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Koprivnica, rujan 2022.

Predgovor

.....

Masovni mediji ¢ine nezaobilazni dio nase svakodnevice. Informiraju nas, educiraju i drze u
toku s novostima i obavijestima. Napretkom tehnologije i digitalizacijom tradicionalni masovni
mediji poput televizije, novina ili radija bili su primorani modelirati svoje forme i tako se
prilagodavati trenutnim standardima publike. Prema tome, danas prepoznajemo nove masovne
medije koji ukljucuju razli¢ite internetske publikacije- portale, drustvene medije, podcaste i
slicno. Sve ve¢i izvor informacija postaju portali koji svoje medijske sadrzaje dijele putem
drustvenih mreza gdje dolaze do najveceg broja publike.

Drustvene mreze danas se smatraju drugim svijetom u kojem provodimo sve vise vremena.
Svaka drustvena mreza Sa svojim karakteristikama prikazuje drugacije medijske sadrzaje
prilagodavajuéi ih vlastitom formatu. S obzirom na to kako velik dio svog vremena
posvecujemo upravo drustvenim mrezama i gledanjem medijskih sadrzaja na njima, javlja se
pitanje kako ti medijski sadrzaji mogu utjecati na osobu? Mogu li mediji pomno promisljenim
plasiranjem sadrzaja utjecati na stavove, vjerovanja i sliku o samom sebi onoga koji taj sadrzaj
konzumira? Moze li medij, ciljano mijenjati stavove svoje publike?

O manipulaciji i utjecaju medija prica se od njihovih samih pocetaka, a danas se sve vise obraca
paznja na to. Mediji su ti koji posjeduju, kontroliraju i oformljuju informacije, a kao sto je
Coleman rekao: ,,Mo¢ ¢e biti u rukama onih koji kontroliraju informacije.,, Manipulacija se
moze opisati kao kontrolirani postupak pomoc¢u kojeg manipulator, koriste¢i odredena sredstva
odasilje u masu odredene poruke s namjerom da utjeCe na uvjerenja, stavove I ponasanja
velikog broja ljudi. Koji su to postupci i kako oni mogu utjecati na velik broj ljudi glavna je
tema ovog rada.

20



Sazetak

Zadatak ovog zavr$nog rada bio je prikazati na koji na¢in medijski sadrzaji mogu utjecati na
publiku, oblikovanje njihovih stavova, vjerovanja i sliku o samom sebi. Kako bih to mogla
adekvatno prikazati, prvi korak bio je pronalazak nacina putem kojih mediji imaju moguénost
utjecati na publiku. Ovaj rad mozemo podijeliti u dvije veée faze: faze prikupljanja informacija

i ¢injenica iz strucne literature i faze istrazivanja percepcija publike.

Prva faza obuhvaca sljedece: definiranje samog medija, prikaz masovnih medija kroz njihov
nastanak do danas te objasnjenje nacina na koji se ostvaruje komunikacija s publikom. Zatim
sam proucavala utjecaj medija na publiku prema stru¢noj literaturi i dosadasnjoj praksi. Na
koje nacine mediji imaju mogucnost oformiti informacije kako bi one izazvale onakav ué¢inak
koji ide u korist mediju. Kako svakodnevna suo¢enost s medijima utje¢e na publiku te kako
mediji manipuliraju svojim sadrzajima. U nastavku sam definirala sto je to stav, kako stavovi
nastaju, kako se stavovi mijenjaju te kako mediji porukama zastraSivanja mogu utjecati na nasu
sliku stvarnosti. Takoder sam se osvrnula i na drustvene mreze koje ¢ine nezaobilaznu stanicu
na kojima se medijski sadrzaji objavljuju, te kako ti medijski sadrzaji mogu utjecati na sliku o

samom sebi.

Druga faza rada fokusirala se na istrazivacki dio percepcije publike o utjecaju medijskih
sadrzaja na njihove stavove, vjerovanja i sliku o samom sebi. Na temelju literature i istrazenih
Cinjenica kreirala sam anketu od 14 pitanja putem koje su ispitanici iskazali svoje misljenje i
iskustva s obzirom na medijske sadrzaje koji se plasiraju. Rad sam zavrsila sumiranjem svega

navedenog.

Kljuéne rijec¢i: masovni mediji, manipulacija, utjecaj, publika, stavovi



Summary

The object of this final thesis is to show how media content can influence the public, their
attitudes, beliefs and self-image. In order to be able to present it adequately, the first step was
to find out how the media can influence the public. This thesis can be divided into two major
phases: the phase of collecting data and facts based on professional literature and phase of

researching perception of public.

The first phase includes the following: defining the media itself, presenting mass media though
history and explaining the media — public communication. Then | studied the impact of media
according to the professional literature and current practice. How can media shape information
so that it causes the kind effect that benefits the media itself. How can frequent exposure to the
media affects the public and how the media manipulates its contents. In the following, | defined
what is and attitude, how attitudes are formed, how they can change and how can media change
our perception of reality by the “messages of intimidation.” Then | moved to analyzing social

media and how the media content on them can affect one’s self-image.

The second phase is focused on the research of the perception of the public about the media
impact on their attitudes, beliefs and self-image. Based on professional literature the survey of
14 questions was created. | finished my thesis by summarizing everything I've gathered and

learned during the process of writing this paper.

Key words: mass media, manipulation, impact, public, attitudes
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1. Uvod

Medijima smo danas okruzeni viSe nego ikada prije. S pojavom interneta i digitalizacijom sve
informacije postale su nam dostupne na dlanu. Otvorila se moguénost prac¢enja dogadaja s
bilo kojeg dijela svijeta u realnom vremenu, a komunikacija i povezanost s osobama
neovisno o prebivalistu postala je nikad laksa. O pozitivnim i negativnim uc¢incima masovnih
medija na konzumente raspravlja se jos od njihovog nastanka, a danas to postaje sve

primjeceniji problem, upravo zbog sve vece izlozenosti pojedinca mediju.

Kada govorimo o masovnim medijima tada govorimo o mediju koji ima moguénost doprijeti
do velikog broja publike. Kao poc¢eci masovnih medija smatraju se novine, televizija i radio.
Kako napreduje drustvo, tako se mediji razviju zajedno s njim. Vrlo dobro podnose

promijene i prilagodavaju se novonastalim situacijama. Danas prepoznajemo nove masovne

medije u koje spadaju internet, elektroni¢ke publikacije — portali, podcasti i drustvene mreze.

Medijskim je sadrzajem vrlo lako manipulirati, pa je tako i otvorena moguénost kreiranja
informacija na onakav nacin na koji mediji zele da ih publika percipira. Jos jedna
problematika koju je bitno za spomenuti odnosi se na lakocu i brzine pristupa, odnosno
Sirenja informacija. Novi mediji u konstantnoj su borbi s vremenom da odredenu informaciju
iznesu prvi, ali i da zadrze stare i privuku nove ¢itatelje. Prilikom svega toga dolazi do
povecanog broja senzacionalistickih naslova koji dovode do srozavanja profesionalnog
novinarskog standarda, ali i povjerenju izmedu publike i medija. Sadrzaji koje mediji dijele
na druStvenim mrezama ponekad su upitne kvalitete, a mogu i negativno utjecati na sliku o

samom sebi.
Sukladno svemu navedenom postavljene su tri hipoteze:

Hipoteza 1: Kreiranjem pomno promisljenih medijskih sadrzaja mediji imaju moguénost

nametnuti misljenja, vjerovanja i stavove publici prema vlastitim interesima.

Hipoteza 2: Medijski sadrzaji na drustvenim mrezama poti¢u Srozavanje standarda

profesionalnog novinarstva i negativno utje¢u na odnos s ¢itateljima.

Hipoteza 3: Medijski sadrzaji na drustvenim mrezama postaju okviri prema kojima pojedinac

mjeri vlastitu vrijednost.



2. Medij

2.1. Medij je poruka

U danasnje vrijeme, zamisliti svijet bez medija gotovo pa je nemoguce. Mediji su svugdje oko
nas i ¢ine nezaobilazni dio nase svakodnevice. Postoji vise definicija koje opisuju sto mediji
zaista jesu, a McLuhan definiciju medija najbolje sazima kao ,,Medjj je poruka.”“ (McLuhan,
2008:14) ,,Naime, upravo medij odreduje i nadzire razmjere i oblik ljudskog udruzivanja i
djelovanja. Sadrzaji ili svrhe takvih medija jednako su raznovrsni koliko neucinkoviti u
oblikovanju ljudske komunikacije.”“ (McLuhan, 2008:14) Recenicu kako je medij poruka
mozemo Shvatiti na na¢in da svaki medij u sebi sadrzi neki drugi medij koji prenosi tu poruku.
Tako je primjerice, tekst sadrzaj novina, misao je sadrzaj govora, a elektri¢na svjetlost samo je

informacija ako ona ne prenosi odredeni sadrzaj, primjerice tekst na led plakatima.

Medij je nastao kao produzetak ¢ovjeka koji mu omogucava laksu i brzu komunikaciju, ali ga
istovremeno lisava pouzdanosti te iste komunikacije. Medij, kao prenositelj sadrzaja poruke
pruza mogucénost stvarateljima sadrzaja da prenose onakve poruke kakve idu u njihovu korist.
Postavlja se pitanje je li medij u tom pogledu nesto lose samo po sebi ili su pak losi oni koji
mu nadijevaju pogresnu namjenu? ,.David Sarnoff izjavio je ovo: ,,Previse smo skloni
pretvarati tehnoloski alat u zrtvene jarce za grijehe onih koji njima rukuju. Proizvodi moderne
znanosti nisu samo po sebi dobri ili losi; njihovu vrijednost odreduje nacin na koji se
upotrebljavaju. “ (McLuhan, 2008:16) No, problem u Sarnoffovoj tvrdnju lezi u tome, $to, kako
tvrdi McLuhan, on nije uzeo u obzir ,,prirodu medija, svakog medija bez razlike, u iskonskom
narcisoidnom stilu nekoga tko je opc¢injen amputacijom i produzenjem vlastitog bi¢a u novome
tehni¢kome obliku.* (McLuhan, 2008:16)

Mediji nedvojbeno utjecu na nase percepcije i nase poglede prema odredenoj temi. U doprinos
tome svakako ide i nacin na koji se sam sadrzaj medija moze percipirati javnosti, ali i promjena
covjekovog razmisljanja uvodenjem novih tehnoloskih produzetaka u njegovu svakodnevicu.
Kao sto to McLuhan navodi ,,Svojom uobi¢ajenom reakcijom na sve medije, to jest, da je
vazno kako se upotrebljavaju- odrzavamo neosjetljivo stajaliste tehnoloskog idiota. Jer sadrzaj
nekog medija jednak je socnom komadu mesa koji provalnik nosi kako bi odvratio pozornost
psa ¢uvara uma.* (McLuhan, 2008:22) Upravo taj snazan u¢inak medija ocituje se u ¢injenici
kako je svaki njegov sadrzaj zapravo drugi medij. Na u¢inak medija znatno je utjecala pojava

interneta. Vise za informaciju ne trebamo cekati 20h i vecernji dnevnik ili izlazak novog



izdanja novina. Dovoljno je samo otvoriti neki od portala, ili u danasnje vrijeme drustvene
mreze, | informacije su nam servirane kao na pladnju! One koje nas potencijalno zanimaju, ali
i one koje nam primame paznju clickbait naslovima. Internet nam je omogucio da budemo
povezani s cijelim svijetom neovisno o vremenu i prostoru. McLuhan taj fenomen naziva
,»globalnim selom™ . Svi smo toliko dobro povezani da tvorimo selo u kojem je gotovo pa

nemoguce izbje¢i odredene informacije.

2.2.  Masovni mediji

Kada govorimo o masovnim medijima tada govorimo o medijima koji imaju moguénost
doprijeti do siroke mase ljudi. Kako to u svojoj knjizi navodi Joseph Turow (2009), jos od
samih pocetaka masovni mediji bili su novine, televizija i radio. S razvitkom medija, oni su se
Sirili i tvorili nove kanale. S vremenom rastao je broj radijskih i televizijskih stanica, a pojava
interneta dovela je do usitnjavanja mase. Odnosno, masa je pocela birati one medije koji su
zadovoljavali njihove potrebe i zelje, pa se koncentracija publike na jednom odredenom mediju

zapravo smanjila..

Mediji izrazito dobro podnose promjene i razvijaju se zajedno s ljudima. Nove tehnologije
omogucavaju nove nac¢ine komunikacije kojima se i sami mediji moraju prilagodavati kako bi
zadrzali staru i stekli novu publiku. ,,Masovni mediji obracaju se najli¢nijim dijelovima nasih
zivota. Oni nas ujedno i povezuju sa svijetom koji se nalazi izvan granica nase privatne sfere.
,» (Turow, 2009:51)

Kako to Turow (2009) navodi ljudi medije koriste na Cetiri nacina, kao uzivanje, druzenje,
pracenje i tumacenje. Zelja za uZivanjem i zadovoljavanjem vlastitin potreba jedan je od
osnovnih ljudskih poriva. Sadrzaj koji ljudi prate zbog uzivanja upravo je onaj sadrzaj o kojem
raspravljaju sa svojim prijateljima i o kojem se pric¢a. Primjerice prijenos utakmice. Sadrzaj
koji ljudi prate zbog druzenja, jest onaj koji uglavnom prate osobe koje su usamljenije i koje
im omogucavaju zadovoljavanje potrebe za drustvom. Ponekad mediji mogu utjecati na ljude
da emitiranjem sadrzaja 0 slavnim osobama, gledatelj dobiva iluziju kao da tu osobu poznaje.
Koristenje medija zbog prac¢enja znaci koristiti medije da bismo saznali $to se dogada u svijetu
oko nas. To ¢ak radimo i nesvjesno, slusajuci radio u automobilu, provjeravajuci stanje na
cestama ili vremensku prognozu. Dok praéenje zadovoljava samo jedan dio ljudske potrebe o
tome Sto se dogada, pra¢enje medija zbog tumacenja daje odgovor na pitanje zasto Se nesto

dogada.


https://www.routledge.com/search?author=Joseph%20Turow
https://www.routledge.com/search?author=Joseph%20Turow

Temeljna uloga masovnih medija jest prikupljanje, obrada i plasiranje informacija. Dok
prikupljanje i obrada informacija ostaje osnovni dio procesa, plasiranje informacija u tom se
kontekstu bitno mijenja. Drustvene mreze ovdje igraju veliku ulogu. Informacije se Sire
nevjerojatnom brzinom, a sama publika postaje i kreator sadrzaja. Masovni mediji, objavom
Clanaka na druStvenim mrezama imaju nikad laksu mogucénost dobivanja feedbacka putem
komentara nakon ¢ega kreiraju sadrzaj koji nije nuzno najkvalitetniji, ali privla¢i velike mase
ljudi. Nerijetko, upravo objave poznatih li¢nosti na druStvenim mrezama postaju izvori
informacija koje mediji koriste za nove ¢lanke. Tako, i sam konzument medija postaje dio
procesa stvaranja novih sadrzaja. Ovdje veliku ulogu imaju i gatekeeperi odnosno pojedinci
koji unutar medija odlucuju Kkoji ¢e sadrzaj biti plasiran javnosti prema njihovim reakcijama.
Mediji su svugdje oko nas stoga je gotovo pa nemoguce izbjeéi njihov utjecaj na nase stavove
i vjerovanja. Kako to u svom radu Aleksandra Brakus navodi ,,Masovni mediji pruzaju podrsku
narcistiCkim snovima o slavi i sjaju i na taj nacin ohrabruju prosje¢nog ¢ovjeka da se poistovjeti
sa zvijezdama, sve vise mu otezavajuéi prihvacanje banalnosti svakodnevnog zivota“ (Brakus,
2016:2)

2.3.  Komunikacija medija i publike

Da bismo uopée mogli razumjeti komunikaciju medija i publike, bitno je prvo osvrnuti se na
pojam masovna komunikacija. ,, Brze novinske stamparske masine, radio, filmovi i televizija
omogucavale su da medijima pristupe ogromne mase ljudi. “ (Turow,, 2009:31) U pocetku je
masovna komunikacija bila odredena na tek nekoliko kanala i nekoliko Stamparskih izdanja.
Nastanak vise novinskih izdanja, vise TV kanala i radio stanica doprinijelo je tome da se ta
navedena masa rasprsi I nije vise samo na jednom mediju. ,,Masovne komunikacije stvaraju
organizacije koje zajednicki rade kao industrije da bi proizvele i distribuirale Sirok raspon
sadrzaja. ,, (Turow, 2009:32) Medij je omogucio prenosenje poruka sirokim masama ljudi kroz
razli¢ite kanale, $to je uvelike promijenilo nacin na koji shvacamo komunikaciju. Pojavom
interneta i digitalizacije, ta se komunikacije jos vise prosirila. Kao $to je navedeno u poglavlju

prije, u mogucnosti Smo komunicirati s bilo kime i bilo kada neovisno o prostoru.

Kako to Turow (2009) u svojoj knjizi navodi bitna razlika koju valja napomenuti izmedu
meduljudske komunikacije i komunikacije masovnih medija odnosi se na povratnu
informaciju. Kada dvoje ljudi razgovara i kada osoba A posalje informaciju ona u razgovoru

od osobe B dobiva odmah povratnu informaciju, odnosno odgovor ili feedback na njenu
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informaciju. Kod masovne komunikacije takav proces razmijene podataka nije mogu¢ zbog
velikog broja ljudi koji su u tu komunikaciju ukljuceni. Internet i objave na drustvenim
mrezama pruzaju mogucnost jednog dijela povratne informacije koji se moze mjeriti na temelju

reakcija i komentara.

Mediji plasiraju informaciju javnosti putem razli¢itih kanala. Javnost tu informaciju prima, i
ono Sto je presudno u ovom procesu, 0 njoj razmislja, stvara stavove i razgovara s prijateljima.
Na temelju toga stvara se opée misljenje koje nazivamo javnim mnijenjem i na temelju kojeg
se tvore nove informacije. Komunikacija izmedu medija i publike neprekinut je proces, a

njihova je ovisnost nuzna kod kreiranja javnog mnijenja.

3. Utjecaj medija

Suvremeno drustvo obiljezila je digitalizacija. Mogucnost pronalaska informacija neovisno o
vremenu i mjestu. Moguénost pristupa razli¢itim podacima, ali i povezanosti s cijelim svijetom.
Mediji neupitno imaju veliki utjecaj na nase zivote s obzirom na to u kojoj smo mjeri okruzeni
njima. Cak i pri ulasku na profile na drustvenim mreZama okruZeni Smo raznim ¢&lancima,
videima i tekstovima od kojih je gotovo pa nemoguce odmaknuti pogled. Ono sto je upitno u
kontekstu ove rasprave, jest kakve negativne utjecaje mediji mogu imati na nas same, nase
stavove, ali i sliku 0 samom sebi. ,,Suvremeni teoreti¢ari medija ukazuju na problem da tisak,
radio, TV program i Internet nude sve vise zabavnog negoli informativnog, obrazovnog ili
znanstvenog sadrzaja. Situacija se pogorSava jer mediji sve vise manipuliraju potrebama svih

populacijskih segmenata drustva, a poglavito mladih.” (Milisa i sur. 2009:13)

3.2. Kad fikcija postane stvarnost

Televizija i novi mediji stvaraju paralelnu stvarnost, odnosno fikciju kojoj se pojedinac sve
¢esce rado okrece. Kao zanimacija nakon napornog dana, uplovljavamo u svijet medija, bilo
na televiziji, bilo na drustvenim mrezama gdje vodimo jedan potpuno suprotan zivot od onoga
kakav je u realnosti. Realnost je dosadna, surova, puna teskih istina i ruznih lazi. Neistinite
pric¢e postaju zanimljivije, a interes za suocavanjem s pravim problemima nestaje. Kako Milisa
kaze, medijski manipulatori u toj ¢injenici pronalaze plodno tlo za kreiranje onakvog sadrzaja

koji ¢e korisnika jo$ vise udaljiti od svijeta realnosti. ,,Stvarni dogadaji prikazuju kao



izmisljenu stvarnost. (...) Danas pobjeduje onaj koji potice (radikalne) emocije i slike, a ujedno
ih i kontrolira i upravo u pretpostavljanju emocija zdravom razumu. ““ (Malisa i sur. 2009:19)
Kod plasiranja medijskog sadrzaja vazno je nametnuti konzumentu da se ,,uzivi u dogadaj o
kojem se radi. On tako sudjeluje u dogadaju osobnom identifikacijom, a upravo takvi tekstovi

tjeraju citatelja na daljnje Citanje i u konacnici na klikanost ili prodaju novinskih primjeraka.

Reprezentacija javnih osoba u medijima takoder je Cesto daleka od istine. O tome govori i
Lippmann (1995) koji kaze kako su osobnosti javnih osoba u medijima zapravo konstruirane
osobnosti prema onim napucima kakve bi one trebale biti. Javnosti poznata osoba uglavnom je
poznata na onaj na¢in kakvu ju javnost predstavlja ne omoguéujuci publici da vidi njegovo
pravo lice. ,,Velike ljude, ¢ak i za njihova Zivota, javnost obi¢no poznaje samo posredstvom
njihovih izmisljenih osobnosti. “ (Lippmann, 1995:14) Javne osobe sastoje se od dva ,ja“.

Onog koji je predstavljen javnosti i onog privatnog, kakve zaista jesu.

Jedini osjecaj Sto moZzemo imati 0 nekom dogadaju Kkoji ne dozivljavamo neposredno jest
osjec¢aj koji je potaknut mentalnim slikama koje imamo o tom dogadaju. Mediji imaju
moguénost U nama potaknuti odredene mentalne slike oko dogadaja u kojima nismo posredno
sudjelovali na temelju kojih donosimo vlastite sudove. Lippmann (1995) kaze kako ljudi ¢esto
na fikcije reagiraju jednako kao i na realnost, a u nekim sluéajevima ih ¢ak pokusaju i sami
stvoriti. Kada u ovom kontekstu govorimo o fikcijama, tada nuzno ne govorimo o istini ili lazi.
Fikcija se odnosi na predstavu okoline koju je ¢ovjek izradio sam na temelju dobivenih

podrazaja.

Oni koji padaju u zamke medijske fikcije su oni kojima nedostaje ¢injeni¢nog znanja i kritickog
misljenja 0 tome kako mediji funkcioniraju. ,,Manipulacija je ucinkovita tek onda kada su
pojedinci ili mase zaokupljeni ne¢im nesadrzajnim.“ (Malisa i sur. 2009:57) Medijska
pismenost i razumijevanje medija jedini je moguéi povratak u realnost i ne padanje u dublje

zamke medijske fikcije.



3.3. Teorija dnevnog reda

Mediji oblikovanjem i stvaranjem sadrzaja, usmjeravaju paznju Citatelja na odredene probleme
i sugeriraju koja su drustvena pitanja u odredenom vremenu bitna. 1z te ¢injenice proizlazi
teorija dnevnog reda ili agenda-setting koja se u sustini zasniva na tezi da medijski sadrzaji ne
odreduju sto ¢emo misliti, ve¢ 0 ¢emu ¢emo misliti. (Kunczik i Zipfel, 1998: 197) Mediji se
Cesto nalaze u situaciji kada je tesko odrediti dnevni red. Prilikom recimo predizbornih
kampanja to je vrlo lako, te one postaju sredistem dogadaja. Teze je pronaci agendu koja bi se
nametnula izmedu izbora, kada je manje drustvenih dogadanja. IstraZivanje koje je proveo G.
Ray Funkhouser, a koje u svom radu navode Kunczik i Zipfel, (1998) sugerira nato da agenda,
odnosno nametanje dnevnog reda ne mora nuzno biti povezana s trenutnim drustvenim
dogadajima. Njegovi rezultati pokazali su da medijsko informiranje koje rjede odrazava stvarni

razvoj odredenih problema ipak vise utjece na agendu publike od realne situacije dogadaja.

O teoriji dnevnog reda u svojoj je knjizi Javno mnijenje govorio Walter Lippmann u
poglavlju Vanjski svijet i predstave u nasim glavama. Kaze, kako bez obzira na nase
misljenje, mediji namecu one teme koje su u njihovoj koristi u datom trenutku. Oni utje¢u na
to kako ¢e javnost percipirati neki dogadaj. Kao $to je G. Ray Funkhouser sugerirao u svom
istrazivanju, tako je i Lippmann sli¢nog stajalista; mediji ne prikazuju stvarnu sliku svijeta.
Oni nam pomazu da stvorimo slike, odnosno fikcije 0 odredenim dogadajima Koji su izvan
domasaja naseg neposrednog iskustva. ,,Predstava koju o svijetu imaju, u svakom

pojedina¢nom ¢asu odreduje $to ¢e ljudi raditi. “ (Lippmann, 1995: 26)

3.4. Teorija uokvirivanja

Prema Kunczik i Zipfel, (1998) teoriju uokvirivanja, odnosno framing koncept mozemo
tumaciti kao interpretacijske okvire koji olaksavaju obradu i selekciju informacija. Teorija
uokvirivanja isti¢e odredene dijelove realnosti prilikom kojih se jedan aspekt iste realnosti
umanjuje, a drugi uveli¢ava. To uvelike ovisi 0 tome $to novinar zeli prikazati i koji dio
situacije zeli naglasiti. Teorija uokvirivanja ne odnosi se samo na novinarov izbor na¢ina kako
¢e odredenu temu prikazati, ve¢ i na njezin utjecaj na publiku. Kunczik i Zipfel (1998) navode
da publika razvija nove interpretacijske okvire na temelju izvjeS¢ivanja te prema tome
strukturiraju vlastite sudove i misljenja 0 nekom dogadaju. Pojam frames moze se primijeniti

na dogadaj 0 kojem novinar izvjescuje. Interpretacijski okvir novinara odnosi se na to o kojem



¢e dogadaju izvjestavati, a atributi tog dogadaja odreduju koji ¢e interpretacijski okvir novinar

koristiti. Prema Kunczik i Zipfel, (1998) Razlikujemo cetiri okvira koji zadiru u nacin

izvjeStavanja 0 nekom dogadaju a oni se odnose na:

3.

4.

koja ¢e zbivanja novinar shvatiti kao dogadayj;
koje ¢e aspekte nekog dogadaja odabrati za izvjesc¢ivanje;
u koji ¢e tematski kontekst taj dogadaj smjestiti i

kako ¢e odrediti vrijednost vijesti dogadaja.

“ Medu dugoro¢nim promjenama navodi se op¢a promjena vrijednosnog sustava ili promjena

ideologija vijesti. Srednjoro¢no, na promjenu djeluju akcije politi¢kih ili drustvenih aktera koji

hoc¢e nametnuti vlastito videnje problema ili politicke odluke koje stvaraju nove pozicije.
(Kunczik i Zipfel, 1998: 14)

Teorija uokvirivanja u tom kontekstu, suprotno od teorije dnevnog reda ipak ima mogucnosti

manipulacijom sto mislimo i koji sud tvorimo s obzirom na nacin na koji je situacija prikazana.

Primjer toga mozemo Vidjeti na Slici br.1 - vojnik koji je kroz tri kadra prikazan u 3 potpuno

drugacije situacije.

How the Media can manipulate our viewpoint

Slika 1 - primjer teorije uokviravanja



3.5.  Manipulacija medijskim sadrzajem

Mediji su se uvukli u svaki aspekt naseg Zivota i postaju nezaobilazna stanica u nasem danu u
pauzi od realnosti. Sve vise napustaju svoju prvobitnu ulogu objektivnog informiranja, a sve

vise ulaze u privatne sfere nasih Zivota.

Malisa i sur. (2009) govore kako u kontekstu masovnih medija upravo elektroni¢ki mediji
imaju najsofisticiraniji oblik manipulacije, te izravno vode u ovisnost jer afirmiraju
oslobadanje od rada i dokoli¢arenje. Oni formiraju nove potrebe konzumenata i priblizavaju
ih inovacijama i novim naéinima komunikacije. Na najve¢em udaru i najpodlozniji
manipulaciji medija u ovom su sluc¢aju mladi koji idu u stopu s tehnoloskim promjenama.
Upravo je Noam Chomsky bio taj koji je medu prvi progovorio o medijima u sustavu

indoktrinacije mladih i posljedica povlacenja mladih u svijet privatnosti.

,Manipulacija se moze odrediti kao kontroliran postupak pomo¢u kojih manipulator, koristeci
simboli¢ka sredstva, u za njega pogodnim psihosocijalnim okolnostima, odasilje u masu, preko
sredstva komunikacije odredene poruke s namjerom da utje¢e na uvjerenja, stavove i ponasanje
velikog broja ljudi, tako da bi se oni u stvarima u kojima ne postoji op¢a suglasnost, a za koje
su zivotno zainteresirani usmjerili prema uvjerenju, stavovima i vrijednostima manipulatora, a
da toga nisu ni svjesni. < (Milisa i sur. 2009: 15) Coleman je (prema Milisi i sur, 2009) vrlo
sazeto sroc¢io koliku mo¢ mediji posjeduju: ,,Mo¢ ¢e biti u rukama onih koji kontroliraju

informacije. ,, (Coleman, 2004: 42)
4. Stvaranje stavova i vrijednosti

Mediji posjeduju mo¢ upravljanja informacijama i plasiranja tih informacija javnosti na na¢in
na koji zele da ih javnost percipira. Ovdje se otvara veliko pitanje koje se odnosi na sam proces
stvaranje stavova javnosti. Moze li pomno promisljeno plasiranje informacija imati utjecaj na

stvaranje ili mijenjanje stavova o nekoj temi?

4.1. Sto je stav?

Za pocetak, potrebno je definirati Sto uopée znaci stav. Aronson i suradnici u knjizi Socijalna
psihologija, navode da ,,ve¢ina socijalnih psihologa stav definira kao vrednovanje ljudi,

objekata i ideja.” (Aronson i sur. 2005:217) Stavovi se sastoje od pozitivnih i negativnih



reakcija na nesto upravo zato $to Sto ljudi nisu objektivni promatra¢i svijeta, ve¢ stalni
procjenjivac¢i onoga sto vide. Definicija stava se moze i dalje razraditi pa se prema tome stavovi
sastoje od 3 dijela, a to su ,,emocionalne sastavnice koju ¢ine emocionalne reakcije prema
objektu stava, spoznajne sastavnice, koju ¢ine misli i vjerovanja o objektu stava i ponasajne
sastavnice koju ¢ine postupci ili vidljivo ponasanje prema objektu stava.“ (Aronson i sur. 2005:
217)

Stavove mozemo stvarati na temelju danih Cinjenica i logi¢kim zakljucivanjem ili prema
emocionalnoj osnovi koja se temelji na pukom svidanju prilikom ¢ega u obzir ne uzimamo
objektivne &injenice. Stav takoder ima i svoju snagu. Sto osoba ima snaZniji stav prema

odredenom objektu, to je taj stav teze promijeniti.

4.2. Promjena stavova

,,Promjena stava Cesto je reakcija na socijalni utjecaj. (Aronson i sur. 2005: 222) To znaci, da
nasi stavovi koje formiramo cesto ovise i 0 drustvu u kojem se nalazimo. Kada osoba nema
jako vanjsko opravdanje za vlastite stavove, privatni stavovi se mijenjaju s obzirom na javne
izjave. Taj na¢in promjene stava naziva se zagovaranje suprotnog stava. lako zagovaranjem
suprotnog stava mozemo posti¢i da promijenimo stav prijatelja o Stetnosti cigareta, tim
na¢inom Vjerojatno neéemo uspjeti promijeniti stav velike mase ljudi. Kada govorimo o

promjeni stava velike mase ljudi, tada govorimo o uvjeravaju¢im porukama.

Kao sto to Aronson i suradnici (2005) navode, Carl Holvland i suradnici proveli su istrazivanje
0 uvjetima u kojima ¢e ljudi najvjerojatnije biti pod utjecajem uvjeravajuce poruke. U tom
kontekstu, bitno je spomenuti tri pitanja koja su proucavali; Tko kaze? Sto? Komu?
Usmjeravajuci se na izvor poruke, samu poruku i publiku kojoj je poruka plasirana. 1z toga se
razvija model vjerojatnosti elaboracije. ,,Teorija koja razlikuje dva nacina promjene stava
uslijed uvjeravaju¢e komunikacije: sredisnji put koji se javlja kada su ljudi motivirani i
sposobni poklanjati paznju argumentima u komunikaciji, i periferni put koji se javlja kada ljudi
ne poklanjaju paznju argumentima, nego su pod utjecajem povrsinskih obiljeZja poruke, tj. tko
govori.“ (Aronson i sur. 2005: 225) Kada je osobi odredena tema od iznimne vaznosti tada ¢e
ta osobu na poruku gledati tako da elaborira njezine argumente i pomno promislja 0 njoj. Kada
je osobi odredena tema manje bitna, tada ona ne ulazi u proces analize argumenata, ve¢ je

sklona uvjerenju na temelju toga tko prenosi tu poruku. Primjerice stru¢njacima U odredenim
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podru¢jima ili sli¢no. Veliku ulogu ovdje ima i potreba za spoznajom. ,,Osobna li¢nost koja
odrazava stupanj u kojem se ljudi namjerno upustaju u spoznajne aktivnosti i uzivaju u njima“
(Aronson i sur. 2005: 225) U sustini to znac¢i da osobe koje imaju izraZeniju potrebu za
spoznajom aktivnije analiziraju argumente, dok su osobe s manje izrazenom potrebom za

spoznajom sklonije oslanjati se na privla¢nost ili vjerodostojnost govornika.

Prema tome, stavove je usmjeravaju¢om komunikacijom mogucée promijeniti na dva nacina,

sredi$njim i perifernim putem uvjeravanja.
4.3. Poruke izazivanja straha

ZastraSivanje je jedna od najces¢ih metoda pri pokusaju mijenjanja stavova mase. Primjer toga
su poruke na kutijama cigareta koje ilustriraju negativne ucinke pusenja. Primjer zastraSujucih
poruka mozemo vidjeti i za vrijeme COVID krize kada se svaka druga vijest odnosila na broj
umrlih i zarazenih. Mogli smo vidjeti fotografije vojnih vozila koja prevoze velik broj umrlih
zbog COVID-a. To je rezultiralo masovnom panikom, zatvaranjem i strahom od bolesti, iako

su bila vidljiva neslaganja u argumentima.

Poruke izazivanja straha mocan su alat kojima se izazivanjem negativnih emocija poput straha,
anksioznosti 1 uznemirenosti pokusava promijeniti stavove. Prema Aronsonu i suradnicima
(2005) ucinkovitost takvih poruka ovisi o stupnju u kojem strah utjete na mogucnost
usmjeravanja paznje na argumente u poruci i njihove obrade. Da bi poruka izazivanja straha
bila uspjesna, tada je potrebno da ona izazove dovoljnu koli¢inu straha da ljudi budu motivirani
za usmjeravanje paznje prema argumentima, te pruzanje specificne preporuke kako suzbiti
odredenu stvar o kojoj se govori. Ukoliko se ne kontrolira stupanj straha koji poruka prenosi,

tada ljudi o njoj nece racionalno razmisljati, ve¢ se poceti ponasati obrambeno i preplaseno.

Mozemo Vidjeti kako poruke izazivanja straha mogu imati svoj pozitivan i negativan utjecaj
na publiku. Primjerice poruke izazivanja straha od raka zbog pusenja mogu imati pozitivan
utjecaj na one ¢iji stav zelimo promijeniti. Pusenje je navika koja negativno utjece na zdravlje,
a porukama izazivanja straha zelimo promijeniti stav pusaca kako bi prestao s pusenjem. S
druge strane, postoje poruke kojima je cilj izazivanje masovne panike te nerealno sagledavanije

argumenata kako bi se ostvarili osobni ciljevi. Primjer COVID krize.
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5. Mediji i drustvene mreze

5.1. DrusStvene mreze

S pojavom interneta otvorile su se brojne mogucnosti, @ masovni mediji poceli su zaprimati
neke nove oblike. Novi nacini izrazavanja i prilagodavanje ,,Internet publici® doveli su do
razvitka portala, podcasta i drustvenih mreza koje danas mozemo smatrati modernim oblikom
masovnih medija. Facebook, Twitter, Instagram, Tik-Tok, YouTube samo su neke od
drustvenih mreza na kojima je broj ljudi najizrazeniji. ,,Edin Osmanbegovi¢ (2011) drustvene
mreze definira kao ,,prostor koji se koristi za povezivanje korisnika, te za izgradnju i
verifikaciju online drustvenih sadrzaja kod primatelja koji dijele isti interes.” (Dokman i sur.,
2018: 136) Prema rezultatima istrazivanja koji su objavljeni na stranici datareportal.com cak
4.70 milijardi ljudi koristi drustvene mreze Sto ¢ini postotak od ¢ak 59% cjelokupnog
stanovniStva Planete Zemlje. ZabiljeZen je godisnji rast od 5.1% novih korisnika, $to znaci da
se svake sekunde na drustvene mreze prijavi ¢ak 7 novih korisnika. 9 od 10 korisnika Interneta

prisutno je na drustvenim mrezama.!

lako druStvene mreZe olakSavaju komunikaciju i pruzaju nam moguénost da smo u toku sa
svojim pratiteljima, one znatno iskrivljuju sliku stvarnosti. Vec¢ina na drustvenim mrezama
dijeli samo ono sto zele da drugi vide, odnosno samo one dijelove njihov Zivota kada se
osjecaju i izgledaju najbolje. Profil na drustvenoj mrezi je refleksija onog $to osoba misli da
jest, onog Sto zeli biti i onog Sto misli da drugi Zele da bude. ,Nerijetko dolazi do
hiperpersonalne komunikacije kada virtualni komunikator koristi vjestine samo prezentiranja
u oblikovanju poruka o sebi, tj. razmjenjuje uglavnom pozitivne i pomalo idealizirane
informacije o sebi. Posiljatelj poruke kontrolira poruke koje upucuje o sebi te kod primatelja
oblikuje idealizirane dojmove, Sto primatelj poruke prihvaca jer nema alternativnih izvora
informacija kojima bi mogao nadopuniti svoje online ste¢ene dojmove 0 kontaktu.” (Dokman
i sur., 2018: 135) Manjak kritickog razmisljanja kod pratitelja takvih sadrzaja moze izazvati
manjak samopouzdanja ili osje¢aj manje vrijednosti upravo zbog usporedivanja Sa sjajnim

zivotima onih koje prate.

L www. datareportal.com
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,,Osobe koje vise vremena provode koriste¢i druStvene mreze i gledajuci sretne fotografije
drugih korisnika, smatraju druge ljude sretnijima, s mislju o tudim ljepSim Zivotima te vjeruju

u zivotnu nepravdu.” (Tomi¢ i sur., 2020:4)

5.2. Facebook — mocan alat za plasiranje sadrzaja

Facebook je najpopularnija drustvena mreza osnovana 2004. godine od strane Marka
Zuckerberga, tadasnjeg studenta Harvarda. lako je Facebook prvobitno bio namijenjen
studentima Harvarda, danas je on najpopularnija drustvena mreza koja broji vise od dvije
milijarde aktivnih korisnika.? Osim privatnih i poslovnih korisnika koji Facebook Koriste za
promociju vlastitog poslovanja, razni portali i medijske kuc¢e svoje su utoc¢iste sa ve¢im brojem

Citatelja pronasli upravo na Facebooku.

Ksenija Zlof, Zlatko Herljevié, Slobodan Hadzié u sklopu Hrvatskog komunikoloskog drustva
proveli su istraZivanje 0 predodzbama novinara 0 vaznosti drustvenih mreza u proizvodnji
medijskih sadrzaja. U danasnje vrijeme svjedoci Smo sve veceg broja plasiranih informacija s
upitnom vrijedno$¢u istih koje izazivaju brojne reakcije pratitelja, uglavnom negativne.
Tijekom svog istrazivanja obuhvatili su teme koje se odnose na doseg drustvenih mreza,
vjerodostojnost — drustvene mreze kao izvor informiranja ili dezinformiranja, utjecaj PR-a na

drustvene mreze, upotreba druStvenih mreza u Kriznoj situaciji i dvojnosti drustvenih mreza.

Odredene vijesti bolje prolaze na drustvenim mrezama, a odredene bolje na portalu, kao
najvecu prednost Facebooka, urednica vanjske politike na t-portalu isti¢e ,,povratnu
informaciju, mogucnost da komuniciramo s potrebama nasih korisnika, oni imaju neke sjajne
ideje, imaju pitanja, tako mozete puno brze nego dosad osluhnuti bilo naroda, vidjeti koji su
trendovi.” (Zlof i sur. 2020:4) Kao $to sam navela prije, Facebook pruza moguénost
istovremenog feedback-a korisnika putem komentara i reakcija na odredene ¢lanke objavljene
na Facebook stranicama portala. ,,Kolumnist portala Politika plus ustvrdio je da se na
drustvenim mrezama katkad dobije novi kut u pri¢u, a po koli¢ini klika vidi se interes za vijest.*
(Zlof i sur. 2020:4)

2www. datareportal.com
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Ono s§to ve¢inom puni nase Facebook stranice naslovi su tipa ,,Christiano Ronaldno $okirao je
javnost“, dok u tekstu stoji fotografija preuzeta s Instagram profila na kojoj doti¢ni ima novu
frizuru. Takvo prikupljanje informacija potvrduje i novinarka t-portala koja je spomenula
kolegicu ,,koja je prijateljica na Facebooku s masom domacih 'celebrityja’ i to je glavna
platforma putem koje ona komunicira s njima, te da se preuzimaju njihove privatne fotografije,
koje nemaju nikakve elemente vrijednosti vijesti, ali vrlo su klikane i u konac¢nici svima je

privatnim medijima cilj gitanost.* (Zlof i sur. 2020:4)

Ono sto predstavlja problem kod drustvenih mreza jest nevjerojatna brzina sirenja informacija.
Zbog zelje da portal bude prvi prilikom objavljivanja odredene informacije, nerijetko se dogada
upravo suprotno. Sirenje dezinformacija. ,,Kako se $ire informacije na drustvenim mrezama,
tako se sire i dezinformacije, napominje community manager 24 sata. Kolumnist portala
Politika plus iznio je primjer priloga o ¢asnoj sestri koja krade pivo, $to je netko stavio na
Facebook, a preuzeli su mnogi mediji u Hrvatskoj. Kako je rekao, ozbiljni i neozbiljni, uzeli
su zdravo za gotovo, iako se zapravo ne zna o ¢emu je rije¢ i u kojoj je to zemlji bilo.“ (Zlof i
sur. 2020:4)

Kao zaklju¢ak navedenog istrazivanja Zlof, Herljevi¢ i Hadzi¢ navode kako je Facebook
veoma koristan komunikacijski alat koji pruza brojne moguénosti, ali sa svojim pozitivnim i
negativnim stranama. Brzina Sirenja informacija, moguc¢nost promocije vlastitih tekstova,
razmjena misljenja i stavova svakako spadaju u pozitivne strane drustvenih mreza. Kao
zabrinjavajuce navodi se upravo prenosenje Vijesti iz nepouzdanih izvora, manipuliranje te
objavljivanje sadrzaja koji u kona¢nici nemaju previse veze s novinarskim poslom. (Zlof i sur.
2020:11)

5.3. Clickbait i senzacionalizam na dru$tvenim mrezama

Prije pojave Interneta i druStvenih mreza, za objavljivanje novih vijesti i informacija trebalo se
Cekati sljedeci radni dan za novo izdanje novina ili termin za ve€ernji dnevnik. Danas se
informacije Sire nevjerojatnom brzinom, a medijske su ku¢e u konstantnoj utrci tko ¢e odredenu
informaciju objaviti prvi. Upravo zbog toga sto do vaznih informacija mozemo doc¢i iz razli¢itih
izvora, medijske kuce na razne nacine pokusSavaju zadrzati svoje Citatelje, ali i privu¢i nove.
Jedan od takvih nacina je clickbait. ,,Izraz clickbait opéenito se povezuje s poveznicama na

Clanke Koji imaju pogresne, nepotpune ili zbunjujuc¢e naslove. Ponekad takvi naslovi
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preuveli¢avaju stvarni sadrzaj o kojem govore. Sam pojam roden je u prvoj polovici 20. stolje¢a
kada se gledateljima Tv emisija savjetovalo da ne mijenjaju kanal tijekom reklama jer ,,necete
vjerovati sto je sljedece!* (Coste i Bufnea, 2021: 270) Na Facebooku gotovo pa mozemo vidjeti
vise clickbait poveznica, nego onih koje prenose stvarne vijesti. Primjer toga navodim na Slici
br. 2 na kojoj je prikazan clickbait naslov koji se odnosi na poznatu hrvatsku Influencericu Ellu
Dvornik. Naslov je izveden iz citata koji je suprug Elle, Charles Pearce objavio na jednoj od
fotografija. Kako clickbait naslovi podizu klikanost i interakciju s Citateljima mozemo vidjeti

prema broju reakcija i komentara na objavi.

24sata @
1. kolovoza u 16:06 - £

24sata Show: Glasine o krizi u braku su pocele kad je Charles otiSao natrag u London, a sad se
opet vratio u Hrvatsku...

24SATAHR

Muz Elle Dvornik zacudio novom objavom: 'Svi ce te povrijediti, ali ako vrijedi,
neces odustati’

Q% 432 323 komentara
gy Svida mi se (J Komentar > Podijel

Slika 2- Primjer clickbait naslova

,Pisanje clickbait naslova u veéini vremena podrazumijeva ulaganje vise truda u zavaravanje
Citatelja, nego u stvaranje visokokvalitetnog sadrzaja.* (Coste i Bufnea, 2021.: 270) Takvi su

sadrzaji sirovi, bez informativne vrijednosti i izvedeni uglavnom iz fotografija koje su slavne
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osobe podijelile na svojim profilima. lako je ve¢ina komentara ispod takvih naslova negativna,
te jasno daju do znanja da ih takav sadrzaj ne zanima, ipak na njega kliknu. To svakako ide u
doprinos onima koji plasiraju takav sadrzaj, jer na kraju dana, racunaju se samo Klikovi.
Odgovor na pitanje zasto clickbait naslove mozemo nazvati manipuliranjem nalazi se u
Gilbertovoj studiji. On je otkrio da kada se jednom u necijem mozgu stvori lazna percepcija,
vrlo je malo vjerojatno da se ta percepcija moze ispraviti. Nac¢elo Brucha Spinoze kaze da
ljudski mozak percipira informacije u dva koraka. U prvom koraku on informacije koje dobi
od osjetila odmah percipira kao istinite, dok u drugom koraku provjerava tu istinitost. Cesto do
drugog koraka niti ne dode zbog vanjskih faktora koji ometaju taj proces, pa informacija koja
je prvobitno percipirana, u nasem je mozgu prihvacena kao istinita. (Coste i Bufnea, 2021: 271)
Upravo tu ,,slabost“ naseg mozga koriste portali kako bi stekli na klikovima, a mi koji kliknemo
na takve ¢lanke uglavnom ih ne proc¢itamo do kraja ve¢ percipiramo clickbait naslov kao istinu.
Primjer, Ella Dvornik ima krizu u braku, sto je kasnije rezultiralo zustrom raspravom na

Facebook-u oko toga da se Ella i njezin suprug razvode.

Uz clickbait naslove neizostavni su senzacionalisticki tekstovi. Prema medijskapismenost.hr
senzacionalizam ,, podrazumijeva nacin pisanja novinarskih tekstova u kojem novinari krse
eticka pravila svoje struke. To su tekstovi koji prenose govor mrznje, nisu utemeljeni na
¢injenicama, bave se nevaznim temama, vrijedaju druge osobe, zadiru u privatni zivot, sadrze
uznemirujuée fotografije unesreéenih osoba itd.“® Senzacionalisticki tekstovi usko su povezani
s komercijalizmom, a upravo pomocu njih mediji ostvaruju profit. Senzacionalizam i
profesionalno novinarsko izvjestavanje nikako ne idu ruku pod ruku. On ne samo da degradira
posao novinara, ve¢ radi upravo suprotno od onoga $to bi novinarski tekstovi trebali raditi,
objektivno informirati 0 dogadajima. Upravo zbog senzacionalizma i tekstova kojima je jedini
cilj prodati izdanje i povecati klikanost , povjerenje publike prema istini koju serviraju novinari
opada. Prema istrazivanju koje lgor Kanizaj navodi u knjizi Vjerodostojnost novina koje je
2007. objavio Gallupp International, ,,54% gradana u Hrvatskoj vjeruje da mediji sluze
univerzalnom dobru. No, mozda je najinteresantniji odgovor hrvatske javnosti na pitanje u
kojoj mjeri vjerujete u istine koje vam serviraju novinari? Hrvatska se nalazi na 26. mjestu s
51% onih koji ne vjeruju u novinarske “istine”*. (Malovi¢, 2007: 96) Usporedbe radi, 2021.
godine na Fakultetu politi¢kih znanosti Sveucilista u Zagrebu provedeno je istraZivanje koje se

odnosi na percepcije javnosti o medijima i medijskom sadrzaju. Interesantno je istaknuti kako

3 www.medijskapismenost.hr
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mlada populacija od 18 do 22 godine kao primarni izvor informacije koriste upravo internet i
drustvene mreze kojima istovremeno i najmanje vjeruju. Od ponudenih 16 profesija kojima
ljudi najvise vjeruju novinari se nalaze u sredini. Cak 72,5 % ispitanika smatra da bi se novinari

u svom radu trebali pridrzavati etickih nagela i kodeksa.*

Clickbait naslovi, tabloidizacija i senzacionalisti¢ki tekstovi imaju veliki utjecaj na percepciju
publike prema novinarima sto U konacnici rezultira nepovjerenju prema medijskim sadrzajima,

ali i upropastavanju same novinarske prakse.

5.4. Utjecaj medijskih sadrzaja na drustvenim mrezama na sliku o samom
sebi

Na drustvenim mrezama okruzeni smo idealima ljepote, umjetnim osmijesima i trenucima kada
osobe izgledaju i osje¢aju se najbolje. Medijski sadrzaji koji su nam plasirani na drustvenim
mrezama 0d strane portala, ¢esto promoviraju upravo takve vrijednosti koje na posljetku
Citatelj postavlja kao ultimatume. Primjer takvog nalazi se na Slici br. 3 Lidija Baci¢, na kojoj
je prikazana objava 24 sata. U objavi se nalazi kompilacija videa koje je Lidija Baci¢
objavljivala na svojim drustvenim mreZzama uz naslov ,,Lidija Baci¢ novim seksi izdanjem
zaludila fanove: 'Majko prirodo, hvala ti!".* Suo¢eni smo s vremenom gdje se promoviraju
pogresne i moralno upitne vrijednosti, gdje se ¢ovjek promatra kroz trendove i kada fotografije
predstavljaju ideale koje moramo slijediti. Mediji se ni na Kkoji nafin ne pokuSavaju
suprotstaviti tome, ve¢ podupiru takvu politiku drustvenih mreza reciklirajuéi provokativne
fotografije kao izvor vijesti. ,,Fotografija javnosti predstavlja filmske zvijezde i idole publike.
Oni postaju snovi koji se mogu kupiti za novac. Mogu se kupiti, grliti i pipati lakSe nego
prostitutke. (McLuhan, 2008:169) O tome kako je fotografija javna kuca bez zidova pisao je
McLuhan, te kaze da kako ,,re¢i da kamera ne moze lagati znaci jedino istaknuti sve visestruke
prijevare koje se danas provode u njezino ime.,, (McLuhan, 2008:172) Photoshop, AirBrush,
FaceTune samo su neke od lako dostupnih aplikacija putem kojih mozemo promijeniti stvarnu
sliku sebe. Dodati ili oduzeti obline, sakriti bore ili uljepsati kozu. Fotografije koje su plasirane
na drustvenim mrezama, a kasnije kao vijesti na portalima ne mozemo smatrati stvarnom

slikom svijeta oko sebe, pa ipak, njima se divimo i Zelimo biti poput osoba na fotografijama.

4 www.medijskapismenost.hr
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,,Prema tome, nije pretjerano re¢i da, ako fotografija utjece na vanjski stav, isto vrijedi za nase

misljenje i na$ dijalog sa samim sobom.* (McLuhan, 2008:176)

24sata @
22. kolovoza 2020. - £

Lidija Baci¢ novim seksi izdanjem zaludila fanove: ‘Majko prirodo, hvala ti!'

-

LIDIJA BAI

0:04/039 e e
Os 353 173 komentara 5 dijeljenja
oy Svida mi se () Komentar > Podijeli

Slika 3 Lidija Baci¢

Takvi sadrzaji uvelike utje¢u na sliku 0 nama samima. “Pojedinci komuniciraju i angaZziraju se
u zivote drugih ljudi pomoc¢u slika koje su stvorili o njima, otkrivanjem osobnih detalja i
stvaranja uvida u zivote drugih.” (Tomi¢ i sur. 2020:1) Slika 0 samom sebi, prosudba vlastite
vrijednosti, bilo pozitivne ili negativne odnose se na pojam samopostovanja. Samopostovanje
I sadrzaj koji se plasira na drustvenim mrezama Usko su povezani. Internet je postao nas drugi
svijet u kojem provodimo sve vise vremena, a reprezentacija nas samih na internetu nikada nije
jednaka stvarnoj slici onoga kakvi jesmo. Ista je takva reprezentacija poznatih osoba,
Influencera ili sli¢nih, javnosti bitnih osoba od kojih su nam plasirana njihova samo najbolja
izdanja. ,.Koristenje drustvenih mreza moze povecati razinu narcisoidnosti i time negativno
utjecati na samopostovanje. Kada se govori o povezanosti upotrebe drustvenih mreza i razine
samopostovanja onda se ispituje utjecaj istih na postovanje tijela, osobito medu adolescentima.

Prezentacija sebe, posebno fizickog izgleda, zasluzuje paznju u pokuSaju razumijevanja

18



utjecaja drustvenih mreza na samopostovanje. Na druStvenim mreZama naglasava se fizicka

atraktivnost korisnika.* (Tomi¢ i sur. 2020:3)

Kada smo suoc¢eni s prekomjernom dozom odredenog sadrzaja poc¢injemo misliti kako su to
normativi prema kojima bi svi trebali zivjeti, raditi, ponasati se ili izgledati. Ukoliko ne
zadovoljavamo standarde koji su nam nametnuti, tada se javlja osjecaj nezadovoljstva i manje
vrijednosti. Kao glavni utjecaj na percepciju nas samih, odgovorni su upravo mediji koji
naglasavaju razlicite ideale koji se odnose na izgled zenskog, ali i muskog tijela. ,,Analize
sadrzaja pokazuju kako idealno zensko tijelo prikazano u masovnim medijima utjelovljuje
ideju mrsave Zene kao normativne i privla¢ne. Nezadovoljstvo vlastitim tijelom i ulaganje u
izgled vazni su Cimbenici rizika za probleme mentalnog zdravlja, prije svega simptome
poremecaja prehrane i depresije, a negativno se odnose na dobrobit i samopostovanje kod

adolescenata.” (Tomi¢ i sur. 2020: 3)

Sto je veca izlozenost medijskim sadrzajima koji promoviraju odredene ideale, to raste i
nezadovoljstvo konzumenata. Kada smo stalno suoceni s usporedbama onoga kakvi bi trebali
biti, a nismo, poc¢injemo sve vise preispitivati vlastitu vrijednost. U prilog tome idu i reakcije i
komentari na takve medijske sadrzaje. Provokativne fotografije lijepo isklesanih tijela uvijek
¢e dobiti vise ,,lajkova“ od onih koje prikazuju prosje¢no tijelo s prosje¢nom odjecom u
prosjeénom okruzenju. Upravo putem koli¢ine lajkova na objavi pojedinac pocinje prosudivati
vlastitu vrijednost.“ Veca izlozenost drustvenim mrezama povezana je s objektivizacijom
samoga sebe. Na drustvenim mrezama objavljivanje fotografija jest objektivno sagledavanje
fizickog izgleda i subjektivno razmisljanje 0 prihvacenosti ili odbijenosti od strane drugih
korisnika putem broja ,,lajkova“ ili napisanih komentara. Povratne informacije objasnjavaju
promjene u samoposStovanju Kao rezultat koristenja druStvenih mreza. Smatra se kako reakcije
drugih ljudi mogu utjecati na mjeru u kojoj ljudi mijenjaju samopoimanje, na vlastitu

prezentaciju.” (Tomi¢ i sur. 2020: 4)

Drustvene mreze omogucéuju medijima Siroku povezanost sa svojom publikom, moguénost
dobivanja feedbacka i stvaranja sadrzaja kakvog njihova publika trazi. Bitno je, usprkos tome,
stati na trenutak i zapitati se kako sadrzaji plasirani na drustvenim mrezama mogu utjecati na

mentalno stanje onih koji ih konzumiraju.
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6. Anketno ispitivanje

Cilj ovog anketnog istrazivanja jest prikupljanje informacija koje su vazne za podrucje
istrazivanja. Anketno ispitivanje posluzilo mi je da pomocu anketnog upitnika prikupim
informacije koje se odnose na percepciju publike o utjecajima medija na njihove stavove,
vjerovanja i sliku o samom sebi. Takoder, zeljela sam saznati smatra li publika da je novinarski
standard narusen, koliko je zadovoljna medijskim sadrzajima koji im se plasira te vjeruje li u
istinitost i pouzdanost medijskih sadrzaja koji se plasiraju. Anketa je bila javna, podijeljena na
privatnom Instagram i Facebook profilu, te Facebook grupama ONA, ONA bez Cenzure,
Anketalica 1 Trazim/nudim studentski posao. Razlog zasto je anketa uglavnom dijeljena na
druStvenim mrezama jest taj §to su me ponajvise interesirala misljenja i iskustva osoba koje
medijske sadrzaje primarno prate putem elektronickih izvora, portala ili druStvenih mreza.
Jasno je naglaseno kako je anketa anonimna te da se podaci prikupljeni putem ankete koriste
iskljucivo za potrebe izrade ovog zavrsnog rada. Svi sudionici anketu su popunili u razdoblju

18.08.2022. godine. Zaklju¢no s 25.08. 2022. Sveukupno je prikupljeno 382 odgovora.

6.1. Analiza anketnog upitnika
Na osnovi literature i istrazivacka pitanja kreirala sam anketni upitnik koji se sastojao

sveukupno od 14 pitanja, pri ¢emu je 9 pitanja s moguénoséu jednog od ponudenih

odgovora te 5 pitanja s moguénoscu visestrukog odabira.
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6.2. Analiza dobivenih rezultata

1. Spol ispitanika

Kao prvo pitanje anketnog istrazivanja postavljeno pitanje koje se odnosi na spol ispitanika.
Prema rezultatima koje mozemo vidjeti na Slici br. 4 , 81,7% , odnosno 312 ispitanica je

zenskog spola, dok je 183% , odnosno 70 ispitanika muskog spola.

Spol:
382 odgovora

@ Muski
@ Zenski

Slika 4 Postotci odgovora na prvo pitanje, izvor: anketno istraZivanje

2. Prema rezultatima prikazanim na Slici br. 5, najveci broj ispitanika, njih 47,1% spada
u dobnu skupinu 19-25 godina. Nesto manjeg postotka, 38,7% je onih u dobnoj skupini
26 — 35 godina, a dobna skupina 12-18 godina broji 1,6% ispitanika. 5,8% ispitanika
ulazi u skupinu 36 — 45 godina, dok je 6,8% njih u dobnoj granici 46 + godina.
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Vasa dobna skupina:
382 odgovora

® 12-18

® 19-25
26-35

® 36-45

@ 46+ godina

Slika 5 Postotci odgovora na drugo pitanje, izvor: anketno istraZivanje

Trece pitanje odnosilo se na obrazovanje ispitanika. Prema rezultatima prikazanim na
Slici br. 6 najvise ispitanika, njih 36,1% ima zavrseni 1. Stupanj fakulteta, stru¢ni studij
i viSu Skolu. 30,9% ispitanika ima zavrSenu Srednju Skolu u trajanju od 4 | vise godina
ili gimnaziju. 29,6% ispitanika ima zavrSeni fakultet, akademiju, magisterij ilil

doktorat. Dok je najmanje onih Kkoji imaju zavrSenu samo osnhovnu S$kolu. 4.

Obrazovanje:
382 odgovora

@ NKV - bez skole i nezavréena osnovna
Skola

29,6% @ PKV / NSS - osnovna 8kola
KV / VKV - srednja $kola do 3 god.

@ SSS - srednja Skola u trajanju od 4 i vise
godina i gimnazija

@ VSS - 1. stupanj fakulteta, strugni studij i
visa Skola

@ VSS - fakultet (diplomirani), akademija,
magisterij, doktorat

Slika 6 Postotci odgovora na trece pitanje, izvor: anketno istrazivanje

Kao sto literatura sugerira, sve vise publike kao primarni izvor informacija koristi
elektronicke medije kao $to su portali i drustvene mreze. U sljedec¢em pitanju ispitanici
su morali odabrati preko kojeg medija se najvise informiraju. Kao §to mozemo vidjeti
na prikazanim rezultatima na Slici br. 7, kao primarni izvor informacija ispitanici
koriste upravo drustvene mreze, njih 85,1 %, odnosno ¢ak 325 ispitanika. Kao sljedeci

izvor informacija slijede portali sa 49,2% ispitanika. Ispitanici kao primaran izvor
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informacija najmanje koriste novine, njih samo 5,2%. Televizija zauzima tre¢e mjesto

s 24,6%, te radio kojeg kao primaran izvor informacija koristi 10,7%.

Preko kojih medija se najvise informirate?
382 odgovora

Televizija
Radio
Novine
Portali

Drustvene mreze

Slika 7 Postotci odgovora na cetvrto pitanje, izvor: anketno istrazivanje

5. Sljedece pitanje odnosilo se na misljenje ispitanika o tome smatraju li da mediji imaju
moc¢ utjecati na njihove stavove. S obzirom kako je to glavna premisa ovog seminarskog
rada, uvid u misljenje publike o toj temi od iznimne je vaznosti. Prema rezultatima
prikazanim na Slici br.8, ¢ak 74,3% ispitanika, njih 284 smatra da mediji imaju mo¢

utjecati na njihove stavove. 25.7% ispitanika izjasnilo se da ne smatra tako.

Smatrate li da mediji imaju mo¢ utjecati na vase stavove?
382 odgovora

@ Da
@ Ne

Slika 8 Postotci odgovora na trece pitanje, izvor: anketno istrazivanje

6. Sesto pitanje osmisljeno je na nadin da ispitanici na skali od 1 do 5 (prilikom &ega
jedan oznacava ne vjerujem, a 5 vjerujem u potpunosti) oznace koliko vjeruju
medijima i sadrzajima koje plasiraju. Povecani broj senzacionalistickih naslova,
Sirenje dezinfromacija i upitna vjerodostojnost medija smanjuje povjerenje publike
prema medijima. Na temelju rezltata prikazanih na Slici br. 8 mozemo vidjeti kako je

vecina ispitanika, njih 55% izjavila da se njihovo povjerenje nalazi nekako na sredini.
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To znaci da niti u potpunosti vjeruju medijima i sadrzajima koje plasiranju, ali niti ne
vjeruju u konacnici. 26,4% ispitanika vise naginje strani ne vjerujem, a svega 8,1%
ispitanika izjasnilo se da ne vjeruje medijima i sadrzajima koje plasiraju. Najmaniji je
postotak onih koji u potpunosti vjeruju, samo 1,6% nakon ega sljedi postotak od 8.9%

onih koji viSe vjeruju nego ne vjeruju.

Na skali od 1 -5 (1 - ne vjerujem, 5 - u potpunosti vjerujem) oznacite koliko vjerujete medijima i
sadrzaju koji plasiraju:
382 odgovora

300

200

100

Slika 9 Postotci odgovora na trece pitanje, izvor: anketno istrazivanje

7. Sljedece pitanje osmisljeno je na sli¢an nac¢in, dok su ispitanici morali oznaditi stupanj
svog slaganja na temelju 5 postavljenih tvrdnja. Kao $to mozemo vidjeti na Slici br. 10,
na prvoj tvrdnji “Mediji imaju mo¢ manipulacije” veéina ispitanika, njih 242 oznacilo
je da se u potpunosti slaze s tvrdnjom, dok niti jedna osoba nije oznacila apsolutno ne
slaganje s tvrdnjom. Druga tvrdnja “Mediji mogu nametnuti teme o Kojima ¢e javnost
vise raspravljati” odnosi se na Teoriju dnevnog reda koja je objasnjena u radu. Mediji
prema njoj biraju vaznije teme koje ¢e se prezentirati javnosti. Na temelju dobivenih
rezultata, 260 ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, dok se njih samo
3 ne slaze uopée. Zatim, sljedeca tvrdnja “Mediji mogu utjecati na koji na¢in ¢u 0
ne¢emu razmisljati“ odnosi se na moguénost medija oko kreiranja ili promijene
stavova. Oko tog pitanja ispitanici nisu imali toliko ¢vrsta uvjerenje kao na prethodna
dva, iako je najveci broj onih koji se u potpunosti slazu s tvrdnjom, njih 94, gotovo pa
je podjednak broj onih koji se niti slazu, niti ne slazi i onih koji se vise slazu nego ne
slazu s tvrdnjom. | dalje je veci postotak osoba koji naginju slaganju s navedenom
tvrdnjom, nego onih koji se u potpunosti ne slazu. Njih je samo 7. Mladi su ¢esto oni

koji pada pod najveci utjecaj medija, a vecina ispitanika se slaze s tvrdnjom da mediji
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imaju negativan utjecaj na mlade, iako je najveci broj onih koji se niti ne slazu, niti
slazu, njih 117. Vecina ispitanika smatra kako je u danasnje vrijeme profesionalni
standard novinarstva narusen, njih ¢ak 193 ovu je tvrdnju oznacilo sa ,,slazem se u

potpunosti.

Na skali od 1 -5 (1 - apsolutno se ne slazem, 5 - slazem se u potpunosti) oznacite sljedece tvrdnje:

A daad

Mediji imaju mo¢ Mediji mogu nametnuti Mediji mogu utjecati na koji Mediji imaju negativan U danasnje vrijeme
manipulacije teme o kojima ce javnost nacin ¢u o ne¢emu utjecaj na mlade profesionalni standard
vise raspravljati razmisljati novinarstva je narusen

Slika 10 Rezultati ispitanika - stupanj slaganja s tvrdnjom, izvor: anketno istraZivanje

8. Pitanje br. 8 uvertira je u medijske sadrzaje koji se plasiraju na drustvenim mreZzama.
Pitanje je postavljeno na nacin da korisnici odrede koje drustvene mreZe Koriste,
prilikom ¢ega postoji mogucnost visestrukog odgovora. Najveci broj korisnika koristi
upravo Facebook (92,4%) i Instagram (82,7%). Nesto manje zastupljene mreze su
TikTok (31,7%) i Twitter (11,5%), dok samo 2,4% ispitanika ne koristi drustvene

mreze.

Koje drustvene mreze koristite?
382 odgovora

Instagram
Facebook
Twitter
TikTok

Ne koristim drustvene mreze

0 100 200 300 400

Slika 11 Rezultati ispitanika - drustvene mreze, izvor: anketno istrazivanje
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9. Kao sto je navedeno u radu, medijski sadrzaji na drustvenim mrezama zbog privlacenja
Citatelja Cesto su upitne kvalitete i vjerodostojnosti. Clickbait naslovi, vijesti koje su
zapravo preuzete fotografije s profila drustvenih mreza i nepovjerenje informacije
dovode do degradacije kvalitete samog sadrzaja. U sljede¢em pitanju ispitanike se
pitalo ,,Smatrate li da su medijski sadrzaji plasirani na drustvenim mreZama upitne
kvalitete?*. Kao $to mozemo vidjeti na Slici br. 12, 95% ispitanika, njih 363 smatra da
su medijski sadrzaji na drustvenim mrezama upitne kvalitete. 5% ispitanika smatra da

nisu.

Smatrate li da su medijski sadrzaji plasirani na drustvenim mrezama upitne kvalitete?
382 odgovora

@ Da
@ Ne

Slika 12 Postotci odgovora na deveto pitanje, izvor: anketno istrazivanje

10. Mediji na razli¢ite na¢ine mogu utjecati na nase stavove, no ovdje je bitan segment
negativnih utjecaja na stavove i sliku o0 samom sebi. U sljedecem pitanju ispitanike se
pitalo smatraju li da medijski sadrzaji plasirani na druStvenim mreZama mogu
negativno utjecati na njihove stavove i sliku 0 samom sebi. Kao §to mozemo vidjeti na
Slici br. 13, 62,3% ispitanika smatra da mediji mogu negativno utjecati na njihove

stavove i sliku o samom sebi, dok 37,7% ispitanika to ne smatra.
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Smatrate li da medijski sadrZaji plasirani na drustvenim mrezama mogu negativno utjecati na vase

stavove i sliku o samom sebi?
382 odgovora

@ Da
® Ne

Slika 13 Postotci odgovora na deseto pitanje, izvor: anketno istrazivanje

11. Mediji su oduvijek bili odgovorni za promicanje standarda ljepote $to je cCesto
uzrokovalo negativnim u¢inkom na publiku koja ne zadovoljava odredene standarde.
Drustvene mreZe obiluju eksciplitnim fotografijama koje uglavnom predstavljaju
nerealne standarde zbog moguc¢nosti lake upotrebe alata za obradu fotografija. Mediji
podupiru trend nerealnih standarda ponovnim objavljivanjem takvih sadrzaja. U pitanju
br. 11 ispitanici, 85,9% ispitanika smatra da eksiplitne fotografije Zenskog ili muskog
tijela plasirane na drustvenim mreZama mogu negativno utjecati na samopouzdanje.

14.1% ispitanika ne smatra da je tako.

Smatrate li da eksciplitne fotografije zenskog ili muskog tijela plasirane na drustvenim mrezama

mogu negativno utjecati na samopouzdanje?
382 odgovora

@ Da
® Ne

Slika 14 Postotci odgovora na jedanaesto pitanje, izvor: anketno istrazivanje
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12. Sve cesce se prica 0 negativnim ucincima medijskih sadrzaja na mentalno zdravlje
konzumenata. Zbog toga osoba moze imati potrebu za distanciranjem od takvih
sadrzaja. Prema misljenju koje su izrazili ispitanici u pitanju br. 12, njih 66% imalo je
potrebu distancirati se od medijskih sadrzaja, dok njih 34% nije imalo tu potrebu. Kao

Sto mozemo Vvidjeti prema rezultatima na Slici br. 15.

Jeste li ikada imali potrebu distancirati se od medijskih sadrzaja zbog negativnog ucinka na vase

mentalno zdravlje?
382 odgovora

@ Da
® Ne

Slika 15 Postotci odgovora na dvanaesto pitanje, izvor: anketno istrazivanje

13. Sljedec¢e pitanje zamisljeno je na isti nacin kao i pitanje br.6. Ispitanici su morali
oznaciti stupanj slaganja s 5 navedenih tvrdnja koje se odnose na medijske sadrzaje
plasirane na drustvenim mrezama. Ispitanici izjavljuju sljedece s obzirom na zadane
tvrdnje. Prva tvrdnja: ,,Zadovoljan/na sam sadrzajima koje portali plasiraju na
drustvenim mrezama®. Stupanj 2 slaganja s tvrdnjom oznacio je najveci broj ispitanika,
njih 136. Nakon toga stupanj 3 slaganja s tvrdnjom oznacilo je 135 ispitanika. 93
ispitanika nije zadovoljno sadrzajima koje portali plasiraju na druStvenim mrezama, a
niti jedan ispitanik nije zadovoljan tim sadrzajima. Sljedec¢a tvrdnja: ,,Medijski sadrzaji
plasirani na drustvenim mrezama predstavljaju realnu sliku stvarnosti odnosi se na
poglavlje koje govori o fikciji koju mediji mogu stvoriti. Najveci broj ispitanika, 170
se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom, dok se njih samo 2 slaze s tvrdnjom.
Stupanj slaganja vise naginje ne slaganju, nego slaganju. Clickbait naslovi koriste se u
svrhu privlacenja Citatelja, a vrlo ¢esto su obmanjujuci. Trec¢a tvrdnja glasi: ,,Nikada
nisam kliknuo/la na clickbait naslove jer me zanimalo $to pise u tekstu. « Ispitanici su
imali razli¢ite stupnje slaganja s tom tvrdnjom, a najvec¢i broj ispitanika oznacio je

stupanj slaganja s tvrdnjom 2, njih 125. Na temelju rezultata na slici br. 16, ve¢ina
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ispitanika ipak je kliknula na clickbait naslove jer ih je zanimalo Sto se nalazi u tekstu.
U nastavku, senzacionalizam preplavljuje drustvene mreZe i gotovo pa ¢ini najveéi dio
objava. Na temelju sljedece tvrdnje ,,Smatram da ima vise senzacionalistickih objava
nego onih informativnog ili obrazovnog karaktera“ vecina ispitanika, njih 206 se u
potpunosti slaze. Zbog senzacionalistickih tekstova, clickbait naslova i negativnih
utjecaja medijskih sadrzaja neki se odlu¢uju na distanciranje od odredene drustvene
mreze. Sa tvrdnjom ,Izbjegavam koriStenje odredenih drustvenih mreza zbog
medijskih sadrzaja koji mi ne odgovaraju‘ u potpunosti se slaze 99 ispitanika. Najvise
je onih koji su razinu svog slaganja oznacili kao 3 (niti slazem, niti se ne slazem) njih

105, dok je najmanje onih koji se ne slazu s tvrdnjom, njih 36.

Na skali od 1 -5 (1 - apsolutno se ne slazem, 5 - slazem se u potpunosti) oznacite sljedece tvrdnje:
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100
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Slika 16 Rezultati ispitanika - stupanj slaganja s tvrdnjom, izvor: anketno istraZivanje

Prilikom diskusije o kvaliteti medijskih sadrzaja koji mediji plasiraju postavlja se jedno
bitno pitanje, bi li mediji plasirali takav sadrzaj da on nije ¢itan? S obzirom kako upravo
senzacionalizam i clickbait kojeg svi preziru donosi najvise ¢itanosti, koja je alternativa
prilikom kreiranja sadrzaja, ali zadrzavanja Citanosti? U zadnjem pitanju ispitanike se
pitalo smatraju li da bi obrazovni i informativni sadrzaji zadrzali visoku ¢itanost medija.
Prema rezultatima na Slici br. 17, vecinski dio ispitanika, njih 54,6 smatra kako ipak
mediji na taj nac¢in ne bi zadrzali svoju citanost. 45,4% ispitanika pak smatra da bi
svejedno mediji imali visoku citanost kako bi izbacili senzacionalizam i clickbait

naslove.
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Mislite li da bi mediji i dalje imali visoku ¢itanost ukoliko bi senzacionalisti¢ke naslove u potpunosti

zamijenili obrazovnim i informativnim?
379 odgovora

@ Da
® Ne

Slika 17 Postotci odgovora na cetrnaesto pitanje, izvor: anketno istrazivanje

6.3. Zakljucak analize anketnog istrazivanja

Nakon provedenog anketnog istrazivanja i analize dobivenih rezultata mogu iznijeti
nekoliko zakljuc¢aka. Anketu je rijesilo uvjerljivo vise zena nego muskaraca. Od ukupnog broja
ispitanika najvise je onih u rasponu od 19 do 25 godina, a tik do njih stoje i ispitanici u rasponu
od 26 do 35 godina. Takve rezultate sam 1 ocekivala s obzirom na to kako je anketa podijeljena
na privatnim profilima drustvenih mreZza, kao i na Facebook stranicama koje koriste uglavnom
studenti. S obzirom kako je primarna uloga ovog rada istraziti utjecaj medija na stavove
publike, tako prema postavljenom pitanju, 74,3% ispitanika smatra da mediji imaju mo¢
utjecati na njihove stavove, jednako kao slaganje s tvrdnjama koje se odnose na moé
manipulacije medija i nametanja tema o kojima ¢e javnost raspravljati. Na temelju toga, vecina
ispitanika stupanj vjerovanja medijskim sadrzajima koje mediji plasiraju su oznacili s 3, niti ne
vjerujem, niti vjerujem. Vecina njih, ¢ak 85,1% posto izjasnilo se da kao primaran izvor
informacija Kkoristi upravo drustvene mreze, od ¢ega je kao najzastupljenija drustvena mreza
svakako Facebook kojeg koristi 74,3% ispitanika. Ono $to me prilikom toga iznenadilo jest
¢injenica da novine kao primaran izvor informacija koristi najmanji dio ispitanika, njih samo
5,2%.

S obzirom kako u danaSnjem svijetu drustvene mreze imaju veliku ulogu prilikom prenoSenja
sadrzaja, a primarni su izvor informiranja, zanimalo me koliko su ispitanici zadovoljni sa

sadrzajem koji se plasira na dru§tvenim mrezama. Cak 95% ispitanika smatra kako su takvi
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sadrzaji upitne kvalitete, a veéina njih je i nezadovoljna sadrzajima koji se plasiraju na
drustvenim mrezama. S obzirom kako se ovaj rad bazira vise na utjecaju medijskih sadrzaja
nego njihovom analizom, 62,3% ispitanika smatra da medijski sadrzaji plasirani na drustvenim
mrezama mogu negativno utjecati na stavove i sliku o samom sebi. 85,9% ispitanika smatra
eksciplitne fotografije mogu negativno utjecati na samopouzdanje. Zbog toga, 66% je imalo
potrebu distancirati se od medijskih sadrzaja zbog negativnog utjecaja na njihovo mentalno
zdravlje. Ispitanici se vec¢inskim dijelom slazu s tvrdnjom da medijski sadrzaji ne prikazuju
realnu sliku svijeta, smatraju da je mnogo viSe senzacionalistiCkih tekstova nego onih
informativnog karaktera, a uglavnom su barem jednom kliknuli na clickbait naslov jer ih je
zanimalo §to piSe u tekstu. Interesantna Cinjenica koju sam primijetila prilikom ovog
istrazivanja upravo je ta da kao primarni izvor informacija korisnici uglavnom korist i onaj
¢1jim su sadrzajem nezadovoljni 1 za €iji sadrZaj smatraju da ima negativan utjecaj na njihovo
mentalno zdravlje. Mozda upravo i iz tog razloga smatraju kako je profesionalni standard
novinarstva u danasnje vrijeme narusen, njih 193.

Cesto se u raspravama oko kvalitete medijskih sadrZaja plasiranim na elektroni¢kim medijima
poput drustvenih mreza dolazi do dvosjeklog maca. Senzacionalisticki tekstovi clickbait
naslovi su ono ¢ime su korisnici generalno nezadovoljno i taj bi dio rado mijenjali, no upravo
su takvi tekstovi oni koji podizu €itanost i donose profit. Kao zadnje pitanje, zanimalo me
smatraju li ispitanici zaista da bi zamjenom senzacionalizma sa sadrzajem informativnog i
obrazovnog karaktera mediji zadrzali svoju ¢itanost, njih 54,6% u konacnici smatra kako ne
bi.
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7. Zakljucak

Mediji putem razlicitih kanala prenose poruke koje javnost prima i o kojima razmislja. Prije
pojave interneta kao glavni kanali prenosenja poruka i informacija koristili su se televizija,
radio i novine. Oni su imali moguénost doprijeti do velikog broja ljudi, a upravo zbog toga
dolazi i naziv masovni mediji. Mediji izrazito dobro podnose promijene i mijenjaju se zajedno
s ¢ovjekom. Prilagodavaju se novim tehnologijama, formatima i na¢inima komunikacije. S
pojavom interneta dogodio se veliki preokret u nac¢inu funkcioniranja medija, koji su svoje
informacije krenuli $iriti kroz sve vise razli¢itih kanala. To su postale razli¢ite elektronicke
publikacije- portali, podcasti, a danas sve zastupljenije i drustvene mreze. Internet nam je
omogucio nebrojeno pozitivnih stvari. Olaksava nam komunikaciju neovisno o vremenu i
prostoru, pruza nam mogucnost dolaska do informacija bilo gdje i bilo kada, a vijesti o
dogadajima u svijetu mozemo pratiti u realnom vremenu. Uz pozitivne strane, sve se vise
paznja obraca na one negativne koje postaju sve izrazenije. O negativnim utjecajima medija na
publiku prica se jo§ od njihovog nastanka, no glavni problem javlja se u tome sto je covjek
danas, vise nego ikad udubljen u svijet medija. Drustvene mreze postaju drugi svijet, bijeg od
realnosti gdje se svatko prezentira na nacin na koji zeli da ga drugi percipiraju. Jednako tako i

mediji objavljuju sadrzaje na nace na koje zele da ih publika percipira.

Mediji posjeduju informacije i ¢injenice kojima mogu upravljati na razli¢ite nacine. Upravo se
u toj ¢injenici krije najveca mo¢ medija. Koriste¢i pomno odabrane alate i strategije mediji
imaju moguc¢nost plasirati informacije na onaj na¢in na koji zele da ih publika prihvati. Teorija
dnevnog reda sugerira da mediji pomno odabiru vijesti i informacije za koje Zele da se o0 njima
vise prica, a teorija uokvirivanja sugerira na moguénost medija postavljanja to¢no odredenih
okvira unutar kojih publika dobiva percepciju 0 odredenoj temi. Sve vise mozemo zamijetiti
manipulaciju medijskog sadrzaja koji napustaju realnu sliku svijeta i publici prezentiraju

fikciju.

Najveci se problem zapravo nalazi u publici samoj. Publika je sklona vjerovati informacijama
ukoliko one dolaze od publici pouzdanih i vjerodostojnih osoba bez da analizira informaciju i
njezine argumente. Upravo zbog toga mediji imaju moguénost utjecati na stavove publike i

mijenjati ih. Sto pojedinac ima ja¢e argumentirani stav 0 odredenoj temi, to ga je teze uvjeriti
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u suprotno. Ukoliko argumentirano sagledava ¢injenice i informacije koje su mu ponudene, to

je manja vjerojatnost da ¢e past pod utjecaj medijske manipulacije.

Drustvene mreze postaju nova realnost. Mjesto na kojem pojedinac pronalazi bolju i sretniju
verziju sebe ne shvacajuci da se zapravo nalazi u klopki. Mediji su prepoznali drustvene mreze
kao mocan alat za plasiranje sadrzaja. Facebook im omoguc¢uje da dodu do puno veéeg broja
ljudi nego sto to mogu novine i portali samostalno. Facebook sa sobom takoder nosi odredena
pravila. Senzacionalisticki tekstovi i clickbait naslovi postaju glavni alati za poveéanje ¢itanosti
i klikanosti. Profesionalni standardi novinarstva svakom se takvom objavom srozavaju, a
povjerenje publike prema medijima opada. Nalazimo se u situaciji dvosjeklog maca;
senzacionalizam podize citanost, ali istovremeno izaziva nezadovoljstvo publike. Sve vise se
napusta onaj izvorni bit, profesionalnog i objektivnog novinarskog izvjes¢ivanja zbog
prilagodbe na nove medijske kanale. Recikliranjem popularnih objava na drustvenim mrezama
kao vijesti na kojima se nalaze eksciplitne fotografije mediji podupiru ono §to su drustvene
mreze zapoc¢ele — negativan utjecaj na sliku o samom sebi. Ono $to ovdje isticem kao najveci
problem, jest upravo negativan utjecaj na mlade koji odrastaju u okruzenje gdje vise vremena
provode na drustvenim mrezama nego u stvarnim druzenjima. Klju¢an nacin rjeSavanja tog
problema stoji u obrazovanju i medijskoj pismenosti. Sto je pojedinac svjesniji problema i
nac¢ina koje mediji koriste kako bi utjecali na stavove publike, to je on i otporniji na taj utjecaj.
Medijska pismenost kao takva, u danasnje je vrijeme neophodna za razumijevanje informacija

koje primamao.

Kroz rad, odgovorila sam na tri postavljene hipoteze:

Hipoteza 1 je djelomi¢no potvrdena. Mediji imaju moguénost Kreirati medijske sadrzaje i
upravljati informacija na nacin na koji ide njima u korist. Bitna razlika u tome jest nametanje
misljenja, vjerovanja i stavova publici prema vlastitim interesima. lako je publika sklona
vjerovanju takvim sadrzajima bez iscrpnog analiziranja, ukoliko pojedinac ima stroge stavove
i informacijama pristupa na nacin da ih analizira, tada je mogu¢nost promjene stava manje
vjerojatna. S obzirom na provedeno istrazivanje, vecina ispitanika smatra da mediji imaju mo¢
utjecaja na njihove stavove, manipulacije i da mogu nametnuti teme o kojima ¢e javnost vise

raspravljati.
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Hipoteza 2 u potpunosti je potvrdena. Mediji pronalaze naéine za povecanjem profita putem
razli¢itih platformi. Prilikom toga prilagodavaju se nacinima funkcioniranja platformi
srozavajuéi tako profesionalni novinarski standard. Citatelji su nezadovoljni medijskim
sadrzajem Koji se plasira na druStvenim mrezama, smatraju kako su oni upitne kvalitete, a

vecina njih je upravo zbog toga imala potrebu distancirati se od drustvenih mreza.

Hipoteza 3 u potpunosti je potvrdena. Mediji su oduvijek nametali trenutne standarde prema
kojima pojedinac mjeri vlastitu vrijednost. Na drustvenim mreZama to je jo§ viSe izrazeno jer
smo sve vise suoCeni S takvim sadrzajima. Eksciplitne fotografije recikliraju se u vijesti, a vrlo
Cesto upravo te fotografije ne predstavljaju realne standarde ljepote zbog upotrebe razli¢itih
aplikacija za obradu fotografija. Kao sto je i istrazivanje potvrdilo, vecéina ispitanika smatra

kako takvi sadrzaji mogu negativno utjecati na samopouzdanje konzumenta.

Na samom kraju, mozemo zakljuciti kako utjecaj medija na stavove, vjerovanja i sliku o samom
sebi moze biti jako velik i izrazito negativnog karaktera. Jedini na¢in da se tom utjecaju
odupremo jest medijska pismenost i kriticko razmisljanje 0 medijskim sadrzajima s kojima
smo suoceni. Takoder, mi, kao budu¢i novinari, svakako bi trebali obratiti pozornost na one
sadrzaje koje plasiramo javnosti i kako bi oni mogli utjecati na tu javnost. Na kraju krajeva,

ukoliko zelimo promijeniti svijet u kojem zivimo, tada moramo poceti od nas samih.
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pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
mnmenogihmﬁmg:nd;SuHadmmedemdnﬂMihvuo
autorstvu rada.

Ja, _Martina Jurenec (ime i prezime) pod punom moralnom,
mtaijalnomihznenomodgovomoiéuizjavljujemdsnmiﬂdjuﬁvi
autor/ica zavrinog rada pod naslovom

Uljeca) mecysiin sacrzam na oblikovanys stavova, vierovanis | s o samom sebl (upm naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

c
i potpis)
Sukhdmhkmuommstvmojdjdmivisobmobnzovmjuuvrhe/dipbm
radove sveutilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi m&hine knjiznice
Nacionalne i sveuéilifne knjiZnice. Zavrdni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se

realiziraju kroz umjetnitka ostvarenja objavljuju se na odgovarajui nain.

Ja, _Martina Jurenec (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrnog

rada pod naslovom _Utjecaj medijskih sadrzaja na oblikovanje stavova, vierovanja i siiku o samom sebi (upm
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
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