz, 1992, prema Schwartz, 2010). Baziĉne liĉne 

vrijednosti služe kao standard za prosuĊivanje razliĉitih vrsta ponašanja, ljudi i dogaĊaja, 

mogu se pripisati svemu što se dogaĊa u životu pojedinca pa su time i pod uticajem stavova i 

mišljenja (Rokeach, 1973 & Schwartz, 2006, prema Schwartz, 2010). 
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Paralelno, psihologe u podruĉju politiĉke psihologije zanimaju baziĉne politiĉke vrijednosti, 

poput civilne slobode, etnocentrizma, egalitarizma a najĉeće oslikavaju vjerovanja ljudi kako 

društvo treba funkcionisati (Converse, 1964; Goren, 2005; Hurwitz & Peffley, prema 

Schwartz, 2010). 

Istraživanja promjene stavova zahtjevaju postojanje logiĉke pretpostavke da stav o 

odreĊenom objektu od ranije postoji.  

U kontekstu promjene stavova, a naroĉito u vezi s medijskim uticajem na iste, psiholozi 

istražuju konstrukt persuazije. Persuazija se definira kao simboliĉki proces kojim komunikator 

pokušava uvjeriti druge da promijene svoje stavove ili ponašanje u vezi s nekim objektom 

kroz prijenos poruke u ozraĉju slobodnog izbora (Perloff, 2003, prema Vekić, 2015). 

U kontekstu politiĉke persuazije kroz medije, autori Sears & Kosterman 1994. godine meta 

analitiĉkom studijom pregleda 40 godina istraživanja persuazije zakljuĉuju da postoje tri 

važna elementa u okviru modela minimalnog efekta uticaja medija: 

1. Niski nivoi izloženosti i pažnje – stvarna izloženost publike politiĉkoj komunikaciji u 

masovnim medijima je obiĉno nedovoljna, i u kontekstu veliĉine publike ali i pažnje onih koji 

takve sadržaje u mediji prate. 

2. Potkrijepljivanje prethodnih stavova – poruke koje su dovoljno važne da privuku pažnju 

publike najĉešće su upravo o sadržajnima o kojima ljudi već imaju formirane stavove, zbog 

ĉega rijetko utiĉu u smislu promjene stavova, a ĉešće u smislu potkrijepljivanja postojećih 

stavova. 

3. Iznimke: masovno izlaganje i nestabilni prethodni stavovi – iznimke u okviru modela 

minimalnog efekta medija obiĉno ovise o masovnoj izloženosti kombiniranoj sa nestabilnim 

prethodnim stavovima. U ovakvim sluĉajevima, mediji mogu imati znaĉajan uticaj. 

Politiĉka persuazija predstavlja prezentaciju argmuneata i dokaza pomoću kojih se kod ljudi 

inducira promjena mišljenja o nekom aspektu politike – usljed dobivanja novih informacija, 

ljudi mogu pomisliti da je predsjednik pametniji nego što se ĉini, ili da je desegregacija u 

obrazovanju bez efekata i da je treba ukinuti, ili da bi se više novca trebalo ulagati u državnu 

odbranu (Sears, Huddy & Jervis, 2013).  
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3. TEORIJE UTICAJA MEDIJA 

Tri najutjecajnije teorije uticaja medija na stavove u psihologiji su: teorija postavljanja 

agende, teorija priminga i teorija framinga (uokvirivanja). U narednom dijelu rada ćemo 

predstaviti temeljne postavke, razvoj  i istraživanja koja potkrijepljuju postavke ovih teorija. 

 

3.1.Teorija postavljanja agende 

 

Moć informativnih medija da postave nacionalnu agendu, da fokusiraju pažnju javnosti na 

nekoliko glavnih javnih problema je ogroman i dobro dokumentovan uticaj  - ne samo da  

pružaju informacije, već gledatelji i ĉitaoci uĉe i koliko važnosti da daju odreĊenoj temi u 

odnosu na to koliko je aktualna u vijestima (McCombs, 2011). MeĊu najvažnijim društvenim 

odlukama spadaju upravo one koje odreĊuju koja pitanja postaju politika (Bachrach & Baratz, 

1970, prema Sears, Huddy & Jervis, 2013). Od televizije do web portala – vijesti ĉiji je 

zadatak da privuku veću pažnju javnosti istiĉu se na razliĉite naĉine: na web portalima 

vizuelno – pozicijom, kljuĉnim rijeĉima u naslovu i bojama. Televizijski mediji to rade 

dužinom trajanja priloga, hronološkim prioritetom - primjerice, vijesti koje otvaraju 

informativne emisije važnije su od onih prezentiranih na kraju. Tako, postaju dostupnije 

konzumentima medija, u odnosu na vijesti koje padaju u drugi plan. Prema tome, moć medija 

nije iskljuĉivo u njihovoj odrednici sredstva informiranja javnosti – moć leži i u uĉenju 

javnosti o važnosti razliĉitih vijesti. U skladu s ovom teorijom, postoji mogućnost da 

informacije koje nisu sadržane u medijima, koje nisu vijesti – neće ni biti predmetom 

razmišljanja publike, ĉime mediji imaju ogromnu moć odluĉivanja o ĉemu se u javnosti neće 

razmišljati, govoriti i diskutovati.  

Suština teorije postavljanja agende, jeste da ne objašnjava uticaj medija kroz kognitivne 

mehanizme – već ga pojednostavljuje na razinu dnevne proizvodnje vijesti ĉijom selekcijom 

se javnosti nameće ono što će ĉitati, gledati, i u konaĉnici, ono o ĉemu će razmišljati.  Teoriju 

postavljanja agende, razvili su  autori Shaw i McCombs (1972), koji su predstavili ideju da 

postoji znaĉajna korelacija izmeĊu naglaska koji masovni mediji postavljaju na odreĊena 

pitanja – u kontekstu pozicioniranja u tekstu ili mjere u kojoj se dogaĊaj prati, i važnosti koju 

masovna publika, odnosno javnost, pridaje ovim pitanjima (Scheufele & Tewksbury, 2007). 

Teorija se pojavila kao odgovor na do tada, nešto drugaĉija tumaĉenja komunikacijskih 



9 
 

efekata izmeĊu medija i publike. Tradicionalni pristup postavljanja agende bazira se na 

modelu pristupaĉnosti informacija, prema ĉemu je lokus ovog efekta zapravo povećana 

pristupaĉnost pitanjima i temama u odnosu na njihov tretman u medijima. Dakle, fokus nije 

na samoj informaciji, nego na ĉinjenici da je ta informacija dobila odreĊeni prostor i pažnju 

(Scheufele & Tewksbury, 2007). Odgovor na pitanje kako mediji formiraju dnevni 

red(agendu), ponudili su istraživaĉi Shoemaker i Reese (2014) kroz konceptualni model pet 

uvezanih elemenata koji ukljuĉuju novinare kao individue, medijsku rutinu, organizacijske 

faktore, socijalne institucije te kulturalne i ideološke odrednice – pri ĉemu model u obzir 

uzima i uticaj pojedinaca poput državnih službenika ili portparola (Neuman, Guggenheim, 

Jang & Bae, 2014). Svakako da je medijska agenda pod uticajem svakodnevnice, te da će u 

skladu s aktuelnim politiĉkim i društvenim dešavanjima odreĊen medijski prostor uvijek biti 

ustupljen dnevnim vijestima s prvenstvenim ciljem prenošenja informacija publici, no ono na 

šta upravo ova teorija stavlja naglasak je koliĉina prostora koju mediji ustupaju odreĊenim 

temama.   

Pojednostavljivanje objašnjenja uticaja medija na publiku kroz postavljanje agende je i 

najveći nedostatak ove teorije – ona se ne bavi, kao što smo ranije definirali, kognitivnim 

mehanizmima koji su u pozadini uticaja na stavove publike. Ipak, kroz razvoj teorije uveden 

je i drugi nivo uticaja postavljanja medijske agende – s fokusom na to kako mediji 

predstavljaju odabrane teme, odnosno koje komponentne vijesti u odnosu na predstavljenu 

temu su naglašene. Primjerice, ukoliko televizijski prilog tematizira ne poštovanje ustavnog 

zakona Bosne i Hercegovine, drugi nivo uticaja medijske agende odnosi se na to koji oblik ne 

poštivanja zakona će biti naglašen. Kada informativni mediji izvještavaju o javnim pitanjima, 

u odnosu na ograniĉenost vremenskih i prostornih kapaciteta koje imaju, novinari mogu 

prezentirati samo odreĊene aspekte ovih pitanja – birajući ovime koji će biti puko spomenuti, 

a kojima će se dati pažnja. McCombs (1995) navodi kako naglašavanje afektivnih stavki 

informacija ima jedan od najznaĉanijih uticaja na javnost, u smislu, primjerice, emocionalne 

atmosfere priloga – ukoliko se tema definira pozitivnom, vjerovatno će takav dojam ostaviti i 

kod publike (Kiousis, Bantimaroudis & Ban, 2009.).  

U pregledu istraživanja s teorijskom osnovom postavljanja medijske agende, autori Weaver, 

McCombs & Shaw (2004) zakljuĉuju kako istraživanja sprovedena na prostoru Velike 

Britanije, Njemaĉke, Izraela, Italije, Japana, Španije i Sjedinjenih Ameriĉkih Država 

prikazuju ne samo geografsku ekspanziju istraživanja ovog pitanja, nego i rastući fokus na 

drugi nivo uticaja medijske agende. First  (1997) izvještava na temelju istraživanja u Izraelu 
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da  publika formira mišljenja o intenzitetu, kompleksnosti i mogućnosti rješenja palestinsko-

izraelskog konflikta vrlo sliĉno onome kako mediji, konkretno televizija, predstavlja ove 

atribute navedene teme. Istraživanja s podruĉja SAD-a snažno ilustriraju moć medija da 

javnosti nametnu ono o ĉemu trebaju misliti. Ghanem (1996, 1997), je tako proveo 

dvogodišnje istraživanje  u Teksasu, kojim je pokazao da je došlo do  nevjerovatnog porasta u 

odgovorima ispitanika da je kriminal najsnažniji problem s kojim se država susreće (porast sa 

2% na jednu trećinu ispitanih stanovnika) i to upravo u periodu kada su statistike pokazivale 

da su objektivni zabilježeni sluĉajevi kriminala u padu. Ipak, izvještavanje o kriminalu u 

teksaškim novinama je tada bilo izraženije, što je dovelo do ovakve percepcije javnosti 

(Weaver, McCombs & Shaw, 2004). U navedenom pregledu istraživanja, autori nude i dokaze 

da osim stavova, medijska agenda utiĉe i na ponašanje publike. Znaĉajno pokrivanje sluĉajeva 

kriminala i nasilja u vijestima, ukljuĉujući sluĉajeve ubistva i silovanja  na kampusu 

univerziteta u Pensilvaniji doprinijelo je znaĉajnom smanjenju u broju aplikacija potencijalnih 

brucoša, i to u najvećem broju djevojaka, navodili su tada iz dekanata (Philadelphia Inquirer, 

1996). Kao potkrijepljenje za ovu tvrdnju naveden je i podatak da su drugi univerziteti istog 

statusa, u tom periodu imali povećan broj aplikacija za upis na prvu godinu.  

Teorija postavljanja medijske agende ostvarila je svoj status u nauci definirajući 

najjednostavniji mehanizam putem kojeg mediji ostvaruju uticaj na publiku, bez analize 

procesa u pozadini istog. U konaĉnici, teorija postavljanja medijske agende otvorila je brojna 

pitanja koja su potakla istraživanja u psihologiji, ali i potakla razvoj drugih teorija za koje su 

odreĊeni nauĉnici smatrali da su u funkciji nadopune ove teorije – meĊu njima najprije teorija 

framinga.  

 

3.2. Teorija framinga 

 

Teorija framinga jedna je od važnijih teorija masovne komunikacije i objašnjava širok raspon 

fenomena u psihologiji i sociologiji. Osnovna postavka teorije framinga jeste postojanje 

okvira unutar kojeg je informacija prezentiranja – odnosno ĉija je funkcija isticanje bitnih i 

stavljanje u drugi plan manje bitnih atributa odreĊene informacije. To znaĉi da će mediji koji 

prezentuju informaciju istu oblikovati u smislu konteksta koji žele istaknuti. Upravo su autori 

teorije medijske agende izjednaĉili drugi stepen uticaja medijske agende sa framingom 
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(Weaver, McCombs & Shaw, 1997) iako kod drugih autora postoji generalno ne slaganje sa 

definicijom ovog konstrukta (Scheufele, 1999).  

Framing se javlja kada god postoji više od jednog naĉina da se o neĉemu govori (Popkin, 

1993, prema Sears, Huddy & Jervis, 2013). 

Znaĉajnost fenomena framinga potkrepljuju istraživanja van medijskih okvira. Primjerice, u 

istraživanju Snidermana i Theriaulta (2004) - minimalna promjena u prezentaciji pitanja u 

znaĉajnoj mjeri su utjecala na odgovor ispitanika. Na pitanje Da li bi dozvolili grupi koja 

iskazuje mržnju održavanje političkog skupa, 85% ispitanika odgovorilo je sa 'da' kada je uz 

pitanje ponuĊena reĉenica „obzirom na važnost slobode govora“; dok je samo 45% ispitanika 

odgovorilo potvrdno kada je uz pitanje stajala reĉenica „obzirom na rizik od mogućeg nasilja“ 

(Chong & Druckman, 2007). Suština framinga je dakle, uticaj konteksta na koji se odreĊena 

tema, pitanje ili informacija prezentuju na percepciju javnosti ili u sluĉaju medija – publike. U 

medijima se fenomen framinga može interpretirati kroz ĉeste statistiĉke informacije o 

društvenim pokazateljima, gdje publici znaĉajnu razliku predstavlja govori li se o 30% 

nezaposlenog stanovništva ili 70% zaposlenih, ili 25% magistara napušta državu u odnosu na 

informaciju, da 75% magistara ostaje u državi. Istražujući medijsku sliku siromaštva kroz 

teoriju framinga, Entman navodi da se „novinari pored upotrebe retoričkih sredstava, kao što 

su metafore, frazeologizmi, slikovito izražavanje koriste i ubjeđivačkim instrumentima, 

kauzalnom atribucijom, posljedicama i principom apelovanja” (Entman 1993, prema Bullock, 

Wyche, Williams 200, str. 233). Navedeno ukazuje na nešto suptilinije naĉine putem kojih 

novinari mogu uticati na percepciju informacija koje prenose, pri tome zadržavajući osnovne 

etiĉke norme objektivnog medijskog izvještavanja. 

U kontekstu medija, o framingu se govori kao konstruktu na makro nivou – jer se odnosi na 

naĉin na koji novinari i mediji prezentiraju informacije, najprije s ciljem slaganja s postojećim 

shemama unutar njihove publike, što nužno ne ukljuĉuje medijske spinove ili lažne vijesti. 

Zapravo, suština jeste u reduciranju kompleksnosti odreĊenih problema i tema (Scheufele & 

Tewksbury, 2007).  De Vreese (2005) navodi da se framing sastoji od dva procesa: izgradnje 

okvira i postavljanje okvira. Izgradnja okvira je sve ono ĉemu je rezultat vijest u formi u kojoj 

je predstavljena u medijima – ukljuĉujući faktore ureĊivaĉke politike, te faktore koji su u 

kontinuiranoj povezanosti izmeĊu novinarstva i socijalnog konteksta u kojem vijest nastaje. 

Postavljanje okvira predstavlja interakciju izmeĊu percepcije publike i ranije stvorenog 

okvira, a koja se bazira na prethodnom znanju i iskustvu publike te definira procese koji će se 
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razvijati dalje. Dinamika politiĉke scene danas stvara dodatni prostor za uokvirivanje vijesti, 

obzirom da su informacije koje se plasiraju za medije ĉešće, složenije i obimom veće nego 

ranije, što ostavlja prostor i za selekciju vijesti koje će biti prenesene, za selekciju informacija 

koje će biti stavljene u prvi plan u odnosu na one koje će biti površno spomenute, kao i naĉin 

na koji će biti uokvirene.  

Kada se radi o politiĉkim stavovima, najveći broj pripadnika tipiĉne populacije, nema 

direktno iskustvo s politikom – stoga veliki broj stavova i vrijednosti formira na osnovu 

onoga što mediji plasiraju u javnost. Iz toga slijedi da je okvir unutar kojeg se informacije 

koje se tiĉu politike prezentuju, od velikog uticaja na stavove koje će ljudi formirati. U 

odnosu na to, ne ĉudi da politiĉki lideri prepoznaju ovaj uticaj medija te ga u skladu s tim 

pokušavaju ekspolatisati u vlastitu korist, naroĉito kad se radi o promoviranju svega onoga što 

navode da će raditi u budućnosti (Benford & Snow, 2000). 

Za razliku od teorije postavljanja medijske agende, o kojoj smo ranije govorili, i ĉiji glavni 

efekat je fokusiranje pažnje javnosti na ono o ĉemu će misliti, framing utiĉe i na naĉin na koji 

će javnost misliti o neĉemu. Lokus efekta framinga leži u naĉinu opisa pitanja ili teme u 

medijima (Scheufele & Tewksbury, 2007). 

Osnovna kritika teorije framinga jeste nejasna definicija konstrukta uokvirivanja, a neki autori 

smatraju da je nedostatak ove teorije ĉinjenica da ne uzima u obzir širi politiĉki i socijalni 

uticaj na same medije (Carragee & Roefs, 2004). Ovo podrazumjeva ideju da najveći broj 

istraživanja na ovu temu zanemaruje pojavu da je novinarski diskurs pod uticajem razliĉitih 

faktora – od ovisnosti od ideoloških usmjerenja onih koji odreĊene medije finansiraju, do 

politiĉkih i društvenih pokreta koji utiĉu na novinarstvo svakodnevno. Ipak, teorija framinga 

postavlja analizu uticaja na medija na viši nivo, uzimajući u obzir više aspekata ove pojave. 
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3.3. Teorija priminga (udešavanja) 

 

Korijeni istraživanja efekta udešavanja pozicionirani su u kognitivnoj psihologiji, gdje je 

priming istraživan u okviru razliĉitih modela pamćenja. Nešto kasnije, ovaj efekat pobudio je 

interes socijalnih psihologa, i to u kontekstu naĉina na koji utiĉe na promjenu u stavovima i 

ponašanju. Udešavanje se odnosi na efekat unutar kojeg prvi stimulus utiĉe na naĉin na koji 

reagujemo na sljedeći stimulus. U kontekstu medija to znaĉi da efekat na ponašanje - i 

procjene koje će ljudi imati poslije percepcije prvog stimulusa, biti vjerovatno povezani sa 

narednim stimulusom (D. Roskos-Ewoldsen, B. Roskos-Ewoldsen & Carpentier, 2002).   

Najveći broj istraživanja o povezanosti priminga s medijskim uticajem na publiku odnose se 

na istraživanja vezana za izlaganje nasilju kroz medije, te istraživanja uticaja izvještavanja o 

politiĉkim vijestima na evaluaciju politiĉkih figura. Prema teoriji priminga, u kontekstu 

nasilja, podražajem kao što su nasilni sadržaji na televiziji može se pobuditi 'ĉvor' kojim se 

potiĉe sklonost takvom nasilnom ponašanju, a uticaj medija će biti veći što je veća sliĉnost 

izmeĊu nasilja koje se prikazuje i situacije u kojoj se gledatelj nalazi ili koju takvo gledanje 

pobuĊuje u njegovom pamćenju (Valković, 2010). Berkowitz (1984, 1990, 1994, 1997) 

postavlja neo-asocijativni model koji se bazira na hipotezi da agresivni znakovi u medijskom 

sadržaju aktiviraju neprijateljske i agresivne koncepte koji već postoje u pamćenju (D. 

Roskos-Ewoldsen, B. Roskos-Ewoldsen & Carpentier, 2002).   

O uticaju medijskog priminga na politiĉke stavove bavili su se uglavnom istraživaĉi na 

podruĉju SAD-a. Istraživanje Holberta i suradnika (2003) pokazalo je i da komercijalni 

televizijski sadržaji mogu imati uticaja na politiĉke stavove kroz efekat priminga -  ispitanici 

u ovom istraživanju su nakon gledanja serije Zapadno krilo (engl. The West wing) koja 

prikazuje liĉni i profesionalni život sa svim postojećim izazovima fiktivnog ameriĉkog 

predsjednika, pozitivnije ocjenjivali realne politiĉke figure, odnosno tadašnjeg predsjednika i 

bivšeg predsjednika (George W. Bush-a i Williama Jeffersona Clintona).  

Niz eksperimintalnih istraživanja o udešavanju informativnim progamom medija pokazao je 

postojanje uticaja udešavanja na politiĉke stavove. Naime, nakon što su bili primovani 

vijestima koje su se fokusirale na državnu odbranu, ispitanici bi procjenjivali kvalitet 

predsjednika dajući znaĉajnu važnost tome koliko je ulagao u odbranu države – a ukoliko bi 

bili primovani vijestima o inflaciji, ispitanici bi evaluirali predsjednika u ovisnosti o tome 



14 
 

koliko je uĉinio da tržišne cijene održi nepromijenjenima (Eyengar & Kinder, 1987, prema 

Sears & sur., 2013), 

Eksperimentalna istraživanja potvrĊuju uticaj efekta medijskog priminga na stavove o 

socijalnim pitanjima poput rasne diskriminacije. Tako je pokazano da, nakon što su izloženi 

medijskom prikazivanju poslovno uspješnih, popularnih Afroamerikanaca, poput Oprah 

Winfrey ili Michael Jordana, osobe se empatiĉnije odnose prema rasnoj diskriminaciji u 

odnosu na one koje su izložene prikazivanju neutralno evaluiranih Afroamerikanaca ili 

uspješnih bjelaca  (Bodenhausen & sur., 1995 prema Mastro & Kopacz, 2006). 

Prednost teorije priminga u odnosu na ranije predstavljenje teorije je što se bavi kognitivnim 

aspektom uticaja medija na stavove, ali kao nedostatak možemo navesti ĉinjenicu da teorija 

zanemaruje šire društvene i politiĉke aspekte funkcioniranja medija. 

 

4. UTICAJ MEDIJA NA POLITIČKE STAVOVE 

 

Nedvojbeno je da informacije koje mediji prenose, u odreĊenoj mjeri utiĉu na politiĉke 

stavove i vrijednosti osoba - bez obzira da li se odnose  na politiĉke figure, državna pitanja, 

meĊunarodne odnose ili predizbornu kampanju. Kao što je ranije navedeno, veliki broj ljudi 

nema direktno politiĉko iskustvo na osnovu kojeg bi mogli formirati stavove, stoga su 

informacije koje mediji plasiraju o politiĉkim funkcionerima, ukljuĉujući i politiĉke voĊe i 

kandidate u izbornim procesima od velike važnosti u procjenama koje ljudi donose. Ĉinjenica 

da se većina općeg znanja o politiĉkim i društvenim zbivanjima u svijetu danas bazira na 

medijskim informacijama, ukazuje da u znaĉajnoj mjeri mediji mogu uticati na ljudske 

stavove. Drugim rijeĉima, ljudi znaju onoliko koliko mediji prenose. Primjera radi, graĊani 

Bosne i Hercegovine će vrlo malo znati o dešavanjima u Libiji ili Iranu ukoliko u odreĊenom 

vremenskom periodu mediji ne prenose informacije sa ovih podruĉja – a rijetko će biti 

intrinziĉno motivirani da takve informacije sami potraže. Stoga je ono što je prezentovano u 

medijima najdostupnija informacija, ĉija se taĉnost, naroĉito kada su pitanju informacije te 

vrste, rijetko provjerava. Iako ćemo se u nastavku detaljnije baviti specifiĉnošću uticaja 

medija na politiĉke stavove u kontekstu Bosne i Hercegovine, može se govoriti o tome kako 

je BiH savršeno tlo za istraživanja medijskog uticaja obzirom na jedinstven državni Ustav, a 

ĉiji je rezultat i postojanje medija koji ĉesto, iste vijesti prenose na dijametralno razliĉite 
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naĉine. Analizom arhivske graĊe usporedit ćemo razliĉite naĉine izvještavanja medija te 

kakav uticaj takvo izvještavanje ima na politiĉke stavove i vrijednosti konzumenata. 

Drugom polovinom dvadesetog stoljeća, sredstva masovne komunikacije transformirala su 

reljef ameriĉke politike, rapidno ubrzavajući dostupnost informacija o javnim aferama – kroz 

kanale poput kablovske i satelitske televizije, radija, novina, ĉasopisa, maila i interneta (Sears, 

Huddy & Jervis, 2013.). Istraživanja potvrĊuju da mediji mogu uticati na politiĉke stavove u 

kontekstu percepcije drugih država, pa se tako istraživanje Brewera i suradnika iz 2003. 

godine, detaljnije bavilo ovim pitanjem, a u kontekstu stavova stanovnika SAD-a o Libiji, 

Meksiku, Iranu i Kolumbiji. Kroz efekte priminga i framinga, stvorene su medijske priĉe koje 

se, u jednom uvjetu, fokusiraju na pitanja vezana za SAD bez pominjanja stranih država, te 

medijske priĉe koje su povezivale strane države sa unutarnjim državnim pitanjima. Rezultati 

su pokazali da će ispitanici pozitivnije percipirati Meksiko i Kolumbiju ukoliko ih se u tekstu 

definira kao države koju su proglasile rat protiv narko kartela, kada je fokus tema droga u 

SAD-u. Negativna percepcija Libije i Irana javljala se kada ih se spominjalo u kontekstu 

država koje finansiraju terorizam, a kada je u fokusu prikazanog teksta bio problem terorizma 

u SAD-u. Upravo mediji danas daju terorizmu globalni karakter, prenoseći, nerijetko 

senzacionalistiĉki sve teme koje bi se mogle vezati za terorizam, ĉime utiĉu na percepciju 

javnosti terorizma, a  u konaĉnici i na politiĉke odluke kojima se odgovara na terorizam. 

Na ameriĉkom tlu, istraživanja o uticaju medija na stavove u terorizmu povećala su se nakon 

teroristiĉkog napada 11. septembra 2001. godine, gdje je usljed velikog broja stradalih, 

percepcija prijetnje i strah od terorizma bila izraženija u odnosu na period prije. U odnosu na 

dramatiĉnu prirodu teroristiĉkih napada, u vijestima nerijetko dominiraju vijesti o napadima, a 

istraživanja pokazuju da su ameriĉki mediji i prije 11.9. izvještavali o terorizmu znaĉajnije 

više u odnosu na druge faktore ugrožavanja sigurnosti. Tako su kanali ABC, NBC i CBS  

prikazali više priĉa o otmicama osamdesetih godina nego o siromaštvu, nezaposlenosti i 

kriminalu zajedno (Iyengar, 1991, prema Gadarian, 2010). Istraživanja pokazuju da i nekoliko 

godina poslije teroristiĉkog napada 11. septembra, izloženost ljudi samo jednoj medijskoj 

priĉi o terorizmu dovela do preferiranja vanjske politike koja ukljuĉuje vojsku i rat, u sluĉaju 

kada je ova medijska priĉa sadržavala prijeteću poruku (poput prijetnje; „da li slijedi novi val 

terorizma“) i emotivnu prezentaciju vizuelnog aspekta priĉe (Gadarian, 2010). 

Posebno mjesto u istraživanju uticaja medija na politiĉke stavove zauzima pitanje medijskog 

pokrivanja predizbornih kampanja i uticaj na izbore koje graĊani donose. Mediji su danas 



16 
 

postali moćno oružje politiĉara, obzirom da se radi o ljudima koji kroje društvenu 

svakodnevnicu država – donose zakone, bave se teritorijalnim, ekonomskim i socijalnim 

državnim pitanjima, što su sve informacije koje graĊani žele znati, a koje mediji, u skladu s 

interesom javnosti, svakodnevno proizvode. Atmosfera u kojoj mediji prikazuju politiĉke 

figure u velikoj mjeri utiĉe na percepciju graĊana, a posebno kad se radi o predizbornom 

periodu. U istraživanju autora DellaVigna i Kaplan, sprovedenom 2006. godine, mjeren je 

uticaj ameriĉkog programa Fox News na rezultate na izborima. Procedura je obuhvatala 

korištenje rezultata izbora iz 9256 gradova, a rezultati su pokazali da su republikanci dobili 

znaĉajno veći broj glasova u gradovima u kojima je Fox News uveden na kablovsku televiziju 

u periodu od 1996. do 2000. godine, a objašanjavaju se ĉinjenicom da je ovaj televizijski 

kanal predstavljao alternativu postojećoj medijskoj sceni, odakle je javnost dobila ranije 

nedostupne informacije na osnovu kojih je znaĉajan broj graĊana odluĉio svoj glas na 

izborima dodijeliti republikanskom kandidatu.  

U podruĉju politiĉkih nauka skovan je i koncept takozvanog CNN efekta, a koji podrazumjeva 

ogroman utjecaj kanala CNN na vanjsku politiku SAD-a, ali i na unutarnja politiĉka i 

društvena zbivanja. Tako se veza izmeĊu vanjskog finansiranja i tema koje mediji pokrivaju 

naroĉito aktualizira za vrijeme konflikta – primjerice, u periodu od jula do septembra 1994. 

godine, kada je medijsko izvještavanje o genocidu u Ruandi bilo u svom vrhuncu, sredstva 

humanitarne pomoći i finansiranja su stizala u Ruandu u izobilju. Sliĉna situacija nije zaobišla 

ni prostor bivše Jugoslavije, gdje je finansijska pomoć pristizala do 1995., kada je i medijski 

interes za ove prostore u odnosu na rat bio najizraženiji, da bi od 1995. do 1998. godine, 

finansijska pomoć opala na 55-69%, paraleno sa opadanjem medijskog interesa za ovaj 

prostor (Jakobsen, 2000). 

Autorica  Elizabeth Paluck  (2007) bavila se medijem koji je neopravdano zapostavljenu 

istraživanjima u digitalnom dobu – a to je radio. Istraživanje u trajanju od godinu dana na 

prostoru Ruande, post-konfliktnog društva u kojima je manipuliran radijski sadržaj koje su 

razliĉite skupine slušale u tom periodu – jedna skupina je slušala radijsku sapunicu ĉiji sadržaj 

je bio usmjeren na smanjenje predrasuda, pomirenje i toleranciju dok je druga, kontrolna 

skupina, slušala radijsku sapunicu o zdravlju. Paluck (2007) je tokom ove godine dana 

opažala ponašanja skupina, bilježila njihove razgovore i diskusije, a nakon ovog perioda, 

izvršila ispitivanja objektivnim mjernim instrumentima. Rezultati su pokazali da je skupina 

koja je bila izložena sapunici sa sadržajem o pomirenju pokazala znaĉajan pomak u stavovima 

izmeĊu grupa (koje od perioda nakon genocida u Ruandi imaju status grupa u konfliktu) i to u 
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vrlo 'opipljivim' stavovima poput spremnosti na brak s osobom iz druge socijalne skupine, ali 

i generalnom povećanju tolerancije i spremnosti na pomirenje i suživot.  

Druckman & Parkin su 2005. godine u istraživanju uticaja uredniĉkog gledišta koje se 

definira kao kvantitet i kontekst u kojem novine pokrivaju politiĉke kandidate na glasaĉko 

ponašanje, dobili rezultate koji svjedoĉe o postojanju ovakvog uticaja. Gerber, Karlan & 

Bergan (2007) su proveli istraživanje sliĉne svrhe, manipulirajući dostavom novina koje su 

ispitanici u Washingtonu ĉitali – stvarajući skupine onih koji ĉitaju Washington Post i one 

koji ĉitaju Washington Times. Nakon primjene upitnika na ovim skupinama te kontrolnoj 

skupini, rezultati su pokazali da će osobe koje su ĉitale Washington Post za osam posto 

vjerovatnije glasati za demokratskog kandidati na izborima za guvernera. 

Uticaj medija na politiĉke stavove ne mora biti iskljuĉivo izravan – ukoliko se zbog medijskih 

informacija kod ljudi stvara strah od neĉega ili negativne emocije prema nekoj skupini, 

favorizirat će politiĉke figure koje potkrijepljuju ovakve stavove ili nude rješenja 

potencijalnih problema.  

 

 

5. MEDIJI U BOSNI I HERCEGOVINI 

 

Specifiĉnost medijskog prostora u Bosni i Hercegovini danas, kao što je ranije spomenuto, 

korijene ima u ustavnom ureĊenju ove države – odnosno teritorijalnoj podjeli na dva bh. 

entiteta, unutar kojih postoje zasebni javni televizijski i radio servisi, zasebne privatne 

televizijske i radio stanice, zasebne novine, zasebni web portali. Neosporiva je ĉinjenica da 

graĊani dva bh. entiteta – Federacije BiH i Republike Srpske žive u dva odvojena medijska 

svijeta koja stvaraju razliĉite percepcije istog politiĉkog života. Istraživanje autorica Mrša i 

Jovanović (2014) bosanskoherecegovaĉke medijske agende koje je obuhvatilo ĉetiri 

televizijska kanala, od ĉega dva komercijalna i dva javna servisa, (po jedan javni i 

komercijalni u oba bh. entiteta), pokazalo je da postoje dva zasebna entitetska medijska 

prostora, odnosno da su medijske agende sliĉnije na televizijskim stanicama iz istog entiteta 

kao i da sve ĉetiri televizijske stanice favoriziraju negativan pristup nekoj temi ukoliko se ona 

tiĉe drugog entiteta u odnosu na onaj u kojem je televizijska stanica smještena. 
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U istraživanju o medijima kao faktoru u izgradnji civilnog društva u Bosni i Hercegovini, 

Marueen Taylor (2000) navodi kako je važna funkcija medija izvještavanje o radu državnih 

institucija, što je nužno kako bi se izabrani funkcioneri održavali odgovornima za svoje 

aktivnosti -  ali i što nerijetko u drugi plan stavi aktivnosti civilnog društva. U intervjuima s 

novinara iz nezavisnih medija na podruĉju Bosne i Hercegovine, izvodi zakljuĉak da postoji 

snažan fokus na „teškim“ politiĉkim vijestima, više nego na blagim vijestima koje potiĉu iz 

nevladinog sektora (Taylor, 2000).   

 

Gotovo dvadeset godina poslije, svaka osoba koja provodi barem jedan sat dnevno prateći 

bilo koji oblik medija, može potvrditi da se situacija u Bosni i Hercegovini nije znaĉajno 

promijenila. Vijesti su uglavnom konstruirane politiĉkim temama, izjavama politiĉkih 

funkcionera, reakcijama drugih na izjave prvih – što potvrĊuje tezu da je vrlo teško ostati 

izolovan od politiĉkih vijesti na ovim prostorima. Istražujući percepciju graĊana o 

alternativnim medijima u Bosni i Hercegovini, Taylor i Kent (2000), izvještavaju  da 

ispitanici u fokus grupama najĉešće izražavaju stav da nema znaĉajne razlike u programskom 

sadržaju javnih i alternativnih medija, te su uvjereni da politika igra toliko znaĉajnu ulogu u 

medijima da se uopće ne može tvrditi da postoji alternativni pristup. 

 

Nerijetki su sluĉajevi u kojima se ista vijest prenosi na potpuno razliĉite naĉine u medijima 

dva bh. entiteta – što možemo staviti u kontekst teorije framinga o kojoj smo ranije govorili. 

Primjera radi, vijest o obraćanju ĉlana Predsjedništva Bosne i Hercegovine iz reda bošnjaĉkog 

naroda Bakira Izetbegovića, u okviru službenog posjeta Srbiji, koja nije bila predviĊena 

protokolom, u Republici Srpskoj stavljena je u kontekst skandala, dok je u Federaciji BiH o 

njoj izvještavano na nešto drugaĉiji naĉin, i to u ovisnosti nalazi li se medij koji izvještava u 

dijelu naseljenom većinski Bošnjacima li Hrvatima.  
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- Web portal javnog servisa Republike Srpske
1
: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 http://lat.rtrs.tv/vijesti/vijest.php?id=280820 
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- Web portal s prostora Federacije BiH većinski naseljenim Hrvatima
2
: 

 

 

 

 

 

 

                                                           
2 https://www.grude.com/clanak/?i=51357&idiot-osramotio-zemlju-izetbegovic-usred-srbije-uzeo-rijec-covicu-

pa-napao-vucica-i-srbe 
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- Web portal s prostora Federacije BiH većinski naseljen Bošnjacima
3
: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
3
 http://dnevnik.ba/vijesti/iako-nije-bilo-planirano-medijima-se-obratio-i-izetbegovic-jedno-bitno-pojasnjenje 
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Ovo nije jedini sluĉaj klasiĉnog primjera uokvirivanja (framinga) vijesti u Bosni i 

Hercegovini. Možemo reći da je to ĉak svakodnevna pojava kada se radi o politiĉkim 

vijestima – gdje mediji, nerijetko javni servisi, nimalo suptilno biraju koje aspekte vijesti 

staviti u prvi plan u odnosu na entitet u kojem se nalaze. Povećan broj turista iz arapskih 

zemalja u Bosni i Hercegovini i naĉin na koji mediji prenose informacije o njima, još jedan je 

primjer uokvirivanja vijesti s razlikom u tematiziranju ove pojave izmeĊu medija javnog 

servisa Republike Srpske i privatnog bosanskohercegovaĉkog medija. 

 

Web portal javnog servisa Republike Srpske tako u naslovima vijesti u ovoj temi navodi 

„Arapi u BiH ''upumpavaju'' nelegalni novac“
4
 te „Arapi u Sarajevu jašu na triciklima“

5
.  S 

druge strane, web portal privatne regionalne televizije N1 u istom periodu o ovome izvještava 

naslovom
6
 „Arapi u BiH: Ovo je vaša zemlja, mi dolazimo samo ljeti“. 

 

U nizu potpuno razliĉito predstavljanih vijesti u medijima, posebnu pažnju zaslužuje vijest o 

presudi Ratku Mladiću na MeĊunarodnom kriviĉnom sudu za bivšu Jugoslaviju optuženom za 

razliĉite ratne zloĉine na prostoru Bosne i Hercegovine od 1992. do 1995. godine. Tako prije i 

poslije presude Mladiću 22.11.2017., naslovi na web portalima u Bosni i Hercegovini 

izgledaju ovako: 

- Portali u Federaciji BiH: „Kazna za krvnika – Ratku Mladiću danas će biti izreĉena 

presuda po optužnici za genocid i druge zloĉine“
7
, „Izreĉena prvostepena presuda: 

Ratku Mladiću kazna doživotnog zatvora“
8
, „IZREĈENA PRESUDA RATKU 

MLADIĆU: Doživotna kazna krvniku!“
9
 

- Portal javnog servisa Republike Srpske: „General Mladić je istinski heroj i patriota„
10

 

„Mandić: Haški sud služi za propagandu velike laži“
11

, „Predsjednik Srpske i general 

Mladić sa istim simbolom na reveru“
12

, „Novi Sad- Mlade patriote uputile podršku 

generalu Mladiću“
13

 

                                                           
4
 http://lat.rtrs.tv/vijesti/vijest.php?id=273800 

5
 http://lat.rtrs.tv/vijesti/vijest.php?id=261886 

6
 http://ba.n1info.com/a180480/Vijesti/Vijesti/Arapi-u-BiH-Ovo-je-vasa-zemlja-mi-dolazimo-samo-ljeti.html 

7
 http://www.bh-vijesti.com/kazna-za-krvnika-ratku-mladicu-danas-ce-biti-izrecena-presuda-po-optuznici-za-

genocid-druge-zlocine/ 
8
 https://www.oslobodjenje.ba/vijesti/bih/uzivo-pocelo-citanje-presude-ratku-mladicu 

9
 http://novi.ba/clanak/168191/sramotno-ratko-mladic-nije-kriv-za-genocid 

10
 http://lat.rtrs.tv/vijesti/vijest.php?id=278983 

11
 http://lat.rtrs.tv/vijesti/vijest.php?id=279005 

12
 http://lat.rtrs.tv/vijesti/vijest.php?id=279001 

13
 http://lat.rtrs.tv/vijesti/vijest.php?id=279023 
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Bez obzira na oĉite svakodnevne pojave framinga vijesti, zanemarivo mali broj istraživanja o 

uticaju medija na stavove graĊana sproveden je na prostoru Bosne i Hercegovine. Ipak, 

postoji mali broj istraživanja koji je, vršeći analizu medijskog sadržaja i ispitujući stavove 

graĊana o odreĊenim pitanjima, otvorio podruĉje moguće korelacije izmeĊu ove dvije 

varijable. Tako su u istraživanju Puhala i suradnika (2016) analizirane su 1044 objave u 

medijima u periodu od 1.11.2015. godine do 31.3.2016. godine a koje su se bavile 

problematikom terorizma, postojanjem vehabijskih i selefijskih zajednica u BiH i sliĉnim 

temama koje su obuhvatale termine poput „selefija“ i „vehabija“. Rezultati su pokazali da su 

mediji u kontekstu vrijednosne orijentacije u broju ukupno analiziranih objava, 46,3% 

sadržaja objavljivali u negativnom kontekstu, 53.6% u neutralnom kontekstu te 0,01% u 

pozitivnom kontekstu.  

 

Osim što ovakvi rezultati otvaraju pitanje objektivnosti izvještavanja medija u Bosni i 

Hercegovini, utiĉu i na stavove društva o pripadnicima selefijskih zajednica, što potvrĊuju 

dalji rezultati istog istraživanja. Rezultati upitnika o stavovima prema pripadnicima selefijskih 

zajednica provedenom na uzorku pripadnika svih etniĉkim skupina  Bosni i Hercegovini 

pokazuju da je emocija koja najĉešće prati opažanje selefija ravnodušnost te je prisutna kod 

41,7% ispitanika, a slijede zabrinutost (21,3%), strah (15,4%) i ljutnja (14,3%). Ispitanici su 

pripadnike selefijskog pokreta najĉešće opisivali kao nekoga ko ne voli druge ljude (32,0%), 

kao svadljive (31,8%), hladne (30,1%), nekulturne (28,6%), prljave (17,7%), neljubazne 

(16,3%) i neiskrene (16,3%) (Puhalo i sur., 2016). Implikacije ovakvih rezultata na politiĉke 

stavove graĊana Bosne i Hercegovine moći će se, možda najvaljanije, opažati nakon općih 

izbora ove godine. OdreĊeni broj politiĉkih figura i stranaka u okviru svojih politiĉkih 

aktivnosti nerijetko su propagirale negativne stavove prema pripadnicima selefijskih 

skupina
14

, a graĊani kod kojih ovi ljudi izazivaju zabrinutost i strah, vjerovatno će se u 

pravljenju izbora usmjeriti  prema onima za koje vjeruju da ih mogu zaštiti.  

 

Iako na podruĉju Bosne i Hercegovine nema istraživanja koja bi svjedoĉila o medijskom 

uticaju na politiĉke stavove u kontekstu glasaĉkog ponašanja, prosta analiza sadržaja 

medijskog pokrića predizbornih kampanja lokalnih izbora s jedne strane, te rezultati lokalnih 

izbora s druge, sugeriraju da ovakva povezanost postoji. 

 

                                                           
14

 https://www.radiosarajevo.ba/vijesti/bosna-i-hercegovina/dodik-samo-u-bih-postoji-113-grupa-vehabija-
napadaju-i-rs/252842 
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Monitoring izvještavanja medija u predizbornoj kampanji za lokalne izbore u Bosni i 

Hercegovini, u 2016 godini (Turĉilo, Vukojević i Miodragović, 2016) vršen metodom analize 

sadržaja u printanim, televizijskim i digitalnim medijima pokazuje smanjen interes medija za 

izvještavanje o lokalnim izborima, ali i nekoliko drugih korisnih informacija koje mogu biti 

interpretirane i u kontekstu već dostupnih rezultata sprovedenih izbora. Tako se u izvještaju 

ovog monitoringa nalaze i podaci da je da je Muhamed Ramović imao najviše pojavljivanja u 

medijima u pozitivnom kontekstu (80%). Poslije njega, najviše pojavljivanja u medijima u 26 

pozitivnom kontekstu je imao Dragan Ĉović (44%), a na trećem mjestu je Igor Radojiĉić 

(38%). Najmanje izvještavanja u pozitivnom kontekstu imao je Salmir Kaplan (1%), slijede 

Ćamil Duraković (8%) i Mladen Bosić (12%).  

 

Zanimljivo je napraviti usporedbu rezultata lokalnih izbora u odnosu na rezultate ovog 

istraživanja. U skladu s tim, rezultati pokazuju da su kandidati za naĉelnike na lokalnih 

izborima u Bosni i Hercegovini koji su imali najviše pojavljivanja u medijima u pozitivnom 

kontekstu, u konaĉnici i pobjedili na izborima. Muhamed Ramović, nezavisni kandidat za 

naĉelnika općine Goražde, je tako i osvojio izbore sa 7190 glasova (56,78%)
15

. Nadalje, Igor 

Radojiĉić, kandidat za naĉelnika Banja Luke (SNSD) takoĊe je osvojio izbore i to sa 56173 

glasova (56,51%)
16

.  

 

Iako ne možemo govoriti o kauzalnosti ovih rezultata, nesumnjivo je, u odnosu na istraživanja 

sprovedena u cijelom svijetu, da su mediji imali odreĊeni uticaj pri kreiranju politiĉkih 

stavova i odluka na lokalnim izborima u Bosni i Hercegovini prije dvije godine.  

 

U ovom preglednom radu kroz analizu teorija, konstrukata i empirijskih spoznaja u okviru 

psihologije, komunikologije, sociologije i politiĉkih nauka bavili smo se uticajem medija na 

formiranje politiĉkih stavova i vrijednosti. Polazeći od specifiĉnosti prostora Bosne i 

Hercegovine o kojoj smo govorili ranije, istraživanje ovog pitanja od velike je važnosti ne 

samo za puku analizu povezanosti vijesti i glasaĉkog ponašanja, već i za identificiranje 

važnosti uloge medija u krojenju cjelokupne društvene i politiĉke klime jednog prostora. 

 

 

                                                           
15

 https://www.izbori.ba/rezultati_izbora_2016/?resId=13&langId=1#/8/167/0 
16

 https://www.izbori.ba/rezultati_izbora_2016/?resId=13&langId=1#/8/34/0 
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Masovni mediji oblikuju i organiziraju informacije i ĉinjenice, ĉime ohrabruju javnost da 

posmatraju i razumiju politiku na takav naĉin na koji je predstavljaju – istiĉući neke aspekte 

politiĉkih pitanja i davajući im više pažnje mediji utiĉi na to koje probleme javnost vidi kao 

vrlo bitne, ili koje politiĉke kandidate shvata ozbiljnije (Sears, Huddy &  Jervis, 2013.). 

 

Kako navode Cottam, Diettz-Uhler, Mastors i Preston (2004), ljudi se zbog ograniĉenog 

vremena i/ilizbog toga što su kognitivno lijeni usmjeravaju na medije – naroĉito kada je u 

pitanju problematiziranje politike. Navedeni autori ovaj fenomen nazivaju „odreĊivanje 

prioriteta“. Ipak, na temelju prezentiranih teorija o uticaju medija treba imati na umu da moć 

medija nije bezgraniĉna – naprotiv, ĉesto je ograniĉena već ranije kulturalno i društveno 

nametnutim temama. Interes razliĉitih nauĉnih disciplina za istraživanje uticaja medija na 

javnost i publiku raste paralelno s brojem i dostupnošću medija u cijelom svijetu danas. U 

stoljeću u kojem živimo, mediji su postali osnovno sredstvo informiranja o politici. Ipak, 

upravo je takva raširenost medija možda i potencijalno najveće sredstvo uticaja – ljudi će biti 

informirani o globalnim pitanjima u mjeri u kojoj mediji to 'dozvoljavaju'. Upravo pri 

ovakvim tumaĉenjima treba u vidu imati daleko širi politiĉki i društveni kontekst unutar kojeg 

mediji funkcionišu.  

 

Još u vremenima kada su novine bile najmasovnije dostupna forma medija, istraživanja 

uticaja medija na politiĉke stavove pokazala su da su politiĉke poruke u novinama znaĉajno 

povezane sa stavovima u uzorku ĉitaoca – razliĉitosti u perspektivama prikazivanja vijesti i 

uredniĉka sloboda znaĉajno su povezane sa podrškom koju ĉitaoci daju interesnim grupama, 

javnim politikama i samim politiĉarima (Entman, 1989). Ovi, i rezultati drugih istraživanja 

sugeririja da mediji u znaĉajnoj mjeri doprinose politiĉkim preferencijama i evaluacijama – 

meĊutim, najveći broj istraživanja ne otvara pitanje na koji naĉin se to dogaĊa.  Ipak, 

zadržavajući se na nivou baziĉnih teoretskih objašnjenja, fenomenologija uticaja medija na 

politiĉke stavove i vrijednosti u Bosni i Hercegovini, mogla bi biti itekako plodno tlo za 

istraživanja. Pregledni rad koji je ponudio empirijske spoznaje o pitanju uticaja medija može 

poslužiti kao baza za postavljanje novih pitanja – poput onih iz kojih izvora se osobe 

uglavnom informišu o tekućim politiĉkim i društvenim dešavanjima, konsultuju li medijske 

izvore iz drugog bh. entiteta u odnosu na onaj u kojem stanuju ili koliko su podložni 

vjerovanju lažnim vijestima. Zanimljivo je istražiti i zastupljenost razliĉitih sadržaja u 

bosanskohercegovaĉkim medijima – u kojoj mjeri se govori o vanjskoj i unutrašnoj politici, 
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kriminalitetu, društvenim pitanjima poput obrazovanja ili zdravstva, a koliko su zastupljene 

teme iz podruĉja kulture, umjetnosti i sporta. 

Sva ova pitanja  bi u obzir morala uzeti širi društveni i politiĉki kontekst Bosne i Hercegovine 

koji se u mnogo ĉemu razlikuje od prostora na kojima je najveći broj istraživanja o ovom 

pitanju raĊen. 

 

 

 

6. ZAKLJUČCI 

 

Dominantne teorije koje objašnjavaju uticaj medija na stavove i vrijednosti ljudi, ukljuĉujući 

one politiĉke, su teorija postavljanja agende, teorija framinga i teorija priminga. Teorija 

postavljanja agende postavljena je na hipotezi da mediji odreĊuju o čemu će javnost misliti, ne 

i naĉin na koji će to ĉiniti. Vršeći selekciju vijesti koje su plasirane u javnost, birajući meĊu 

njima vijesti dana, vijesti sedmice, definirajući njihovo trajanje ili poziciju u informativnim 

emisija/web portalima, mediji naznaĉavaju koliko važnom odreĊenu vijest javnost treba 

percipirati. Teorija framinga, za koju neki autori smatraju da je nastavak prethodne teorije, 

bazira se na postavci da su vijesti uokvirene od strane novinara i medija na naĉin da svojim 

izborom odluĉuju šta je važnije istaknuti, a šta staviti u drugi plan. Oblikovanje vijesti 

najpodložnije je politiĉkoj manipulaciji. Teorijom priminga objašnjava se kako podražaji 

unutar medijskih sadržaja mogu uticati na kasnija ponašanja ljudi, što je odliĉna osnova za 

istraživanje uticaja na politiĉke stavove i vrijednosti. Za razliku od teorije postavljanja 

dnevnog reda, istraživaĉi navode kako druge dvije teorije objašnjavaju kako će usljed 

medijskih sadržaja javnost razmišljati.  

 

Veliki broj istraživanja iz podruĉja psihologije, komunikologije i politiĉkih nauka potvrĊuje 

da mediji na razliĉite naĉine utiĉu na politiĉke stavove. Najveći broj ovih istraživanja 

sproveden je na prostoru Sjedinjenih Ameriĉkih Država, no u generalizaciji rezultata ovo nije 

velika prepreka – medijska postavka tog prostora ne razlikuje se znaĉajno od onih drugih u 

demokratskim, razvijenim zemljama u ostatku svijeta. 
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Važnost istraživanja uticaja medija na politiĉke stavove i vrijednosti zapravo leži u važnosti 

upravo pomenuta dva konstrukta. U demokratskim društvima, kakva su prisutna u najvećem 

broju danas na svijetu, graĊani su u funkciji glasaĉkog tijela koje bira svoje legitimne i 

legalne politiĉke predstavnike. Nadalje, politiĉki predstavnici u toku mandata svojim 

postupcima i odlukama kroje državne odluke, vanjsko-politiĉke odnose, infrastrukturni i 

ekonomski razvoj i druge društvene prilike i samu socijalnu klimu prostora u kojem rade. A 

odluke u procesu biranja ovih predstavnika, kako nam u radu pomenuta istraživanja svjedoĉe, 

osobe nerijetko prave upravo pod uticajem medijskih sadržaja kojima su izloženi. 

 

Obzirom na prirodu bosanskohercegovaĉkog društva kao post-konfliktnog društva u tranziciji, 

od velike je važnosti istraživati uticaj medija u kontekstu stavova prema pomirenju, suživotu i 

toleranciji prema drugim nacionalnim skupinama. Istraživanja pokazuju da mediji imaju 

ulogu u formiranju i ovakvih stavova, a u BiH su nerijetko u funkciji politiĉke propagande i 

narativa koji ne doprinose pozitivnijim stavovima prema 'vanjskim' skupinama. Mali broj 

postojećih istraživanja ne sugerira optimistiĉnu prognozu – politiĉki stavovi koje grade mediji 

u Bosni i Hercegovini u najvećoj mjeri nisu usmjereni jaĉanju suživota na ovim prostorima.  

 

Najveći broj istraživanja o medijskom uticaju danas polazi od pretpostavke da javnost aktivno 

bira šta će slušati, ĉitati ili gledati – ĉime zanemaruje ĉinjenicu da su ljudi nerijetko pasivni u 

praćenju medija, i da se ĉešće, u moru informacija, prepuštaju razliĉitim izvorima nego što 

selektivno biraju odreĊene (Cottam & sur, 2004.) U budućim istraživanjima, interdisciplinarni 

pristup ovim pitanjima mogao bi ponuditi preciznije odgovore o tome kako javnost bira 

medije i potom, kako mediji utiĉu na formiranje i promjenu politiĉkih stavova i vrijednosti 

kod javnosti. Potrebno je razjašnjenje kako psihološki mehanizmi koji su u funkciji 

medijatora uticaja medija funkcioniraju – standardne interpretacije u okviru teorija 

udešavanja, framinga i postavljanja medijske agende zasnovane su na baziĉnim istraživanjima 

kognitivnih mehanizama i fokusiraju se u najvećoj mjeri na automatizirane procese (Sears, 

Huddy &  Jervis, 2013.). 
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