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SAZETAK

Web portali, interaktivne platforme, kablovske televizijske mreze, nezavisni medijski kanali,
blogovi, youtube - rapidni razvoj medija u digitalnom dobu rezultira i ve¢om prisutno$cu
medija u zivotima ljudi. S razvojem medija, razvija se i interes stru¢njaka iz psihologije,
sociologije, politologije i drugih drustvenih nauka o nadinima uticaja medija na kreiranje
stavova i vrijednosti kod konzumenata — posebno onih koji se ticu politike. Medijski sadrzaj
uti¢e na nacin na koji ljudi razmisljaju, na percepciju vaznih problema drustva, ali 1 na¢in na
koji dodjeljuju odgovornosti za politicke probleme. Formiranje politickih stavova i vrijednosti
pod uticajem su medija obzirom da se osobe u najvecoj mjeri o politici informiSu upravo
putem medija. Teorije objasnjavaju ovaj uticaj razli¢itim postavkama - Kreiranjem agende
drustvene svakodnevnice, oblikovanjem prezentiranih informacija pa i udeSavanjem misljenja
i stavova. Mehanizme kojima se ostvaruje ovaj uticaj na stavove i politi¢ko ponasanje osoba,
objasnit ¢emo interdisciplinarnim pristupom spomenutim teorijskim postavkama i analizom
dosadasnjeg stepena empirijskih spoznaja u ovom podru¢ju. Rezultati do sada sprovedenih
istrazivanja slozni su u tome da mediji imaju znacajan uticaj na konzumente, iako se razlikuju
nacini kojima se ovaj uticaj objaSnjava. Poseban fokus u radu bi¢e posvecen uticaju medija na
formiranje stavova ljudi u bosanskohercegovatkom kontekstu, gdje su mediji nerijetko u
funkciji politiCke propagande i narativa koji ne doprinose pozitivnijim stavovima prema
drugim nacionalnim skupinama, $to je jedno od vaznijih politi¢kih i druStvenih pitanja ovog

prostora.
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1. UvOD

Razvoj novih tehnologija, izmedu ostalog, doprinio je razvoju novih medija i ucinio ih
dostupnim prosje¢noj osobi. Svijet je danas preplavljen medijima; pored televizije, radio
stanica 1 Stampanih medija, doba u kojem zivimo ljudima je ponudilo Sirok repertoar drugih
izvora informiranja kao $to su internet portali i nezavisni medijski youtube kanali. Navedeni
mediji, ne samo da su dostupni, ve¢ ih je vrlo tesko izbjeéi i ostati izolovan od informacija
koje plasiraju u javnost svakog trenutka. lako su sadrzaji koje nude mediji raznoliki, nas
primarno zanima uloga koji mediji imaju u oblikovanju politicCkog ponasanja pojedinca,
konkretnije, u kojoj mjeri ,,uCestvuju“ u formiranju politickih vrijednosti i stavova. Prije nego
S§to se usmjerimo na glavnu problematiku u ovom radu, ukratko ¢emo prezentovati ,, puteve
kojima formiramo politicke stavove i vrijednosti.Osnovne li¢ne vrijednosti predstavljaju Sirok
raspon ciljeva kojima ljudi atribuiraju vaznost u Zivotu — primjenjivi su u razliitim

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

Politicke vrijednosti predstavljaju zajednicka uvjerenja o tome Sta je za drustvo vazno. One
vrlo Cesto svojom strukturom odgovaraju jednoj od dvije osnovne politicke ideologije:
konzervatizmu ili liberalizmu. Tokom procesa socijalizacije, na razvoj stavova i vrijednosti
(ukljucujuéi politicke vrijednosti), simultano utiu razli¢iti agensi poput porodice,
obrazovanja, socijalnih grupa kojim ljudi pripadaju - te mediji. U ovom radu fokus ¢e biti
usmjeren na nacin na koji mediji kroz svoje djelovanje uticu na razvoj politi¢kih stavova i
vrijednosti. U istraZivanjima politickih stavova, paZnja se cesto usmjerava na bazicne
politicke stavove poput egalitarizma, civilnih sloboda, etnocentrizma te ograni¢enjima vlasti

koji se odnose na uvjerenja ljudi kako bi vlast ili drustvo trebalo funkcionirati (Schwartz,
2010).

Mjera u kojoj su mediji prisutni u svakodnevnom zivotu ljudi govori i o neizostavnim
posljedicama u kontekstu uticaja na stavove o svakodnevnim druStvenim i politickim
deSavanjima. Gotovo je nemoguce biti izolovan od medijskih informacija, pogotovo u
vremenu interneta, koji ¢ini informacija dostupnijim nego ranije — ali i diskusije o vijestima
¢eS¢im 1 pozeljnijim, narocito na druStvenim mrezama. Interes razlicitih nauka za istrazivanje
medija pocinje i sa razvojem medija kao komunikacijske mreZe, a historijske faze istraZzivanja

medija mogu se svrstati u Cetiri perioda (Scheufele, 1999, prema McQuail, 1994):



1. Period od pocetka dvadesetog stoljeca do kasnih tridesetih godina, kada je dominantno
bilo iskustvo strateske propagande tokom Prvog svjetskog rata. Ova propaganda je
dovela do rastuéeg straha od uticaja medija na stavove javnosti.

2. U drugom vremenskom periodu, koji je zavrSen Sezdesetih godina proslog stoljeca,
doslo je do reduciranja straha od uticaja medija. Primarni fokus je bila spoznaja da
licni uticaj najviSe moze djelovati na promjenu stavova. Rezultati istrazivanja
ukazivali su da medijske kampanje ne djeluju u smjeru promjene stavove, veé
uglavnom u smjeru jacanja postojecih stavova.

3. Sedamdesetih godina u istrazivanju uloge medija u fokusu naucnika bili su kognitivni
mehanizmi kojima se objasnjavaju promjene stavova kod ljudi pod uticajem medija.

4. | posljednji vremenski period zapoceo je ranih osamdesetih godina, a odreden je

.....

socijalni konstrukt stavova javnosti.

Dakle, jos od nastanka medija, jasno je da u procesu usvajanja stavova 1 vrijednosti, pored
drugih faktora, i oni imaju znacajnu ulogu. Unato¢ razvijenim novim medijima, zbog
dostupnosti i privlacnosti sadrzaja televizija se smatra jednim od najutjecajnijih medija. Djeca
u prosjeku gledaju televiziju dnevno tri sata (Rideout, Foehr, Roberts i Brodie, 1999;
Kolenovi¢-Bapo, Papo, Fako i Koso, 2003). Autor Valkovi¢ (2010), navodi kako televizija
moze postati mocno sredstvo manipulativnog djelovanja buduéi da ima moguénost
uvecavanja, ali i podcjenjivanja realne opasnosti i prijetnji. Kao i u ostatku svijeta, na prostoru
Bosne 1 Hercegovine televizijski sadrZaji variraju od komercijalnih, zabavnih do
informativnih, a nerijetko se bez obzira na vrstu sadrzaja mogu uociti razlike unutar i izmedu
javnih 1 privatnih medijskih servisa. Televizijski sadrZaji u kojima se favorizira jedna skupina,
a druga omalovazava ili postaje nevidljiva utjeu na medugrupne odnose u nasoj zemlji,

unose razdor i u¢vrscuju pristrasnosti prema vlastitoj grupi.

No, pored analize sadrzaja medija, vaznije je pitanje koji su mehanizmi putem kojih mediji
uti¢u na percepciju, stavove i uvjerenja javnosti. Odgovor na ovo pitanje je doprinio razvoju

razli¢itih teoretskih modela.

Ball-Rokeach i Defleur (1976) su predlozili model ovisnosti, koji jednostavno objasnjava da
postoji visok nivo ovisnosti publike o informacijama medija u urbanim industrijskim

drustvima. Ovisnost se definira kao veza u kojoj je zadovoljenje potreba ili postizanje ciljeva,



s jedne strane oslonjena na resurse druge strane — §to teoriju suzava na postavku da potencijal
poruka (koje mass mediji $alju) da dostignu Sirok raspon kognitivnih, afektivnih i
bihevioralnih efekata raste, kada medijski sistemi funkcioniraju u ulozi jedinstvenih funkcija
centralnih informacija. To znaci da je ovaj potencijal joS 1 ve¢i kada postoji visok stepen

strukturalne nestabilnosti u drustvu zbog konflikta i promjena.

Iako televizija djeluje veoma suptilno, ponekad svojim sadrzajem mozZe usmjeravati prema
razvijanju stavova ili Sirenju poruka netrpeljivosti prema nekim osobama, grupama i
narodima. Autor Valkovi¢ (2010, str. 69), navodi da televizija kao audiovizualni medij
,,pobuduje emocionalne odgovore Kkoji su neposredniji i intenzivniji od drugih nacina
komuniciranja“. Nadalje, sadrzaji koje nudi televizija stvaraju mnoge pretpostavke za procese
identifikacije. Kao jedan od oblika normativnog socijalnog utjecaja televizijski sadrzaji
itekako mogu doprinijeti Sirenju osjecaja straha i nepovjerenja. Mnogi negativni ucinci se

eliminiraju upravo putem televizije na nacin da se promoviraju vrijednosti dijaloga i suzivota.

Prema teoriji kultivacije izlaganje televizijskim sadrzajima utjece na formiranje svjetonazora
(Gerbenr, Gros, Morgan & Signorielli, 1980) ili pruza informaciju o dosljednoj slici
drustvenog ponasanja, socijalnim normama - koje televizijski program namece. Kako isti¢e
Graves (1999), stalna izlozenost restriktivnim slikama moze doprinijeti da mladi razvijaju
stereotipna misljenja i predrasude. Odnosno, pretpostavka teorije kultivacije jeste da ,,svijet
televizije postane socijalna realnost za gledatelja“. Restrikcija televizijskog sadrzaja
podrazumijeva da druge socijalne nedominatne grupe u odredenoj kulturi budu ,,nevidljive*,
Sto stvara percepciju da su nevazne 1 bez socijalne moc¢i (Gaves, 1999), sto posljedi¢no kod

marginaliziranih grupa dovodi do pada samopoStovanja.

U americkoj javnosti, najaktuelnija pitanja 2003. godine, su se odnosila na Irak, postojanja
oruzja masovnog uniStenja u Iraku te povezanosti Saddama Husseina i Al Qaide. Amerikanci
koji su gledali vijesti na TV kanalu FOX su vjerovali da oruzje masovnog uniStenja postoji,
jednako kao 1 veza izmedu Saddama Husseina 1 Al Qaide, dok su oni koji su gledali TV kanal
PBS i slusali radio stanicu NPR, su vjerovatno¢u da ova povezanost postoji smatrali zna¢ajno

manjom (Stroud, 2008).

Istrazivanja nude i dokaze da mediji imaju znacajan uticaj na svoje konzumente — ono S$to se
pojavljuje u njima utice na nacin na koji ljudi razmisljaju, definira sadrzaj o kojem
razmiSljaju, uti¢e na ono S$to ljudi dozZivljavaju kao vazne probleme drustva, nacin na koji

atribuiraju odgovornosti za politicke probleme, te imaju vaznu ulogu u politi¢kim
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preferencijama (Page, 1996). Specifi¢ni kontekst Bosne i Hercegovine, s obzirom na njeno
geografsko i politicko uredenje, otvara znacajan prostor za istrazivanje nacina na koji razliciti
mediji uticu na stvaranje politickih vrijednosti i stavova. Vijesti, informacije i teme jednakog
sadrzaja Cesto se na potpuno razli¢ite nacine predstavljaju u dva entiteta Bosne 1 Hercegovine.
Pri tome, dodatna razlika stvara se u odnosu na to u ¢ijem je vlasniStvu konkretni medij.
Istrazivanja pokazuju da kada se ljudi izloze televizijskim vijestima uce o politici ¢ak i onda
kada nisu motivirani i nemaju znacajan politi¢ki interes (Prior, 2005). U odnosu na razli¢itosti
medijskog diskursa u BiH, vazno je utvrditi u kojoj mjeri medijske teme te nacini na koje su

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

Razli¢iti oblici informacija kojima su ljudi izloZeni kroz medije vode do razvijanja razlicitih
vjerovanja o tome Sta se dogada u svijetu oko njih. Ideja da ljudi preferiraju pristup
informacijama koje podrzavaju njihove stavove nastala je i prije ere novih medija. Festinger
je 1957. godine u teoriji kognitivne disonance - pretpostavio da ¢e, u cilju rjesavanja nesklada,
pojedinci traziti informacije za koje o¢ekuju da potvrduju njihove stavove (Festinger 1957,
prema lyengar & Hahn, 2009). Autori Mutz i Martin (2001) navode kako porast u broju
dostupnih medija dovodi i do porasta selektivnog izbora onih koje ljudi zele pratiti — a upravo
taj izbor Cesto rezultira posjedovanjem manje razli¢itih politickih informacija (Behav, 2008).
U realnom kontekstu — izbor konzumiranja jednog, najveceg rezimskog medija u jednom od
dva entiteta u Bosni i Hercegovini Cesto ¢e omoguditi konzumentima pristup iskljucivo

subjektivnim i pristrasno predstavljenim vijestima bez osvrta na druge perspektive.

Koliko snazno prisustvo mediji imaju u svakodnevnom zivotu ukazuju i statisticki podaci S
podrucja Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava, gdje oko 97% kucanstava posjeduje barem jedan
televizor koji radi najmanje sedam sati tokom dana, a dijete u prosjeku provodi vise vremena
pred televizorom (oko 20 000 sati viSe) nego u Skoli do osamnaeste godine (Sears &

Kosterman, 1994).

Zallerov model RAS (1992,1996) — Primiti, Prihvatiti, Probati (engl. Receive, Accept,
Sample) (predstavlja model elitnog uticaja prema kojem vjerovatnoc¢a da ¢e poruka suprotna
postoje¢im uvjerenjima  uticati na stavove pojedinca ovisi od njegove politicke
sofisticiranosti, te 0 poznavanju izvora iz kojeg poruka dolazi. Pretpostavlja se da ¢e politicki
sofisticirani primatelji vjerovatno manje bezuvjetno prihvatiti informacije, jer imaju siru bazu

informacija koje bi mogle neutralizirati dobivenu poruku, kao i primatelji koji poznaju izvor



iz kojeg poruka dolazi. Kako Prior (2003) smatra razlog tome leZi u propitivanju kredibiliteta

informacije.

Ipak, neka istrazivanja rezultatima potkrijepljuju stav da se glavni efekat medijskih sadrzaja
odnosi na potkrijepljivanje i poja¢avanje ve¢ postoje¢ih politi¢kih stavova i vrijednosti. U
odnosu na osjecaj privrzenosti vlastitom stavu, osoba evaluira dolazne informacije u
kontekstu njihove konzistencije sa inicijalnim stavom — pa se konzistentne informacije
prihvataju, a najcesce, nekongruentne odbacuju (Sears & Kosterman, 1994). Politicke teme
koje su aktuelne privlace veliku publiku i ¢esto indukuju snazne stavove — tj., teme i problemi
koje ljude najviSe zanimaju su oni o kojima ve¢ imaju snazne emocije (Sears & Kosterman,
1994). Ponovo, u kontekstu geografskog i politickog uredenja Bosne i Hercegovine, medijska
manipulacija vijestima u skladu s ovim nalazima, nerijetko potvrduje rigidne, konzervativne i

diskriminatorne stavove kod konzumenata.

U ovom radu ¢emo prikazati stupanj dosadasnjih spoznaja iz navedene problematike, te na
sistemati¢an nacin opisati prednosti i nedostatke najvazniih teorijskih pristupa koji se bave
ulogom medija na formiranje stavova; te ¢emo u ovom kontekstu problematizirati na koje
nacine mediji pristupaju informiranju gledatelja o politickim deSavanjima u nasoj zemlji. U

skladu s napisanim koncipirali smo sljedeca pitanja:

(1) Na koji nacin se u psihologiji i drugim naukama koje se bave ovim pitanjem
objasnjava uticaj medija na formiranje stavova?

(2) U kojoj mjeri nalazi istrazivackih studija pruzaju podrsku teorijskim pristupima?

(3) Pokazuje li analiza arhivske grade da su mediji u Bosni i Hercegovini pod uticajem
specificnog geografskog 1 politickog uredenja ove drzave i koje su osnove 1 metode za

istrazivanje medijskog uticaja na ovom prostoru?



2. FORMIRANJE STAVOVA | VRIJEDNOSTI

Kako bi pokusali analizirati na¢ine na koji mediji uti¢u na politicke stavove i vrijednosti
publike, najprije ¢emo definirati ove konstrukte u Sirem kontekstu. Definiranje stavova
izazivalo je neslaganje medu naucnicima dugi vremenski period, ali ono u ¢emu Su se u
najve¢em broju slozili jeste da su ljudski stavovi zapravo prikaz evaluacije ili procjene
odredenih objekata (Ajzen, 2001). Autori Crano & Pirslin (2006) podsje¢aju na Allportovu
definiciju stavova (1935) kao najviSe 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 vise na¢ina formiranja stavova, ali kako je ono $to ih
razdvaja mjera u kojoj pojedinci svjesno prihvataju ili odbijaju kognicije i emocije prema

stavu — pruzaju¢i dokaz uvjetovanja kao argument za nesvjesno kreiranje stavova.

Autori Crano & Gardikiotis (2015) navode kako su rana istraZivanja o formiranju stavova
testirala mogu¢nost nastajanja stavova usljed klasi¢nog 1 operantnog uvjetovanja — i uspjes$no
pokazala da se povezivanje rije¢i pozitivne valencije poput poklon, sretan sa imenom nacije
(naprimjer, Svedan, Holandanin) rezultiraju u zna¢ajno pozitivnijim procjenama imena nacije
nego kada se ono poveze sa rije¢ima negativne valencije poput neuspjeh, ogorcen, ruzan
(Staats & Staats, 1958). Stavove formiramo u procesu socijalizacije, te u ovom procesu pored
klasi¢nog uvjetovanja, znacajnu ulogu ima, kao §to smo naveli i operantno uvjetovanje. Tako,
istrazivanje Inska (1965) je pokazalo da studenti koji su bili nagradivani za slaganje ili ne
slaganje sa izjavama o odredenim problemima na univerzitetskom kampusu, u post-testu su

pokazali da su studenti zadrzavali stavove za koje su nagradivani i nakon jedne sedmice.

Vrijednosti se, s druge strane, razli¢ito definiraju u razliitim oblastima psihologije.
Vrijednosti odrzavaju ono za §ta zelimo da bude taéno — a Rokeach (1973.) podijelio ih je u
dvije kategorije: terminalne vrijednosti ili ciljevi i instrumentalne vrijednsoti, odnosnio nacini
postizanja ovih ciljeva (Cottam, Dietz-Uhler, Mastors & Preston, 2004.). Socijalne psihologe
tako zanimaju bazi¢ne li¢ne vrijednosti, 1 definiraju ih kao kognitivne reprezentacije poZeljnih
ciljeva, promjenjivih kroz situacije a mjere se u kontekstu vaznosti koje im ljudi pridaju kroz
svoj zivot (Rokeach, 1973 & Schwartz, 1992, prema Schwartz, 2010). Bazi¢ne li¢ne
vrijednosti sluze kao standard za prosudivanje razli¢itih vrsta ponasanja, ljudi 1 dogadaja,
mogu se pripisati svemu $to se dogada u Zivotu pojedinca pa su time i pod uticajem stavova i

misljenja (Rokeach, 1973 & Schwartz, 2006, prema Schwartz, 2010).



Paralelno, psihologe u podruc¢ju politicke psihologije zanimaju bazi¢ne politicke vrijednosti,
poput civilne slobode, etnocentrizma, egalitarizma a najcece oslikavaju vjerovanja ljudi kako
drustvo treba funkcionisati (Converse, 1964; Goren, 2005; Hurwitz & Peffley, prema
Schwartz, 2010).

Istrazivanja promjene stavova zahtjevaju postojanje logicke pretpostavke da stav o

odredenom objektu od ranije postoji.

U kontekstu promjene stavova, a naroCito u vezi s medijskim uticajem na iste, psiholozi
istrazuju konstrukt persuazije. Persuazija se definira kao simbolicki proces kojim komunikator
pokusava uvjeriti druge da promijene svoje stavove ili ponaSanje u vezi s nekim objektom

kroz prijenos poruke u ozracju slobodnog izbora (Perloff, 2003, prema Veki¢, 2015).

U kontekstu politicke persuazije kroz medije, autori Sears & Kosterman 1994. godine meta
analitickom studijom pregleda 40 godina istraZivanja persuazije zakljuuju da postoje tri

vazna elementa u okviru modela minimalnog efekta uticaja medija:

1. Niski nivoi izlozenosti 1 paznje — stvarna izloZenost publike politi¢koj komunikaciji u
masovnim medijima je obi¢no nedovoljna, i u kontekstu veli¢ine publike ali i paznje onih koji

takve sadrzaje u mediji prate.

2. Potkrijepljivanje prethodnih stavova — poruke koje su dovoljno vazne da privuku paznju
publike najcesce su upravo o sadrzajnima o kojima ljudi ve¢ imaju formirane stavove, zbog
cega rijetko uti€u u smislu promjene stavova, a ¢eS¢e u smislu potkrijepljivanja postoje¢ih

stavova.

3. Iznimke: masovno izlaganje i nestabilni prethodni stavovi — iznimke u okviru modela
minimalnog efekta medija obi¢no ovise 0 masovnoj izlozenosti kombiniranoj sa nestabilnim

prethodnim stavovima. U ovakvim slu¢ajevima, mediji mogu imati znacajan uticaj.

Politicka persuazija predstavlja prezentaciju argmuneata 1 dokaza pomocu kojih se kod ljudi
inducira promjena misljenja o nekom aspektu politike — usljed dobivanja novih informacija,
ljudi mogu pomisliti da je predsjednik pametniji nego Sto se €ini, ili da je desegregacija u
obrazovanju bez efekata i1 da je treba ukinuti, ili da bi se viSe novca trebalo ulagati u drzavnu

odbranu (Sears, Huddy & Jervis, 2013).



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 ¢emo

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

3.1.Teorija postavljanja agende

Mo¢ informativnih medija da postave nacionalnu agendu, da fokusiraju paznju javnosti na
nekoliko glavnih javnih problema je ogroman i dobro dokumentovan uticaj - ne samo da
pruzaju informacije, ve¢ gledatelji i Citaoci uce i koliko vaznosti da daju odredenoj temi u
odnosu na to koliko je aktualna u vijestima (McCombs, 2011). Medu najvaznijim drustvenim
odlukama spadaju upravo one koje odreduju koja pitanja postaju politika (Bachrach & Baratz,
1970, prema Sears, Huddy & Jervis, 2013). Od televizije do web portala — vijesti ¢iji je
zadatak da privuku vecu paznju javnosti istiCu se na razli¢ite nacine: na web portalima
vizuelno — pozicijom, kljuénim rije¢ima u naslovu i bojama. Televizijski mediji to rade
duzinom trajanja priloga, hronoloskim prioritetom - primjerice, vijesti koje otvaraju
informativne emisije vaznije su od onih prezentiranih na kraju. Tako, postaju dostupnije
konzumentima medija, u odnosu na vijesti koje padaju u drugi plan. Prema tome, mo¢ medija
nije isklju¢ivo u njihovoj odrednici sredstva informiranja javnosti — mo¢ lezi i u ucenju
javnosti o vaznosti razli¢itih vijesti. U skladu s ovom teorijom, postoji mogucnost da
informacije koje nisu sadrzane u medijima, koje nisu vijesti — nece ni biti predmetom
razmiSljanja publike, ¢ime mediji imaju ogromnu mo¢ odluc¢ivanja o ¢emu se u javnosti nece

razmi$ljati, govoriti 1 diskutovati.

Sustina teorije postavljanja agende, jeste da ne objaSnjava uticaj medija kroz kognitivne
mehanizme — ve¢ ga pojednostavljuje na razinu dnevne proizvodnje vijesti ¢ijom selekcijom
se javnosti namece ono §to Ce Citati, gledati, 1 u konacnici, ono o ¢emu ¢e razmisljati. Teoriju
postavljanja agende, razvili su autori Shaw i McCombs (1972), koji su predstavili ideju da
postoji zna€ajna korelacija izmedu naglaska koji masovni mediji postavljaju na odredena
pitanja — u kontekstu pozicioniranja u tekstu ili mjere u kojoj se dogadaj prati, i vaznosti koju
masovna publika, odnosno javnost, pridaje ovim pitanjima (Scheufele & Tewksbury, 2007).

Teorija se pojavila kao odgovor na do tada, neSto drugacija tumacenja komunikacijskih



efekata izmedu medija i publike. Tradicionalni pristup postavljanja agende bazira se na
modelu pristupacnosti informacija, prema ¢emu je lokus ovog efekta zapravo povecana
pristupacnost pitanjima i temama u odnosu na njihov tretman u medijima. Dakle, fokus nije
na samoj informaciji, nego na ¢injenici da je ta informacija dobila odredeni prostor i paznju
(Scheufele & Tewksbury, 2007). Odgovor na pitanje kako mediji formiraju dnevni
red(agendu), ponudili su istrazivaci Shoemaker i Reese (2014) kroz konceptualni model pet
uvezanih elemenata koji ukljuuju novinare kao individue, medijsku rutinu, organizacijske
faktore, socijalne institucije te kulturalne i ideoloske odrednice — pri ¢emu model u obzir
uzima i uticaj pojedinaca poput drzavnih sluzbenika ili portparola (Neuman, Guggenheim,
Jang & Bae, 2014). Svakako da je medijska agenda pod uticajem svakodnevnice, te da ¢e u
skladu s aktuelnim politickim i drustvenim deSavanjima odreden medijski prostor uvijek biti
ustupljen dnevnim vijestima s prvenstvenim ciljem prenoSenja informacija publici, no ono na
Sta upravo ova teorija stavlja naglasak je koli¢ina prostora koju mediji ustupaju odredenim

temama.

Pojednostavljivanje objasnjenja uticaja medija na publiku kroz postavljanje agende je i
najveéi nedostatak ove teorije — ona se ne bavi, kao $to 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 naglaSene. Primjerice, ukoliko televizijski prilog tematizira ne postovanje ustavnog
zakona Bosne i Hercegovine, drugi nivo uticaja medijske agende odnosi se na to koji oblik ne
postivanja zakona ¢e biti naglasen. Kada informativni mediji izvjeStavaju o javnim pitanjima,
u odnosu na ograni¢enost vremenskih i1 prostornih kapaciteta koje imaju, novinari mogu
prezentirati samo odredene aspekte ovih pitanja — birajuc¢i ovime koji ¢e biti puko spomenuti,
a kojima ¢e se dati paznja. McCombs (1995) navodi kako naglaSavanje afektivnih stavki
informacija ima jedan od najznacanijih uticaja na javnost, u smislu, primjerice, emocionalne
atmosfere priloga — ukoliko se tema definira pozitivnom, vjerovatno ¢e takav dojam ostaviti i

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

U pregledu istrazivanja s teorijskom osnovom postavljanja medijske agende, autori Weaver,
McCombs & Shaw (2004) zakljuuju kako istrazivanja sprovedena na prostoru Velike
Britanije, Njemacke, Izraela, Italije, Japana, Spanije i Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava
prikazuju ne samo geografsku ekspanziju istraZivanja ovog pitanja, nego i rastu¢i fokus na

drugi nivo uticaja medijske agende. First (1997) izvjeStava na temelju istrazivanja u Izraelu
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da publika formira miSljenja o intenzitetu, kompleksnosti i moguénosti rjesenja palestinsko-
izraelskog konflikta vrlo slicno onome kako mediji, konkretno televizija, predstavlja ove
atribute navedene teme. Istrazivanja s podru¢ja SAD-a snazno ilustriraju mo¢ medija da
javnosti nametnu ono o ¢emu trebaju misliti. Ghanem (1996, 1997), je tako proveo
dvogodisnje istrazivanje u Teksasu, kojim je pokazao da je doSlo do nevjerovatnog porasta u
odgovorima ispitanika da je kriminal najsnazniji problem s kojim se drzava susrece (porast sa
2% na jednu trecinu ispitanih stanovnika) i to upravo u periodu kada su statistike pokazivale
da su objektivni zabiljezeni slucajevi kriminala u padu. Ipak, izvjesStavanje o kriminalu u
teksaskim novinama je tada bilo izraZenije, Sto je dovelo do ovakve percepcije javnosti
(Weaver, McCombs & Shaw, 2004). U navedenom pregledu istrazivanja, autori nude i dokaze
da osim stavova, medijska agenda utice i na ponasanje publike. Znacajno pokrivanje slucajeva
kriminala i nasilja u vijestima, ukljuCuju¢i slucajeve ubistva i silovanja na kampusu
univerziteta u Pensilvaniji doprinijelo je zna¢ajnom smanjenju u broju aplikacija potencijalnih
brucosa, i to u najve¢em 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 povecan broj aplikacija za upis na prvu godinu.

Teorijja postavljanja medijske agende ostvarila je svoj status u nauci definirajuci
najjednostavniji mehanizam putem kojeg mediji ostvaruju uticaj na publiku, bez analize
procesa u pozadini istog. U konacnici, teorija postavljanja medijske agende otvorila je brojna
pitanja koja su potakla istrazivanja u psihologiji, ali 1 potakla razvoj drugih teorija za koje su
odredeni nauc¢nici smatrali da su u funkciji nadopune ove teorije — medu njima najprije teorija

framinga.

3.2. Teorija framinga

Teorija framinga jedna je od vaznijih teorija masovne komunikacije i obja$njava §irok raspon
fenomena u psihologiji i sociologiji. Osnovna postavka teorije framinga jeste postojanje
okvira unutar kojeg je informacija prezentiranja — odnosno ¢ija je funkcija isticanje bitnih i
stavljanje u drugi plan manje bitnih atributa odredene informacije. To znaci da ¢e mediji koji
prezentuju informaciju istu oblikovati u smislu konteksta koji zele istaknuti. Upravo su autori

teorije medijske agende izjednacili 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 vise od jednog nacdina da se o ne¢emu govori (Popkin,

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

Znacajnost fenomena framinga potkrepljuju istrazivanja van medijskih okvira. Primjerice, U
istrazivanju Snidermana i Theriaulta (2004) - minimalna promjena u prezentaciji pitanja u
znacajnoj mjeri su utjecala na odgovor ispitanika. Na pitanje Da li bi dozvolili grupi koja
iskazuje mrznju odrzavanje politickog skupa, 85% ispitanika odgovorilo je sa 'da’ kada je uz
pitanje ponudena recenica ,,obzirom na vaznost slobode govora*; dok je samo 45% ispitanika
odgovorilo potvrdno kada je uz pitanje stajala reenica ,,0bzirom na rizik od moguceg nasilja‘“
(Chong & Druckman, 2007). Sustina framinga je dakle, uticaj konteksta na koji se odredena
tema, pitanje ili informacija prezentuju na percepciju javnosti ili u slu¢aju medija — publike. U
medijima se fenomen framinga moze interpretirati kroz ceste statistiCke informacije o
drustvenim pokazateljima, gdje publici znacajnu razliku predstavlja govori 1i se o 30%
nezaposlenog stanovnistva ili 70% zaposlenih, ili 25% magistara napusta drzavu u odnosu na
informaciju, da 75% magistara ostaje u drzavi. Istrazuju¢i medijsku sliku siromastva kroz
teoriju framinga, Entman navodi da se ,,novinari pored upotrebe retorickih sredstava, kao sto
su metafore, frazeologizmi, slikovito izrazavanje koriste i ubjedivackim instrumentima,
kauzalnom atribucijom, posljedicama i principom apelovanja” (Entman 1993, prema Bullock,
Wyche, Williams 200, str. 233). Navedeno ukazuje na nesto suptilinije na¢ine putem kojih
novinari mogu uticati na percepciju informacija koje prenose, pri tome zadrzavaju¢i osnovne

eticke norme objektivnog medijskog izvjestavanja.

U kontekstu medija, o framingu se govori kao konstruktu na makro nivou — jer se odnosi na
nacin na koji novinari i mediji prezentiraju informacije, najprije s ciljem slaganja s postojecim
shemama unutar njihove publike, §to nuzno ne ukljucuje medijske spinove ili lazne vijesti.
Zapravo, sustina jeste U reduciranju kompleksnosti odredenih 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 ¢emu je rezultat vijest u formi u kojoj
je predstavljena u medijima — ukljucujuc¢i faktore uredivacke politike, te faktore koji su u
kontinuiranoj povezanosti izmedu novinarstva i socijalnog konteksta u kojem vijest nastaje.
Postavljanje okvira predstavlja interakciju izmedu percepcije publike 1 ranije stvorenog

okvira, a koja se bazira na prethodnom znanju 1 iskustvu publike te definira procese koji ¢e se
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razvijati dalje. Dinamika politi¢ke scene danas stvara dodatni prostor za uokvirivanje vijesti,
obzirom da su informacije koje se plasiraju za medije ¢eSce, sloZenije i obimom vece nego
ranije, Sto ostavlja prostor i za selekciju vijesti koje ¢e biti prenesene, za selekciju informacija
koje ¢e biti stavljene u prvi plan u odnosu na one koje ¢e biti povrsno spomenute, kao 1 nacin

na koji ¢e biti uokvirene.

Kada se radi o politickim stavovima, najveci broj pripadnika tipicne populacije, nema
direktno iskustvo s politikom — stoga veliki broj stavova i vrijednosti formira na osnovu
onoga $to mediji plasiraju u javnost. Iz toga slijedi da je okvir unutar kojeg se informacije
koje se ticu politike prezentuju, od velikog uticaja na stavove koje ¢e ljudi formirati. U
odnosu na to, ne ¢udi da politi¢ki lideri prepoznaju ovaj uticaj medija te ga u skladu s tim
pokusavaju ekspolatisati u vlastitu korist, narocito kad se radi o promoviranju svega onoga $to

navode da ¢e raditi u buduénosti (Benford & Snow, 2000).

Za razliku od teorije postavljanja medijske agende, o0 kojoj smo ranije govorili, i ¢iji glavni
efekat je fokusiranje paznje javnosti na ono o ¢emu ¢e misliti, framing uti¢e i na nacin na koji
¢e javnost misliti o neCemu. Lokus efekta framinga lezi u nacinu 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 ¢injenica da ne uzima u obzir $iri politicki i1 socijalni
uticaj na same medije (Carragee & Roefs, 2004). Ovo podrazumjeva ideju da najveci broj
istrazivanja na ovu temu zanemaruje pojavu da je novinarski diskurs pod uticajem razli¢itih
faktora — od ovisnosti od ideoloskih usmjerenja onih koji odredene medije finansiraju, do
politi¢kih i druStvenih pokreta koji uticu na novinarstvo svakodnevno. Ipak, teorija framinga

postavlja analizu uticaja na medija na visi nivo, uzimajuci u obzir vise aspekata ove pojave.
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3.3. Teorija priminga (udeSavanja)

Korijeni istrazivanja efekta udeSavanja pozicionirani su u kognitivnoj psihologiji, gdje je
priming istrazivan u okviru razli¢itih modela pamc¢enja. Nesto kasnije, ovaj efekat pobudio je
interes socijalnih psihologa, i to u kontekstu nacina na koji uti¢e na promjenu u stavovima i
ponasanju. UdeSavanje se odnosi na efekat unutar kojeg prvi stimulus uti¢e na nacin na koji
reagujemo na sljedeé¢i stimulus. U kontekstu medija to zna¢i da efekat na ponaSanje - |
procjene koje ¢e ljudi imati poslije percepcije prvog stimulusa, biti vjerovatno povezani sa

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

Najvedi broj istrazivanja o povezanosti priminga s medijskim uticajem na publiku odnose se
na istrazivanja vezana za izlaganje nasilju kroz medije, te istrazivanja uticaja izvjestavanja o
politickim vijestima na evaluaciju politickih figura. Prema teoriji priminga, u kontekstu
nasilja, podrazajem kao Sto su nasilni sadrzaji na televiziji moze se pobuditi '¢vor' kojim se
potice sklonost takvom nasilnom ponasanju, a uticaj medija ¢e biti veci $to je veca sli¢nost
izmedu nasilja koje se prikazuje i situacije u kojoj se gledatelj nalazi ili koju takvo gledanje
pobuduje u njegovom pamcéenju (Valkovi¢, 2010). Berkowitz (1984, 1990, 1994, 1997)
postavlja neo-asocijativni model koji se bazira na hipotezi da agresivni znakovi u medijskom
sadrzaju aktiviraju neprijateljske i agresivne koncepte koji ve¢ postoje u pamcenju (D.

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

O uticaju medijskog priminga na politiCke stavove bavili su se uglavnom istraziva¢i na
podruc¢ju SAD-a. Istrazivanje Holberta i suradnika (2003) pokazalo je i da komercijalni
televizijski sadrzaji mogu imati uticaja na politicke stavove kroz efekat priminga - ispitanici
u ovom istrazivanju su nakon gledanja serije Zapadno krilo (engl. The West wing) koja
prikazuje liéni i profesionalni zivot sa svim postoje¢im izazovima fiktivnog americkog
predsjednika, pozitivnije ocjenjivali realne politicke figure, odnosno tadasnjeg predsjednika i

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

Niz eksperimintalnih istraZivanja o udeSavanju informativnim progamom medija pokazao je
postojanje uticaja udeSavanja na politicke stavove. Naime, nakon $to su bili primovani
vijestima koje su se fokusirale na drzavnu odbranu, ispitanici bi procjenjivali kvalitet
predsjednika dajuc¢i znacajnu vaznost tome koliko je ulagao u odbranu drzave — a ukoliko bi

bili primovani vijestima o inflaciji, ispitanici bi evaluirali predsjednika u ovisnosti o tome
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koliko je uéinio da trzi$ne cijene odrzi nepromijenjenima (Eyengar & Kinder, 1987, prema

Sears & sur., 2013),

Eksperimentalna istrazivanja potvrduju uticaj efekta medijskog priminga na stavove o
socijalnim pitanjima poput rasne diskriminacije. Tako je pokazano da, nakon $to su izlozeni
medijskom prikazivanju poslovno uspjes$nih, popularnih Afroamerikanaca, poput Oprah
Winfrey ili Michael Jordana, osobe se empatic¢nije odnose prema rasnoj diskriminaciji u
odnosu na one koje su izlozene prikazivanju neutralno evaluiranih Afroamerikanaca ili

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

Prednost teorije priminga u odnosu na ranije predstavljenje teorije je Sto se bavi kognitivnim
aspektom uticaja medija na stavove, ali kao nedostatak mozemo navesti ¢injenicu da teorija

zanemaruje Sire druStvene i politicke aspekte funkcioniranja medija.

4. UTICAJ MEDIJA NA POLITICKE STAVOVE

Nedvojbeno je da informacije koje mediji prenose, u odredenoj mjeri uti¢u na politicke
stavove i vrijednosti osoba - bez obzira da li se odnose na politicke figure, drzavna pitanja,
medunarodne odnose ili predizbornu kampanju. Kao §to je ranije navedeno, veliki broj ljudi
nema direktno politicko iskustvo na osnovu kojeg bi mogli formirati stavove, stoga su
informacije koje mediji plasiraju o politickim funkcionerima, ukljucujuéi 1 politic¢ke vode 1
kandidate u izbornim procesima od velike vaznosti u procjenama koje ljudi donose. Cinjenica
da se vec¢ina opceg znanja o politickim i1 druStvenim zbivanjima u svijetu danas bazira na
medijskim informacijama, ukazuje da u znacajnoj mjeri mediji mogu uticati na ljudske
stavove. Drugim rijecima, ljudi znaju onoliko koliko mediji prenose. Primjera radi, gradani
Bosne 1 Hercegovine ¢e vrlo malo znati o deSavanjima u Libiji ili Iranu ukoliko u odredenom
vremenskom periodu mediji ne prenose informacije sa ovih podru¢ja — a rijetko ¢e biti
intrinzi¢no motivirani da takve informacije sami potraze. Stoga je ono §to je prezentovano u
medijima najdostupnija informacija, Cija se tacnost, naroCito kada su pitanju informacije te
vrste, rijetko provjerava. lako ¢emo se u nastavku detaljnije baviti specificno$¢u uticaja
medija na politicke stavove u kontekstu Bosne i Hercegovine, moze se govoriti o tome kako
je BiH savrSeno tlo za istraZivanja medijskog uticaja obzirom na jedinstven drzavni Ustav, a

¢iji je rezultat 1 postojanje medija koji Cesto, iste vijesti prenose na dijametralno razlicite
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naéine. Analizom arhivske grade usporedit ¢emo razliCite naine izvjeStavanja medija te

kakav uticaj takvo izvjeStavanje ima na politicke stavove i vrijednosti konzumenata.

Drugom polovinom dvadesetog stoljeca, sredstva masovne komunikacije transformirala su
reljef americke politike, rapidno ubrzavajuéi dostupnost informacija o javnim aferama — kroz
kanale poput kablovske i satelitske televizije, radija, novina, asopisa, maila i interneta (Sears,
Huddy & Jervis, 2013.). Istrazivanja potvrduju da mediji mogu uticati na politicke stavove U
kontekstu percepcije drugih drzava, pa se tako istrazivanje 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 price koje
se, u jednom uvjetu, fokusiraju na pitanja vezana za SAD bez pominjanja stranih drzava, te
medijske price koje su povezivale strane drzave sa unutarnjim drzavnim pitanjima. Rezultati
su pokazali da Ce ispitanici pozitivnije percipirati Meksiko i Kolumbiju ukoliko ih se u tekstu
definira kao drzave 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
drzava koje finansiraju terorizam, a kada je u fokusu prikazanog teksta bio problem terorizma
u SAD-u. Upravo mediji danas daju terorizmu globalni karakter, prenoseci, nerijetko
senzacionalisticki sve teme koje bi se mogle vezati za terorizam, ¢ime uti¢u na percepciju

javnosti terorizma, a u konacnici i na politicke odluke kojima se odgovara na terorizam.

Na americkom tlu, istraZivanja o uticaju medija na stavove u terorizmu povecala su se nakon
teroristickog napada 11. septembra 2001. godine, gdje je usljed velikog broja stradalih,
percepcija prijetnje 1 strah od terorizma bila izrazenija u odnosu na period prije. U odnosu na
dramati¢nu prirodu teroristi¢kih napada, u vijestima nerijetko dominiraju vijesti o napadima, a
istrazivanja pokazuju da su americ¢ki mediji 1 prije 11.9. izvjeStavali o terorizmu znacajnije
vise u odnosu na druge faktore ugrozavanja sigurnosti. Tako su kanali ABC, NBC i CBS
prikazali viSe prica o otmicama osamdesetih godina nego o siromaStvu, nezaposlenosti 1
kriminalu zajedno (lyengar, 1991, prema Gadarian, 2010). Istrazivanja pokazuju da i nekoliko
godina poslije teroristiCkog napada 11. septembra, izloZenost ljudi samo jednoj medijskoj
prici o terorizmu dovela do preferiranja vanjske politike koja ukljucuje vojsku i rat, u slucaju
kada je ova medijska pri¢a sadrzavala prijetec¢u poruku (poput prijetnje; ,,da li slijedi novi val

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

Posebno mjesto u istrazivanju uticaja medija na politicke stavove zauzima pitanje medijskog

pokrivanja predizbornih kampanja i uticaj na izbore koje gradani donose. Mediji su danas
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postali moc¢no oruzje politiCara, obzirom da se radi o ljudima koji kroje druStvenu
svakodnevnicu drzava — donose zakone, bave se teritorijalnim, ekonomskim i socijalnim
drzavnim pitanjima, S$to su sve informacije koje gradani zele znati, a koje mediji, u skladu s
interesom javnosti, svakodnevno proizvode. Atmosfera u kojoj mediji prikazuju politicke
figure u velikoj mjeri utiCe na percepciju gradana, a posebno kad se radi o predizbornom
periodu. U istrazivanju autora DellaVigna i Kaplan, sprovedenom 2006. godine, mjeren je
uticaj americkog programa Fox News na rezultate na izborima. Procedura je obuhvatala
koriStenje rezultata izbora iz 9256 gradova, a rezultati su pokazali da su republikanci dobili
znacajno veci broj glasova u gradovima u kojima je Fox News uveden na kablovsku televiziju
u periodu od 1996. do 2000. godine, a objaSanjavaju se Cinjenicom da je ovaj televizijski
kanal predstavljao alternativu postojecoj medijskoj sceni, odakle je javnost dobila ranije
nedostupne informacije na osnovu kojih je znacajan broj gradana odlu¢io svoj glas na

izborima dodijeliti republikanskom kandidatu.

U podruéju politickih nauka skovan je i koncept takozvanog CNN efekta, a koji podrazumjeva
ogroman utjecaj kanala CNN na vanjsku politiku SAD-a, ali i na unutarnja politicka i
drustvena zbivanja. Tako se veza izmedu vanjskog finansiranja i tema koje mediji pokrivaju
narocito aktualizira za vrijeme konflikta — primjerice, u periodu od jula do septembra 1994.
godine, kada je medijsko izvjeStavanje o genocidu u Ruandi bilo u svom vrhuncu, sredstva
humanitarne pomoc¢i i finansiranja su stizala u Ruandu u izobilju. Sli¢na situacija nije zaobisla
ni prostor bivse Jugoslavije, gdje je finansijska pomo¢ pristizala do 1995., kada je i medijski
interes za ove prostore u odnosu na rat bio najizraZeniji, da bi od 1995. do 1998. godine,
finansijska pomo¢ 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
istrazivanjima u digitalnom dobu — a to je radio. Istrazivanje u trajanju od godinu dana na
prostoru Ruande, post-konfliktnog drustva u kojima je manipuliran radijski sadrzaj koje su
razli¢ite skupine slusale u tom periodu — jedna skupina je sluSala radijsku sapunicu ¢iji sadrzaj
je bio usmjeren na smanjenje predrasuda, pomirenje i toleranciju dok je druga, kontrolna
skupina, sluSala radijsku sapunicu o zdravlju. Paluck (2007) je tokom ove godine dana
opazala ponaSanja skupina, biljezila njihove razgovore i1 diskusije, a nakon ovog perioda,
izvrSila ispitivanja objektivnim mjernim instrumentima. Rezultati su pokazali da je skupina
koja je bila izlozena sapunici sa sadrzajem o pomirenju pokazala znac¢ajan pomak u stavovima

izmedu 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

1 generalnom povecanju tolerancije i spremnosti na pomirenje i suzivot.

Druckman & Parkin su 2005. godine u istrazivanju uticaja urednickog gledista koje se
definira kao kvantitet i kontekst u kojem novine pokrivaju politicke kandidate na glasacko
ponasanje, dobili rezultate koji svjedo¢e 0 postojanju ovakvog uticaja. Gerber, Karlan &
Bergan (2007) su proveli istrazivanje slicne svrhe, manipuliraju¢i dostavom novina koje su
ispitanici u Washingtonu Ccitali — stvarajuci skupine onih koji ¢itaju Washington Post i one
koji Citaju Washington Times. Nakon primjene upitnika na ovim skupinama te kontrolnoj
skupini, rezultati su pokazali da ¢e osobe koje su citale Washington Post za osam posto

vjerovatnije glasati za demokratskog kandidati na izborima za guvernera.

Uticaj medija na politicke stavove ne mora biti iskljucivo izravan — ukoliko se zbog medijskih
informacija kod ljudi stvara strah od necega ili negativne emocije prema nekoj skupini,
favorizirat ¢e politicke figure koje potkrijepljuju ovakve stavove ili nude rjeSenja

potencijalnih problema.

5. MEDIJI UBOSNI I HERCEGOVINI

Specifi¢nost medijskog prostora u Bosni i Hercegovini danas, kao §to je ranije spomenuto,
korijene ima u ustavnom uredenju ove drzave — odnosno teritorijalnoj podjeli na dva bh.
entiteta, unutar kojih postoje zasebni javni televizijski i radio servisi, zasebne privatne
televizijske 1 radio stanice, zasebne novine, zasebni web portali. Neosporiva je ¢injenica da
gradani dva bh. entiteta — Federacije BiH i Republike Srpske zive u dva odvojena medijska
svijeta koja stvaraju razli¢ite percepcije istog politiCkog zivota. Istrazivanje autorica Mrsa i
Jovanovi¢ (2014) bosanskoherecegovatke medijske agende koje je obuhvatilo Cetiri
televizijska kanala, od ¢ega 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 sli¢nije na televizijskim stanicama iz istog entiteta
kao i da sve Cetiri televizijske stanice favoriziraju negativan pristup nekoj temi ukoliko se ona

ti¢e drugog entiteta u odnosu na onaj u kojem je televizijska stanica smjeStena.
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U istrazivanju o medijima kao faktoru u izgradnji civilnog drustva u Bosni i Hercegovini,
Marueen Taylor (2000) navodi kako je vazna funkcija medija izvjeStavanje o radu drzavnih
institucija, S$to je nuzno kako bi se izabrani funkcioneri odrzavali odgovornima za svoje
aktivnosti - ali i $to nerijetko u drugi plan stavi aktivnosti civilnog drustva. U intervjuima s
novinara iz nezavisnih medija na podrucju Bosne i Hercegovine, izvodi zaklju¢ak da postoji
snazan fokus na ,,teSkim* politickim vijestima, viSe nego na blagim vijestima koje poticu iz

nevladinog sektora (Taylor, 2000).

Gotovo dvadeset godina poslije, svaka osoba koja provodi barem jedan sat dnevno prateci
bilo koji oblik medija, moze potvrditi da se situacija u Bosni i Hercegovini nije znacajno
promijenila. Vijesti su uglavnom konstruirane politickim temama, izjavama politi¢kih
funkcionera, reakcijama drugih na izjave prvih — §to potvrduje tezu da je vrlo tesko ostati
izolovan od politickih vijesti na ovim prostorima. IstraZzuju¢i percepciju gradana o
alternativnim medijima u Bosni i Hercegovini, Taylor i Kent (2000), izvjeStavaju da
ispitanici u fokus grupama najcesce izrazavaju stav da nema znacajne razlike u programskom
sadrzaju javnih i alternativnih medija, te su uvjereni da politika igra toliko znacajnu ulogu u

medijima da se uop¢e ne moze tvrditi da postoji alternativni pristup.

Nerijetki su slucajevi u kojima se ista vijest prenosi na potpuno razli¢ite na¢ine u medijima
dva bh. entiteta — sto mozemo staviti u kontekst teorije framinga o kojoj smo ranije govorili.
Primjera radi, vijest o obracanju ¢lana PredsjedniStva Bosne i Hercegovine iz reda bosnjackog
naroda Bakira Izetbegovica, u okviru sluzbenog posjeta Srbiji, koja nije bila predvidena
protokolom, u Republici Srpskoj stavljena je u kontekst skandala, dok je u Federaciji BiH o
njoj izvjeStavano na nesto drugaciji nacin, i to u ovisnosti nalazi li se medij koji izvjeStava u

dijelu naseljenom veéinski Bosnjacima li Hrvatima.
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- Web portal javnog servisa Republike Srpske®:

® EBPOIICKO IIPBEHCTB!
1 e ELIRO™ 1. oa12. 10 28. jan
N , CAMO HA PT

Foto MuzProd RTRS Ko

cd

Radio Televizija Republike Srpske
Glavno RIS Sport TV PLUS Radio Video Audio

Republika Srpska BiH Region Svijet Hronika Privreda Kultura Zanimljivosti DrusStvo

06/12/2017 | 13:20 = 19:43 | Autor- RTRS | Komentara: 0 A A
(e 5viam i s 8 | Dy | 9 Twoot | © share |

Skandal u Beogradu: Izetbegovi¢ prekrsio
protokol (VIDEO)

Clan Predsjednistva BiH Bakir Izetbegovi¢ demantovao je u toku zajednicke
konferencije za medije sa predsjednikom Srbije Aleksandrom Vuci¢em navode koje
je nekoliko minuta prije iznio predsjedavajuéi Predsjedni$tva BiH Dragan Covié.

Bakir Izethbegovic Foto: Screenshot

! http://lat.rtrs.tv/vijesti/vijest.php?id=280820
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- Web portal s prostora Federacije BiH vecinski naseljenim Hrvatima®:

www.grude.com

NASLOVNA

[

Clanak

Q

Komentari

VIJESTI GRUDE AKTUALNO REGIJA BIZNIS KULTURA SPORT CRNA KRONIKA

Idiot osramotio zemlju: Izetbegovic usred Srbije uzeo rijec
Covic¢u pa napao Vucicai Srbe
Datum objave:06.12.2017 BrojCitanja: 2660

Bosnjacki £lan Predsjednistva BiH Bakir Izetbegovic relativizirao je danas stav koji su novinarima iznijeli predsjednik
Srbije Aleksandar Vucic i predsjedavajuci Predsjednistva BiH Dragan Covic da ¢e vanjska politika Sarajeva uvezis
otvorenim unutarnjim pitanjima Srbije, biti prilagodavana stavovima Beograda.

Naime, iako je na pres konfgrenciji u ime Predsjednistva BiH govorio Covi¢, Izetbegovic je na samom kraju
konferencije "upao” u rije¢ Covicu, rekavsi da "mora nesto pojasniti”, vezano za to "da ¢e BiH vodedi svoju
medunarodnu politiku cekati na stav Beograda".

Premda mu je Covi¢ pokusao reci da ¢eka na rijec, to se jednostavno nije moglo uciniti.

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 vecinski naseljen Boénjacimag:

Dnevnik.ba VIJESTI ~ DOGADAJI ~ TEME ~ KOLUMNE

BEOGRAD | vugs |

Iako nije bilo planirano, medijima se obratio i
Izetbegovic: "Jedno bitno pojasnjenje..."

@ pro 06, 2017

215 | 2 8

&

PALATASRBIA

Prilikom dana$njeg obra¢anja Dragana Covica i Aleksandra Vuéic¢a na konferenciji za medije

u Beogradu nakon posjete Predsjednistva BiH, desio se zanimiljiv detalj.

3 http://dnevnik.ba/vijesti/iako-nije-bilo-planirano-medijima-se-obratio-i-izetbegovic-jedno-bitno-pojasnjenje
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Ovo nije jedini slucaj klasi¢nog primjera uokvirivanja (framinga) vijesti u Bosni i
Hercegovini. Mozemo re¢i da je to ¢ak svakodnevna pojava kada se radi o politickim
vijestima — gdje mediji, nerijetko javni servisi, nimalo suptilno biraju koje aspekte vijesti
staviti u prvi plan u odnosu na entitet u kojem se nalaze. Povecan broj turista iz arapskih
zemalja u Bosni 1 Hercegovini 1 na¢in na koji mediji prenose informacije o njima, jos jedan je
primjer uokvirivanja vijesti s razlikom u tematiziranju ove pojave izmedu medija javnog

servisa Republike Srpske i privatnog bosanskohercegovackog medija.

Web portal javnog servisa Republike Srpske tako u naslovima vijesti u ovoj temi navodi
,Arapi u BiH "upumpavaju" nelegalni novac** te ,,Arapi u Sarajevu jasu na triciklima*>. S
druge strane, web portal privatne regionalne televizije N1 u istom periodu o ovome izvjeStava

naslovom® , Arapi u BiH: Ovo je vasa zemlja, mi dolazimo samo ljeti.

U nizu potpuno razli¢ito predstavljanih vijesti u medijima, posebnu paznju zasluzuje vijest o
presudi Ratku Mladi¢u na Medunarodnom kriviénom sudu za bivsu Jugoslaviju optuZzenom za
razliCite ratne zloc¢ine na prostoru Bosne 1 Hercegovine od 1992. do 1995. godine. Tako prije i
poslije presude Mladi¢u 22.11.2017., naslovi na web portalima u Bosni i Hercegovini
izgledaju ovako:
- Portali u Federaciji BiH: ,,Kazna za krvnika — Ratku Mladi¢u danas ¢e biti izreCena
presuda po optuznici za genocid i druge zlo¢ine*’, ,IzreGena prvostepena presuda:
Ratku Mladi¢u kazna dozivotnog zatvora“B, L,JJZRECENA PRESUDA RATKU
MLADICU: Dozivotna kazna krvniku!*
- Portal javnog servisa Republike Srpske: ,,General Mladi¢ je istinski heroj i patriota,,*

,Mandi¢: Haski sud sluzi za propagandu velike lazi“™

12

, »,Predsjednik Srpske i general

Mladi¢ sa istim simbolom na reveru
«13

, »Novi Sad- Mlade patriote uputile podrsku

generalu Mladi¢u

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

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

® http://ba.nlinfo.com/a180480/Vijesti/Vijesti/Arapi-u-BiH-Ovo-je-vasa-zemlja-mi-dolazimo-samo-ljeti.html|
’ http://www.bh-vijesti.com/kazna-za-krvnika-ratku-mladicu-danas-ce-biti-izrecena-presuda-po-optuznici-za-
genocid-druge-zlocine/

® https://www.oslobodjenje.ba/vijesti/bih/uzivo-pocelo-citanje-presude-ratku-mladicu

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

1% http://lat.rtrs.tv/vijesti/vijest.php?id=278983

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

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

B http://lat.rtrs.tv/vijesti/vijest.php?id=279023
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Bez obzira na ocite svakodnevne pojave framinga vijesti, zanemarivo mali broj istraZzivanja o
uticaju medija na stavove gradana sproveden je na prostoru Bosne i Hercegovine. Ipak,
postoji mali broj istrazivanja koji je, vr$eéi analizu medijskog sadrzaja i ispitujuci stavove
gradana o odredenim pitanjima, otvorio podru¢je moguce korelacije izmedu ove dvije
varijable. Tako su u istrazivanju 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 sli¢nim
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%
sadrzaja objavljivali u negativnom kontekstu, 53.6% u neutralnom kontekstu te 0,01% u

pozitivnom kontekstu.

Osim $to ovakvi rezultati otvaraju pitanje objektivnosti izvjeStavanja medija u Bosni i
Hercegovini, uticu i na stavove drustva o pripadnicima selefijskih zajednica, $to potvrduju
dalji rezultati istog istrazivanja. Rezultati upitnika o stavovima prema pripadnicima selefijskih
zajednica provedenom na uzorku pripadnika svih etnickim skupina Bosni i Hercegovini
pokazuju da je emocija koja najéeSce prati opazanje selefija ravnodus$nost te je prisutna kod
41,7% ispitanika, a slijede zabrinutost (21,3%), strah (15,4%) i ljutnja (14,3%). Ispitanici su
pripadnike selefijskog pokreta naj¢esée 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 politicke
stavove gradana Bosne 1 Hercegovine mo¢i ¢e se, mozda najvaljanije, opazati nakon opc¢ih
izbora ove godine. Odredeni broj politickih figura i stranaka u okviru svojih politickih
aktivnosti nerijetko su propagirale negativne stavove prema pripadnicima selefijskih
skupina*, a gradani kod kojih ovi ljudi izazivaju zabrinutost i strah, vjerovatno ¢e se u

pravljenju izbora usmjeriti prema onima za koje vjeruju da th mogu zastiti.

Iako na podrucju Bosne i Hercegovine nema istrazivanja koja bi svjedocila o medijskom
uticaju na politicke stavove u kontekstu glasackog ponaSanja, prosta analiza sadrzaja
medijskog pokri¢a predizbornih kampanja lokalnih izbora s jedne strane, te rezultati lokalnih

izbora s druge, sugeriraju da ovakva povezanost postoji.

" 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 izvjeStavanja medija u predizbornoj kampanji za lokalne izbore u Bosni i
Hercegovini, u 2016 godini (Turcilo, Vukojevi¢ i Miodragovi¢, 2016) vrsen metodom analize
sadrzaja u printanim, televizijskim i digitalnim medijima pokazuje smanjen interes medija za
izvjeStavanje o lokalnim izborima, ali i nekoliko drugih korisnih informacija koje mogu biti
interpretirane 1 u kontekstu ve¢ dostupnih rezultata sprovedenih izbora. Tako se u izvjeStaju
ovog monitoringa nalaze i podaci da je da je Muhamed Ramovi¢ imao najviSe pojavljivanja u
medijima u pozitivnom kontekstu (80%). Poslije njega, najvise pojavljivanja u medijima u 26
pozitivnom kontekstu je imao Dragan Covi¢ (44%), a na tre¢em mijestu je Igor Radoji¢i¢

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

Camil Durakovi¢ (8%) i Mladen Bosi¢ (12%).

Zanimljivo je napraviti usporedbu rezultata lokalnih izbora u odnosu na rezultate ovog
istrazivanja. U skladu s tim, rezultati pokazuju da su kandidati za nacelnike na lokalnih
izborima u Bosni i Hercegovini koji su imali najvise pojavljivanja u medijima u pozitivnom
kontekstu, u konacnici 1 pobjedili na izborima. Muhamed Ramovi¢, nezavisni kandidat za
nacelnika opéine Gorazde, je tako i 0svojio izbore sa 7190 glasova (56,78%)". Nadalje, Igor
Radojici¢, kandidat za nacelnika Banja Luke (SNSD) takode je osvojio izbore i to sa 56173
glasova (56,51%)*°.

Iako ne mozemo govoriti o kauzalnosti ovih rezultata, nesumnjivo je, u odnosu na istraZivanja
sprovedena u cijelom svijetu, da su mediji imali odredeni uticaj pri kreiranju politi¢kih

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 politickih nauka bavili smo se uticajem medija na
formiranje politickih stavova 1 vrijednosti. Polaze¢i od specifi€nosti prostora Bosne i
Hercegovine o kojoj smo govorili ranije, istrazivanje ovog pitanja od velike je vaznosti ne
samo za puku analizu povezanosti vijesti 1 glasackog ponaSanja, ve¢ 1 za identificiranje

vaznosti uloge medija u krojenju cjelokupne drustvene i politi¢ke klime jednog prostora.

™ https://www.izbori.ba/rezultati_izbora_2016/?resld=13&langld=1#/8/167/0
'® https://www.izbori.ba/rezultati_izbora_2016/?resld=13&langld=1#/8/34/0
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Masovni mediji oblikuju i organiziraju informacije i ¢injenice, ¢ime ohrabruju javnost da
posmatraju i razumiju politiku na takav nacin na koji je predstavljaju — isticuci neke aspekte
politi¢kih pitanja i davajuci im viSe paznje mediji utii na to koje probleme javnost vidi kao

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

Kako navode Cottam, Diettz-Uhler, Mastors i Preston (2004), ljudi se zbog ograni¢enog
vremena i/ilizbog toga §to su kognitivno lijeni usmjeravaju na medije — narocito kada je u
pitanju problematiziranje politike. Navedeni autori ovaj fenomen nazivaju ,,odredivanje
prioriteta®. Ipak, na temelju prezentiranih teorija o uticaju medija treba imati na umu da moc¢
medija nije bezgranicna — naprotiv, ¢esto je ograni¢ena ve¢ ranije kulturalno i druStveno
nametnutim temama. Interes razliitih naucnih disciplina za istrazivanje uticaja medija na
javnost i publiku raste paralelno s brojem i dostupno$¢u medija u cijelom svijetu danas. U
stoljeu u kojem zivimo, mediji su postali osnovno sredstvo informiranja o politici. Ipak,
upravo je takva rasirenost medija mozda i potencijalno najvece sredstvo uticaja — ljudi ¢e biti
informirani o globalnim pitanjima u mjeri u kojoj mediji to 'dozvoljavaju’. Upravo pri
ovakvim tumacenjima treba u vidu imati daleko $iri politicki i drustveni kontekst unutar kojeg

mediji funkcioniSu.

Jo$ u vremenima kada su novine bile najmasovnije dostupna forma medija, istrazivanja
uticaja medija na politi¢ke stavove pokazala su da su politicke poruke u novinama znacajno
povezane sa stavovima u uzorku €itaoca — razliCitosti u perspektivama prikazivanja vijesti 1
urednicka sloboda zna¢ajno su povezane sa podrskom koju ¢itaoci daju interesnim grupama,
javnim politikama i samim politiarima (Entman, 1989). Ovi, i rezultati drugih istrazivanja
sugeririja da mediji u zna€ajnoj mjeri doprinose politickim preferencijama i evaluacijama —
medutim, najve¢i broj istraZivanja ne otvara pitanje na koji nacin se to dogada. Ipak,
zadrZavajuci se na nivou bazi¢nih teoretskih objasnjenja, fenomenologija uticaja medija na
politicke stavove 1 vrijednosti u Bosni 1 Hercegovini, mogla bi biti itekako plodno tlo za
istrazivanja. Pregledni rad koji je ponudio empirijske spoznaje o pitanju uticaja medija moZe
posluziti kao baza za postavljanje novih pitanja — poput onih iz kojih izvora se osobe
uglavnom informisu o tekué¢im politickim i drustvenim deSavanjima, konsultuju li medijske
izvore iz drugog bh. entiteta u odnosu na onaj u kojem stanuju ili koliko su podlozni
vjerovanju laznim vijestima. Zanimljivo je istraziti i1 zastupljenost razli¢itih sadrzaja u

bosanskohercegovackim medijima — u kojoj mjeri se govori o vanjskoj i unutras$noj politici,
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kriminalitetu, druStvenim pitanjima poput obrazovanja ili zdravstva, a koliko su zastupljene
teme iz podrucja kulture, umjetnosti i sporta.

Sva ova pitanja bi u obzir morala uzeti Siri drustveni i politicki kontekst Bosne i Hercegovine
koji se u mnogo ¢emu razlikuje od prostora na kojima je najveci broj istrazivanja 0 ovom

pitanju raden.

6. ZAKLJUCCI

Dominantne teorije koje objasnjavaju uticaj medija na stavove i vrijednosti ljudi, ukljucujuci
one politicke, su teorija postavljanja agende, teorija framinga i teorija priminga. Teorija
postavljanja agende postavljena je na hipotezi da mediji odreduju o cemu ¢e javnost misliti, ne
i nacin na koji ¢e to ¢initi. Vrseci selekciju vijesti koje su plasirane u javnost, birajué¢i medu
njima vijesti dana, vijesti sedmice, definiraju¢i njihovo trajanje ili poziciju u informativnim
emisija/web portalima, mediji naznacavaju koliko vaznom odredenu 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 nacin da svojim
izborom odlu€uju Sta je vaZnije istaknuti, a Sta staviti u drugi plan. Oblikovanje vijesti
najpodloZnije je politickoj manipulaciji. Teorijom priminga objasnjava se kako podrazZaji
unutar medijskih sadrzaja mogu uticati na kasnija ponasanja ljudi, §to je odlicna osnova za
istrazivanje uticaja na politicke stavove i vrijednosti. Za razliku od teorije postavljanja
dnevnog reda, istraziva¢i navode kako druge dvije teorije objasnjavaju kako ¢e usljed

medijskih sadrZzaja javnost razmisljati.

Veliki broj istraZivanja iz podrucja psihologije, komunikologije i politickih nauka potvrduje
da mediji na razli¢ite nacine utiCu na politicke stavove. Najveéi broj ovih istraZivanja
sproveden je na prostoru Sjedinjenih Americkih Drzava, no u generalizaciji rezultata ovo nije
velika prepreka — medijska postavka tog prostora ne razlikuje se znacajno od onih drugih u

demokratskim, razvijenim zemljama u ostatku svijeta.
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Vaznost istrazivanja uticaja medija na politicke stavove 1 vrijednosti zapravo lezi u vaznosti
upravo pomenuta dva konstrukta. U demokratskim drustvima, kakva su prisutna u najvec¢em
broju danas na svijetu, gradani su u funkciji glasackog tijela koje bira svoje legitimne i
legalne politicke predstavnike. Nadalje, politicki predstavnici u toku mandata svojim
postupcima i odlukama kroje drzavne odluke, vanjsko-politiCke odnose, infrastrukturni i
ekonomski razvoj i druge drustvene prilike i samu socijalnu klimu prostora u kojem rade. A
odluke u procesu biranja ovih predstavnika, kako nam u radu pomenuta istrazivanja svjedoce,

0sobe nerijetko prave upravo pod uticajem medijskih sadrZaja kojima su izloZeni.

Obzirom na prirodu bosanskohercegovackog drustva kao post-konfliktnog drustva u tranziciji,
od velike je vaznosti istrazivati uticaj medija u kontekstu stavova prema pomirenju, suzivotu i
toleranciji prema drugim nacionalnim skupinama. Istrazivanja pokazuju da mediji imaju
ulogu u formiranju i ovakvih stavova, a u BiH su nerijetko u funkeiji politicke propagande i
narativa koji ne doprinose pozitivnijim stavovima prema ‘vanjskim' skupinama. Mali broj
postojeéih istrazivanja ne sugerira optimisti¢nu prognozu — politicki stavovi koje grade mediji

u Bosni 1 Hercegovini u najvecoj mjeri nisu usmjereni jacanju suzivota na ovim prostorima.

Najvecéi broj istrazivanja o medijskom uticaju danas polazi od pretpostavke da javnost aktivno
bira Sta ¢e slusati, Citati ili gledati — ¢ime zanemaruje ¢injenicu da su ljudi nerijetko pasivni u
pracenju medija, 1 da se ¢eS¢e, u moru informacija, prepustaju razliitim izvorima nego §to
selektivno biraju odredene (Cottam & sur, 2004.) U budué¢im istraZivanjima, interdisciplinarni
pristup ovim pitanjima mogao bi ponuditi preciznije odgovore o tome kako javnost bira
medije i potom, kako mediji uti¢u na formiranje i promjenu politickih stavova i vrijednosti
kod javnosti. Potrebno je razjasnjenje kako psiholoski mehanizmi koji su u funkciji
medijatora uticaja medija funkcioniraju — standardne interpretacije u okviru teorija
udeSavanja, framinga i postavljanja medijske agende zasnovane su na bazi¢nim istrazivanjima
kognitivnih mehanizama i fokusiraju se u najvecoj mjeri na automatizirane procese (Sears,

Huddy & Jervis, 2013.).
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