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UVODNIK

Zbornikom radova Digitalne medijske tehnologije i drustveno obrazovne promene 4 Odsek za
medijske studije obelezava, u okviru 60 godina Filozofskog fakulteta Univerziteta u Novom
Sadu, prvu dekadu svog postojanja, kao i poslednju godinu realizacije istoimenog projekta (Sifra
111 47020)" koji finansira Ministarstvo prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja Republike Srbije
0d 2010. do 2014. godine

Radovi u Zborniku predstavljeni su na Sestoj medunarodnoj konferenciji Mostovi medijskog
obrazovanja® koja je u mnogome jedinstvena u regionu kako po obimu i raznovrsnosti
ponudenih tematskih oblasti, tako i po kvalitetu radova, koji su iz godine u godinu na sve viSem
nivou. Stoga ovaj Zbornik, kako u Stampanoj verziji, tako i u digitalnom formatu, predstavlja
veoma korisno §tivo nauc¢noj i stru¢noj javnosti i dobru referencu za dalji istrazivacki rad.

Zbornik je kategorizovan kao tematski zbornik medunarodnog znacaja (M14) i1 sadrzi tri
poglavlja: 1. Medijska praksa (20 radova), 2. Medijska pismenost (6 radova) i 3. Teorijsko-
metodoloski pristup medijskim studijama (10 radova). Autori radova su nastavnici, saradnici i
studenti doktorskih i master studija sa visokoskolskih ustanova iz Bosne i Hercegovine, Crne
Gore, Hrvatske, Makedonije, Rumunije i Srbije.

Ovako koncipiran Zbornik zadovoljava sve bitne aspekte medijske sfere od teorije 0 medijima i
komuniciranju do prakse, Sto podrazumeva dekonstrukciju uredivackih politika, uz radove koji
sagledavaju medijske kompetencije recipijenata i ukazuju na potrebu medijskog opismenjavanja
I sve to sagledano u regionalnom kontekstu. Ovaj koncept daje mogucnost akademskoj i stru¢noj
javnosti da medijsku sferu komparativno sagleda i tako dobije i dodatnu dimenziju uvida u
slozen sistemu kakav je javno komuniciranje.

Novi Sad, decembra 2014.
glavni i odgovorni urednici

prof. dr Dubravka Vali¢ Nedeljkovié¢
doc. dr Dejan Pralica

1 U ovom interdisciplinarnom projektu, ¢iji je nosilac Odsek za medijske studije Filozofskog fakulteta Univerziteta
u Novom Sadu, u€estvuje Sest visokoSkolskih ustanova i pokrajinski javni medijski servis Radio-televizijaVojvodine.
2 Konferencija je odrzana 23. i 24. maja 2014. na Filozofskom fakultetu u Novom Sadu.



EDITORS’ PREFACE

With the Proceedings Digital media technologies and socio-educational changes IV, the
Department of Media Studies celebrates, as a part of marking the 60™ anniversary of Faculty of
Philosophy, University of Novi Sad, the first decade of its existence, as well as the last year of
the project bearing the same name (111 47020)2 funded by the Ministry of Education, Science and
Technological Development of the Republic of Serbia from 2010 to 2014.

The papers in these Proceedings were presented at The 6 International Conference The Bridges
of Media Education® which is, in many ways, a unique event in the region — regarding its scope
and diversity of topics, as well as the quality of papers, which has become higher year by year.
Therefore, these Proceedings, in both print and digital forms, represent a very good read for
academic and professional community and a good reference for further researches.

The Proceedings are categorized as a thematic collection of international importance (M14) and
are rounded up in three chapters: 1. Practice in Media (20 papers), 2. Media Literacy (6 papers)
and 3. Theoretical-methodological Approaches in Media Studies (10 papers). The authors of
these papers are teachers, staff and students of PhD and MA studies at the institutions of higher
education in Bosnia and Herzegovina, Croatia, Macedonia, Montenegro, Romania and Serbia.

This concept of the Proceedings fulfils all important aspects of the mediasphere, from the media
and communication theories to practice, which implies deconstruction of editorial policies, with
papers which perceive the media competences of the recipients and indicate the need for media
literacy, all of these regarded in the context of this region. This concept offers the academic and
professional community a comparative perspective of the mediasphere, providing an additional
dimension of the complex system of public communication.

In Novi Sad, December 2014.
Editors in chief

Prof. Dubravka Vali¢ Nedeljkovi¢, PhD
Assistant Prof. Dejan Pralica, PhD

® The implementers of this interdisciplinary project are the Department of Media Studies, Faculty of Philosophy,
University of Novi Sad and five other institutions of higher education, as well as the Public Broadcasting Service
Radio Television of Vojvodina.

* The Conference was held at the Faculty of Philosophy in Novi Sad on 23" and 24" May 2014.
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Martina Bani¢ UDK 316.774:[32:316.66-055.2(497.5)

Filozofski fakultet
Sveuciliste u Zagrebu
Zagreb, Hrvatska

ZASTUPLJENOST ZASTUPNICA | ZASTUPNIKA 1Z HRVATSKOGA SABORA U
JAVNIM MEDIJIMA

APSTRAKT

U ovom radu analizirat ¢u zastupljenost zastupnica u odnosu na zastupnike u informativnim emisijama u
javnim medijima u Hrvatskoj. Prikazat ¢u u koje su emisije bile pozivane zastupnice, a u koje zastupnici, u kojim
terminima (jutarnjim, popodnevnim ili vefernjim), te o kojim temama su razgovarali. Kad govorimo o
ravnopravnom polozaju politicarki i politicara jo$ uvijek ne mozemo biti zadovoljni. Politi¢arke su podzastupljeni
spol u Hrvatskome saboru, Cine svega 25%, a ako to prera¢unamo u mandate rijec je o 37 zastupnica. Kada je rije¢ o
obrazovanju sve zastupnice imaju visoku stru¢nu spremu, dok svi zastupnici nemaju. Unato¢ tome, izrazito je niska
zastupljenost zastupnica u srediSnjim informativnim emisijama. NaglaSavam, rodna ravnopravnost u javnim
medijima izrazito je vazna, posebice zbog utjecaja koje mediji imaju na drustvo u cjelini. Ako Zene, u ovom slucaju
politicarke, ne govore u medijima o temama koje su vezane za financije ili gospodarstvo, znatno ¢e teze postati
prepoznatljive u Sirem drustvenom kontekstu, te ¢e teze stvoriti autoritet. No podzastupljenost zena mnogo je
kompleksnija te su nuzne Sire druStvene promjene da bi se poloZaj Zena poboljSao te da bi dobile priliku
ravnopravno sudjelovati u politickom, a potom i medijskom svijetu.

Kljuéne rijeci: zastupnice, zastupnici, Hrvatski sabor, mediji

Uvod

Ravnopravnost spolova u Hrvatskoj uvrStena je u Ustav kao najviSa vrednota. (Ustav
Republike Hrvatske, Narodne novine, 85/10, ¢l. 3). Zakon o ravnopravnosti spolova govori o
provodenju rodno osvijeStene politike kao i, o obavezi ravnopravnog sudjelovanja Zena i
musSkaraca u tijelima zakonodavne, izvrSne i sudbene vlasti. Takoder, Zakon o ravnopravnosti
spolova ¢lankom 16 predvida da ¢e: ,Mediji kroz programske sadrzaje, programske osnove,
programska usmjerenja i samoregulacijske akte promicati razvoj svijesti o ravnopravnosti zena i
muskaraca.” (Zakon o ravnopravnosti spolova, Narodne novine, 82/08)

Nadalje, u sklopu ¢lanka devet Zakona o HRT-u koji govori o definiciji sadrzaja i funkciji
javnih usluga izmedu ostalog stoji da ¢e HRT osobito: ,,proizvoditi, suproizvoditi i objavljivati
programe namijenjene ostvarivanju ravnopravnosti muskaraca i zena* (Zakon o HRT-u, Narodne
novine, 137/10).

Premda postoji jasna zakonska regulativa, zene u Hrvatskoj ako su zaposlene, zarade u
godini dana kao muskarac u deset mjeseci, mnogo vise ih je nezaposleno, a u konacnici imaju
nizu mirovinu od muskaraca (Izvjes¢e o radu pravobraniteljice za ravnopravnost spolova za
2013. godinu — sazetak).

Jo3 loija situacija je sa Zenama u politici. Zena je opéenito premalo u politici, posebice u
lokalnoj. Trenuta¢no, u sedmom sazivu Hrvatskoga sabora od ukupno 151 zastupnika/ca, 37 je
zastupnica i 114 zastupnika. SadaSnja slika je bolja od one koja je bila u trenutku kada su se
objavili rezultati izbora jer je samo 30 zastupnica direktno izabrano u Sabor, danas ih ima vise,
neke su dosSle kao zamjene kolegama/icama koji su pristupili nekim drugim duznostima.

11



Nadalje u Hrvatskome saboru ima 29 radnih tijela, odbora i povjerenstava, a zastupnice
su na &elu pet odbora i jednog povijerenstva.® Na &elu Sabora je muskarac, a od pet
potpredsjednika su Cetiri muSkarca i jedna zena. Hrvatski sabor nikad nije imao Zenu za
predsjednicu.

Zene u hrvatskoj politici

Polozaj Zena, te njihova uloga u drustvu u proteklom desetljecu, pozitivno se mijenjaju,
ipak, svi ti procesi Gesto teku presporo. Zene su unutar bivie SFR Jugoslavije prije gotovo
sedamdeset godina dobile pravo glasa, no i dalje su podzastupljene u gotovo svim segmentima
drustva. To pokazuje da je pred Republikom Hrvatskom razdoblje u kojem ¢e se na svim
razinama morati uciniti jo§ mnogo kako bismo kao drzava ostvarili ravnopravnost spolova u
svim podru¢jima od obitelji, obrazovanja, pa sve do zaposljavanja.

Ipak, posljednjih desetak godina Republika Hrvatska donijela je niz zakonskih propisa s
ciljem prevencije spolne diskriminacije i unapredenja provedbe politike jednakih mogucnosti.
Najvaznija zakonodavna promjena bila je donoSenje novog Zakona o ravnopravnosti spolova.
Clanak 15. tog Zakona propisuje da pri utvrdivanju i predlaganju liste kandidata/tkinja za izbor
zastupnika u Hrvatski sabor, za izbor ¢lanova predstavnickih tijela jedinica lokalne i podru¢ne
(regionalne) samouprave kao i za izbor ¢lanova u Europski parlament politiC¢ke stranke i drugi
ovlasteni predlagatelji duzni su postivati nacelo ravnopravnosti spolova i voditi racuna o
uravnotezenoj zastupljenosti Zena 1 muskaraca na izbornim listama. Radi provedbe ovoga ¢lanka
Zakona politicke stranke i drugi ovlasSteni predlagatelji pri utvrdivanju izbornih lista duzni su
uvoditi posebne mjere na na¢in da zastupljenost muskaraca i Zena na listama za izbor zastupnika
u Hrvatski sabor, ¢lanova u predstavni¢ka tijela jedinica lokalne i podrucne (regionalne)
samouprave i ¢lanova u Europski parlament ne bude osjetno neuravnotezena, tj. niza od 40 posto
(Zakon o ravnopravnosti spolova, Narodne novine 82/08).

Hrvatska radiotelevizija

Hrvatska radiotelevizija je javna radijska i televizijska ustanova. ,,lzdvajanjem iz JRT-a
1990. godine i promjenom naziva u HRT zapocelo je razdoblje transformacije drzavnog RTV —
servisa u javni* (Car 2010: 198).

Prema definiciji iz ¢1. 1. Zakona o Hrvatskoj radioteleviziji: ,,Hrvatska radiotelevizija je
pravna osoba koja ima status javne ustanove Cija se djelatnost, funkcija i sadrzaj javnih usluga,
financiranje, upravljanje, nadzor i nacin rada utvrduju ovim Zakonom i propisima donesenim na
temelju njega” (Zakon o HRT-u, Narodne novine, 137/10).

Istrazivanje o zastupljenosti zastupnika/ca na HTV-u i HR-u koje sam provela ukazuje na
to da Hrvatska radiotelevizija ne posStuje odredbe Zakona o HRT-u i Zakona o ravnopravnosti
spolova koji se odnose na zadacu javnog servisa, odnosno nacela promicanja ravnopravnosti
spolova. Zastupnice su podzastupljeni spol kada je rije¢ o zastupljenosti u emisijama, prije svega
na HTV-u, a pri izboru gostiju takoder je prisutna neravnopravnost.

Jedan od problema je Sto se posljednjih godina HRT bavi reorganizacijom, no ta
reorganizacija najces¢e ide u kadrovskom smislu. Nazalost, HRT kao javni medijski servis

! Odbor za zakonodavstvo, Odbor za zdravstvo i socijalnu politiku, Odbor za regionalni razvoj i fondove Europske
unije, Odbor za ravnopravnost spolova, Odbor za pomorstvo, promet i infrastrukturu i Mandatno — imunitetno
povjerenstvo, www.sabor.hr (pristupljeno: 3. 5. 2014)
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nedovoljno ¢ini kako bi se poboljsala situacija kada je rije¢ o ravnopravnosti spolova bar u
medijima. U borbi za ,,opstanak®, zbog konkurencije komercijalnih televizija, HRT je izgubio
kvalitetu svojih sadrzaja te se udaljio od osnovnih nacela pa tako i onih koja se odnose na
promicanje temeljnih ljudskih prava. Kao posljedica toga izgubio je gledatelje.

O istrazivanju

Cilj ovog rada bio je utvrditi kakvo je miSljenje zastupnika/ca o njihovoj zastupljenosti na
Hrvatskoj televiziji i na Hrvatskom radiju. Istrazivanje sam zapocela s pitanjima koja se odnose
na opc¢e podatke vezane uz zastupnike/ce (dob, spol, stranacka pripadnost i sl.). No okosnica
istrazivanja bilo je utvrditi koliko puta su zastupnici/ce bili pozivani u emisije na HTV-u i HR-u,
u koje vrijeme, tko su bili ostali gosti u tim emisijama, te koliko puta su se odazvali u pojedine
emisije, odnosno koji su razlozi zasto se nisu odazvali. Osim Sto nam anketni upitnik daje uvid u
emisije u koje su bili pozivani zastupnici/ce, i u koje vrijeme, upitnik pruza uvid i u to tko su bile
osobe (urednici/e, novinari/ke) koji su pozivali u emisije. Posebno pitanje se odnosi na
zastupljenost zastupnika/ca u srediSnjem Dnevniku.

Metoda istrazivanja — anketni upitnik

Da bih odgovorila na istrazivacka pitanja postavljena u ovom radu, koristila sam se
anketom kao istrazivatckom metodom. Anketni upitnik podijeljen u 133 primjerka, sadrzavao je
25 pitanja koja su se odnosila na zastupljenost zastupnika/ca u emisijama na Hrvatskoj televiziji i
Hrvatskom radiju. Upitnik je podijeljen zastupnicima/a koji su bili prisutni u Sabornici od 9. do
11. travnja 2014. a ispunile su ga 24 zastupnice i 50 zastupnika.

Rezultati istrazivanja

Istrazivanje o zastupljenosti zastupnika/ca u emisijama na Hrvatskoj radioteleviziji i
Hrvatskom radiju provedeno je u Hrvatskom saboru od 9. do 11. travnja 2014. godine. Anketni
upitnik ispunilo je ukupno 74 zastupnika/ce od ukupno 133 zastupnika/ce kojima je upitnik bio
podijeljen. Gledaju¢i starosnu dob najvise zastupnica, njih 34% je izmedu 41-50 godina, dok je
najvise zastupnika u dobi izmedu 51-60 godina, njih 52%. Sto se ti¢e obrazovne strukture 20,8%
zastupnica ima zavrSen doktorat i 10% zastupnika, 8% zastupnika ima zavrSen magisterij
znanosti te niti jedna zastupnica, najveci broj zastupnica, njih 62,5% ima visoku stru¢nu spremu
u odnosu na 36% zastupnika, 8,3% zastupnica su magistre struke te 8% zastupnika, viSu stru¢nu
spremu ima 8,3% posto zastupnica i 28% zastupnika, niti jedna zastupnica koja je ispunila
anketu nema srednju stru¢nu spremu u odnosu na 10% zastupnika.

Prema istrazivanju, Sto se tice stranacke pripadnosti, HDSSB, HSS, SDSS, HSP AS,
nemaju ni jednu zastupnicu, kao Sto nema ni jedna zastupnica ispred 12 nacionalnih manjina.

U 2011. godini Zenske udruge CESI, BaBe, Domine, CGI i Delfin provele su analizu
izbornih lista koje govore o postotku kandidiranih zena te, prema toj analizi od stranaka koje su
sudjelovale u parlamentarnim izborima: ,,najmanje zena su kandidirali HDSSB 21,4 posto i HDZ
21,6 posto, potom slijede HSP s 25,97 posto i HSS s 26,4 posto kandidiranih zena. Jedino je
Kukuriku koalicija kandidirala vise od 30 posto Zena, s time da unutar te koalicije IDS nije
kandidirao niti jednu Zenu, a HSU je imao 40 posto zena na listama. Hrvatski laburisti — stranka
rada kandidirali su 34,28 posto zena* (Barisi¢ i dr. 2011: 7).
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Ocekivano, rezultati istrazivanja su potvrdili moje pocetne pretpostavke da su
zene/politicarke podzastupljeni spol i kada je rije¢ o gostovanjima u emisijama na HTV-u i HR-u.
Jednako tako potvrdena je i pretpostavka da su Zene, novinarke/urednice one koje su pozivale
zastupnike/ce u emisije. Zastupnici su u odnosu na zastupnice pozivani u vise emisija na HTV-u,
¢ak u dvadeset emisija dok su zastupnice pozvane u svega pet. Sto se ti¢e Hrvatskog radija
opcenito je puno manje zastupnika/ca koji su bili pozvani u emisije. Rezultati vezani uz sredisnji
Dnevnik su gotovo jednaki za muSkarce i Zene, to¢nije 92% zastupnika i 93% posto zastupnica
nikada nisu bili pozvani u srediSnju informativnu emisiju na Hrvatskoj radioteleviziji. Ukupno
gledaju¢i politicarke/i se uglavnom odazivaju u emisije u koje su pozvani. Politicarkama je vrlo
vazno vrijeme snimanja emisija s obzirom na ostale obaveze. Zastupnice nisu zadovoljne
zastupljenoSéu Zenskog spola u javnim medijskim servisima za razliku od zastupnika koji su
zadovoljni. Ipak anketa je pokazala da su zastupnice/ci svjesni podzastupljenosti Zzenskog spola,
ne samo u medijima, u ovom slucaju na HTV-u i HR-u nego opcenito u politickom zivotu
Hrvatske.

Rezultati istrazivanja koji se odnose na zastupnike/ce koji su prvi mandat u hrvatskom
saboru

Rezultati istrazivanja koje ¢u prikazati u nastavku odnosit ¢e se na ukupno 52
zastupnika/ca, odnosno, 15 zastupnica i 37 zastupnika koji su prvi mandat u Saboru, a koji su
ispunili anketni upitnik. Odlu¢ila sam se na zastupnike/ce koji su prvi mandat u Saboru s
obzirom na to da je rije¢ o najvecem broju njih.

Zastupnici su vise pozivani u emisije na HTV-u od zastupnica. Vrlo je velik broj
zastupnica koje nikad nisu bile pozvane u emisije na HTV-u, ¢ak njih 67 posto, dok je ipak, vise
od polovice zastupnika bilo pozvano u emisije na HTV-u.

Gotovo je jednak postotak zastupnika/ca koji nikada nisu bili pozvani u emisije na HR,
viSe od 60 posto. Do pet puta na HR je bilo pozvano 27 posto zastupnica i 21 posto zastupnika,
za razliku od HTV-a na koji je viSe pozvanih zastupnika do pet puta. Rije¢ je o 32 posto
zastupnika u odnosu na 20 posto zastupnica.

Nadalje postoji znacajna razlika u pozivu u emisije na HTV-u, zastupnici su pozivani u
dvadeset razliitih emisija, a zastupnice u svega pet. PodsjeCam na istraZivanje koje je provela
Leinert Novosel 18. sije¢nja 1997. godine, uzorak na kojem je radeno istrazivanje bio je
cjelodnevni prvi program Hrvatske radiotelevizije. Emisije su snimane i analizirane kronoloski, a
bio je obuhvacen dokumentarni, informativno-politicki, obiteljski, zabavni, djecji, obrazovni,
ekonomsko-propagandni i religijski program. Dio istrazivanja koji se odnosio na zastupljenost u
informativhom 1 politickom programu, takoder ukazuje kako su muSkarci zastupljeniji u
informativnom i politickom programu sa 77 posto u odnosu na 23 posto zena (Leinert Novosel,
1999: 128).

Sto se ti¢e odaziva u emisije na HTV-u zastupnici su se gotovo u cijelosti odazvali na
pozive u emisije, njih 95 posto, dok je manji postotak zastupnica, njih 60 posto, koje su se uvijek
odazvale na poziv u emisije na HTV-u. Teme u vecini slu¢ajeva zastupnice isti¢u kao bitne,
pritom naglasavaju da je znatno manje tema o kojima se Zene/politiCarke pozivaju govoriti u
odredenim emisijama.

Zastupnici se u velikom broju uvijek odazivaju i u emisije na HR-u, njih 94 posto te 20
posto zastupnica. Razlozi za nedolazak su gotovo jednaki kod zastupnika/ca, najcesce su to druge
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obaveze. Samo su jedna zastupnica i zastupnik smatrali da tema o kojoj su bili pozvani govoriti
nije primjerena.

Najveci broj zastupnica njih 59 posto i 46 posto zastupnika u emisije na HTV-u bili su
pozvani u popodnevnim terminima, identian je postotak zastupnika/ca koji su se odazvali u
emisije u vecernjim satima, njih 41 posto. Vezano uz HR, najviSe ih gostuje u jutarnjem terminu
¢ak 92 posto zastupnika i 60 posto zastupnica.

Kod gostovanja zastupnika i zastupnica u emisijama na HTV-u najces$¢e su uz njih bili
gosti muskog spola, ili su gosti bili oba spola. Niti jedna zastupnica nije navela da je uz nju goséa
bila osoba Zenskog spola, dok je to navelo 3 posto muskaraca. Isto je potvrdeno analizom 14
emisija Otvoreno u travnju i svibnju 2010. koje je provela grupa za zenska ljudska prava BaBe, a
¢iji rezultati su isto tako porazavajuci za zene; 83 osobe su sudjelovale u raspravi u emisijama
Otvoreno, od tog broja bilo je ukupno 70 muskaraca i svega 13 Zena (Sarnavka 2010: 138).

Na HR-u je jo$ gora situacija. Niti jedna zastupnica kao niti jedan zastupnik nisu se
izjasnili da su uz njih gostovale samo zene. Zastupnice su u pretezitom broju slucajeva bile gosce
uz samo muskarce, dok su se zastupnici izjasnili u najve¢em postotku da su ostali gosti bile
osobe oba spola. Cinjenica je da se Zenske osobe ne pojavljuju kao gosc¢e &ak ni sa pripadnicama
istog spola.

U najvecem postotku zastupnike, njih 65 posto i zastupnice njih 54 posto u emisije na
HTV-u su pozivale urednice i novinarke, dok su zastupnice njih 60 posto na HR-u bile pozivane
samo od strane Zenskih osoba, za razliku od zastupnika koje su u najve¢oj mjeri pozivali upravo
muskarci, ¢ak u 71% slucajeva. Kako je vazno voditi racuna o uredivackoj politici medija, na to
su upozorile Knezevi¢ i Car u istrazivanju koje su provele 2011. godine: ,,Tesko je odrediti biraju
li novinarke samoinicijativno muskarce za sugovornike u svojim televizijskim pri¢ama na Stetu
zena, ili je to uredivacka politika u informativnom programu kao cjelini unutar pojedine
televizije, ili je ¢ak rije¢ o uredivackoj politici na razini medija“ (Knezevi¢, Car 2011: 87).

Govore¢i o vaznosti vremena u kojem se snimaju emisije gotovo dvostruko veci je broj
zastupnica njih 60 posto u odnosu na 38 posto zastupnika kojima je vazno vrijeme snimanja
emisija. Vrlo velik postotak, skoro 50 posto zastupnika se izjasnilo da im nije vazno vrijeme
snimanja emisija.

VaZznost vremena snimanja emisija za pripadnice Zenskog spola potvrduje i istrazivanje
koje je proveo Ured pravobraniteljice za ravnopravnost spolova u 2012. godini o zastupljenosti
stru¢njakinja u programima HTV-a, jedno od pitanja je bilo vezano uz vrijeme snimanja emisija.
Stru¢njakinje koje su kazale da im je vazno, navodile su uglavnom iste odgovore kao i
zastupnice. Najcesce su to druge obveze koje su kada se detaljnije analizira vezane uz djecu 1
njihove obaveze vezane uz Skolu ili izvannastavne aktivnosti (prs.hr, 2012. pristupljeno 18. 4.
2014). 1z razloga koje su zastupnici/ce naveli, jasno je da su zastupnicama najcesci razlozi zbog
kojih im je vrijeme snimanja emisija vazno, druge obaveze, dok je zastupnicima najvaznije da
gostuju u emisijama kad je najveca gledanost. Nema zastupnika koji je naveo da mu je emisija
prekasno, za njih je vrijeme vazno samo u kontekstu gledanosti.

Sto se tiGe gostovanja u sredisnjem Dnevniku, gotovo ne postoji razlika izmedu
zastupnika i zastupnica, 93 posto zastupnica i 92 posto zastupnika nikad nisu bili pozvani u
srediSnji Dnevnik.

Zastupnice nisu zadovoljne zastupljenoscu zenskog spola u emisijama na HTV-u i HR-u
za razliku od zastupnika koji jesu. Kao najces¢e razloge nezadovoljstva zastupnice su navele
teme o kojima su pozvane govoriti smatraju da su teme vezane uz obitelj, socijalu, obrazovanje
zenske teme, a ekonomija i gospodarstvo muske. Politicarke naglaSavaju da su podzastupljene.
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Zastupnici/ce smatraju da bi ravnopravnosti spolova pri odabiru gostiju u emisijama na
HTV-u i HR-u pridonijela: profesionalnost urednika i novinara, stru¢nost, a ne politika, uvodenje
nacela ravnopravnosti spolova, kompetentnost i teme emisija.

Zakljucak

Hrvatska ima zakonodavni okvir, strategije, akcijske planove i propise ¢ija uloga je
promicanje ravnopravnosti spolova. No ono Sto zaklju¢ujem je da svi ti usvojeni zakoni najcesce
ostaju mrtvo slovo na papiru. U Hrvatskoj Zzene zauzimaju prvo mjesto kada je rije¢ o
nezaposlenosti, diskriminaciji ili pak o obiteljskom nasilju, unato¢ tome $to su obrazovanije,
zene su teze zapoSljive (IzvjeS¢e o radu pravobraniteljice za ravnopravnost spolova za 2013.
godinu — sazetak).

Nazalost, zakonski propisi nisu dovoljni kako bismo uklonili nejednakosti kad je u
pitanju polozaj Zena i muskaraca u nasem drustvu. Niti politi¢arke nisu iznimka.

Istrazivanje koje sam provela potvrduje tezu da su Zene/politicarke podzastupljeni spol i
u javnim medijima. U ovom podru¢ju takoder se ne postuju pozitivni propisi koje smo kao
drzava donijeli. Provedeno istrazivanje pokazuje da su zastupnici viSe pozivani u emisije na
HTV-u nego zastupnice, dok je jednak postotak zastupnika/ca koji nisu bili pozivani u emisije na
HR-u. Opéenito vrlo je velik postotak zastupnica (60%) i zastupnika (65%) koji nisu bili pozvani
u emisije na HR-u. Sto se ti¢e HTV-a zastupnici su bili pozvani u 20 razli¢itih emisija, dok su
zastupnice bile pozvane u samo 5. Razlika je i u emisijama na HR-u, ali ipak znatno manja, u
ovom slucaju su zastupnici bili pozvani u 6 razliCitih emisija, a zastupnice u 4. Pojedine
zastupnice su u anketi naznacile da u politickim emisijama dominiraju muski sugovornici.
Osobno sam i sama stekla takav dojam, stoga posebno zelim istaknuti problem koji sam uvidjela
kao zastupnica da kad Zene/zastupnice u Saboru govore o odredenim temama, poslije najéesée u
emisijama vidimo muskarce kako daju izjavu na tu temu negdje izvan Sabornice.

Kada govorimo o odazivu u emisije na HTV-u zastupnice/ci se u veéini slucajeva uvijek
odazivaju, pa se tako na HTV-u zastupnici odazivaju u 95% slucajeva, a zastupnice u 60%. No
ipak, znacajna je razlika kada se govori o emisijama na HR-u, zastupnici se uvijek odazivaju u
94% slucajeva, a zastupnice u 20%. Razlog odaziva u emisije kod zastupnica najvise ovisi 0
terminu emisija, temi, te drugim obavezama, dok se kod zastupnika kao razlog navodi
sprijecenost ili druge obaveze. Zastupnicama je jako vazno vrijeme snimanja emisija zbog drugih
obaveza i prekasnih termina, dok je zastupnicima vrijeme vazno u kontekstu termina gledanost.
Takvi odgovori zastupnika/ca me navode na zakljucak da su u Hrvatskoj joS uvijek zene te koje
prije svega moraju brinuti o obitelji, a tek nakon toga se mogu posvetiti ostalim obavezama koje
su vezane uz politiCku promociju, a gostovanje u emisijama u pojedinim medijima to svakako je.

Nadalje istrazivanjem sam potvrdila pretpostavku da se zene obi¢no pozivaju govoriti o
obrazovanju, socijali i obitelj. Gospodarstvo i ekonomija joS uvijek su teme rezervirane za
muskarce. lako bi ravnopravnost spolova trebala znaciti da su zene i muskarci jednako prisutni u
svim dijelovima zivota. Tu je prije svega odgovornost na urednicima/cama i novinarima/kama
koji bi trebali voditi racuna o kvaliteti sugovornika prije svega, a sukladno tome postivati
pozitivne odredbe koje se odnose na rodnu ravnopravnost, a koje smo usvojili kroz Zakon o
ravnopravnosti spolova i Zakon o Hrvatskoj radioteleviziji.

Dio istrazivanja koji se odnosi na ostale goste u emisijama, ukazuje da zastupnice nikada
nisu bile pozvane u emisije na HTV-u i HR-u samo sa Zzenama, dok je 3% zastupnika odgovorilo
da su na HTV-u bili gosti uz samo Zene. Osobe koje su pozivale u emisije su u veéini slu¢ajeva
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urednice i novinarke, iznimka je na HR-u gdje su zastupnici u 71% slucajeva bili pozvani od
strane urednika i novinara.

Ocekivano, istrazivanje je pokazalo da zastupnice nisu zadovoljne zastupljenos¢u svoga
spola u emisijama na HTV-u i HR-u, u odnosu na zastupnike koji jesu.

ZakljuCujem, nuzno je napraviti pomak, pritom ne mislim na zakonsku regulativu.
Potrebna nam je pozitivna promjena u nacinu razmiSljanja, senzibiliziranju djece i mladih za
rodne uloge. Medjiji tu imaju veliku ulogu, usudila bi se re¢i klju¢nu, njihova duznost je uklanjati
stereotipe i predrasude.

LITERATURA

Barisi¢, Zorana, Broz, Tajana, Gergori¢, Maja & Tesija, Jelena (2011). Zenski glasoviu
parlamentarnim izborima 2011. godine. Zagreb: Centar za edukaciju, savjetovanje i istrazivanje,
http://www.cesi.hr/hr/zenski-glasovi-u-parlamentarnim-izborima-2011/ (pristupljeno, 21. 4.
2014)

Car, V. (2010). Politika i politi¢ari: glavna tema 1 glavni junaci televizijskih vijesti.
Analiza hrvatskog politoloskog drustva. 193-212

IzvjeS¢e o radu pravobraniteljice za ravnopravnost spolova za 2013. godinu — sazetak

Knezevié, S. & Car, V. (2011). Zene u televizijskim vijestima — analiza sredisnjih
informativnih emisija HTV-a, RTL-a i NOVE TV. Medijske studije 2 (3-4): 76-93

Leinert Novosel, Smiljana (1999). Zena na pragu 21. stoljeca: izmedu majcéinstva i
profesije. Zagreb: Zenska grupa TOD.

prs.hr, (2012). Istrazivanje o zastupljenosti stru¢njakinja u programima HTV-a.
http://www.prs.hr/index.php/analize-i-istrazivanja/obrazovanje-2/725-istrazivanje-o-
zastupljenosti-strucnjakinja-u-programima-htv-a (pristupljeno: 18. 4. 2014)

sabor.hr. Odbori i povjerenstva. http://www.sabor.hr/odbori (pristupljeno: 3. 5. 2014)

Sarnavka, Sanja (2010). Put do vlastitog pogleda. Zagreb: BaBe!

Ustav Republike Hrvatske (2010). Narodne novine 85/10

Zakon o ravnopravnosti spolova (2008). Narodne novine 82/08

Zakon o Hrvatskoj radioteleviziji (2010). Narodne novine 137/10

Martina Bani¢
PRESENCE OF FEMALE AND MALE MEMBERS OF PARLIAMENT IN PUBLIC MEDIA
Summary

In this thesis I will analyze the presence of female members of parliament in news programs of the Croatian
public media compared to the presence of their male colleagues. I will show which programs had female MPs as
guest, and which had male MPs, the time they were aired (in the morning, afternoon or evening), and the topics that
were discussed. Speaking in terms of gender equality among politicians, we still cannot be satisfied. Female
politicians are underrepresented in the Croatian Parliament with only 25%, or translated into mandates, only 37
MPs. If we look at the level of education among the MPs, we will see that all the female MPs are college educated,
while all the male MPs are not. In spite of that, the presence of female MPs in prime time news programs is
distinctly low. The importance of gender equality in public media cannot be stressed enough, especially because of
the influence the media have on society on the whole. If there are no women in the media, in this case female
politicians, talking about topics related to finances or the economy, it will be much more difficult for them to
achieve recognition in a wider social context and to gain authority. But the underrepresentation of women is much
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more complex and requires extensive social changes in order to improve the position of women so that they are
given the chance for equal participation in the political and consequently the world of media as well.
Keywords: female MPs, male MPs, Croatian Parliament, media
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NOVOSADSKI NEDELJNI INFORMATIVNO-POLITICKI LIST DUNAV KAO
PRIMER LOKALNE MEDURATNE STAMPE U VOJVODINI*

APSTRAKT

List Dunav bio je nedeljni politicko-informativni medij koji je pokrenuo novinar Kamenko Suboti¢ u
Novom Sadu 20. februara 1920. List se deklarisao kao nepartijski medij, iako je sustinski bio medij bivsih radikala,
a bavio se svim bitnim Zivotnim pitanjima. Dunav je izvestavao o politickim sukobima u gradu, o pitanju regulisanja
kanalizacije i vodosnabdevanja, izgradnje grada i urbanistickih reSenja, poskupljenju, socijalnim temama i nizu
problema u oblasti kulture. U listu se moZe pratiti novinarski sukob sa radikalskom Zastavom. Oktobra 1920. godine
list je postao deonicarsko drustvo, glavni urednik ostao je Suboti¢ koji list pretvara u nepoliticki ilustrovani medij
malog formata, §to se pokazalo kao lo§ urednicki potez. Uz pomo¢ deonicara list je ponovo od 1. maja 1921. godine
izlazio kao nedeljno izdanje, a od pocetka oktobra iste godine izlazi i ¢etvrtkom. Ubrzo posto je Suboti¢ u Matici
srpskoj dobio posao Sefa biblioteke, Dunav je prestao da izlazi. Poslednji broj Stampan je 30. aprila 1922. godine.
Suboti¢ je izdao jos jednom svoj list 10. septembra 1922. godine povodom kongresa Jugoslovenskog novinarskog
udruZenja. List Dunav je dobar primer meduratne §tampe na srpskom jeziku u Vojvodini, zato §to je imao sve njene
bitne odlike: kratkotrajnost izlazenja, probleme sa finansiranjem, mali broj saradnika, sukobe sa drugim medijima, i
probleme u tempu izlazenja.

Kljuéne reci: Dunav, meduratna stampa, Kamenko Suboti¢, mediji, novinari, Vojvodina.

Uvod

Vojvodanska meduratna Stampa kod nas je relativno dobro izucena i istraZena, pre svega
zahvaljujuéi radu i1 angazovanju dr Dusana Popova (Srpska Stampa u Vojvodini od 1918-1941),
a bilo je i radova koji su istrazili manjinsku Stampu odnosno listove pojedinih manjina kao $to je
slu¢aj sa radom prof. dr Branka BeSlina (Vesnik tragedije, Nemacka Stampa u Vojvodini 1933-
1941). Iako je teritorija Dunavske banovine u meduratnom periodu bila jedan od razvijenijih
delova Kraljevine Jugoslavije njenu Stampu je pratio Citav niz problema kao §to su: finansiranje,
neredovno izlazenje, mali broj Citalaca, nedostatak profesionalnih novinara, dopisnika i sl. To je
zanimljiv fenomen jer u periodu do 1914. godine teritorija juzne Ugarske odnosno danasnje AP
Vojvodine bila je avangardna po pitanju zurnalistike na srpskom jeziku (viSe videti: Vasilije
Kresti¢ Istorija srpske Stampe u Ugarskoj 1791-1914).

Na podru¢ju Vojvodine izlazili su neki od najozbiljnijih i najkvalitetnijih Stampanih
medija u navedenom periodu, kao Sto je Zastava odnosno Branik, kao i neki od najliberalnijih
listova kao Sto je Pancevac ili Granicar. Takode je upravo tu bio pravi rasadnik najboljih i
najstrucnijih novinara, medu kojima se izdvajaju velikani srpske Zurnalistike: Svetozar Miletic,
Misa Dimitrijevi¢, Jasa Tomié, Jovan Pavlovi¢, Zmaj Jova Jovanovi¢, Laza Kosti¢, Mihajlo Polit
Desanci¢ 1 mnogi drugi. Nisu svi zurnalisti pisali u duhu liberalizma i borbe za gradansku i
nacionalnu emancipaciju, za $ta je najbolji primer Jovan Gruji¢ Jota i njegov Srpski narod, ali je
¢injenica da je kvalitet novinarstva na podru¢ju Vojvodine, kao i broj medija koji su izlazili na
toj teritoriji, svakako svrstava u sam vrh ondasnje Stampe na srpskom jeziku. Poznato je da su

! Rad je nastao u okviru obelezavanja 60 godina Filozofskog fakulteta.
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polemike toliko bile ozbiljne, moZzemo reci i ogoréene da je dolazilo i do ubistava, za Sta je
primer tragi¢no nastradali novinar Misa Dimitrijevi¢ (Boarov, Barovi¢ 2011: 141).

Sa druge strane nakon ujedinjenja 1918. godine vidan je pad kvantiteta, ali i kvaliteta
Stampe 1 novinarstva na prostoru Vojvodine odnosno Dunavske banovine, a uzroci tome su
mnogobrojni i strukturalni. Znatan broj najboljih novinara bio je u ozbiljnim godinama, a mnogi
su za vreme Velikog rata internirani, mobilisani ili zatvarani od strane austro-ugarskih vlasti. Sa
druge strane, posle Prvog svetskog rata ¢itaoci se uglavnom orijentiSu na ,,velike® beogradske
listove, Stampa u Vojvodini dobija uglavnom partijski predznak i bavi se sitnim lokalnim
polemikama, nedostaje obrazovanih mladih novinara, ne postoji dopisni¢ka mreza, manjka broj
dobrih oglasivaca. Generalna je ocena da se vojvodanska Stampa provincijalizuje, pada tehnicki
standard kao i1 urednicki senzibilitet za lokalne probleme, tako da veéina ¢italaca smatra da im
nisu potrebne mesne novine pored ozbiljnih i mo¢nih prestonickih listova (Barovi¢ 2010: 112).

Suocen sa svim navedenim problemima i tegobama poceo je da izlazi novosadski
informativno-politicki nedeljnik Dunav koji je zbog nabrojanih problema izuzetan primer
meduratne vojvodanske Stampe na srpskom jeziku. Pokreta¢ i glavni urednik Kamenko Suboti¢
dugo se bavio novinarstvom i imao je silnih finansijskih muka da svoj list odrzi i unapredi, a
zanimljivo je njegovo zurnalisticko lutanje i bezuspesni pokusaji da poveca tiraz i interesovanje
¢italacke publike. Dunav je dobar primer nase lokalne meduratne Stampe i zbog izbora tema,
diskursa i stila pisanja, partijskih polemika, nedostatka kvalitetnih i obrazovanih novinara, pravih
medijskih obracuna i hajki koje se vode protiv odredenih licnosti. Sve te odlike kada se spoje u
jednu celinu daju odli¢nu sliku ondaSnje Zurnalistike i mogu delimi¢no dati pitanje na odgovor:
zbog Cega je lokalna vojvodanska Stampa u meduratnom periodu znacajno stagnirala i
kvalitativno propala u odnosu na period pre 1914. godine? Svakako ¢e analiza Dunava mo¢i da
ukaze na deo odgovora na postavljeno pitanje.

Struktura lista i izbor tema

lako ima razli¢itih motiva za izdavanje Stampanih medija, ideja za osnivanje Dunava
svakako je zelja glavnog urednika i vlasnika dr Kamenka Suboti¢a da u novim uslovima nakon
ujedinjenja, osloboden vecito budne i oprezne ugarske cenzure, napravi i po svom ukusu ureduje
jedan nedeljnik. Suboti¢ je imao ozbiljne uredniCke ambicije ali je po oceni D. Popova imao
mnogo vise lepih Zelja nego realnih moguénosti da zamisljeni medijski projekat ostvari. ,,Kao
vlasniku i uredniku ideal su mu bili ozbiljnost i promisljeni patriotizam engleske Stampe, Zeleo je
da bude savrSeno nezavisan i od vlade i od politickih stranaka, zanosio se teznjom da neguje ton
hladnog rezonovanja i da svojim ¢itaocima uliva u dusu snagu i zdrav optimizam. Pravio se
Englez, a bio je buntovni i nestalni Srbin*“ (Popov 1983: 141). Prvi broj Dunava izasao je 20.
februara 1920. godine, kostao je jednu krunu, imao cetiri stranice, a od nedelje 9. maja list je bio
Stampan na Cirilici i latinici i u zaglavlju je stajalo ,,Lokalno izdanje za veliki Novi Sad*. Taj broj
je numerisan kao prvi i u zaglavlju je kao mesto izlazenja navedeno Novi Sad — Petrovaradin. U
vreme medijskog zivota Dunava u ¢itavoj Vojvodini su izlazila tri lista koji su bili partijski
opredeljeni: Zastava, Jedinstvo i Sloboda. Ako taj podatak imamo u vidu jasno je koliki je
medijski znac¢aj Dunava u smislu bogacenja medijske scene u vreme kada je izaSao pred
¢italacku publiku.

Od samog pocetka izlazenja Dunav je pratio ¢itav niz vaznih pitanja iz domena uredenja i
infrastrukture tadasnjeg Novog Sada, jer Suboti¢ piSe o pitanju gradskog vodovoda, polemise se
o skupo¢i, ceni zivotnih namirnica, socijalnim problemima a posebno se intenzivno i sa stras¢u
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debatuje o Matici srpskoj, pozoristu i kulturi. Nije bilo nijednog vaznijeg problema i politickog
desavanja u Novom Sadu pocetkom druge decenije dvadesetog veka a da o tome nije pisao
Dunav. Da je duze izlazio, sigurno bi imao ulogu svojevrsne medijske arhive i gradske hronike,
dragocene za istrazivanje lokalnih tema. List nije imao jasno odredeno rubriciranje, ali je
postajao manje ili viSe ustaljen redosled vesti prema standardima meduratnog novinarstva.

Slika 1. Dunav naslovna stranica od 9. maja 1920. godine

Budu¢i da se radilo o listu koji je izlazio u Novom Sadu, lokalne teme bile su pracene
izvesStajima, vestima i komentarima, a izlazili su i intervjui sa gradskim celnicima kao Sto je
sluc¢aj sa razgovorom koji je uraden sa Stevanom Adamovi¢em predsednikom novosadske
opstine (,,Opstinske finansije®, Dunav, br. 8, 9. april 1920. naslovna). Pored toga postavlja se
pitanje poskupljenja hleba u gradu, piSe se opsSirno o Strajku koji organizuju komunisti zato $to je
policija zatvorila Radnic¢ki dom, a donose se i tekstovi iz oblasti izgradnje infrastrukture.

Grad se Sirio i dobijao znatan broj novih stanovnika te je jedno od najvaznijih pitanja bilo
reSavanje izgradnje mosta na Dunavu prema Petrovaradinu kao i uvodenje vodovoda i
kanalizacije. ,,Novi Sad je ostao bez vodovoda i kanalizacije! Stvar je dosta Zalosna. Varos je
kao Sto smo javili reSila da proda telepe, i da napravi kanalizaciju i vodovod i ministar
unutrasnjih dela je to reSenje odobrio, ali je jedan ovdaSnji advokat to reSenje pokvario. U
nedelju je stiglo telegrafsko naredenje iz Beograda da se prodaja telepa obustavi. Jedan ovdasnji
advokat je dobio od telepasa 30.000 kruna da reSenje obustavi pa je to i postigao. Mi ¢emo se 1
dalje gusiti u smrdljivim ulicama. Eto, kako se vodi politika! Da se dobiju telepaski glasovi, da
jedan advokat iz partije zaradi, uniStava se jedno po zdravlje i zivot gradana korisno resenje*
(Bez kanalizacije!* Dunav, br. 22, 23. jul 1920. str. 2). UredniStvo Dunav posvetilo je paznju
urbanisti¢kim resenjima grada u buduénosti: ,,Izraden je plan Velikog Novog Sada. Po tome
planu ¢e naSa varo§ biti jedna od najinteresantnijih varo§i na Dunavu. Izmedu Dunava i
zeleznitkog nasipa do gvozdene ¢uprije (zapadno) bice veliki park, dalje prema Strandu, blok
kué¢a do pruge. Izmedu Promenade i pruge bic¢e blok kuca i1 nesto industrijskih preduzeca. Kanal
¢e se izvesti isto¢no od Ratnog ostrva i tu ¢e se izgraditi zimsko pristaniste. Plan se nalazi u sali
za primanja predsednika opstine g. dra Adamovica“ ( ,,Veliki Novi Sad®, Dunav, br. 12, 14. maj
1920. str. 2). lako je Dunav bio nedeljnik redovno su objavljivane novosadske vesti: o
poskupljenju tramvaja, rasporedu pozorisnih i bioskopskih predstava i niz drugih informacija
koje bi danas svrstali u lokalnu hroniku. List je korektno i informativno izveStavao o gradskim
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temama i predstavlja dobar primer lokalnog nedeljnika koji se trudi da sugradane informise o
svim komunalnim pitanjima od vaznosti za funkcionisanje gradske zajednice.

Novinarske i partijske polemike u Dunavu

Ubrzo po pokretanju lista Suboti¢ se upuSta u polemiku sa poznatim beogradskim
novinarom i tvorcem modernih tabloida Krstom Cicvaricem (viSe videti: Boarov, Barovic,
Velikani srpske Stampe, 2011, str. 204-215), i to po pitanju potrebe osnivanja nove drzavotvorne
stranke (,,Drzavotvorna stranka“, Dunav, br. 6, 26. mart 1920. str. 2). Cicvari¢ je bio poznat kao
novinar kome etika nije bliska jer je neretko iSao na blac¢enje licnosti, oStre novinarske napade pa
¢ak 1 pominjanje porodice osobe sa kojom polemise. Dunav je imao viSe zurnalistickih duela sa
Cicvari¢em, a u jednom tekstu pominje se u cinickom tonu vest u tabloidnom stilu: ,,Javlja nam
prijatelj iz Beograda, kako u dobro obavestenim krugovima vlada misljenje da je g. Cicvari¢
hipnotisan. On viSe od godinu dana ne izlazi iz svoje sobe, jedan demokratski agent dnevno vrsi
na njega sugestivni uticaj te je g. Cicvari¢ pravi rob, onih kojima njegov list sluzi“ (,,G. Cicvari¢
hipnotisan®, Dunav, br. 41, 27. novembar 1921, str. 2). Posredi je jasna aluzija da je ,,Cicvari¢ev
beogradski dnevnik* list koji radi za Demokratsku stranku i Svetozara Pribi¢evica §to je teza
koju je Dunav prihvatio kao gotovu ¢injenicu. To se vidi iz teksta ,,Javno priznanje* gde se kaze
da je navodno Cicvari¢ priznao svoju vezu i finansiranje iz demokratskih izvora ( ,,Javno
priznanje®, Dunav, br. 42, 1. decembar 1921, naslovna).

Suboti¢ je oko pitanja pozorista polemisao i sa urednikom Vidovdana Dobrosavom
Jevdevicem, kao 1 sa drugim novosadskim novinarima (,,Slobodna misao®, Dunav, br. 48, 22.
decembar 1921, str. 3). Kasnije je na ratun Jevdevi¢a izasao jedan tekst pod naslovom
»Aforizam* na Sta je urednik Vidovdana grubo odgovorio napadaju¢i Suboti¢evu suprugu, $to je
isprovociralo prvog ¢oveka Dunava da napise: ,,Moja leda za moje li¢ne i politicke neprijatelje
dosta su Siroka, pa nek udaraju po njima koliko hoce; ali ako mi od danas, dirnu gnezdo moje i
uvrede ponos moje Cestite i skromne Zene, neka sami sebi prepiSu $ta ih bude snaslo* (,,Sudska
kronika — klevetanje porodice®, Dunav, br. 12, 16. februar 1922, str. 3.).

Dunav je poceo svoj medijski zivot kao nestranacki list Sto mu je donelo simpatije
Citalaca na samom pocetku izlazenja, a to je isticao i glavni urednik Kamenko Suboti¢. U vreme
partijski ostras¢ene Stampe u meduratnom periodu kada je svaki list bio eksponent i propagator
programa i stavova neke stranke, nestranacki imidz je Dunavu mogao biti ogromna prednost.
»,Zastava je bila blagonaklona prema Dunavu prvih meseci po njegovom pokretanju,
preporucujué¢i ga paznji naseg sveta, ali kad je zapodenuta kavga, krstila ga je najgorim
imenima“ (Popov 1983: 143).

Suboti¢ je zastupao tezu da Radikalna stranka treba da se obnovi i da postane Zivotnija,
ozbiljnija i da ne brani bogataSe i korupcionase nego obi¢ne ljude koji su verovali u njen
program. Posebno intenzivni sukobi i politicka prepucavanja sa Zastavom i radikalima pocinju
kada u list dolaze radikalski disidenti Kosta Hadzi i Mita Klicin koji su kao politicke li¢nosti, ne
bez novinarskog talenta, povecali broj Citalaca piSuci polemicke tekstove pune ostraS¢enosti.
Dunav je pun tekstova u kojima se napadaju radikalski prvaci, a ¢esto se pise o ,,podrepasima‘
kako su nazivani oni koji su u vreme Austro-Ugarske radili u subvencionisanom listu Srpstvo a
nakon rata su zbog bolesti Jase Tomica preuzeli Zastavu. Posebno napadane licnosti su podZupan
Mojsilov, Miladin Svinjarev, Slavko Mileti¢, Ziga Prodanovié. Svi oni se optuZuju za nemoral,
korupciju, varanje biraca, ,,podrepastvo‘: Posebno je na meti Nikola Markovi¢ Erdeljan kome je
na Getiri stranice posveéen poseban dodatak sa veoma sugestivnim naslovom (,,Zitije jednog
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zlikovca ili raspop Nikola Markovi¢ Erdeljan®, Dunav br 45, 11. decembar 1921, dodatak na 4
strane).

Nedeljnik se aktivno uklju¢io u polemiku oko toga ko bi bio najbolji kandidat za
upraznjeno mesto episkopa backog. Zanimljivo je da list smatra da bi najbolji kandidat za
novosadskog vladiku bio Nikolaj Velimirovi¢ i u obrazloZenju te teze navode se sledeci
argumenti: ,,Otac Nikolaj je duhovnik Zivota Cvrsta, te vladiCanski dvor ne bi bio trkaliSte
uspaljenih zenskih... Otac Nikolaj nije uprljan austrijanstinom, nije sluzio majmunu Franc jozi
(malo slovo u originalu, V. B.), te bi Srpska Atina dobila duhovnika politicki kao sunce Cista.
Otac Nikolaj je filozof i propovednik, a Srpska Atina ¢eka ljude, koji ¢e propovedati ideale i nov
zivot. Otac Nikolaj ne zivi za carstvo zemaljsko, nego za carstvo nebesko, i u njegovom dvoru ne
bi terale orgije besne i sujetne zenetine, nego bi se u njemu skupljali ljudi, koji bi se savetovali o
progresu zapusStenog naroda u Backoj* (,,Otac Nikolaj?*, Dunav br. 20, 28. avgustal921, str. 2).

Suboti¢ je menjao politicka ubedenja, u pocetku je zastupao ideju da je Vojvodina
Severna Srbija a sebe je nazivao Severnim Srbinom a kasnije od vatrenog pobornika centralizma
postaje protivnik te ideje. Docnije je trazio decentralizaciju i smatra da samo demokratija i to ona
prava moze obnoviti pokrajinu. Kako je Suboti¢ menjao svoja politicka uverenja i poglede tako
je i Dunav pozicionirao svoje tekstove koji reflektuju stanje na ondasnjoj politi¢koj sceni. Sto se
tice vlasniCke strukture, oktobra 1920. godine list je postao deonicarsko drustvo, dok je glavni
urednik ostao Suboti¢ koji list pretvara u nepoliticki ilustrovani medij. Uz pomo¢ deonicara list
je ponovo od 1. maja 1921. godine izlazio kao nedeljno izdanje, a od pocetka oktobra iste godine
izlazi i Cetvrtkom. Treba pomenuti i Suboticev propali pokusSaj da od Dunava nacini ilustrovani
nepoliticki list malog formata. To se pokazalo kao neuspeo medijski eksperiment koji je trajao
od 9. januara do 6. februara 1921. godine, jer u tom periodu su izasla Cetiri broja Dunava koja
nisu nai$la na dobar prijem medu ¢itaocima.

Slican pokusaj, isto tako neuspesan, Kamenko Suboti¢ imao je jo§ pre Prvog svetskog
rata, ali ga to nije obeshrabrilo da isti medijski i finansijski brodolom prezivi i po ujedinjenju.
Suboti¢ je zamislio da ¢e fotografije sa Solunskog fronta i povlacenja kroz Albaniju
zainteresovati Citaoce, dok je publika na tu inicijativu i uredni¢ku koncepciju reagovala dosta
inertno.

Odnos nedeljnika Dunav prema manjinskom pitanju i polozaju zena

Suboti¢ je kao radikalski disident u pocetku izlaZzenja Dunava imao stavove kompatibilne
ideologiji stranke kojoj je pripadao da bi ih kasnije menjao i revidirao. Kao novinar iznosio je
zanimljive teze i poglede na odredene aspekte drustvenog i politickog zivota. Ve¢ u prvom broju
Dunava glavni urednik Suboti¢ u ¢lanku ,,Izbori u Novom Sadu® iznosi ideju o uvodenju prava
glasa za Zene: ,,Trazimo izbore na najsiroj demokratskoj osnovi i najenergi¢nije trazimo i za Zene
pravo glasa. Kad su mogle u ratu trpiti i potajno voditi upornu nacionalnu politiku, kad su mogle
kucu cuvati i odrzavati, kad mogu organizovati kulturna druStva i ¢initi humana dela, mogu 1
glasati. Onima, koji Zenama dovikuju ,,varjacu u ruke!“, dobacujemo: rad sa varjacom ne
oduzima pravo glasanja. Trazimo izborno pravo osnovano na potpunoj pravnoj jednakosti sviju
muskih i zenskih gradana® (,,Izbori u Novom Sadu®, Dunav, br. 1, 20. februar 1920, str. 2).

Suboti¢ se takode odlikuje tolerantnim novinarskim pristupom i potrebom da sve ljude
bez obzira na veru i naciju tretira kao gradane nove drzave, $to se jasno vidi u njegovom tekstu
»Zapisi“ u kojem na jedan dopis da Madari pevaju po ulicama i tako provociraju, Suboti¢
odgovara da drzavni narod sada ne treba da zabranjuje ono Sto je Srbima bilo zabranjeno u bivsoj
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Ugarskoj i piSe: ,,Pusti ih nek pevaju. Madari u Kraljevini nisu roblje®. (,,Zapis*, Dunav, br. 2,
27. februar 1920, str. 3). I kada je u pitanju politicko organizovanje manjinskih naroda poput
Nemaca i Madara, Suboti¢ se pokazao kao Sirokogrud jer u svojim tekstovima smatra da i oni
treba da ucestvuju u politickom Zivotu i imaju prava na organizovanje partija o ¢emu pise: ,,Ja na
primer, zelim da se kao novinar iskazem o politickom organizovanju Madara i Nemaca, i pre
svega moram reci, kako se cudim $to su nasi politi¢ari i novinari protivni, da se Madari i Nemci
organizuju. Zar joS nije prestao srednji vek? Zar se svi narodi, posle svetskog rata, joS nisu
oslobodili?... Madari i Nemci dabogme, imaju potpuno pravo na svoje politicko opredelenje,
mogu se zasebno organizovati, a mogu uci u stranke obeju oligarhija, koje danas Zare i pale po
nasoj zemlji“ (,,Politicko organizovanje*, Dunav, br. 11, 12. februar 1922, naslovna). Sa druge
strane, Suboti¢ nije prihvatio osnivanje Bunjevacke stranke jer je mislio da su Bunjevci kao
Sloveni i pripadnici drzavnog naroda ucestvovali u procesu prisajedinjenja i ujedinjenja i da je
stoga izliSno njihovo posebno politi¢ko organizovanje (,,Separatiste u Vojvodini*, Dunav, br. 36,
29. oktobar 1920, naslovna).

Mozemo generalno zakljuciti da je Dunav, kao uostalom i njegov glavni urednik
Kamenko Suboti¢, veoma liberalan i dobronameran prema manjinama, u kojima gleda korektne
gradane 1, kada osuduje pojedinacne incidente, ne Zeli da generalizuje i bez sagledavanja svih
okolnosti daje oStre ocene. Suboti¢ se iskreno zalaze za svoj narod i zagovornik je jedinstva, ali
takode u svojim tekstovima ima dosta naprednih ideja koje su za ono doba, posebno ako u vidu
imamo zenska prava i odnos prema manjinama bile avangardne.

Polemike u oblasti kulture

Suboti¢ je imao neskrivene umetnicke ambicije jer bio je nekada$nji dramaturg Srpskog
narodnog pozorista i bavio se pozoriSnom kritikom, te je ve¢ u drugom broju lista na naslovnoj
stranici u nastavcima iz broja u broj Stampao svoju dramu ,,Bogovi bez vaseljene®. Dunav je
posebno bio kivan na Vasu Staji¢a, kog su markirali kao diktatora Matice srpske, i Citav niz
tekstova uperen je protiv njega kao ozbiljne smetnje za rad i napredak najstarije kulturne
institucije u Srba. ,,OdrZana je glavna skupsStina Matice Srpske. Rad g. Stajica podvrgnut je
ozbiljnoj kritici, koju su naro€ito intonovali g. Loti¢ i g. Klicin. Pokazala se opsta Zelja, da se
stvari u Matici u red dovedu, a to ¢e biti tek onda, kad se neutraliSe Siroka netolerancija i
nasmejana diktatura g. Stajica“ (,,Matica srpska“, Dunav, br. 7, 29. januar 1922, str. 2).

Vasa Stajic je u Dunav napadan i zbog osnivanja Geteovog drustva, jer se njemu
prebacuje da kod tolikih slovenskih velikana kao Sto je Masarik on veli¢a Getea i prebacuje mu
se da to Cini iz propagandnih razloga: ,,Ako g. Staji¢ misli da ¢e Geteovim drustvom podvaliti
na§im Svabama, ljuto se vara. Geteovo druitvo neée doneti nijednu nemacku kuglicu. Maticu
srpsku pozivamo da vrsi svoje slovenske zadatke” (,,Geteovo drustvo®, Dunav, br. 6, 26. januar
1922, str. 3).

Kamenko Suboti¢ je kao ¢ovek koji se oprobao u pisanju komada i pozori$ne kritike imao
veoma ostre polemike sa upravnikom Srpskog narodnog pozorista Petrom Konjovi¢em, a sukob
je stigao i do suda jer je upravnik tuzio novinara zbog klevetanja. Suboti¢ je objavio u svom listu
da je Konjovi¢ ostavio veliki deficit od pola miliona kruna, §to je bivSeg upravnika navelo da
podnese tuzbu sudu (,,PozoriSno pismo*, Dunav, br. 32, 27. oktobar 1921, str. 3). U toj debati
nisu se previSe birale reci, 1 obe strane se nisu Stedele. Konjovi¢ je ukinuo besplatnu pozorisnu
kartu uredniku Dunav, a ovaj je odgovarao da ga niko ne¢e korumpirati besplatnom kartom i
spreciti da pise negativne kritike o pozoristu.
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Dunav se brinuo i za javni moral, jer ogorc¢eno piSe kako se u blizini Srpskog narodnog
pozorista nalazi ,bludna kucéa®“. ,Danas su frajmadle ovladale Novim Sadom. Nekulturne,
mahom ruzne, zarazene. | prodaju svoje telo nasred Srpske Atine. Tri koraka od Srpskog
narodnog pozorista. Kosti Jovana Pordevi¢a, Koste Triftkovica, Tone Hadzi¢a i Dimitrija Ruzi¢a
prevréu se u grobu. Ali da Srpskim narodnim pozoriStem ne upravlja jedan austrijski lajtant,
pozorisni upravnik Srbin ili pravi, starodrevni Hrvat otiSao bi u Beograd, da dovede nekoliko
srbijanskih Zandarma, koji bi ovu sifilidi¢nu bandu korbac¢ima razjurili* (,,Bludna kuc¢a*, Dunav,
br. 31, 24. septembar 1920, str. 3). Koliko se daleko iSlo u polemikama i sukobima oko pozorista
ispada da je uzrok nemorala lo§ upravnik, tako da se stice utisak da koliko je ovo tekst protiv
prostitucije ono je joS viSe uperen protiv upravnika sa kojim je Suboti¢ bio u sporu. Takode i
naslov teksta ako stoji u navedenom kontekstu, moze da bude dvosmisleno tumacen, da je u
sustini pozoriSte bludna kuca.

Zanimljivo je primetiti da je u Dunav-u izaSlo nekoliko tekstova koji su napisani protiv
Nusi¢eve dominacije u nasim pozoriStima. NusSi¢ je u to vreme bio najmarkantnija li¢nost naSeg
pozoriSta i ¢ovek koji je imao veliki uticaj na kulturu ali i Siru javnost zahvaljuju¢i svom
zurnalistiCkom radu (Barovi¢ 2009: 51). Suboti¢ protestuje protiv toga sto je na vencanju kralja
Aleksandra Karadordevi¢a i kraljice Marije davan NuSi¢ jer je po njegovom miSljenju tada
visoka aristokratija sa evropskih dvorova mogla stvoriti pogreSan utisak o nasoj dekadenciji: ,,Pa
dobro, kad je nasa rasa u takom slomu, da vidimo, $ta ¢e NuSi¢ da novoj kraljici 1 eliti publike
kaze iz istorije naSeg naroda. Beogradske novine pisu da je ,,Nahod“ iz doba najslavnije nase
proslosti iz doba cara DuSana. I kako ¢e Branislav Nusi¢ prikazati stari srpski dvor? Evo kako!
Car Dusan ima nezakonitog sina, voleo ga je pa je udesio da je dete nadeno u Sumi i uzeo ga u
dvor. Kad je odrastao zaljubi se careva kéi u njega, a da se ne uzmu brat i sestra, car DuSan se
odluci da oboje neutralise. Taku (oprostite!) bljuvotinu ho¢e da iznesu na svecanoj predstavi! Ne
cudimo se NusSicu jer on je do sada ve¢ dosta nepravde ucinio Srbima u predratnoj Srbiji, jer po
njegovom ,,Narodnom poslaniku“ izgleda da u predratnoj Srbiji nije bilo poStena i Cestita
coveka“ (,,Jedna netakti¢nost™, Dunav, br. 22, 23. mart 1922, str. 2).

Subotié o Stampi

Kao dugogodiSnji novinar i urednik Kamenko Suboti¢ dosta je razmiSljao i pisao o
Stampi, a zahvaljuju¢i ste¢enom ugledu bio je izabran 1922. godine za prvog sekretara
Novosadske sekcije Jugoslovenskog novinarskog udruzenja, dok je na mestu predsednika bio
Jovan Hranilovi¢ direktor Jedinstva. Suboti¢ je razumeo da Stampa i uopste mediji imaju
patriotsku i obrazovnu ulogu u smislu Sirenja jugoslovenstva i negovanja ideje zajedniStva u
novostvorenoj drzavi. On smatra da neprijatelji nove drzave upravo preko Stampe Zele da ostvare
svoje podmukle ciljeve i razbiju kraljevinu juznih Slovena. O projektu medijske propagande
protiv nove drzave Suboti¢ kaze: ,NaSi neprijatelji imaju mnogo novca i oni tim novcem rade
protiv nas. Oni, medu ostalim, finansiraju jedan deo Stampe, pokusSace da Sto viSe listova
zadobiju 1 pomoc¢i ¢e pojavu novih listova. Ta zuta Stampa izgleda na prvi pogled bezazlena, no
ona gotovo neprimetno radi na tome, da nas dusevno razbije* (,,Nezavisna Stampa“, Dunav, br.
29, 10. septembar 1920, naslovna). Suboti¢ je svestan mo¢i medija kada u nastavku piSe:
,Stampa ima neslu¢enu mo¢, i nasi neprijatelji rade na tome, da Kraljevinu nasu Stampom
osvoje (bold u originalu V. B.)... Mi naravno ne mozemo i ne smemo ostati skrstenih ruku i
moramo Svoju nezavisnu Stampu podizati i organizovati. Mi svoju nekorumpovanu Stampu ne
pomazemo dovoljno i ako tako i u buduée ostane, do¢i ¢e novine, Stampane srpski i ¢irilicom,
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koje nece trebati pomo¢i od dole* (,,Nezavisna Stampa“, Dunav, br. 29, 10. septembar 1920,
naslovna). Urednik Dunava je navodio primer da jedan madarski list koji izlazi u Subotici (nije
naveo po imenu o kojem se radi) ima veci tiraz nego svi listovi u Vojvodini na srpskom jeziku
zajedno, i da pri tom izlazi na osam stranica (vecina listova tada je imala od Cetiri do Sest strana).
To su bile javno iznete sumnje o subvencionisanim medijima koji ¢e raditi za razne interese sa
zeljom da razbiju Jugoslaviju, a Suboti¢ je kao aktivan ¢lan novinarskog udruzenja i pristalica
jedinstva, apelovao na svesne gradane i Citaoce da podrZe ne samo stranacku ve¢ i vanpartijsku
Stampu koja treba da zastupa nezavisno misljenje, oslobodeno okova uske stranacke ideologije.
On apeluje da na$ narod Sto viSe ¢ita novine i da time pomaze razvoj nezavisne nacionalne
Stampe koja zastupa duh jugoslovenstva i ¢uvanja novostvorene juznoslovenske drzave, koja je
zalog slobode i zajednistva.

Zakljucak

Na kraju treba naglasiti da su redakcija Dunav-a i njen ,spiritus movens®“ Kamenko
Suboti¢ imali mnogo vece uzlete i ambicije nego realne moguénosti da stvore stabilnu poziciju
na meduratnom medijskom trziStu. Ubrzo posto je Suboti¢ po preporukama Stanoja Stanojevica i
Jovana Cviji¢a u Matici srpskoj dobio posao Sefa biblioteke, Dunav je prestao da izlazi. Poslednji
broj Dunav-a izaSao je 30. aprila 1922, godine dok je 10. septembra iste godine povodom
Kongresa Jugoslovenskog novinarskog udruzenja izaslo specijalno izdanje tog lista, Sto je ujedno
bila njegova ,labudova pesma®“. Ako sagledamo sve objektivne okolnosti, Dunav se ne moze
svrstati u najve¢e domete naSeg novinarstva, ali on je sasvim dobar primer meduratnog lokalnog
lista koji je izlazio na nedeljnom nivou (u jednom kra¢em periodu osim nedelje izlazio je i
cetvrtkom).

Sve objektivne okolnosti koje su uticale na pad kvaliteta nase lokalne Stampe uticale su i
na Dunav. Nakon §to je poceo kao nestranacki list ubrzo se ukljucio u ostre partijske polemike,
iako je zeleo da ne ulazi u li¢ne sukobe bilo je medijskih obrac¢una a ¢ak su pojedine li¢nosti iz
broja u broj uporno zigosane i sistematski napadane (npr. ,;raspop* Nikola Markovi¢ Erdeljan,
Vasa Staji¢, Svinjarev i drugi). Preterana je ocena da je Dunav tabloid iako je na momente imao
odredene tabloidne odlike i karakteristike; taj list je daleko od ,,CicvariCevog beogradskog
dnevnika®“, Balkana i ostalih klasi¢nih tabloida tog vremena (Barovi¢ 2012: 116).

Suboti¢ev Dunav bio je ¢edo svoga vremena i, analizirajuéi taj list, mozemo osetiti
senzibilitet naseg novinarstva pocetkom dvadesetih godina proslog veka. U tom smislu moze se
dati odgovor da je vojvodanska lokalna meduratna Stampa stagnirala koliko zbog velikih
prestonickih medija, a ono jo$ viSe zbog Cinjenice da se novinarstvo nije razumelo kao primarno
zanimanje, da se nisu ulagala ozbiljna sredstva kao i da su svi spremniji novinari uhlebljenje
nasli u ,,velikim“ beogradskim medijima. Kada se sve navedene Cinjenice saberu, jasno je zbog
¢ega su mediji tavorili u licnim obra¢unima, nedostatku citalaca, kratkotrajnom izlazenju i nizu
drugih problema koji su marginalizovali lokalna izdanja vojvodanskih medija u meduratnom
periodu.
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Vladimir Barovi¢

WEEKLY POLITICAL MAGAZINE DUNAV AS AN EXAMPLE OF INTERWAR LOCAL PRESS IN
VOJVODINA

Summary

Magazine Dunav was a weekly political and news media since in Novi Sad on 20 February 1920. published
by journalists Kamenko Suboti¢. Magazine is declared as a non-party media, and dealt with all the important
questions of life. Journalistic confrontation with radical magazine Zastava can be traced in Dunav. In October 1920.
Dunav became a joint stock company, the editor in chief remained Subotic, who turned magazine into a non-
political media illustrated small format, which proved to be a bad editorial move. With the help of the shareholder
magazine is again from May 1, 1921st was published as a weekly newspaper and since the beginning of October of
the same year it was published on Thursdays too. The last issue was printed on April 30 in 1922. Suboti¢ published
once Dunav on September 10 in 1922., on the occasion of the Congress of the Yugoslav Association of Journalists.
Magazine Dunav is a good example of interwar press in Vojvodina, because it shows all of its essential features: the
transitory nature of publishing, problems with financing, a small number of journalists, conflicts with other media.

Keywords: Dunav, press, Kamenko Suboti¢, media, journalists, Vojvodina.
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SEKSIZAM U ANTIEJDZ NOVINSKIM OGLASIMA - STA NAM OBECAVAJU?

APSTRAKT

Cilj ovog rada je da ispitam kako se u reklamnom novinskom oglasu za prodaju antiejdz proizvoda kao
govornom ¢inu obecanja reflektuju seksizam i ejdzizam i time ukazuje na krajnju netoleranciju prema starenju zena.
U analizi koristim sociokognitivni pristup Van Dijka. Rezultati pokazuju da su antiejdZ oglasi strukturirani kao
indirektni govorni €inovi obecanja, preporuke i nagovaranja. Ciljna grupa su Zene sa ,,prvim znacima starenja”.
Ilokutorni efekat pokazuje da su lepota i privlacnost pozeljne i lako dostupne §to dovodi do negativne percepcije
starenja Zena.

Kljuéne reci: antiejdz oglasi, ejdzizam, govorni ¢in, seksizam, reklamni diskurs

Uvod

U okviru kriticke analize reklamnog medijskog diskursa reklamni novinski oglas sagledan
kao govorni Cin jeste suStinski fenomen, jer se putem njega istovremeno manifestuju i kreiraju
dominantna verovanja i stavovi drustva prema njegovim razli¢itim kategorijalnim pojavama.
Polazna tacka ovoga rada jeste stanoviSte da se jezik, rod i kultura medusobno proZimaju.
Kultura je jezgro socijalnog identiteta i produkt interakcije medu ljudima koja se ostvaruje i
putem jezika. Istovremeno se i pojam roda koristi kako bi se ne samo prepoznale socijalne i
kulturne razlike koje se vezuju za muskarce i Zene u drusStvu, ve¢ i da bi se istakao kulturni
diverzitet (Ogunsiji et al. 2012: 203-205).

Drustvene strukture i drustvene prakse tesno su povezane sa reprodukcijom i zloupotrebom
mo¢i na mikro i makro nivou. Stavovi i ideologije su ¢esto posredovane mentalnim modelima i
manifestuju se u diskursu, te takav diskurs ima svoju funkciju i utice na drustvo samo ako
zauzvrat doprinosi formiranju ili modelovanju stavova i ideologija. Diskriminacija nije
apstraktan sistem drustvene nejednakosti i dominacije, ve¢ se reprodukuje u svakodnevnom
Zivotu putem verovanja, delovanja i diskursnih praksi individua tog drustva (Jager, Maier 2009:
82). Sociokognitivni pristup u kritiCkim studijama diskursa (CDA) obuhvata ,.trojstvo* diskurs-
kognicija-drustvo. Mentalne predstave i procesi govornika tokom proizvodnje i razumevanja
diskursa i ucestvovanja u verbalnoj interakciji povezani su sa znanjem, ideologijom i drugim
verovanjima koje dele socijalne grupe. Ovaj pristup proucava i kako se kognitivni fenomeni
odnose prema strukturama diskursa, verbalnoj interakciji, komunikativnim dogadajima i
situacijama i prema odnosima dominacije i socijalne nejednakosti. Kognitivna i socijalna
dimenzija ,.trojstva“ definiSe odgovaraju¢i (i lokalni i globalni) kontekst diskursa. On se odnosi
na subjektivnu mentalnu reprezentaciju participijenata u vezi sa trenutnim i za njih relevantnim
predstavama neke komunikativne situacije (van Dijk 2009: 64-66).

Reklamiranje putem oglasa’ u novinama i Gasopisima kao medija prenoSenja reklamnih
poruka moze se sagledati jedino globalnim, holistickim pristupom. Ono pretpostavlja

! Istrazivanje je radeno u okviru doktorskih studija na ACIMSI Centru za rodne studije Univerziteta u Novom Sadu,
izborni kurs Zena u medijskom diskursu, kod profesorke dr Dubravke Vali¢ Nedeljkovi¢ u 2013. godini.

28



oglasivacevljevu upotrebu jezika sa namerom da deluje na primaoce poruka i kao jednosmeran
vid interakcijske prakse ukljucuje njihovu prostornu i vremensku distanciranost. U toj interakciji
oglas ima pragmaticku funkciju koja obuhvata intenciju oglaSivaca da citateljima i Citateljkama
preporuce reklamni proizvod i ubede ih da im je potreban, ali i da informiSu, poduce ili zabave.
Ova namera oglasiva¢a moze se ostvariti uz pomoc¢ razlicitih ilokutornih iskaza (Vasi¢ 1995: 11).

Upotreba jezika u reklamom diskursu podleze konvencijama proisteklim iz datog
konteksta, iako samu situaciju kao i jezicka sredstva karakteriSe izveStacenost, insceniranost,
pseudonaucnost, apel, persuativnost i manipulativnost. Koncept novinskog reklamnog oglasa ne
predstavlja neposredan razgovor aktera i akterki. Njegova struktura utemeljena je na ,,sceni“ gde
se oglasiva¢, pozivajuéi se na ,naucne istine”, obraca Ccitalackoj publici a koriste¢i se
strategijama moc¢i i manipulacije ubeduje je u neophodnost i ucinkovitost primene predmeta
reklamniranja.

Seksizam® i ejdZizam* kao diskriminatorne jezitke prakse sveprisutne su u reklamnom
diskursu kao produktu masovne kulture. Dominantne vrednosti afirmiSu mladost, lepotu, fizicku
snagu, zdravlje kao osobine uspeSne osobe. Pri tome se zensko telo svakodnevno Koristi kao
seksualni objekat. ,,Obicnim* Zenama postavljaju se visoki standardi koje treba da dostignu,
nametnuti od strane mo¢nih industrija kozmetickih proizvoda, estetske hirurgije, raznih sprava za
odrzavanje kondicije, preparata za mrSavljenje. U naSem druStvu duboko je ukorenjena
predrasuda da Zene stare brze od muskaraca a samo starenje zena vezuje se iskljucivo za njihov
fizicki izgled (Komatina 2003: 155). Medutim, starost nije samo biolosko-hronoloska kategorija.
Funkcionalna starost se odnosi na promene u izgledu, stanje mentalnog i fizickog zdravlja i
nivoa aktivnosti. Starost je i socijalna kategorija, vezuje se za odredena Zivotna iskustva neke
osobe 1 ukljucuje licnu percepciju kao i predstave i ocekivanja druStva od osobe odredene
starosne dobi (Hamilton 2001: 569-570).

Cilj

Cilj ovog rada je da ispitam kako se u reklamnom novinskom oglasu za prodaju antiejdz
proizvoda kao govornom ¢inu obec¢anja reflektuju seksizam i ejdZizam i time ukazuje na krajnju
netoleranciju prema starenju zena.

2 Pod oglasom se naime ne podrazumeva bilo kakav glas (= vest) o nekom ili ne¢em, ve¢ u najopitijem smislu
sluzbena ili privatna, najées¢e medijem posredovana i placena pismena ili usmena verbalna, te likovna, pa cak i
utvrdena i prepoznatljiva amblemska objava, uglavnom imenovanog adresanta upucena po pravilu nepoznatom i
neodredenom adresatu, Ciji se sadrzaj moze svesti na ponudu i davanje odnosno potraznju razli¢itih proizvoda,
usluga ili informacija.” (Vasi¢ 1995:15).

% Seksizam je verovanije da je jedan od polova inferioran, manje sposoban i manje vredan u odnosu na drugi (npr.
predrasuda da su zene nesposobne da se bave politikom). Potice od engleske reci sex = pol. Ovaj pojam obuhvata i
mrznju prema odredenom polu (mizoginija = mrZznju prema Zenama i mizandrija = mrZnja prema muskarcima). 1z
seksizma proizilazi polna diskriminacija“ (Petrusi¢, Beker 2012: 44).

* Ejdzizam je nipodastavajuéi stav prema osobama starijeg Zivotnog doba. Poti¢e od engleske re¢i age = doba. 1z
ejdzizma proizilazi starosna diskriminacija“ (Petrusi¢, Beker 2012: 44).
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Metod

U radu koristim diskurs analizu (Savic 1993) i kvalitativno-kvantitativni metod.
Analiziram vrstu i oblik govornih ¢inova u antiejdz oglasima, diskursne strategije i tehnike i
leksicka sredstva.

Jedinica analize je reklamni novinski oglas za prodaju antiejdz kozmetike. On predstavlja
jezicko-slikovni izraz sa jasnom strukturom. Sastoji se od jedinica teksta (naslov, ime proizvoda,
slogan, prate¢i tekst) i vizuelnih elemenata (fotografija proizvoda i druga prate¢a vizuelna
sredstva). Osnovna funkcija naslova oglasa (headline, topline, subline) jeste da skrene paznju i
usmeri Citatelje na dalje Citanje oglasa. Slogan (zajedno sa logoom) omogucuje prepoznavanje
proizvoda ili firme i sluzi kreiranju imidza. Prateci tekst (text body) pruza informacije 0 samom
proizvodu, nacinu upotrebe i delovanja, uverava i sugeriSe. Vizuelni elementi dopunjuju ili
pojasnjavaju iskazano u oglasu i Cine zajedno sa tekstom komunikativnu celinu. Paznja
recipijenata upravo se zadobija putem slikovnih elemenata oglasa. Oni brze prenose
(emocionalne) sadrzaje reklamne poruke, bude asocijacije i stvaraju utisak prividne objektivnosti
(Janich, 2001: 43-67). U svojoj analizi se ogranicavam na tekstualne elemente oglasa.

Sa stanovista analize diskursa reklamni novinski oglas se moze odrediti kao govorni ¢in,
prost ili sloZen, globalan, odnosno makro govorni ¢in. Prostu diskursnu strukturu imaju oglasi
koji se sastoje samo od jednog govornog Cina, te se tekst oglasa izjednaCava sa propozicijom.
Vecina reklamnih oglasa ostvaruju se kao globalni govorni ¢inovi, koji se sastoje od niza prostih
govornih ¢inova medusobno tako povezanih da se naj¢eS¢e mogu svesti na jedan govorni ¢in koji
izrazava osnovnu, inicijalnu nameru govornika. Osnovna namera oglasivaca je da podstakne,
ubedi, nagovori primaoca poruke da kupi reklamni proizvod ili uslugu (Vasi¢ 1995: 24-25).

Dzon Serl (John Searl) razlikuje ilokutorne od perlokutornih govornih ¢inova, ¢ime
ukazuje na komponente razumevanja i uc¢inka govornih ¢inova. U analizi ilokutornih ¢inova
obuhvata i njihovu intencionalnu i konvencionalnu stranu, kao i njihov medusoban odnos (Serl
1991: 99). Ilokutorni efekat definiSe kao ,,sluSaocevo razumevanje govornikovog izricaja“, a
,»tipican nameravani efekat znacenja je razumevanje* (Serl 1991: 101). Perlokutorni ¢inovi uti¢u
na delanje, misljenje i verovanje sluSaoca (Serl 1991: 72).

Za analizu odgovaram na pitanja ko Salje reklamnu poruku, kako je ona oblikovana, kome
je upucena i sa kojom namerom.

Posiljalac reklamne poruke (oglasiva¢) na dubinskom nivou je odredena novinska agencija
(uredniStvo) 1 marketinski tim proizvodaca proizvoda. Na povrSinskom nivou prisutni su
autoriteti ili idoli kao garanti kvaliteta i ucinkovitosti proizvoda. OglaSiva¢ se koristi
ubedivackim i manipulativnim strategijama i tehnikama kojima kod potencijalnih korisnica
stvara potrebu i nuznost za upotrebu datog kozmetickog proizvoda. Njegova pozicija uvek je
uslovljena ideoloskim i kulturnim kontekstom drustva u kojem oblikuje reklamnu poruku. Voden
je iskljucivo interesima profita (Vali¢-Nedeljkovi¢ 2008: 149).

Reklamna poruka svojom strukturom i sadrzajem podredena je osnovnoj nameri
oglasivaca da pridobije ¢italastvo i proda proizvod. To je ,,pla¢ena poruka koju u indirektnoj
komunikaciji posredstvom raznih medija upucuje poznati posiljalac (= oglasivac) nepoznatim
primaocima (= Citaoci, gledaoci, sluSaoci) sa ciljem da privuce paznju, pobudi interes, izazove
zelju 1 podstakne na akciju (Vasi¢ 1995: 20). Osim informativne, reklamna poruka moze imati 1
estetsku, vaspitnu i zabavnu funkciju, manje ili viSe podredenu zahtevom za kupovinu i
potrosnju proizvoda. Delovanje recima kroz odabir leksickih sredstava, naroCito odredenih
imenica, glagola i prideva, govori o postojanju leksicke manipulacije u reklamnoj poruci. Tako
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se manipulacijom kao kognitivnim fenomenom veoma suptilno uti¢e na stavove i razmisljanje
recipijenata, u ovom slu¢aju Zena (Silaski et al. 2009: 172). Cesta je upotreba predrasuda i
stereotipa sa namerom lakse i brze identifikacije sa reklamnim sadrzajem.

Ciljana grupa odgovara na pitanje kome su reklamne poruke upucene. Reklamna poruka
utice na estetske zahteve potroSaca, socijalizuje ih i integriSe u kulturnu zajednicu kojoj
pripadaju. Nudi im modele identifikacije i tip ponaSanja, tako da predmet reklamnog
komuniciranja nije sam proizvod, ve¢ nudeni nacin zivota (Vasi¢ 1995: 20). U slucaju antiejdz
reklamnih novinskih oglasa ciljana grupe su zene u ,,izvesnim godinama” koje se ,,bore protiv
bora i prvih znakova starenja”.

Za korpus koristim 33 komercijalna reklamna oglasa za prodaju ,antiejdz* kozmetike.>
Publikovani su u periodu od februara 2013. do marta 2014. g. u magazinima za Zene: Lepota i
zdravlje, Elle, Hello!, Story, Svet i Gloria. Lepota i zdravlje, Hello! i Svet su izdanja Colour
Press grupe, Elle i Story Adria media Srbija, a Gloria Europapress-a. Sve izdavacke kuée datih
magazina su regionalne podruznice visokotiraznih internacionalnih izdavackih kompanija.
Uredivacke politike odgovaraju istovremeno zahtevima Sireg internacionalnog trziSta |
regionalnim osobenostima domaceg.

Zenski magazini (ili zenski mese&nici, kako ih Color press grupa naziva) kao dominantna
interesovanja. Oni su, po pravilu, visokotirazni, pripadaju ,lakom Zzanru”, karakterise ih
neinformativnost, neaktuelnost, konzervatizam, estetizam i privla¢nost za reklamu (Silaski et al.
2009: 159-160). lako namenjeni za regionalno i lokalno trziSte, ovi Casopisi zadrzavaju globalni
karakter po svojoj koncepciji i uredivackoj politici. Sama njihova definicija jasno otkriva ciljanu
¢italacku publiku — Zene.

Broj reci tj. duzina teksta analiziranih oglasa je razlicita i krece se od 30 do300 reci, sa vise
I manje vizuelnih elemenata.

Rezultati
Govorni ¢in obeéanja

Govorni ¢in obec¢anja u antiejdz oglasu je u velikoj meri modifikovan. Serlova pravila za
uspesno izvodenje govornog ¢ina obecanja (Serl 1991: 114-120) primenjena na antiejdz oglas
rezultiraju slede¢im: oglasiva¢ se obavezuje na ucinkovitost datog proizvoda, a ne na neki ¢in
koji ¢e li€no izvrSiti, njegova iskrena namera izostaje (posto je voden profitom) a preuzimanje
obaveze postoji samo u kontekstu prava potrosaca. Takode je prisutna i druStvena konvencija da
se reklamna poruka prihvata iako je njena istinitost diskutabilna.
drugog govornog Cina (tvrdenja, obavesStenja, upozorenja, preporuke, nagovaranja). Direktni
govorni ¢inovi obec¢anja su retki.

Prvi primer sadrzi direktni govorni ¢in obecanja i pozivanje na autoritet. Kroz
objasnjavanje dejstva proizvoda kreira se zeljeni imidz — ,,gladak izgled*.

® Pored svakog primera dajem podatke o nazivu medija i datumu publikovanja.
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(1) ,.Sjajno popunjava pore, ublazava bore, instantno matira kozu i daje joj gladak izgled. Perfect Blur
5sec zaista ispunjava sve §to je proizvoda& obeéao®. Sigurna sam da ée vam se svideti!“ Zlatana Cirica

Lisinac (Story, br. 438/X, 7. 2. 2014).

Slede¢i primeri putem govornih c¢inova obaveStenja i tvrdenja iskazuju indirektno
obecanje:

(2) Svez i mladalacki izraz. Osim $to regenerise povrsinski sloj koze, Dermyn Active Serum stimulise
prirodnu proizvodnju kolagena i elastina. Pored toga, podize jagodice, uglove usana i opustene ocne
kapke. Na taj nacin koza je zategnuta i sveza, a bore se povlace. Proizvod se moze poruciti putem
telefona na 011/24 02 686. Vise informacija na www.dermyserum.com. (Lepota i zdravlje, br.
152, okt. 2013).

(3) Nivea Q10 za mladoliku i glatku kozu. Nova nivea Q10 krema protiv bora za meSovitu kozu, sa kozi
svojstvenim koenzinom Q10 i kreatinom, €ini pore manje vidljivim dok istovremeno ublazava bore*.
Za ujednacen ten i kozu koja izgleda mlade. *In vivo test efikasnosti ,,protiv bora® (Institut Dr.
Schrader Nemacka, maj, juni 2011.): 45 Zena, starosti od 32 do 62 godine, koje su imale blage do
umerene bore su ucestvovale u istrazivanju. Proizvod su nanosile na lice dva puta dnevno u toku Cetiri

nedelje, kod kuée. (Lepota i zdravlje, br. 153, nov. 2013).

U slede¢em primeru navodim govorni ¢in direktne preporuke, a javlja se 1 autoritet,
identifikovan imenom i prezimenom, koji garantuje delotvornost proizvoda. Obecanje je
implicirano.

(4) ,,Ako zelite proizvod koji ¢e zagladiti lice, u¢initi da izgleda mlade, mekse i neznije i na koje ¢e
Sminka lepo da prione, iskreno verujem da ¢e vam se Perfect Blur 5sec dopasti toplo ga
preporu¢ujem.” Dijana Golubovié. (Story, br. 438/X, 7. 2. 2014).

Govorni €in upozorenja u slede¢em primeru vesto je umetnut izmedu iskaza €ija je svrha
pobudivanje Zelje kod konzumentkinja za pripadnosc¢u i identifikacijom sa odredenom grupom.
»Savrsen look® je zajednicki cilj.

(5) Svi znamo da je za savrsen ,look“ jako vazno izabrati pravu $minku“! Ali ne smete zaboraviti na
sitne nepravilnosti koje stoje na vaSem putu do Zeljenog izgleda. Perfect Blur 5 sec. od Garniera
veé je postao obavezan deo moje ,,make-up“ kolekcije jer se jednostavno i brzo nanosi, a efekat koji
postize je odmah vidljiv. Za samo nekoliko sekundi, neujednacen ten, bore, Siroke pore i nesavrSenosti
na vaSem licu bivaju ublazene, a koZa postaje glatka, primetno mlada i meksa na dodir. Oduseviée vas

ovaj proizvod, siguran sam u to! Inovacija. Brini o sebi. Garnier. (Gloria, br. 557, 4. 2. 2014).
Naslovi oglasa uvek sadrze manje ili viSe implicitno obecanje.

(6) Blistava koza kao nakon dobro prospavane no¢i (Svet, br. 053/2014 (862), 20. 1. 2014).
(7) Resenje protiv bora ¢ak i za veoma osetljivu kozu (Lepota i zdravlje, br. 144, februar 2013).
(8) Kap mladolikosti (Lepota i zdravlje, br. 145, mart 2013).

Ejdzizam i seksizam

Ejdzizam i seksizam prisutni su u sadrzaju i nacinu oblikovanja reklamne poruke.
Reklamne strategije i tehnike ujedno su i diskursne strategije kojima se putem manipulacije i

® Nadalje, boldirano u primerima isti¢em.
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ubedivanja ostvaruje nejednakost i diskriminacija. Pronalazim Sest diskursnih strategija u
antiejdz oglasima koje rezultiraju polnom i starosnom diskriminacijom.
1. Argumentovanje, kojim se daju razlozi za koriS¢enje proizvoda.

(9) ...energetski deficit izazvan godinama... (Lepota i zdravlje, br. 144, feb. 2013).
(10) Kada dodu u tridesete, Zene Zele da Zive punim plu¢ima, ali su svesne da takav naéin Zivota nosi

rizik da se bore pojave ranije i intenzivnije. (Svet, br. 053/2014 (862), 20. 1. 2014).

2. Kvalifikacija proizvoda, ostvaruje se izuzetno ¢esto putem konstrukcija:

— protiv bora: resenje protiv bora, borba protiv bora, nega protiv bora;

—  protiv starenja: istrazivanja protiv starenja, borba protiv starenja, nega protiv starenja.
3. Apel na Zenu cesce je direktan.

(11) Ko kaze da Zene sa godinama moraju da izgube lepotu — da imaju suvu kozu, izborano lice i
smanjenu seksualnu Zelju? Dr Kozarev predstavlja jedinstvenu Anti-Age liniju namenjenu Zenama u

menopauzi i zrelijem dobu. (Gloria, br. 557, 4. 2. 2014).
(12) Da li vam koza gubi &vrstoéu, sjaj, suva je i izgleda umorno? (Lepota i zdravlje, br. 154, dec.
2013).
(13) Koliko ste puta pomislili: ,,Kada bih samo mogla da izbrisem tragove starenja... Odmah!* Sada vise
ne morate da Gekate vise nedelja na efekat svoje kreme protiv starenja! (Gloria, br. 557, 4. 2.
2014.) (Uvodenje tudeg govora u tekst oglasa doprinosi verodostojnosti perlokucije.).

4. ldentifikacija sa tekstualnim i vizuelnim sadrzajem oglasa ostvaruje se autoritetom osobe koja
proizvod reklamira.

(14) Leinatajna ,face lift“ bez noza Lea Kis. (Lepota i zdravlje, br. 154, dec. 2013).

(15) ,,Uz Perfect Blur 5sec za samo nekoliko sekundi neujednacen ten, bore, Siroke pore i nesavrsenosti
na vasem licu bivaju ublazene, a koza postaje glatka, primetno mlada i meksa na dodir. Odusevice vas
ovaj proizvod!* Aleksandar Diki¢ profeionalni §minker
»Ako Zelite proizvod Kkoji ¢e zagladiti lice, uéiniti da izgleda mlade, mekSe i neZnije i na koje ¢e
Sminka lepo da prione, iskreno verujem da ¢e vam se Perfect Blur Ssec dopasti toplo ga
preporucujem.” Dijana Golubovi¢ www.digolubovic.blogspot.com
»Sjajno popunjava pore, ublazava bore, instantno matira kozZu i daje joj gladat izgled. Perfect Blur 5sec
zaista ispunjava sve §to je proizvodaé obeéao. Sigurna sam da ¢e vam se svideti!“ Zlatana Cirica
Lisinac www.makeupandmore.net
Uverite se sami. Pre: Sjaj. Nepravilnost. Bore. Pre. Posle. Fotografija nije retusirana.

Brini o sebi. Garnier. (Story, br. 438/X, 7. 2. 2014).

5. Direktivi su u skladu sa nagovarackom prirodom reklame.

(16) Otkrijte novu generaciju nege koze. Ozivite mladalagki izgled vase koze. (Lepota i zdravlje,
br. 152, okt. 2013).

(17) Novi Eucerin Volume Filler — vratite oblik lica kao nekad i izgledajte mlade. (Lepota i zdravlje,
br. 153, nov. 2013).

6. Futur omogucuje kontekstuiranje buduce radnje na koje se govornik (oglasivac) obavezao t;.
upucuje na obecanje u€inkovitosti proizvoda za postizanje mladolikog izgleda.

(18) Redovnom upotrebom Eucerin Volume-Filler kreme za dnevnu negu, kreme za no¢, kao i kreme za
negu oko oc¢iju vasoj kozi povrati¢e mladalacki sjaj, dacete joj volumen i redefinisati konture lica.

(Hello, br. 311, 13. 1. 2014 - 19. 1. 2014).
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(19) Neophodni antiejdz efekat i intenzivnu hidrataciju posti¢i éete upotrebom Dermix preparata,
kreiranim u skladu sa najnovijim dostignuéima i principima nau¢ne dermatologije. (Lepota i

zdravlje, br. 154, dec. 2013).

Leksi¢ka sredstva

Izraz ,antiejdz” (eng. anti-ageing) zauzima centralno mesto u analizi leksike. Prema
definiciji, ovaj pridev odnosi se na neki proizvod ili proceduru kojim se navodno ublazuju i
usporavaju efekti starenja’ tj. pomeraju granice bioloske starosti sa namerom odrZavanja
kvaliteta Zivota na $to visem nivou i produZavanja Zivotnog veka®. ,Antiejdz” (sa varijantama
antiejdz ili eng. anti-age) u korpusu se najées¢e javlja u nazivima ili imenovanju proizvoda
(antiejdz krema, antiejdz nega, Anti-Age linija) ili za njihovu kvalifikaciju (antiejdz efekat,
antiejdz rezultati, antiejdz sastojci). Osnovne komponente znacenja jedne lekseme su denotacija i
konotacija. Ako je denotacija ,,odnos izmedu jezika i stvarnosti (Dragicevic 2007: 58) a
konotacija ,.ekspresivni odnos govorne zajednice prema onome $to znaci leksema (Dragicevié¢
2007: 60), onda se za znacenje lekseme ,,antiejdz*“ po definiciji vezuje negativan stav prema
procesu starenja.

Starosna granica ciljane grupe za upotrebu antiejdz proizvoda veoma je rastegljiva. Prema
Svetskoj zdravstvenoj organizaciji starost poéinje posle 50. godine Zivota®, a prema Ujedinjenim
nacijama posle 60™°. Neujednacenost u hronoloskom odredivanju postoji i medu mnogobrojnim
istraziva¢ima 1 istraziva¢icama. Medutim, svi su saglasni da se starost ne vezuje za odredene
godine Zivota, ve¢ za pojavu novih drustvenih uloga u zivotu pojedinca i pojedinke, kao i
gubitku dotadasnjih.

U antiejdz oglasima pronalazim Sirok dijapazon starosne dobi potencijalnih
konzumentkinja.

(20) Cela linija bazirana je na hronoloskom praéenju starenja, §to znaci da pruza posebnu negu za kozu
u tridesetim, Cetrdesetim i pedesetim godinama. (Gloria, br. 557, 4. 2. 2014).

(21) 45 Zzena, starosti od 32 do 62 godine, koje su imale blage do umerene bore su uéestvovale u
istrazivanju. Proizvod su nanosile na lice dva puta dnevno u toku Cetiri nedelje, kod kuce. (Lepota |

zdravlje, br. 153, nov. 2013).

Pozitivno i neutralno vrednovanje starosti u antiejdz oglasima vezuje se za lekseme
»Zrelost”, ,zrela®.

(22) Ponosna na godine. Lepota je u zrelosti. (Lepota i zdravlje, br. 154, dec. 2013).
(23) 1 zrela koza moze biti idealna! (Lepota i zdravlje, br. 154, dec. 2013.).

Lotarenje” i ,,bore” glavni su neprijatelji zena (up. Silaski et al. 2009) i sprecavaju Zene da
postignu zeljeni izgled.

(24) ... za zastitu koze od prevremenog starenja. (Gloria, br. 557, 4. 2. 2014.).

" anti-ageing adj 1. of or relating to any product or procedure claiming to reverse or slow down the effects of ageing
http://www.thefreedictionary.com/anti-ageing

8 http://de.wikipedia.org/wiki/Anti-Aging

® http://www.who.int/healthinfo/survey/ageingdefnolder/en/
Ohttp://www.un.org/womenwatch/daw/statements/speech2009/2009%20DE SA%20input%20CEDAW%20GR%20
Older%20women%2021%20July.pdf
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(25) ... kljuéni faktor u efikasnoj borbi protiv brojnih simptoma starenja. (Lepota i zdravlje, br. 145,
mart 2013).

(26) ... efikasni u borbi protiv bora. (Story, br. 435/X, 17. 1. 2014).

(27) Br. 1 nega protiv bora u Srbiji. (Lepota i zdravlje, br. 154, dec. 2013).

U analizi leksi¢kog materijala fokus usmeravam na upotrebu imenica, glagola i prideva u
antiejdz oglasima.
Imenicama se:

1. imenuju proizvodi (tu je upotreba anglicizama ili engleske leksike u originalnom formatu
najizrazenija): NIVEA Q 10 plus Energy, Dermyn active serum, antiejdz krema;

2. daju informacije o sastojcima (tu je upotreba pseudonaucnog jezika najizrazenija): patentiran
tricutan-comlex i dmae, godi bobice, hijaluronska kiselina, Q 10;

3. opisuju funkcije proizvoda: dnevna krema za suvu kozu + noéna krema, preventivna nega zrele koze,
krema za dubinsku hidrataciju;

4. obecava ili garantuje njegovo dejstvo (Cesto kroz kvalifikaciju proizvoda): neophodni antiejdz
efekat i intenzivna hidratacija; transformacija celokupnog podru¢ja oko o€iju; nega za usavrSavanje i
ujednacavanje — opticki efekat.

Glagoli sluze personifikaciji proizvoda i njime se najées¢e objaSnjava dejstvo i upotreba
proizvoda.

1. Dejstvo proizvoda: regenerise, stimuliSe, podmladuje, obnavlja, spredava, deluje, hidrira, redukuje,
popravlja.
(28) Hidrira, hrani i obnavlja veoma suvu kozu, ¢ineéi je mekom i punijom. (Lepota i zdravlje, br.
152, okt. 2013).
2. Upotreba proizvoda:

(29) Sstavite po tri doze seruma (tri pritiska na pumpicu) na svaku stranu lica i jednu na éelo i umasirajte
kruznim pokretima odozdo nadole. Ne zaboravite na usnu resicu i zonu oko ociju! Sacekajte nekoliko

trenutaka pre nego $to stavite dnevnu kremu ili $minku. (Gloria, br. 557, 4. 2. 2014).
Pridevi mogu referirati na:

1. sam proizvod (hvala): izuzetno efikasna formulacija, hranljivi balzam, aktivni sastojci;
2. konzumentkinje (emocionalno oslovljavanje):
(30) Osvoji¢e vas lagana, brzo upijajuéa mirisljiva tekstura, a biéete odusevljeni snagom koncentrata...

(Gloria, br. 557, 4. feb. 2014.).

Zakljucak

Cilj ovog rada je bio da ispitam kako se u reklamnom novinskom oglasu za prodaju
antiejdz proizvoda kao govornom ¢inu obecéanja reflektuju seksizam i ejdzizam i time ukazuje na
krajnju netoleranciju prema starenju zena.

Rezultati pokazuju da je u tekstu reklamnog novinskog oglasa za prodaju antiejdz
proizvoda kao makro govornom ¢inu obecanje uvek implicitno prisutno. Perlokucija prostih
govornih ¢inova obavesStenja, tvrdenja, preporuke i upozorenja usmerena je prvenstveno ka
kupovini proizvoda. Kupuju¢i proizvode kupujemo i obeéanja tj. mentalne predstave koje za njih
vezujemo. Ilokutorni efekat pokazuje da su lepota i privlacnost lako dostupne i ostvarive
upotrebom kozmetickih proizvoda koji se reklamiraju u antiejdz oglasima.
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U govornom ¢inu jasna je namera oglasivaca pridobijanja Zena kao ciljane grupe za
kupovinu i kori§¢enje datih proizvoda. Ono §to je od klju¢nog znacaja je skrivena namera da se
prvenstveno zenama prezentuje sistem vrednosti u kom vlada glorifikacija mladosti i mladolikog
izgleda. Seksizam i ejdzizam su prisutni u sadrzaju reklamnih poruka, reklamnim (diskursnim)
strategijama i odabiru leksike. Time se odrzavaju i formiraju vladajuci stereotipi i predrasude u
pravcu postizanja imidza: ,,mladoliko i glatko lice”, ,,svez i mladalacki izgled”, ,.glatka, nezna i
blistava koza”. Antiejdz oglasi u celini i u sekvencama odrazavaju netoleranciju prema starenju
zena.
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Margareta BaSaragin
SEXISM IN ANTI-AGE MAGAZINE ADVERTISING ADS - WHAT DO THEY PROMISE?
Summary

Advertising discourse as form of social practice includes power reproduction and abuse at the micro and
macro level. The attitudes and ideologies are not only mediated trough mental models and manifested in the
discourse but that discourse contributes to their formation and modeling. Sexism and ageism as discriminatory
practices are present in the concept of magazine advertising ads. They are incorporated on the advertising scene
where the advertiser addresses to potential product users citing the “scientific truth™ and using the strategies of
power and manipulation to convince them. The aim of this paper was to examine how magazine advertising ads for
the anti-age products as speech acts of promise reflect and create sexism and ageism and thereby indicate the
extreme intolerance against aging women. The corpus consists of 33 anti-age ads from women’s magazine
distributed in Serbia. I use in my analysis sociocognitive approach of CDA (van Dijk). The unit of analysis is speech
act embodied in the dominated narrative. The results show that anti-age advertising ads are structured as indirect
speech acts of promise, recommendation and convincement. The advertiser’s attention of selling product is directed
to aging women as the target group. The illocutionary effect portrays that the beauty and attractiveness are in all
naivety desirable and easily accessible what leads to negative perception of aging women.

Key words: advertising discourse, ageism, anti-age ads, sexism, speech act
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DISKURS POLITICARA U SRBIJI: STUDIJA SLUCAJA ZORAN PINDIC!

APSTRAKT

U javnosti Srbije postoji mimoilaZenje u stavovima kada su govorni¢ke sposobnosti prvog premijera posle
petooktobarskih promena vlasti 2000. godine Zorana Pindica u pitanju, ali i mahom slaganje da je umeo da privuce
paznju auditorijuma. Ovaj rad predstavlja rezultat analize diskursa ovog politi¢ara na osnovu 32 njegova govora
objedinjena na videu Prethodnik. U okviru analize koriséen je kvalitativno-kvantitativni metod kriticke analize
diskursa politickog govora i analiza sadrzaja. Cilj rada je da se odrede odlike govora Zorana Pindi¢a i da se na tom
primeru analizira politicki diskurs Srbije. Analiza je pokazala da sama tehnika govora ovog politicara nije
besprekorna, ali da je uvodenjem jezika svakodnevice u diskurs, koriS¢enjem metafora i poredenja i sugestivnim i
Zivopisnim govorom stvorio jednostavan stil prihvatljiv auditorijumu i novu politi¢ku retoriku na javnoj sceni Srbije.

Kljuéne reci: diskurs, Zoran Pindi¢, verbalna komunikacija, neverbalna komunikacija,
konverzacionalizacija.

Uvod

U prvoj dekadi 21. veka nastala je, gotovo munjevito, obimna literatura o Zoranu
Dindicu. Pojedini autori ovom politicaru daju istorijsku ulogu u reformisanju srpskog drustva, pa
tako Bojan Dimitrijevi¢ u biografiji o Dindi¢u navodi da je on u Srbiji otvorio vrata promena
posle decenija totalitarnog rezima (prema Dimitrijevi¢ 2007: 7). Latinka Perovi¢ smatra da je
»istorija mnogo manje na strani Srbije bez Zorana Pindi¢a nego §to je bila sa njim* (Tomié
2011: 22). Miodrag Isakov navodi da je ovaj politicar veli¢ina koja se ne moze zaobiéi, i da ga
nece biti lako ni klasifikovati ni oceniti (prema Dimitrijevi¢ 2007: 307). Retko ko spori ¢injenicu
da je ovaj politi¢ar umeo da privuce paznju auditorijuma, ali su misljenja o njemu kao govorniku
oprecna. Milan St. Proti¢ smatra da Pindi¢ nije bio nadahnut govornik, da nikada nije dostizao
naratorske visine, ali da je uspevao da ga netremice slusaju (prema Dimitrijevi¢ 2007: 293).
Publicista Dejan Mili¢ navodi da ne moze bez rezerve biti saglasan sa jednim brojem autora,
poput Bojana Dimitrijevi¢a, koji ovog politiara opisuju kao veoma talentovanog govornika.
,.Sta je onda pokojnog premijera moglo da uéini izuzetno zna¢ajnim politickim govornikom? Pre
svega, njemu nije nedostajao nijedan ops$ti unutrasnji govornicki uslov. Naprotiv, razboritost,
opSta informisanost, poznavanje jezika na kojem govori, dobrohotnost (dobronamernost),
uverenost u snagu ideje i motivisanost, mo¢ samokontrole i ljudska odmerenost, kao i odredeni
stepen harizmatic¢nosti, odlike su licnosti vode demokrata. Ako se na to sve dodaju i Siroka
erudicija, poznavanje mentaliteta i prepoznavanje zahteva auditorijuma (sa kojim se govornik,
uzgred, Cesto nije slagao) i eti¢nost, kao posebni uslovi, onda je dr Zoran Dindi¢, uprkos brojnim
nedostacima, u sebi imao viSe nego dovoljno potencijala za snaznog politickog govornika“
(prema Mili¢ 2008: 1).

! Rad je nastao u okviru obelezavanja 60 godina Filozofskog fakulteta. Predstavlja deo istraZivanja iz master rada
Diskurs politicara u Srbiji: Studija slucaja Zoran Dindi¢ Koji je autorka odbranila u julu 2013. godine na
Filozofskom fakultetu Univerziteta u Novom Sadu, na Odseku za medijske studije, pod mentorstvom doc. dr Dejana
Pralice.
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Nije jednostavno tacno odrediti univerzalne osobine dobrih govornika. Mogli bismo se,
eventualno, pozivati na tri zlatna anticka pravila javnog obracanja: ustani da te svi vide, govori
snazno da te svi cuju i govori kratko da te svi zavole (prema Mili¢ 2008: 1). Aristotel navodi da
postoje tri razloga koja uti¢u na to da besednici budu uverljivi: razboritost, vrlina i dobrohotnost.
Smatra da govornici greSe u onome Sto govore ili savetuju bilo zbog nedostatka sva tri ili jednog
od navedenih razloga, a da neko, ko poseduje sve ove kvalitete, uliva sluSaocima poverenje
(prema Aristotel 1987: 102). Sli¢no tome, u knjizi Retorika: nauka o besedniStvu Branislav
Nusi¢ navodi zahteve koji sacinjavaju lepotu besedni¢kog stila. Najpre izdvaja pravilnost govora
pod kojom najviSe podrazumeva gramati¢ku pravilnost, kao i Cistotu govora koja obezbeduje
lepotu izraza. Slede¢i zahtev koji NuSi¢ navodi jeste jasnost izrazavanja. Pod tim on
podrazumeva pravilan sklop recenice i podesan izbor reci, ali i izbegavanje umetnutih i opSirnih
dopunskih recenica. Nus$i¢ navodi i pravila koja se ti€u samih besednika i deli ih na spoljasnje 1
unutrasnje. Pod spoljasnjim podrazumeva spoljasnjost govornika, glasni organ i nemi organ.
Spoljasnjost govornika predstavlja fizicki izgled. Sre¢na spoljasnjost, kako Nusi¢ naziva prijatan
fizicki izgled, smatra za dobar, ali ne i bitan uslov dobrog besednika. ,,Bolja je i rugoba oruzana
unutarnjom lepotom, no pravilna, ukoc¢ena obrazina pod kojom se ne nazire dusa i srce” (Nusi¢
2009: 91). Glasni organ je orude govornika i smatra ga jednim od najvaznijih faktora u
besednistvu. Vrlo je neugodno ako govornik ima neku od govornih mana, na primer mucanje,
unjkavost (govorna mana kada izvesni glasovi dobijaju boju kao da su proizvedeni u nosu),
SuSketanje, piskavost, nerazlikovanje glasova ¢ i ¢ ili nepravilan izgovor glasa r. Nusi¢ navodi i
govornicku manu pod nazivom parapleroma koja podrazumeva da pojedinac prekida recenicu
unoseéi u nju reéi koje nemaju nikakve veze sa mislju koja se njome kazuje?. Ivan Klajn i Milan
Sipka u Velikom recniku stranih reci i izraza parapleromu defini$u kao nepotrebnu, suvisnu re¢ u
govoru, postapalicu (prema Klajn, Sipka 2007: 891). Vrlo vaznim pravilom u govornistvu Nugié
smatra i pauzu. ,Svaka vazna misao, svaki duboki osecaj u besedi iziskuje pauzu da bi se
slusaocu dalo vremena da razmisli, da taj ose¢aj primi i jednom re¢i da ga usvoji. I najbolji
sadrzaj besede prode nezapazen ako ne pazimo na to da sluSaoca pridobijemo da Sa nama
zajedno misli i da ono $to je cuo u sebi preradi® (Nusi¢ 2009: 106).

Pri istrazivanju govornickog profila, osim onoga Sta i kako neko nesto kaze, nezaobilazno
je utvrditi i kako se taj neko ponaSa dok govori. Neverbalna komunikacija uvek je sastavni deo
govora 1 uvek nam, ¢ak i u situaciji da govornik sve vreme gleda u jednu tacku ispred sebe, bez
bilo kakvih pokreta, daje informaciju o osobi koja govori. ,,I mir lica predstavlja izraz. U nas se
takav izraz naziva hladnim. Taj hladan izraz lica je ¢esto puta najvidnija manifestacija dubokog
ubedenja, dubokog uverenja i iskrene vere u ono $to besednik kazuje* (Nusi¢ 2009: 112).
Aristotel je tvrdio da su, iako su prica i pisanje opSteprihvacene vrste naracije, pokreti tela i
facijalne ekspresije joS osnovnije vrste naracije (prema Ochs 2011: 65). lako neverbalni znaci
mogu imati razli¢ita znaCenja na razli¢itim podrucjima, pa tako dodir nosa u Engleskoj oznacava
nesto tajno ili strogo poverljivo, a u Italiji predstavlja prijateljsko upozorenje na opasnost, oni su
mnogo univerzalniji nego jezik i njihovo proucavanje moze dati verodostojne informacije o
govorniku (prema Moris 1979: 53). ,,Kad bismo, pomoc¢u vremeplova, mogli da se vratimo u
rano doba pecinskog coveka, nema sumnje da bismo culi iste vrste smeha, videli iste vrste izraza
lica 1 bili svedoci istih vrsta svada, vodenja ljubavi, prizora roditeljske predanosti deci i
prijateljske saradnje, kako mi to danas ¢inimo* (Moris 1979: 17). U prilog znacaju neverbalnog
komuniciranja ide i €injenica da ono ima najveci stepen iskrenosti, jer je Cesto nesvesno i ne

2 Nugi¢ navodi da su najéeséi izlidni umeci reéi, na primer ovaj ili onaj, ali da mogu biti i ¢itave redenice, poput Sta
sam ono hteo da kazem (prema Nusi¢ 2009: 102).
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mozemo ga kontrolisati. ,,Gestovi su znaci koji savrSeno izraZzavaju odredeni stav i stanje duha,
jer su jezik podsvesti“ (Radojkovi¢, Mileti¢ 2006: 45). Upravo zbog Ceste nemogucénosti da
kontroliSemo govor tela, povecava se koli¢ina informacija o stvarnom stanju i osecanjima
govornika. ,,Covek se tako pomno usredsreduje na svoje re¢i da izgleda da zaboravlja kako pri
tom njegovi pokreti, stavovi i izrazi lica kazuju svoju sopstvenu pri¢u (Moris 1979: 8).

Postoji generalno misljenje da se politika trenutno menja, u procesu tranzicije. Za mnoge
ova pojava predstavlja krizu politike, dok neki to shvataju kao istiskivanje politiCkog bica iz
savremenog drustvenog Zzivota (prema Fairclough 1999: 146). Analizu politickog diskursa
karakteriSe stalna potreba za preispitivanjem jer se on posmatra kao ,stepen diskursa koji se
neprestano menja sa Sirokim procesima kulturnih i drustvenih promena koje uti¢u na medije kao
takve i na druge drustvene oblasti sa kojima je povezan* (Fairclough, 1999: 142). Savremeni
politicki diskurs pod uticajem je drugih diskursa, medija, nauke, tehnologije, drustveno-
politickih deSavanja, ali i svakodnevnog privatnog Zivota, te se analiza ne moze odvijati
izolovano. Norman Ferklaf navodi dve vrlo znacajne tendencije u politickom diskursu koje
skupa naziva konverzacionalizacijom (engl. conversationalization): kolonizacija javnog uredenja
diskursa pomoc¢u razgovornih radnji uredenja diskursa svakodnevnog zivota (engl. lifeworld
discourse) i popularizacija diskursa (prema Fairclough 1999: 145). To znaci da politi¢ari u svoj
govor unose one karakteristike koje imaju svojstva svakodnevnog i ugodnog kako bi se priblizili
auditorijumu. Trude se da njihovi govori budu Sto blizi govoru samih slusalaca kako bi bili sto
jasniji 1 kako bi sebe predstavili obi¢nim ljudima. ,Politi¢ari karakteristicno pomeraju
razgovorne zanrove i priblizavaju ih diskursu svakodnevnog zivota i pronalaze nacine da
adresiraju masovnu publiku koja ih slusa ili ¢ita u domac¢em okruzenju“ (Faircloug 1999: 151).
Ferklaf navodi da se deSava i obrnut proces, odnosno da obi¢ni gradani prisvajaju profesionalni
politi¢ki diskurs kako bi promenili svoj polozaj (prema Fairclough 1999: 149). Kako je glavna
svrha politickog diskursa ubedivanje, vazno je ustanoviti koja se jeziCka sredstva koriste radi
ostvarenja ovog cilja. Da bi se priblizili svojim sluSaocima, politi¢ari koriste razna izrazajna
sredstva, poput metafore ili poredenja, kojima teSko savladljivim ili nerazumljivim
informacijama daju dozu svakodnevnog. Osim toga, jezicka sredstva mogu biti i obelezje stila.
Govori Zorana Pindic¢a ostali su, izmedu ostalog, upaméeni upravo prema metaforama koje je
koristio. ,,Jzuzetno ubedljiv i sugestivan govornik, zivopisnog, ¢ak i za najSiri auditorijum lako
razumljivog stila, bez primesa dehumanizovanih, birokratskih, mistifikovanih i opskurnih
re¢eni¢nih konstrukcija karakteristicnih za politicare prethodnog, socijalistickog perioda u istoriji
bivSe Jugoslavije, majstor stilskih figura, a narocito metafore, koja mu je bila osnovno sredstvo u
javnim nastupima i sluzila mu za pojednostavljenje kompleksnih ideja za preporod drustva,
Zoran DPindi¢ ostac¢e upamcen kao premijer koji je u svojim javnim nastupima demonstrirao sve
prednosti retorike u politickom diskursu... Na pitanje da objasni ¢estu upotrebu metafora u svom
govoru on je odgovorio *da razmislja u slikama i trudi se da slike prevede u reci’, te da situaciju
dozivljava kao sliku za koju ima reSenje, tj. 'vidi reSenje u slikama" (Silaski, Purovi¢, Radi¢-
Bojani¢ 2009: 107).

Korpus i metod
Korpus ovog istrazivanja ¢ine 32 govora Zorana DPindi¢a objedinjena u videu Prethodnik,
objavljenom 2006. godine u DVD formatu u izdanju Aquarius filma i njihovo ukupno trajanje je

60 minuta i devet sekundi. Govori obuhvataju period delovanja ovog politicara dok je bio
premijer i predstavljaju delove razli¢itih saopstenja Vlade Srbije kojom je predsedavao, zatim

40



konferencija za medije i drugih obracanja sredstvima javnog informisanja, kao i govore sa
turneje Vlade Srbije tokom 2002. godine pod nazivom Srbija na dobrom putu. Empirijski
materijal u ovom radu je monoloski. Pri istrazivanju koristen je kvalitativno-kvantitativni metod
kriticke analize diskursa politickog govora i analize sadrzaja. Govoreni materijal postupkom
transkripcije prenet je u pisanu formu za potrebe analize. Osnovna jedinica analize je razgovorni
pasus. Ova jedinica odabrana je shodno korpusu i istrazivaCkom interesu analize, jer su
karakteristike govora odredivane prema tome kako se govoreni tekst na odredene teme
oformljuje u celinu.

Hipoteze

Glavna hipoteza:

Zoran DPindi¢ bio je vest govornik.

Sporedne hipoteze:

Zoran Dindi¢ bio je dobar govornik prema retorickim pravilima dobrog besednistva.

Zoran Dindi¢ je principom konverzacionalizacije odrzavao paznju auditorijuma.

Zoran Dindi¢ je govore bazirao na metaforama.

Zoran Dindi¢ imao je iste verbalne 1 neverbalne karakteristike diskursa u razli¢itim
komunikacionim situacijama.

Rezultati

Alatke za odlaganje

Govornici koriste razliCite alatke za dobijanje vremena tokom izlaganja. Istrazivanje je
pokazalo da se u govorima Zorana Dindi¢a uobicajena alatka za dobijanje vremena, pauza,
pojavljuje u zanemarljivom broju. Umesto toga, od svih jezickih sredstava koja se upotrebljavaju
kako bi se u govoru dobilo vreme za razmiSljanje, uzdah sa oklevanjem je u govoru ovog
politi¢ara najzastupljenije. Uzdah sa oklevanjem je tokom kodiranja ovog korpusa zabeleZen ¢ak
184 puta, dok se obican duboki uzdah pojavljuje samo tri puta. Ovakva pojava Ceste upotrebe
uzdaha sa oklevanjem mogla bi se tumaciti dvojako. Sa jedne strane, ona bi mogla biti znak
nesigurnosti, kada govornik u nedostatku informacija ili blokadi misli nesvesno zastajkuje. Sa
druge strane, ona moze biti i posledica velikog broja informacija usled ¢ega govornik trazi
sredstvo kojim ¢e dobiti trenutke vremena. U sluc¢aju ovog govornika, moze se pretpostaviti da
koriS¢enje uzdaha sa oklevanjem sluZzi, ipak, kao alatka za odlaganje, kako bi u tim kratkim
vremenskim intervalima izdvojio informacije koje ¢e dalje izneti. Takva pretpostavka donosi se
na osnovu Cinjenice da je uobiCajeni tempo izlaganja ovog politi¢ara prilicno brz, te da je u
takvoj situaciji potrebno sredstvo kojim se dobija na vremenu. Osim toga, zabelezen je i velik
broj samoponavljanja, koje se takode moze smatrati alatkom za odlaganje u govoru. U tabeli br.
1 kvalitativno-kvantitativno je prikazan odnos govornih sredstava kojima se dobijaju trenuci
vremena.

41



Alatka za odlaganje Broj ponavljanja
Pauza 38
Uzdah 3
Uzdah sa oklevanjem 184
Samoponavljanje 127

tabela br. 1. Kvalitativno-kvantitativni prikaz govornih sredstava za dobijanje vremena

Pojava samoponavljanja u diskursu Zorana Pindi¢a primecena je jo$ tokom transkripcije,
te su napravljene i podvrste: samoponavljanje sintagme, samoponavljanje re¢i i samoponavljanje
dela reci. U grafikonu br. 1 dat je kvalitativno-kvantitativni odnos zabelezenih samoponavljanja.

Samoponavljanje

Orec
deo reci

sintagma

grafikon br. 1. Kvalitativno-kvantitativni odnos vrsta samoponavljanja

Iz grafikona br. 1 vidljivo je da ¢ak 70 odsto samoponavljanja ¢ini ponavljanje reci, a da
najmanji procenat pripada ponavljanju dela re¢i. Ipak, ponavljanje dela re¢i svakako nije
uobiCajena pojava te se ono moze svrstati u specificnosti diskursa ovog politicara. Sa druge
strane i ponavljanje sintagmi, a narocito reci, takode spadaju u vrlo specifi¢ne odlike njegovog
govora.

Umetnuta reCenica

Umetnute reenice u ovom istrazivanju podeljene su na dopune i paraplerome, gde su u
dopune svrstane sve one kojima se unose bilo kakve dodatne informacije, a u grupu parapleroma
one koje se smatraju suviSno upotrebljenim, takozvane postapalice. Kodiranjem je zabelezena
ukupno 21 umetnuta recenica, od ¢ega 12 parapleroma. Iako broj umetnutih recenica nije velik,
ne moze se zanemariti njihovo prisustvo u govorima ovog politicara, a narocito se istiCu
paraplerome koje se pojavljuju. Naime, 12 zabeleZenih parapleroma Cine tri re€enice od kojih se
dve ponavljaju. Paraplerome su sledece: kako da kazem, ne znam ni ja i kako se to zove. Ovo
jezicko sredstvo moZze se smatrati odlikom govora Zorana Dindi¢a i moZe se pretpostaviti da je
njihovo koriS¢enje preslo u naviku i da je verovatno upotrebljavano nesvesno.
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PogreSan pocetak i nedovrSena misao

Posto je korpus ovog istrazivanja video materijal, a ne pisani tekst, pri kodiranju je uzeta
u obzir ¢injenica da se kod direktnog govora ne moze oc¢ekivati da govornik izgovara recenice po
svim pravilima receni¢nog sklopa. U slucaju ovog politicara joS manje je moguce tako nesto
ocekivati jer je analizom utvrdeno da nijedan govor nije ¢itao i da je samo tokom jednog spustio
pogled na papir ispred sebe. Ipak, ne moze se pri ovakvoj analizi potpuno zanemariti pravljenje
pogresnih pocetaka jer bi njihov veliki broj sigurno oznacavao odredenu nesigurnost ili
nepoznavanje teme. Tokom istrazivanja zabelezena su 32 pogresSna pocetka. Kako korpus ¢ine
upravo 32 govora, moglo bi se reci da je prose¢no pravio jedan pogreSan pocetak po govoru.
Sli¢no kriterijumu pogresan pocetak, i kod pojave nedovrSenih misli ne moze se zanemariti
Cinjenica da je u pitanju video zapis, ziva re¢. Dok bi u pisanom tekstu bilo nezamislivo imati
recenicu koja je praktiéno bez kraja, u govoru se ova pojava moze fleksibilnije tumaciti. Na
govor uzivo uticu i kontekst i neverbalna komunikacija, pa se govornici ¢esto oslanjaju na njih, i
oni im sluZze kao dopuna ili zamena za odredene verbalne konstrukcije. Sa druge strane, to
svakako ne znac¢i da treba zanemariti pojavu nedovrSenih misli u diskursu ovog politicara.
Prilikom kodiranja transkripcionog materijala zabelezeno je 16 nedovrSenih misli. Ako se ovom
broju doda i Cinjenica da su napravljena i 32 pogreSna pocetka, moglo bi se zakljuciti da ovi
parametri daju sliku jednog politickog diskursa za koji se ne moze reci da tece.

Neverbalni govor

Neverbalni govor karakteristika je svakog diskursa, ne samo politickog, te veliki broj
razli¢itih pokreta tela koji je zabelezen prilikom kodiranja ovog materijala svakako ne ¢udi. U
ovom istrazivanju neverbalni govor podeljen je u Cetiri grupe: mimika, pokreti glave, pokreti
ruku i pokreti tela. Ukupan broj pokreta zabelezen kodiranjem je 212. U grafikonu br. 2 dat je
kvalitativno-kvantitativni odnos upotrebe neverbalnog govora.

Neverbalni govor

1 24

B mimika
@ pokreti glave
B pokreti ruku

B pokreti tela

grafikon br. 2. Kvalitativno-kvantitativni odnos upotrebe neverbalnog govora

Pregledom video-materijala i analizom transkripcijskog teksta uocCljivo je da je
neverbalna komunikacija veoma vazna odlika diskursa ovog politi¢ara. Neverbalnim simbolima
Dindi¢ je naglasavao i dopunjavao ono Sto je govorio i time vizuelno upotpunjavao svoj govor. U
situaciji pregleda isklju¢ivo transkripcijskog materijala mogao bi se ste¢i utisak da je njegov
govor priliéno konfuzan, narocito u smislu nedovrSavanja misli, te je neophodno pri analizi
obracati paznju na video zapis, jer se na njemu jasno vidi koliko neverbalni govor doprinosi
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jasno¢i izlaganja. On prati Dindi¢ev tempo govora i sti¢e se utisak da njime pokuSava da dobije
na vremenu kako bi izneo §to veci broj informacija.

Odecéa

Od 32 govora koja ¢ine korpus prilikom 29 od njih Dindi¢ je bio u odelu sa kravatom,
dok je u preostala tri bio u odelu bez kravate. Ako se u obzir uzme ¢injenica da je re¢ o govorima
iz perioda dok je bio premijer dolazi se do zakljucka da je tokom obavljanja ove funkcije imao
formalni stil oblacenja i da je od njega odstupao u vrlo retkim situacijama. U tri govora
analiziranog korpusa zabelezeno je odstupanje od ovog pravila oblacenja. Jedan od tih govora je
tribina o reformi visokog obrazovanja u kojoj su publiku ¢inili studenti i vrlo je verovatno da se
odlucio za ovaj vid neformalnijeg oblacenja upravo zbog ciljne grupe kojoj se obra¢ao. Druga
dva govora su ona koja predstavljaju jedine dve konferencije za medije u ovom korpusu koje su
odrzane van prostorija Vlade Republike Srbije i obe su sa Konferencije o reformi visokog
obrazovanja, a treba napomenuti i da su na njoj za stolom sa Dindi¢em sedele dve mlade osobe.
Iz ovoga se moze izvesti zakljucak da se za manje formalan stil oblacenja, iako ne krajnje
neformalan, odlucivao samo u situacijama kada je u drustvu mladih ili kada se obra¢a mladoj
populaciji.

Stil

Jedna od karakteristika govornog stila Zorana Pindi¢a jeste upotreba formulacije dobra-
losa vest. U Cetiri govora najavljuje da o odredenoj temi ima jednu dobru i jednu loSu vest.
Ovakva konstrukcija sigurno doprinosi vecoj zainteresovanosti sluSalaca i time se svrstava u
govornicke metode kojima je privlacio paznju publike. Zanimljivo je da je uvek govorio najpre
losu a zatim dobru vest. I sam je shvatao znacaj ove govorne alatke, i upotrebljavao ju je sa
namerom, pa u jednom od tih govora osim Sto navodi da ima dobru i loSu vest dodaje napomenu
kao 1 uvek. U uvodnom delu ovog rada obrazlozeni su zahtevi koji saCinjavaju lepotu
besednickog stila koje je naveo Nusi¢, a jedan od njih je i pravilnost govora pod kojom se najpre
smatra gramati¢ka pravilnost. Analizom transkripcijskog materijala doslo se jedino do pogresne
upotrebe potencijala, pa su tako zabelezena Cetiri sluaja u kojima ovaj politiCar umesto
pravilnog bismo izgovara bi. Vazno je napomenuti da se u diskursu Zorana Pindi¢a ne pojavljuje
nijedna govorna mana koju NusSi¢ navodi, osim upotrebe parapleroma koje su uvrStene u
govornicke mane.

Odlika diskursa Zorana Pindi¢a jesu i metafori¢ni izrazi. Analizom govora stvara se
utisak da se ovaj politi¢ar nije trudio da u govor unese poneki metafori¢ni izraz samo kako bi ga
trenutku, ¢ini se, bez posebnog razmisljanja o njima. Utisak je da je Pindi¢ smatrao da
poredenjima i metaforama moze auditorijumu da prenese svoja razmiSljanja u najprakti¢nijoj i
najshvatljivijoj formi. Ipak, time se ne potvrduje hipoteza o baziranju govora ovog politi¢ara na
njegovim metaforama. Ako se u obzir uzme da korpus ovog rada ¢ini viSe od sat vremena
snimljenog materijala koji je monoloski, zabelezeni broj metafor¢nih izraza daje osnovu da se
oni smatraju samo odlikom diskursa. Ova hipoteza proistekla je iz Cinjenice da je ovaj politicar u
javnosti Srbije ostao upamcen po svojim metaforama. Ipak, ovom analizom utvrdeno je da u
govorima njihov broj nije velik, ve¢ da su se one samo izdvojile svojom upecatljivos¢u. Ova
hipoteza bila bi potvrdena u situaciji da je u najve¢em broju govora zabelezeno nizanje
odredenih poredenja i metafora, Sto sigurno ne bi znacilo da nastaju u trenutku i neplanirano.
Moze se zakljuciti da se Pindi¢, u ovom smislu, izdvojio na politickoj sceni Srbije ne zato $to je
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koristio metaforicne izraze u velikom broju, ve¢ zato Sto su oni doprinosili jednostavnosti
njegovog diskursa, ali ga i nesumnjivo time Cinili interesantnim.

Emocije

Nelingvisticki kontekst koji se utvrduje pregledom video materijala omogucuje uvid i u
emocije koje prate govore, za koje transkripcijski materijal delom ostaje uskrac¢en. U korpusu
ovog istrazivanja, najpre, uocljivo je da sve govore prati odredena Zivost, koja se ne manifestuje
samo tempom, ve¢ i samouvereno$¢u govornika koji dinami¢no izlaze, stvarajuci utisak da se
iznete informacije ne mogu dovoditi u pitanje. Cini se da ovaj politi¢ar duboko veruje u ono §to
govori i da pokuSava da na Sto jednostavniji, ali 1 sugestivniji, na€in publici objasni svoje stavove
I ubedi je da su oni ispravni. On u svojim izlaganjima ne odaje utisak da za odredene teme nema
reSenje ili da na neka pitanja nema odgovor. Gotovo da u potpunosti nije uocljiva odredena
potistenost ili nesigurnost. Sa druge strane, utisak je da govore prati uzbudenost i zelja da Sto pre
iznese Sto viSe podataka. | pored toga, izlaganja su pracena Cvrstim stavom i ozbiljnoséu
prilazenja temi. Primetno je takode da nijednom nije pocrveneo ili delovao da se zbunio, mada to
ne znaci da je govor besprekoran, jer se greske kvantitativno odreduju kroz pogresne pocetke,
nedovrSene misli i sli¢no. Ovi podaci mogu posluziti samo kao informacija da nije strahovao od
javnog nastupa, Sto moze biti i posledica dugogodisSnjeg prisustva u javnoj sferi, jer korpus
obuhvata period delovanja kada je ve¢ bio premijer. Moglo bi se zakljuciti da je govore ovog
politi¢ara karakterisala dinamic¢na atmosfera, pracena pozitivnim, uverljivim i ¢vrstim stavom,
liSena melanhonije i jednoli¢nosti.

Zakljucak

U politickom diskursu stavovi o govornicima grade se na osnovu mnostva faktora, od
ideologije i stranacke pripadnosti do ponasanja i fizickog izgleda, te se same odlike govora i
govornika retko posmatraju izolovano. U ovom radu odlike diskursa Zorana Pindi¢a posmatrane
su upravo tako, izolovano od ideologije i stranacke pripadnosti, kako bi se objasnilo zasto postoji
mimoilazenje u stavovima o njemu kao govorniku, a mahom slaganje o tome da je umeo da
privuce paznju auditorijuma.

Sporedna hipoteza rada da je Zoran DPindi¢ bio dobar govornik prema retorickim
pravilima dobrog besedniStva delimi¢no je potvrdena ovim istrazivanjem. Analizom je utvrdeno
da nije imao govornih mana, da se trudio da izbegava zastarele i strane re¢i, i da se
samoispravljao u situacijama kada je shvatao da su odredene reci stranog porekla mozda
neshvatljive auditorijumu, kao i da, osim pogresne upotrebe potencijala, nisu zabelezene jezicke
greske. Sa druge strane, primetno je da njegov govor ne tece i uzroke tome treba traziti u nac¢inu
na koji svoj govor oformljuje u celinu. Analiza je pokazala da je pravio relativno mali broj
pauza, Sto je, kada se u obzir uzme to da je njegov uobicajeni tempo govora brz, dovelo do toga
da alatke za dobijanje vremena budu druga sredstva. Utvrdeno je da su te alatke za odlaganje u
govorima ovog politi¢ara uzdasi sa oklevanjem i samoponavljanje sintagmi, rec¢i i, zanimljivo,
dela reci. U opovrgavanju teze o zasnivanju govora na pravilima dobrog besednistva u prilog ide
1 broj zabelezenih pogresnih pocetaka i nedovrSenih misli, kao 1 kori§¢enje postapalica. Hipoteza
0 odrzavanju paznje principom konverzacionalizacije u potpunosti je potvrdena. Koristio je
narodne izraze, davao primere, pravio poredenja sa drugim narodima i time ¢inio svoje govore

diskursa svakodnevice. Hipoteza o baziranju govora na metaforama opovrgnuta je ¢injenicom da
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nije zabelezen velik broj metafora, ve¢ se u tom smislu moze govoriti samo o upecatljivosti
njegovih metafori¢nih izraza. Oni su snazni, jedinstveni, nastali iz razliCitih aspekata zivota, od
sporta do, ponovo, svakodnevice. Njihov cilj je da pojasne, doCaraju, pa ¢ak i zasmeju i zabave, 1
njihova upotreba takode ide u prilog tezi konverzacionalizacije politickog diskursa. Hipoteza o
istim verbalnim i1 neverbalnim karakteristikama u razli¢itim komunikacionim situacijama
potvrduje se jer, osim veéeg broja pauza u govoru koji nije planiran i nesto neformalnijem stilu
oblacenja kada se obracao mladoj populaciji, nisu zabelezene vece distinkcije.

Ovim zakljuccima glavna hipoteza rada da je Zoran DPindi¢ bio vest govornik potvrduje
se, iako ne u potpunosti. Gledajuéi izolovano samu tehniku govora, ona se ne moze oceniti kao
besprekorna. Ipak, ovi nedostaci govora u sveukupnoj slici diskursa ovog politicara ne dolaze do
izrazaja, jer ih je znanjem, otvoreno$¢u, ubedenjem, jasnim i razumljivim stilom bacao u
zasenak. Uvodenjem jezika svakodnevice u diskurs, koriS¢enjem metafora i poredenja,
stvaranjem jednostavnog stila prihvatljivog auditorijumu, sugestivnim i zivopisnim govorom,
Zoran DPindi¢ stvorio je novu politi¢ku retoriku na javnoj sceni svoje zemlje.
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Jovana Beli¢
DISCOURSE OF POLITICIAN IN SERBIA: CASE STUDY ZORAN DJINDJIC
Summary

Among the Serbian public, when there is a question about the oratorical ability of Zoran Djindjic, the first
premier elected after the revolution known as 5 October Overthrow of 2000, there is a lot of disagreement,
nevertheless there is mostly agreement that he knew how to draw the attention of an audience. This paper represents
the result of discourse analysis on this politician based on his 32 speeches collected in a video called Precursor.
Analysis was carried out based on the quantitative-qualitative method of critical analysis of political speech
discourse and content analysis. The aim of this paper is to determine the characteristics of speech of Zoran Djindjic
and to analyze political discourse in Serbia using that example. Analysis showed that even though his speaking
technique is not flawless, he managed, by various strategies such as the introduction of everyday speech into
discourse, use of metaphors and comparisons, as well as suggestive and vivid speech, to create political rhetoric that
was new to the Serbian public in an uncomplicated style that appealed to his audiences.

Key words: discourse, Zoran Djindjic, verbal communication, nonverbal communication,
conversationalization
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STRATEGIJA KONVERGENTNOG JAVNOG SERVISA VOJVODINE?

APSTRAKT

Promena organizacije informativnih kuca i programa, kao i pracenje i prilagodavanje trzisnim uslovima
poslovanja i potrebama auditorijuma, tehnoloSko inoviranje proizvodnje, u svetu se shvata kao trajan proces.
Unutrasnja reorganizacija medijskih kuéa kao i edukacija i dokvalifikacija novinara, urednika, produkcije, tehnickog
kadra i menadZzmenta traje paralelno sa proizvodnjom programa. Na osnovu precizno i jasno osmisljene strategije,
realno postavljenih ciljeva i utvrdenih indikatora zasnovanih na istrazivanjima trziSta i trendova, sopstvenih
kapaciteta i nedostataka, zakonskih okvira i finansijskih moguénosti, moguce je reorganizovati informativnu kucéu
tako da u pristupu poslu bude proaktivna, ekonomski racionalna i efikasna, a gledaocima i sluSsaocima ne samo
zanimljiva nego i neophodna. U osmiSljavanju i realizaciji sva Cetiri nivoa strategije konvergencije — tehnoloski,
organizaciono-upravljacki, industrijski i korisnicki, potrebno je angazovati sav kreativni potencijal zaposlenih u
kuéi, agencije za istrazivanje trziSta, ali i one eksperte koji se bave upravljanjem medijima, posebno medijskim
menadZmentom. Na osnovu tih istraZivanja i naSih ekspertiza smatramo da je strateSka konvergencija javnog servisa
Vojvodine najbolji nacin za uspostavljanje jedinstvene uredivacke politike kuce, ostvarivanje vizije i misije, istinske
interkulturalnosti, demokrati¢nosti, finansijske odrZivosti i opravdanosti postojanja.

Kljucne reci: konvergencija, javni servis, strategija.

Uvod

Proces digitalizacije medijske produkcije toliko je zahvatio medijsku industriju da
pokazatelji trendova na svetskom nivou govore o sve veéem prelasku korisnika ne samo sa
tradicionalnih Stampanih i elektronskih medija na onlajn medije nego i o sve veéem prelasku
korisnika sa desktop radunara na informisanje preko mobilnih platformi’>. Ovaj munjeviti
prelazak sa tradicionalnih na onlajn medije i mobilne platforme omogucen je neverovatno brzim
razvojem mobilne informaciono-komunikacione tehnologije, a ekonomske posledice ovog buma
najvise su osetili Stampani mediji jer se industrija oglasavanja vrlo brzo prebacila sa oglaSavanja
na papiru na oglasavanje na onlajn medijima i sve popularnijim drustvenim mrezama. Da bi
opstali na trziStu, upravo su Stampani mediji prvi i zapoceli sopstvenu unutrasnju reorganizaciju,
strateSki osmiSljavaju¢i konvergenciju kako bi ispratili industrijske trendove, racionalizovali
troSkove, zadrzali publiku i prilagodili i unapredili produkciju sadrzaja. O procesu medijske
konvergencije u naSoj zemlji malo se govori, a kada se to i Cini obicno se medijska
konvergencija pogresno shvata kao digitalizacija ili puko tehnoloSko obnavljanje proizvodnih i
distribucionih kapaciteta medijskih kuca, Sto je samo jedan od aspekata slozenog procesa

' Rad je nastao kao rezultat istrazivanja u okviru Republickog projekta Digitalne medijske tehnologije i druStveno-
obrazovne promene Filozofskog Fakulteta u Novom Sadu koji Odsek za medijske studije realizuje od 2010. do
2014. Projekat finansira Republi¢ko ministarstvo prosvete i nauke, Sifra projekta 111 47020.

2 http://www.stateofdigital.com/mobilification-consuming-content/
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medijske konvergencije. Ovo je posebno vazno kada su u pitanju javni servisi, a jos vaznije kada
se radi o javnom servisu multinacionalne i visejezi¢ne Vojvodine.

Definisanje konvergencije

Na osnovu literature, u odnosu na tradicionalne medije, glavne karakteristike onlajn
medija 1 novinarstva su: interaktivnost, podeSavanje sadrzaja, hipertekstualnost,
multimedijalnost, dok se o trenutnom azuriranju onlajn sadrzaja viSe i ne govori kao 0 posebnoj
karakteristici nego se ona podrazumeva. Konvergencija komunikacionih modela, dakle, vodi ka
integraciji 1 mogucoj specijalizaciji informacionih servisa gde ¢e posebne produkcije sadrzaja 1
posebne distribucije za svaki medij prestati da postoje. Medijski profesionalci bi trebalo da
proizvode sadrzaj koji ¢e mo¢i da se objavljuje preko razli¢itih komunikacionih kanala. To znaci
da ¢e u zadovoljavanje klju¢nih novinarskih funkcija morati da se ulozi mnogo vise truda kada je
re¢ o sakupljanju i diseminaciji uvek svezih informacija koje vise nece biti direktno vezane za
postojece (tradicionalne) vrste medija, zanrove i nacine distribucije.

Razvoj interneta je u novinarstvo i proizvodnju vesti uveo nove klju¢ne karakteristike
medijskih proizvoda: interaktivnost, podeSavanje sadrzaja prema potrebama publike,
hipertekstualnost, multimedijalnost. U ovom radu se neemo posebno baviti navedenim
karakteristikama. Ipak, kada su u pitanju tradicionalne medijske industrije kakva je RUV RTV,
veoma je vazno razumeti da pred njima stoji veoma ambiciozna agenda:

* bolje razumeti sile koje preoblikuju medijsko okruZenje i remete tradicionalne nacine
poslovanja,

» pronaci bolji nacin za uvid u to gde se javljaju nove mogucénosti,

» kreirati jasan i praktiCan proces rada koji oblikuje proizvode tako da koriste nove
moguénosti uz minimalne troskove,

» kreirati strateSki plan medijske kucée koji ¢e svakom pojedinacnom mediju u okviru nje
omoguciti da kroz sinergiju tezi da postane deo najperspektivnije medijske i informativne
organizacije.

Fenomen konvergencije se, kao Sto smo ranije rekli, suvise Cesto sagledava iskljucivo
kao integracija informaciono-komunikacionih tehnologija da bi se osiguralo pruzanje razli¢itih
usluga potrosacima medijske industrije. Primarni cilj konvergencije je, dakle, komercijalni a
omogucile su ga tehnoloske promene. Te promene su, sa industrijske tacke glediSta razvile
konkurenciju, drugacije poslovne modele i industrijske strukture. Tako konvergencija nije samo
stvar tehnoloske promene, kako se Cesto povr$no opisuje i shvata, nego se najveca iskuSenja
deSavaju na poslovnom nivou. Da bi se razvio okvir za strateSko upravljanje konvergencijom,
vrlo je vazno sagledati konvergenciju u Sirem kontekstu, posebno vezu izmedu njena Cetiri nivoa:
tehnologije, medijske industrije, organizacije i menadzmenta i konzumenata kao Sto je prikazano
na grafikonu br. 1.
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Grafikon br. 1: Veza izmedu aspekata konvergencije (C. D. Zotto, G. Galichet, A.
Lugmayr 2011), Managing media convergence: An economic and editorial project, Europian
Media Management Conference, Moscow, Russsia)

Konvergencija kao ekonomska strategija

Konvergencija kao ekonomska strategija predstavljaju prelaz u saveze, partnerstva ili
spajanja kompanija ¢iji je glavni cilj odrzavanje kompetitivninh prednosti (Picard 2002). U
medijskoj industriji partnerstva kao i spajanja i akvizicije dozvoljavaju brzu integraciju razli¢itih
poslovnih jedinica da bi se konsolidovala strategija niSa, da bi se imala korist od postojece
publike i ubrzala implementacija tehnoloskih inovacija kroz objedinjavanje resursa (Chan-
Olmsted 1998). Ekonomska konvergencija ispunjava zadatak i u smislu finansijskih ciljeva. To
je takode nacin da se dode do kriti¢ne veli¢ine i da se ispune organizacioni ciljevi. Konacno, to je

odgovor na promene strukture trziSta medijskih proizvoda.

Konvergencija na nivou medijske industrije

Prema Hansu van Kranenburgu, konstituisanje multimedijskih grupa, ili joS opstije,
firmi sa kriticnom masom, dozvoljava ekonomije Sirih razmera u oblastima (Van Kranenburg
2004) novih informacionih i komunikacionih tehnologija, gde multimedijalne grupe mogu da
kombinuju razli¢ite medije i konzumentima mogu da ponude najbolje od svakog medija u samo
jednom ,paketu”. Multimedijalne grupe raspolazu dovoljnim resursima da investiraju u
istrazivanja 1 razvoj. Ti rezultati tehnoloskog razvoja dozvoljavaju mnogo efikasnije koris¢enje
informacija o konzumentima i proizvodima kao i ponovnu upotrebu tih podataka za nudenje
drugih proizvoda i usluga. Marketinski troskovi su klju¢ni faktor za dobijanje ili zadrzavanje
vodece pozicije na trziStu. Opste je prihvaceno da marketinski troSkovi mogu da povecaju broj
korisnika (Picard 1988). Stoga kompanije koje imaju dovoljnu kriticnu veli¢inu mogu imati
korist od Sirokih ekonomija u ovom sektoru i umnoziti svoje efekte.

Konvergencija kao proces

Konvergencija kao ekonomski proces takode podstice na smanjivanje zaposlenih i
pojednostavljenje procesa do krajnjih granica. Medutim, poboljSanje performansi firme kroz
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smanjene broja zaposlenih nije garantovano. Nekoliko studija je pokazalo da je samo polovina
firmi koje su implementirale politiku smanjivanja broja zaposlenih, ostvarilo svoje ciljeve
(Henkoff 1990). Medijske kompanije sprovode konvergenciju jer se nadaju da ¢e povecati
produktivnost i smanjiti troSkove kroz smanjenje broja zaposlenih i racionalizaciju klju¢nih
funkcija. Medutim, iako se finansijski ciljevi i1 dalje smatraju glavnim kriterijjumima za
odredivanje operacija spajanja, ve¢ina medijskih menadzera koji imaju iskustva sa spajanjem i
preuzimanjem kompanija sada prepoznaje da upravljanje ljudskim kapitalom predstavlja kljucni
faktor za povecanje vrednosti medijskog spajanja (Schuler i Jackson 2001). Reorganizacija
redakcija i na osnovu toga modifikacija procesa proizvodnje informacija tj. urednicka
konvergencija kao posledica spajanja, zapravo ima direktne posledice na upravljanje ljudskim
resursima.

Konvergencija kao stvar agregacije sadrzaja i novog nacina distribucije

Uredni¢ka konvergencija bavi se procesima unutar redakcije. Medutim, urednicki
procesi viSe se ne deSavaju iskljuCivo u redakciji. Pakovanje sadrzaja, agregacija i doprinosi
postali su stvar tehnickih sredstava (Bulatovi¢, Bulatovi¢, Arsenijevi¢c 2013). Primer
konvergencije su novi oblici digitalne distribucije u muzickoj industriji.

Kada je re¢ o spajanju, slede¢i aspekti su od klju¢nog znacaja za upravljanje procesom
spajanja: (1) upravljanje ljudskim resursima, (2) organizaciona struktura spojene kompanije, (3)
pojava nove organizacione kulture i (4) komunikaciona politika.

Jasno je da ¢e se u zavisnost od tipa aktivnosti spajanja, viSe i ili manje paznje
posvetiti pitanjima ljudskih resursa. Generalno, u pogledu strukture kompanije, Sto je vise
organizacionih struktura koje su decentralizovane a zaposleni ovlas¢eni da kroz participaciju
reSavaju probleme, spajanje ¢e biti mnogo efikasnije (Deslandes 2008). Aris i Bughin (2005)
potvrduju ovu analizu i to iz ugla inovacija. Prema ovim autorima, decentralizacija, fleksibilnost,
manje pravila 1 viSe interakcija izmedu organizacionih delova nude povoljne uslove za
kreativnost (Bulatovi¢, Bulatovi¢, Arsenijevi¢ 2013).

Konacno, autori istiu vaznost procesa profilisanja i uoblicavanja (trening) kako bi se
olaksala primena novih struktura a zaposlenima umanjio stres i nesigurnost izazvani spajanjem.
Medu razlozima koji dovode do neuspeha spajanja, kulturni Sok, nerazumevanje i kulturne
nekompatibilnosti su ¢inioci koji se CeSée citiraju (Bianco 2000). Argiris (Argyris 1993)
potvrduje znacaj kulturnog ,,uklapanja” kada kaze da je kulturna nekompatibilnost glavni uzrok
zbog kojeg spojena kompanija podbacuje ili organizaciju ¢ini takvom da moze da odgovori na
postavljene organizacione ciljeve (Bulatovi¢, Bulatovi¢, Arsenijevi¢ 2013).

Ovde je, ¢ini se, glavni problem to da li u okviru nove konvergirane kompanije dve
prethodne kulture mogu mirno da koegzistiraju ili je umesto toga pozeljna nova transcendentna
kultura. Znac¢aj komunikacije tokom operacije konvergencije je od klju¢nog znacaja. Schweiger i
DeNisi su u svom istrazivanju uporedili dve kompanije nastale spajanjem. Jedna je imala jasan
komunikacioni plan zasnovan na ,,realnom pregledu poslova”, dok druga uopste nije imala jasan
komunikacioni plan. Rezultati su pokazali da je uspostavljanje ,realnog pregleda” smanjilo
nesigurnost zaposlenih 1 u isto vreme podstaklo posvecenost i poverenje u upravljanje
zaposlenima (David M. Schweiger i DeNisi 1991)

Strategija javnog servisa

»-RUV RTV je javni radiodifuzni servis za podrucje Autonomne pokrajine Vojvodine
koji emituje celodnevni program na dva televizijska i tri radijska kanala kao i preko internet
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portala. Sa oko 18.000 sati godiSnje emitovanog programskog sadrzaja, od toga je 51%
sopstvene proizvodnje, ova kuéa spada u ,,zlatnu sredinu” programske ponude evropskih javnih
nacionalnih servisa, a u poredenju sa regionalnim servisima nalazi se medu prvih pet u Evropi.
Ono ¢ime se ova kuca naroCito ponosi i razlikuje od ostalih u okruzenju ali i Evropi jesu
programski sadrzaji i kanali na jezicima nacionalnih zajednica — pripadnici ¢ak 10 nacionalnih
zajednica samostalno pripremaju program na svojim jezicima. Autenti¢nost tih sadrzaja pokrece
komunikaciju unutar nacionalnih zajednica, izmedu razliCitih nacionalnih zajednica ali i sa
etnickom ve¢inom na prostoru Vojvodine, pri ¢emu srpski jezik sluzi kao most medusobnog
sporazumevanja. Takode, programi na srpskom jeziku izmedu ostalog, bave se problemima
nacionalnih zajednica. Savremene tehnoloSke moguénosti trebalo bi da osiguraju jo§ bolji 1
obimniji protok i distribuciju sadrzaja na razliitim jezicima nacionalnih zajednica kao i
prevodenje veceg dela programa na srpski jezik kako bi se olakSalo sporazumevanje i prosirile
moguénosti medusobnog komuniciranja.”

Tako Prvi kanal Radio-televizije Vojvodine danas emituje program na srpskom, Drugi
na svih 10 jezika nacionalnih zajednica, Prvi program Radio Novog Sada na srpskom jeziku,
Drugi na madarskom i Treéi na ostalim jezicima nacionalnih manjina.

,Primera radi, obim radijskog programa na madarskom jeziku je 24 sata dnevno i 168
sati sedmicno, a na ostalim jezicima: 50 sati sedmicno na slovackom, 50 sati na rumunskom,
47,5 sati na rusinskom, 13,5 sati na romskom, 6,5 sati na ukrajinskom i po 30 minuta sedmicno
na hrvatskom, bunjevatkom i makedonskom jeziku”.* Sli¢na srazmera odrZava se i unutar
Drugog TV kanala.

Ako ovome dodamo veb portal na kojem se, pored ve¢ nabrojanih jezika, objavljuju i
sadrZaji na engleskom, moze se re¢i da RUV RTV emituje programe na ¢ak 11 jezika.

RUV RTV je pravni i programski naslednik RTV Novi Sad, medijske kuce koja je 1949.
godine pocela da emituje radijski a 1975. godine i televizijski program. Od samog osnivanja ova
kuca se trudila da funkcioniSe kao javni servis svih gradana Vojvodine pa je stoga svoje, pre
svega informativne, ali i ostale programe, emitovala na viSe jezika nacionalnih manjina
pokrajine. Jedno vreme kuca je delovala u sastavu RTS-a ali je usvajanjem Zakona o radiodifuziji
2006. godine ponovo postala samostalna. Od samih pocetaka kuca je bila izlozena izazovima i
iskuSenjima, od degradacije profesionalnih standarda i osipanja kadrova, do bombardovanja
1999. godine kada su potpuno unisteni objekti televizije. Tek 2013. godine, zahvaljuju¢i novom
profesionalnom i stru¢nom menadzmentu, RUV RTV dobija neophodni dugoro¢ni dokument —
Strategiju RTV — u kojem su prvi put jasno definisane vizija i misija kuce i utvrdeni opsti pravci
delovanja i razvoja.

U viziji RUV-a stoji da je to ,,javni neprofitni elektronski medijski servis Autonomne
Pokrajine Vojvodine, ¢iji je zadatak stvaranje i emitovanje raznolikih radijskih, televizijskih i
multimedijalnih programskih sadrzaja razliitog karaktera i visokog kvaliteta, u skladu sa
odrednicama zakona koji ureduju rad javnih medijskih servisa... Relevantnost u prostoru RTV
utemeljuje time Sto istovremeno podsti¢e zajednicki identitet, ali i posebne identitete gradana i
nacionalnih zajednica koje Zive u Vojvodini, jer istovremeno omogucuje drustvenu integraciju i
segmentaciju i obezbeduje neophodnu interakciju... RTV deluje univerzalno (regionalno i
interkulturno), doprinosi kvalitetu Zivota gradana (neguju¢i demokratski pluralni dijalog,
medusobno 1 medunacionalno postovanje, toleranciju i stvaralastvo), nezavisno od partikularnih
politickih, ekonomskih i drugih uticaja, kvalitetno (uglavnom programima trajnih i univerzalnih

% http://static.rtv.rs/pdf/2013/10/25/strategija-razvoja-rtv-2013-2017-pdf.pdf, str. 16.
4
Ibd, str. 16
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vrednosti), raznoliko (u vidu programskih zanrova, ucesnika, porekla), transparentno
(objavljuje nacela uredivacke politike, godiSnji budzet, prihode i potroSnju, obezbedujuci
efikasno rukovodenje i ekonomiju) i inovativno (kao poluga i motivator kreativnosti u drustvu
predvodi stvaranje i primenu novih programskih formata i tehnologija u digitalnom okruzenju)>.

DefiniSué¢i misiju strateski dokument naglasava da je ,,RTV javni medijski servis i
treba da zadovolji najsiri javni interes. Sadrzajima koje emituje treba da informise i zadovolji
celokupnu vojvodansku javnost, ukljucujuéi i potrebe pripadnika nacionalnih i drugih manjina.
RTV treba da doprinosi obogacivanju informisanja i znanja, razvoju civilnog drustva i negovanju
regionalnih specifi¢nosti... Cilj je da se upotpuni programska ponuda RTV-a i na jezicima na
kojima jo§ ne emitujemo program. Tome ¢e doprineti tehni¢ka modernizacija i sa njom povezane
nove moguénosti (digitalizacija), kao i svestranija upotreba veb portala. Srpski jezik je ne samo
jezik vecinskog naroda ve¢ i jezik sporazumevanja pripadnika brojnih nacionalnih manjina, bez
pritiska za njihovu asimilaciju. Novim tehni¢kim dostignu¢ima treba upotpuniti moguénost
prevodenja pojedinih programa na vise jezika... Misija RTV takode je i promocija stvaralastva,
kulture 1 identiteta VVojvodine i njihovo razumevanje u Srbiji i u inostranstvu, negovanje i
povezivanje etnickih manjina u Vojvodini sa maticnim drzavama, aktivnost u regionalnim i
medunarodnim strukovnim organizacijama i udruzenjima, a pogotovo na podru¢ju Podunavlja...
To je moguce ostvariti samo uz pomo¢ kvaliteta i visoke profesionalnosti, adekvatno motivisanih
radnika, visokom kulturom, organizacijom rada, poslovnom odlu¢noséu kao i stalnim ulaganjem
u tehnicka dostignu¢a i primenjenu tehnologiju... RTV treba da uspostavi takvu strukturu
organizacije koja ¢e odgovarati izazovu vremena, a da bude i dovoljno fleksibilna, kako bi
omogucavala prilagodavanje budu¢im izazovima u okruienju”ﬁ.

Na osnovu ovako definisane vizije i misije jasno je da bi RTV trebalo da bude javna,
nezavisna, kredibilna, moderna, fleksibilna, efikasna, kvalitetna, visoko profesionalna i visoko
tehnoloski razvijena medijska institucija u sluzbi javnosti. Takode, ovako postavljene strateske
smernice upucuju i na to da novi menadzment RTV sagledava kao medijsku kucu koja prihvata
izazov da se za svoje mesto na trziStu, odnosno za poverenje auditorijuma, u trziSnim uslovima
bori sa komercijalnim emiterima, a ne kao Sto je to do sada bio slu¢aj da bude kuéa o kojoj bi
»neko drugi” trebalo da se brine.

Sam pristup menadzmenta da se sa problemima RTV mora izboriti sama jasno upucuje
na to da su se dogodile promene i da se u reorganizaciju ulazi odgovorno i na osnovu
profesionalnih metoda i saznanja. A izazova je mnogo: poboljSanje pozicije na trzistu,
obezbedivanje materijalne stabilnosti, finansijske nezavisnosti i transparentnosti, diversifikacije
izvora finansiranja, programske inovativnosti i raznolikosti, tehnoloskog prilagodavanja,
prilagodavanje organizacione strukture, obezbedivanje odgovornosti i kontrole za sprovodenje
menadZerskih odluka, obezbedivanje racionalnog planiranja i rentabilne programske produkcije,
racionalizovanje i puno angazovanje neophodnih ljudskih i materijalnih potencijala i
profesionalno upravljanje ljudskim resursima, sinergijsko objedinjavanje postojecih ljudskih
resursa i medija, radija i televiziju unutar RTV-a kao i razvijanje novih sadrzaja i nacina
distribucije, posebno preko internet portala... Takode, iz dokumenta se vidi da cilj strateskog
delovanja RTV-a, za razliku od komercijalnih emitera, nije ostvarivanje finansijskog profita,
nego realizacija zadataka izrazenih u viziji i misiji organizacije kao i zakonskih obaveza javnog
Servisa.

5 http://static.rtv.rs/pdf/2013/10/29/strategija-razvoja-ruv-rtv-2013-2017-pdf.pdf, str. 4
® http://static.rtv.rs/pdf/2013/10/29/strategija-razvoja-ruv-rtv-2013-2017-pdf.pdf, str. 5
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Strategijom RTV-a predvideno je povecanje broja programa na jezicima nacionalnih
zajednica, Sto ¢e biti tehnicki i1 tehnoloski ostvarivo, ali se kod ovoga kao i1 kod drugih zacrtanih
ciljeva Strategije postavlja pitanje ekonomske odrzivosti, unutrasnje (re)organizacije kuce,
pitanje upravljanja ljudskim resursima, kreiranja kulture organizacije, edukacije zaposlenih i
mnoga druga poslovno upravljacka pitanja koja se u sustini ti¢u upravljanja konvergencijom
medijske kuce.

Konvergencija informativnih redakcija

Sudeci po strateSkom dokumentu RUV RTV, sve programske promene u ovoj kuci (ne
ulaze¢i detaljno u tehnoloski, korisnicki i nivo medijske industrije) trebalo bi da budu podredene
lokalnom prilagodavanju globalnim drustvenim i medijskim promenama pri ¢emu su kao glavni
pravci delovanja izdvojeni:

*  multimedijalnost kroz sinergiju televizije, radija i interneta,

*  interaktivnost ve¢ine programskih sadrzaja,

»  profilisanje delova programa kroz preciznu segmentaciju ciljnih grupa,

»  programski aktivizam u promovisanju i zastiti vrednosti lokalne zajednice,
e  kreiranje sadrzaja u funkciji zadovoljavanja potreba auditorijuma i

*  podizanje profesionalnih standarda u svim delovima produkcionog procesa.

Ne ulaze¢i detaljno u ostale segmente programa ovde ¢emo predstaviti samo promene
predvidene u najvaznijem, informativnom, programu RTV, pri ¢emu je poseban akcenat stavljen
na dodatnu afirmaciju multietnicnosti i multikulturalnosti kao i produkciono i Zurnalistic¢ko
uravnotezenje sadrzaja na srpskom i sadrzaja na ostalim jezicima nacionalnih zajednica kao i na
organizacionu i redakcijsku konvergenciju radija, televizije i veb.

Ve¢ duze vreme redakcije na jezicima nacionalnih zajednica, koje su inace specifikum
I zastitni znak RTV, podnose izuzetan programski teret jer su prinudene da prave i informativni i
dokumentarni i kulturno-umetnicki, i zabavni i omladinski itd. program sa vrlo malim brojem
saradnika. Uprkos svemu one uspevaju da ispune svoje programske obaveze, ali se pritisak
odrazava na kvalitet programa, a isto tako taj pritisak, primeceno je, nije ravnomerno rasporeden
na sve redakcije i sve saradnike. Neke od njih bave se iskljucivo kulturom i tradicijom dok im se
informativni program svodi na prevod vesti sa srpskog jezika. Stoga se strategijom RUV-a
preporucuje da se:

*  kadrovska i rukovodeca struktura u redakcijama na jezicima nacionalnih zajednica vodi u
skladu sa ciljevima i profesionalnim standardima koji vaze za ¢itavu RTV,

*  edukuju saradnici u skladu sa ciljevima i profesionalnim standardima koji vaze za Citavu
RTV.

U prvoj fazi konvergencije predvida se stvaranje jedinstvenih manjih redakcija na
nivou RTV-a od zaposlenih u TV i radiju i to: ukrajinske, hrvatske, makedonske, bunjevacke,
romske, a kada se formira Nacionalni savet, i crnogorske redakcije. Stvaranje ovih jedinstvenih
redakcija bi¢e dobra uvertira za dalje objedinjavanje radijskih i televizijskih redakcija — ovo
,malo” ujedinjavanje pokazace eventualne probleme koji se mogu pojaviti tokom objedinjavanja
ve¢ih redakcija. Ujedinjavanje ovih redakcija zahtevace 1 obuku zaposlenih u tim
redakcijama/programima jer je primecen razliCit novinarski pristup na TV-u i na radiju, kao i
obuku za veb platformu, jer ¢e upravo te redakcije imati obavezu i da azuriraju i odrzavaju sajt
RTV (vesti, video i audio sadrzaji, promocija sopstvenih emisija ...).

Prevodenje (sinhronizacija) programskih sadrzaja sa jezika nacionalnih zajednica na
srpski jezik ¢ime se sadrzaji ¢ine dostupni velikom broju gledalaca i slusalaca (a ne samo
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pripadnicima odredene nacionalne zajednice) Sto u velikoj meri racionalizuje i pojeftinjuje
proizvodnju svih, pa i informativnog programa. Prilozi koje su pripremile redakcije na
manjinskim jezicima trebalo bi da se, titlovani na srpski emituju u Dnevniku u 17 sati i u
Vojvodanskom dnevniku u 22 sata. Danas to veoma dobro funkcioniSe u emisijama ,,Paleta” i
,Urbana dZzungla” (madarska omladinska emisija sa prevodom na srpski jezik) i drugim.

Stvaranje Zajednickog deska na nivou RTV-a joS je jedna od menadzerskih
organizacionih promena koja bi trebalo da obezbedi racionalizaciju proizvodnje, ali i realizaciju
jedinstvene programske politike na nivou ¢itavog RTV-a. Zajednicki desk bi trebalo da prikuplja
i distribuira informacije vazne za planiranje informativnih programa na radiju i TV-u. U toj
redakciji trebalo bi da budu zastupljeni i novinari koji vladaju jezicima nacionalnih zajednica.
Ova redakcija koordinirala bi planiranje, rad i emitovanje medijskih sadrzaja svih informativnih
segmenata RUV-a. Rad Zajednickog deska trebalo bi detaljno razraditi, uvesti nova urednicka
mesta koja bi bila odgovorna za dnevno planiranje i odluke vezane za ukupan informativni
program radija, TV-a i veba. U produkcijskom smislu Zajednicka redakcija trebalo bi da ima
jednog ili tim producenata koji ¢e donositi odluke o nacinu na koji ¢e se odredeni dogadaji ili
teme pokrivati, obradivati i objavljivati (radio, TV 1 veb platforma), a kao sastavni deo redakcije
trebalo bi uvesti, dizajnere 1 grafiCare (infografike), veb administratore (odgovorne za
objavljivanje komentara ¢italaca na vebu) i producente odgovorne za pripremu i objavljivanje
korisnicki generisanih sadrzaja.

Formiranje dopisnicke mreze koja bi trebalo informativno da pokrije sve delove i
regionalne centre Vojvodine Sto bi ozivelo informativni program i obezbedilo ravnopravnu
zastupljenost, sada pomalo zapostavljenih opstina i sela, geografski udaljenih od Novog Sada i
racionalizovalo bi izdatke za putne troskove mobilnih ekipa. Dopisnici bi servisirali sve
informativne, ali 1 ostale emisije na srpskom i jezicima nacionalnih zajednica radija i TV-a a
organizaciono bi bili vezani za Zajednicki desk.

Zakljucak

Posle dugo vremena RUV RTV, oslonjena na dobre prakse evropskih javnih servisa ali
i ostalih emitera koji svoje poslovanje temelje na trziSnim principima, odgovornom poslovanju i
organizaciji, dobila je strategiju koja bi trebalo da stvori uslove za postepen i odmeren prelazak
sa puke tehniCke digitalizacije na konvergenciju, da obezbedi poStovanje 1 razvijanje
profesionalnih normi i standarda koji jedini garantuju minimalni kvalitet i obezbeduju
relevantnost javnog servisa u drustvu. Strategijom je ova kuéa dobila ne samo jasnu definiciju
vizije 1 misije kao smernica programske i1 uredivacke politike nego i okvire definisanja
unutrasnje reorganizacije koja bi trebalo da podrzi uredivacku politiku i obezbedi efikasnu i
svima razumljivu organizacionu i upravljacku strukturu (po vertikali i horizontali) kao i potpuno
drugacije i ekonomicnije radne procedure, te da ujednaci opterecenje na sve novinare i urednike.
Samo jedna u nizu promena je i postepena racionalizacija mnostva informativnih redakcija na
jezicima nacionalnih zajednica, u jedinstvenu, konvergentnu redakciju ¢iji bi novinari pripremali
informativni program na svim jezicima i za sve kanale ove ku¢e uz dodatno titlovanje ili
simultano prevodenje medijskog sadrzaja na srpski jezik kao najmanji zajednic¢ki imenilac svih
nacionalnih zajednica VVojvodine. Osim racionalizacije informativnog programa strategija RUV-a
obezbeduje ne samo multikulturalnost kao $to je to do sada bio slucaj nego istinsku
interkulturalnost i uklju€enost svih novinara u kreiranje svih informativnih programa. Kao jedan
od uslova za uspeSno sprovodenje konvergencije RUV predvidena je edukacija zaposlenih 1
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neprestano pracenje njihovih performansi. Strategija RUV RTV je tako na racionalan i kreativan
naCin pokrila sva Ccetiri aspekta konvergencije, posebno vode¢i racuna da diversifikuje
preovladuju¢i nain finansiranja preko pretplate drugim vidovima prihoda, kroz racionalnu
organizaciju i ekonomsku eksploataciju slobodnih kapaciteta koji ne bi sluzili za sticanje profita
nego kao dopunski prihodi za obogacivanje programskih sadrzaja javnog servisa.
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THE STRATEGY OF CONVERGENCE OF THE PUBLIC SERVICE OF VOJVODINA
Summary

Changing of the organization within the informative houses and programs as well as monitoring and
adjusting to the market conditions and the needs of the audience, the technological innovation of production, the
world is seen as a continuous process. The internal reorganization of the media houses as well as the education and
further training of journalists, editors, production, technical staff and management has happened in a parallel manner
with the production of the program. On the basis of precise and clearly articulated strategy, realistically set goals and
established infrastructural indicators based on market research and trends, their own capacities and shortcomings of
the legal framework and financial capabilities, it is possible to rearrange the informative house so that the approach
to the job becomes proactive, rational and economically efficient and to the viewers and listeners not only
interesting but also necessary. In order to design and implement all four levels of strategy convergence:
technological, organizational, managerial, industrial and user, it is necessary to engage all the creative potential of
employees from within the house, research agencies even those experts who deal with the management of the media,
especially media management. Based on these studies and our expertise, we believe that the strategic convergence of
the public service of Vojvodina is the best way to create a unique editorial policy, realizing the vision and mission of
true intercultural relations, democracy, financial viability and justification of existence.

Keywords: convergence, public service, strategy.
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CITATI IZMEDU REDAKA - O LJUDSKIM PRAVIMA U HRVATSKIM DNEVNIM
NOVINAMA!?

APSTRAKT

Gradanska inicijativa ,,U ime obitelji“ pokrenula je u Hrvatskoj 2013. godine peticiju za prikupljanje

potpisa podrske referendumu ¢iji je cilj bio u Ustavu RH definirati brak kao ,,zajednicu zene i muskarca®.
Prikupljeno je viSe od 740.000 potpisa (17% od ukupnog stanovnistva) i referendum je odrzan 1. XIl. 2013. Odaziv
biraca bio je 37,9 % i od toga je 65,87% biraca glasovalo ZA. Ova uspjesna i vrlo dobro organizirana ,,za-obitelj i
»anti-gay* kampanja podijelila je hrvatsku javnost, a posebno politicare i medije, na dvije strane — konzervativnu i
liberalnu.
U ovom radu donosimo rezultate istrazivanja analize diskursa novinskih ¢lanaka objavljenih u hrvatskim dnevnim
novinama Jutarnji list i Vecernji list, u razdoblju od tri mjeseca (od IX do XI 2013) koji su se odnosili na ovaj
referendum. Bududi da se u hrvatskom drustvu pretpostavlja da Jutarnji list promice liberalne, a Vecernji list
konzervativne vrijednosti, cilj ovog istrazivanja bio je utvrditi kako su u ovom slucaju ove dvije relevantne hrvatske
dnevne novine tumacile ljudska prava, jesu li po pitanju referenduma zauzimale stav te jesu li promovirale odredene
liberalne i/ili konzervativne vrijednosti.

Kljuéne rijeci: Hrvatska, ljudska prava, referendum o braku, dnevne novine, analiza diskursa

Uvod: Mediji u sluzbi promoviranja drustvenog pluralizma

Zadaéa medija u demokratskim drustvima jest promovirati i popularizirati ljudska prava®
te osigurati vidljivost svih drustvenih skupina, i manjinskih i ve¢inskih. U tom smislu, zadaca je
medija dvostruka — i informativna, i obrazovna, jer ,,da bi se ljudska prava mogla Stititi, prvo ih
se treba osvijestiti i poznavati* (Kuhari¢ 2012: 6). U demokratskim druStvima manjinama mora
biti osigurana moguénost ocuvanja svog identiteta, a jedan od uvjeta za to je i osiguran slobodan
I ravnopravan pristup masovnim medijima. Ako mediji nisu otvoreni za promoviranje drustvenog
pluralizma, ljudskih prava i postivanje pojedinca, oni konstruiraju iskrivljenu sliku drustva,
neraznolikog i nerazli¢itog, uniformiranog u mainstream®, dok se ,.¢lanovi manjinskih grupa

! Rad je iniciran projektom ,,Mladi u izgradnji osvjeStenijeg, angazZiranijeg i zdravijeg druStva“ koji je ostvaren u
suradnji Fakulteta politickih znanosti Sveucilista u Zagrebu i organizacije civilnog drustva B.a.B.el, a financiran je
sredstvima Grada Zagreba — Gradskog ureda za obrazovanje, kulturu i sport.

2 O povijesnom razvoju ideje o zastiti ljudskih prava vide u Beitz 2009; Donnelly 2003; Ishay 2008; Moyn 2010.
Ljudska su prava definirana Opéom deklaracijom o ljudskim pravima (1948) te Europskom konvencijom za zastitu
ljudskih prava i temeljnih sloboda (1950), a o generacijama ljudskih prava vise u Romi¢ 2012.

¥ engl. mainstream = trenutno razmigljanje ili stav prihvatljiv za veéinu
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predstavljaju[...] kao druk¢iji, kao opasni i neracionalni, uz cestu upotrebu predrasuda,
generalizacija i stereotipa® (Kanizaj 2006: 14).

Kako uocava Gordana Vilovi¢ ,,govor mrznje u medijima koji je u proteklom desetljecu
bio glavni pokreta¢ nesnosljivosti 1 netolerancije, iS¢ezao je iz hrvatskih medija, pa ipak s
vremena na vrijeme pojavljuju se ispadi netolerancije redovito povezani s nekim tragi¢nim
dogadajem ili kampanjom* (Vilovi¢ 2004: 80). Slozit ¢emo se da se u Hrvatskoj razvija politicka
kultura te da medijski jezik u novinama iz 2010-ih nije usporediv s onim iz 1990-ih. Medutim,
medijsko pakiranje kao i okvir izvjeStavanja (engl. framing) ostaju vazna podrucja istrazivanja i
analize, budu¢i da se u ,,podtekstu* ili ,,izmedu redaka‘ moze iS¢itati odredeni diskurs, a ponekad
mozemo govoriti i 0 ideologiji (viSe u Nisbet 2003; Berlin 2000).

U hrvatskom su drustvu naglaSeni rascjepi izmedu konzervativne i liberalne ideologije.
Pojednostavljeno receno, konzervativizam je drustveni i politicki svjetonazor koji se zasniva na
tradiciji. Karakteristika mu je ta da nije sklon drustvenim promjenama te promice vlasnistvo,
brak, obitelj i religijske vrijednosti kao temelj stabilnog drustva (vise u Miner 2000; Nisbet
2003). Suprotno konzervativizmu, u sredistu liberalnog svjetonazora su individualna, socijalna,
kulturna i1 nacionalna prava i sloboda gradana, jednakost, ravnopravnost i ¢ovjek kao pojedinac
koji je sam odgovoran za svoj zivot (viSe u Bobbio 1992; Dahrendorf 2005; Dworkin 1990; Gray
1999; Rawls 2000; Kuko¢ 2008).

Referendum o braku: LGBT* zajednica na margini hrvatskoga drustva

Izmjenama niza zakona, od 2003. godine, u Hrvatskoj se pocinje uvoditi zastita prava
seksualnih manjina. Konacno i1 zakonom prepoznate, seksualne manjine polako pocinju
zauzimati ravnopravniji polozaj u drustvu, medutim i dalje ostaju diskriminirane ,,kroz obiteljsko
zakonodavstvo® bez ,prava i duznosti [koje su] dostupne raznospolnim parovima kroz institucije
braka i izvanbrac¢ne zajednice® (Juras 2012: 104).

Nasuprot inicijativi za ukidanje diskriminacije istospolnih parova, Gradanska inicijativa
U ime obitelji na ¢elu sa Zeljkom Marki¢ 2013. godine potaknula je raspisivanje referenduma o
ustavnoj definiciji braka kao zajednice zene i muskarca. U zakonskom roku od 15 dana bilo je
potrebno prikupiti potpise 10% registriranog gradanskog birackog tijela. Prikupljanje potpisa
trajalo je od 12. do 26. V 2013. te je prikupljeno vise od 740.000 valjanih potpisa’.

Iako joj se kasnije prigovaralo kako nije uspjela sprijeciti referendum, kampanja protiv
referenduma o braku koju je organizirala mreza organizacija civilnog drustva udruzenih u
Platformu 112 (KLJP 2014) uspjela je potaknuti Siru raspravu u javnosti o diskriminaciji
istospolnih parova, a takve su rasprave svakako preduvjet razvoju politicke kulture u
demokratskom drustvu.

Referendum je odrzan 1. XII 2013., a referendumsko pitanje glasilo je: ,,Jeste li za to da
se u Ustav Republike Hrvatske unese odredba po kojoj je brak Zivotna zajednica zene i
musSkarca?“ Na referendum je izaslo 37,90% od ukupnog birackog tijela (1.436,163 gradanki i

* LGBT skracenica je za Lesbian, Gay, Bisexual i Transgender, a §iri naziv LGBTIQ obuhvaéa jo§ Intersex i
Questioning (ili Queer).

® Zbog boljeg razumijevanja politickog konteksta ove inicijative i referenduma, potrebno je naglasiti da iako se
Gradanska inicijativa ,,U ime obitelji“ prije vremena odrZavanja referenduma zalagala za zastitu obitelji i govorila
kako je to njihov jedini cilj, negirajuci zelju za ulaskom u politiku, danasnja situacija pokazuje drugacije. Novi potez
Gradanske inicijative ,,U ime obitelji* je novi referendum o izmjeni izbornih nacela tj. uvodenje preferencijalnog
glasovanja bez cenzusa (biranje zastupnika imenom i prezimenom), ali i smanjenje izbornog praga s 5% na 3% Sto
bi pojedincima iz ove Gradanske inicijative ili iz politicke stranke Hrast mozda omogucilo laksi ulazak u Sabor RH.
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gradana RH). 65,87% biraca od onih koji su izasli na referendum glasalo je za ustavnu definiciju
braka kao zajednice zene i muskaraca dok je 33,51% glasalo protiv. Postojalo je nekoliko
inicijativa za provjeru ustavnosti referendumskog pitanja pred Ustavnim sudom RH, Sto je na
kraju 1 u€injeno, medutim Ustavni sud je referendum proglasio ustavnim (Ustavni sud RH 2014).
O istrazivanju

Mnoge polemike vodene su u Hrvatskoj oko pitanja jesu li mediji zauzeli svoj stav za
vrijeme rasprave o referendumu o braku, jesu li se priklonili konzervativnoj struji ili pak
liberalnoj. Potaknuti pretpostavkom da je Jutarnji list dnevni list koji zagovara i promovira
liberalne vrijednosti, a da Vecernji list zagovara i promovira konzervativne vrijednosti, cilj ovog
istrazivanja bio je utvrditi jesu li ove dvije novine ideoloski opredijeljeno izvjeStavale o
referendumu. Zadaca je bila analizirati novinske priloge (tekst i opremu teksta) koji su se
odnosili na referendum o braku. Fokus je stavljen na pravo na referendum, $to je gradansko i
politi¢ko pravo, te na prava seksualnih manjina, odnosno LGBT osoba, u kontekstu temeljnih
prava na slobodu, jednakost i ravnopravnost.

Glavno istrazivacko pitanje bilo je jesu li Jutarnji list i Vecernji list izvjeStavali ideoloski
o referendumu o braku stavljajuci naglasak na liberalne ili konzervativne vrijednosti?

Metode istrazivanja

Istrazivadke metode koristene u radu su kvalitativna i kvantitativna analiza sadrzaja® te
analiza medijskog diskursa — kvalitativnha metoda istrazivanja medijskog teksta, usmjerena prije
svega na jezik, na interpretaciju njegova znacenja. Diskurs se kao pojam razli¢ito tumaci u
lingvistici i drugim druStvenim znanostima. U lingvistici, fokus je na tome kako se Kkoristi jezik
te se pojam diskursa vezuje uz ,,drustveno djelovanje i interakciju, sudjelovanje osoba u stvarnoj
drustvenoj situaciji (Fairclough 1995: 18). Drugo tumacenje diskursa razvio je francuski
sociolog i povjesni¢ar Michel Foucault 1 ono nije povezano s lingvistikom, a po njemu je diskurs
drustvena konstrukcija stvarnosti te odreduje ono Sto se moze nauciti, izre¢i ili uciniti u
odredenom povijesnom kontekstu (Foucault 1994). Britanski lingvist Norman Fairclough u svom
pristupu diskursu objedinjuje oba navedena razumijevanja diskursa te analizira koristenje jezika
koje je uvijek u odnosu prema konkretnim druStvenim i kulturnim procesima. Zajedno s
nizozemskim lingvistom Teunom van Dijkom, razvio je pristup koji nazivamo kriti¢ka analiza
diskursa.

Uzorak

Jedinica analize je novinski prilog (tekst i pripadaju¢a oprema) koji se odnosi na
referendum o braku, a uzorak je obuhvatio novinske priloge objavljenje u Jutarnjem listu i
Vecernjem listu u razdoblju od 1. IX do 30. XI 2013, tri mjeseca uoci referenduma. U tom je
razdoblju objavljeno 89 brojeva Jutarnjeg lista i 89 brojeva Vecernjeg lista (ukupno 178). 1z
Jutarnjeg lista izdvojena su 144 novinska priloga za analizu (n1 = 144), a iz Vecernjeg lista 134
(n2 = 134), pa je ukupni uzorak obuhvatio 278 jedinica analize (N = 278).

Budu¢i da smo jedinicu analize definirali kao novinski prilog, medu obradenim
jedinicama u uzorku bilo je razli¢itih novinarskih vrsta (vijesti, izvjeStaji, reportaze, komentari i

® Rije¢ je o Gesto koristenim metodama istraZivanja medijskog teksta, vise o njima u: Berelson 1952; Gunter 2000;
Holsti 1969; Krippendorff 2004; Lamza-Posavec 2006; Neuendorf 2002; Riffe i sur. 2005; Wimmer i Dominick
2006.
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intervjui), a opremu teksta ¢inili su naslovi, podnaslovi, okviri i fotografije. Trebamo napomenuti
da je u kvantitativnoj analizi sadrzaja jedinica analize jednako vrednovana, neovisno o veli€ini
priloga, Sto bi se, da je izostala kvalitativna analiza svakako trebalo smatrati nedostatkom.

Rezultati i rasprava

Kvalitativna analiza novinskih priloga iz uzorka pokazala je izrazitu slozenost i
slojevitost razli¢itih diskursa prisutnih u izvjestavanju i pisanju o referendumu o braku. Stoga se
na pocetku iznoSenja rezultata ovog istrazivanja moramo ograditi buduéi da je nemogucée u
zadanom opsegu ovoga ¢lanka’ osvrnuti se na sve elemente liberalnog i konzervativnog diskursa
izdvojene iz wuzorka. Fokus smo odlu¢ili zadrzati na cetiri temeljna pitanja: (1)
novinarsko/urednicko zauzimanje stava o referendumskom pitanju, (2) novinarsko/urednicko
zauzimanje stava o referendumu kao obliku gradanskog odlucivanja, (3) novinarski/urednicki
zagovaraCki konzervativan ili liberalan diskurs te (4) novinarska/uredni¢ka kritika
konzervativizma ili liberalizma.

Novinarsko/urednicko zauzimanje stava o referendumskom pitanju

Nenavijacki pristup tj. neutralnost, odlika je profesionalnog novinarstva. Medutim, kada
je rije¢ o temama koje su druStveno kontroverzne, i novinarke i novinari ponekad zauzimaju
strane i to ne samo u kolumnama i komentarima, ve¢ i u drugim novinarskim vrstama. Rezultati
pokazuju da su u vecini analiziranih priloga u obje novine novinari i urednici ostali neutralni (JL
56% — VL 62%) tj. nisu izrazili vlastiti stav o referendumskom pitanju. Ipak, mozemo reéi
oc¢ekivano, niti jedan ¢lanak u Jutarnjem listu nije izrazio pozitivan stav ili podrsku referendumu
o braku, a u ¢ak 44% izraZen je negativan stav.

0o

w

4 L Lutarnji list (n1 = 144)

W Vecernji list (n2 = 134)
17

0

Pozitivan Negativan Neutralan

Grafikon 1.  Zauzima li autor/ica ¢lanka stav prema referendumskom pitanju?

7 Zbog strogo odredenog opsega &lanka od 30.000 znakova (ukljudujuéi i prorede), integralnu verziju ovog &lanka
morali smo znacajno reducirati na vrlo uzak izbor primjera iz kvalitativne analize teksta. Zainteresirani Citatelji od
autora mogu zatraziti integralnu verziju teksta.
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Najjasniju poruku Jutarnji list poslao je svojim Ccitateljima kada je cijelu stranicu
naslovljenu ,,Zasto smo PROTIV* uokvirio komentarima kolumnista koji su objasnili zaSto su
protiv referenduma o braku (JL 09.11.2013: 9). Slijedi kampanja koja se nastavila iz dana u dan
do samog referenduma, a u kojoj su poznate javne osobe davale izjave zaSto su protiv
referendumske inicijative. Za referendumsko pitanje o ustavnoj definiciji braka pisalo se da je to
»duboko diskriminatorno pitanje* (JL 31. 10./01. 11. 2013: 5), da se njime krSe ljudska prava (JL
30. 10. 2013: 9), odnosno da je referendumska inicijativa ,,protukr§¢anska akcija protiv manjina®
(JL 05. 11. 2013: 4-5). Kolumnist Davor Butkovi¢ referendumsko pitanje smatra nelegitimnim,
povezuje ga S krSenjem ljudskih prava te usporeduje s nacistickom politikom u Drugom
svjetskom ratu: ,,U krajnjoj liniji, Sto bi odlucili Nijemci da im je Hitler 1939. godine raspisao
referendum o poloZaju Zidova? | kako bi odgovorili na isto pitanje dvadesetak godina kasnije?"
(JL 02. 11. 2013: 21).

Vecernji list, za razliku od Jutarnjeg lista, nije zauzeo jedinstven stav. U vecini novinskih
priloga o referendumu i njegovoj ustavnosti pisano je neutralno. Kada su o ovoj inicijativi pisali
pozitivno isticali su kako su ,,brak i obitelj sve viSe ugrozena kategorija u Hrvatskoj“ (VL 13. 11.
2013: 13) te da je ovaj referendum ,,za sve ljude test zdravog razuma i vlastite savjesti* (VL 07.
11. 2013: 37) iako u tom istom broju, samo jednu stranicu prije, u komentaru citateljice naslova
,»Sram me biti gradankom licemjerne ,katolicke* Hrvatske* piSe ,,(Zlo)upotreba demokracije za
nametanje volje veéine protiv prava manjine odlika je banana drzava poput naSe Hrvatske* (VL
07.11. 2013: 36). Negativno su se u Vecernjem listu odredili prema ovoj inicijativi i u sljede¢im
primjerima: ,time je jasno da ustavno definiranje braka na zajednicu zene i muskarca samo
heteroseksualcima daje ekskluzivitet na koristenje rijeci brak™ (VL 18. 11. 2013: 10), ,,zbog
nemara vlasti u Ustavu ¢emo imati biljeg homofobne Hrvatske* (VL 02. 11. 2013: 27) kao i
izborom naslova ,,Referendumska definicija braka diskriminirajuca je za manjine* (VL 14. 11.
2013: 6).

UredniStvo Jutarnjeg lista zauzelo je stav protiv referendumskog pitanja i taj je stav
postao dio uredivacke politike, a promovirao se uglavnom kroz komentare i kolumne. S druge
strane, Vecernji list je pokazao da se i 0 kontroverznoj temi moze izvjeStavati tako da se osigura
novinski prostor objema stranama. Medutim, jesu li obje strane bile podjednako zastupljene —
tesko je procijeniti, buduci da se to ne moZe izmjeriti ni brojem jedinica analize, ni povr§inom
objavljenih priloga, niti brojem kljucnih rije¢i. MiSljenja smo da je u medijskim istrazivanjima
uopce nemoguce mjeriti i kvantificirati uc¢inak. Takoder, pri donoSenju zaklju¢aka ne smijemo
zanemariti i obrazlozenje u obliku pitanja: Zar je mogucée ne zauzeti stav kada je u pitanju obrana
temeljnih ljudskih prava?

Novinarsko/uredni¢ko zauzimanje stava o referendumu kao obliku gradanskog
odludivanja

Pitanje se odnosilo na referendum kao uopc¢e demokratski oblik izjaSnjavanja gradana,
neovisno o referendumskom pitanju. Zanimalo nas je kakav je odnos novinara i urednika prema
ovom najizravnijem obliku demokracije. Grafikon 2. pokazuje kako novinski prilozi u obje
novine u najve¢em udjelu ne zauzimaju stav o referendum (JL 83% — VL 80%). Nesto pozitivniji
prema referendumu je bio Vecernji list (VL 12% — JL 7%).
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Grafikon 2. Zauzima li autor/ica clanka stav prema referendumu kao demokratskom obliku
gradanskog izjasnjavanja

Kolumnist Davor Butkovi¢ u Jutarnjem listu pise kako ,referendumska demokracija nije
dobra demokracija. Osim Sto nije reprezentativnha omogucava 1 politicke ekscese” te kako
»proces odlu¢ivanja referendumom, premda se doima najlegitimnijim, ustvari je najmanje
legitiman segment demokratske procedure [...]“ (JL 02. 11. 2013: 21). Boris Vlasi¢ u svom
komentaru istice ,,Opasno je [...] da se referendumom ogranice ljudska prava jedne grupe, one
manje. U ovom sluc¢aju homoseksualne i lezbijske* (JL 07. 11. 2013: 10), a kolumnist istih
novina, Jurica PaviCi¢, piSe da ,manjinska prava doista nisu nesSto Sto treba regulirati
referendumom (naprosto jer manjina po definiciji jest u manjini)“, ali ipak naglasava kako su
~referendumi o politickim pitanjima mozda skupi, ali i korisni ,,reality check” preko kojeg se
moze doznati ,Sto narod zeli“ kudikamo jasnije nego preko varljivin i nedovoljno
izdiferenciranih izbornih preferencija®“ (JL 05. 11. 2013: 4-5).

U Vecernjem listu referendum se kritizira iz aspekta njegove cijene: ,,Za referendum ¢e se
potrositi onoliko koliko se mjese¢no potrosi na sve socijalne pomo¢i u Hrvatskoj“ (VL 09. 11.
2013: Obzor®: 2), a Silvije Tomasevi¢ pise: ,Referendum je izravno sudjelovanje naroda u
demokraciji, ali i on mora biti samo za odredena pitanja“ (VL 23. 11. 2013: Obzor: 2).

Novinarski/uredni¢ki zagovaracki konzervativan ili liberalan diskurs

U izvjeStavanju o referendumu o braku drustveno-politicki diskursi prisutni u hrvatskoj
svakodnevici, a vezani uz vrijednosti braka i obitelji, odnosno uz prava pojedinca na vlastiti
odabir, preslikali su se i u novinarske tekstove. Da je tako piSe i Ivanka Toma, kolumnistica
Vecernjeg lista: ,inicijatori referenduma za ustavno definiranje braka kao zajednice muskarca i
zene izazvali [su] svjetonazorski raskol u drustvu i isprovocirali prebrojavanje po ideoloskoj
osnovi“ (VL 23. 11. 2013: 29).

8 Obzor je subotnji prilog u Vecernjem listu, tiskan kao sastavni dio novina, ali s posebnom paginacijom.
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Grafikon 3. Postoji li u clanku zagovaracki konzervativan ili liberalan diskurs?

Istrazivanjem smo potvrdili pretpostavku kako je Jutarnji list zagovaratelj liberalnih
vrijednosti Sto je prepoznato u ¢ak 69% analiziranih novinskih priloga, a tek u 23% priloga uspio
je zadrzati neutralnost. Rezultat koji nas je mozda iznenadio jest taj da je i Vecernji list u
¢etvrtini analiziranih novinskih priloga (25%) takoder zagovarao liberalnu opciju. Uglavnom je
pisao neutralno (48%), a tek u 18% analiziranih novinskih priloga u Vecernjem listu su
zagovarane vrijednosti konzervativnog svjetonazora.

Jutarnji list je, pogotovo u XI mjesecu, iz dana u dan pisao kako se referendumskim
pitanjem zapravo ogranic¢avaju temeljna ljudska prava i slobode, a upravo se na tome temelji
liberalizam. Crkva (katolicka) kao simbol konzervativnih vrijednosti u Jutarnjem listu se istice
kao ,,psiholoski zastitnik pobornika referenduma®, buduc¢i da se u kampanju inicijative za
referendum ukljucila najavom da ¢e sveCenici na misama pozivati vjernike da podrze
referendumsku inicijativu (JL 07. 11. 2013: 2). Pozivajuci se na ravnopravnost svakog pojedinca,
neovisno o seksualnom opredjeljenju, Sto je liberalni stav, Jutarnji list je opSirno pisao o pravima
koje istospolni partneri nemaju u Hrvatskoj, a trebali bi imati, posebno kada su u pitanju djeca ili
nasljedivanje. U opremi tog ¢lanka je fotografija dvojice mladica, ljubavnih partnera, te njihova
izjava ,,Volimo se i zelimo da naSa ljubav zavrsi brakom“ (JL 09. 10. 2013: 6-7). Na liniji
liberalno-konzervativno, odnosno ljevica-desnica, borba za ljudska prava pa tako i za
ravnopravnost LGBT zajednice, tumacena su kao liberalna i lijeva, dok im se konzervativna
desnica protivi.

U svega tri ¢lanka u Jutarnjem listu isti¢u se pozitivne vrijednosti obje opcije. Navodimo
dva primjera. Intervju s NikSom Spremi¢em zapocinje njegovim rijecima ,,ja sSam oboje, i katolik
i homoseksualac” te kritizira kako je ova inicijativa ,potpuno promasena i iz perspektive
krs¢anskog morala“ (JL 24. 11. 2013: 10-11). Drugi je primjer ¢lanak pod naslovom ,,Evangelici
i zidovi nemaju dvojbi: Brak nije tema za Ustav. Mi glasujemo PROTIV!* u kojem biskup
Evangelicke crkve u Zagrebu kaze da se ,,njihova crkva zalaze za ljudska prava i jednakost svih
pred zakonom* (JL 22. 11. 2013: 20).
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U Vecernjem listu Darko Pavi¢i¢ u svom komentaru promovira konzervativne vrijednosti:
»Za vjernike pak, kojima je obitelj na dusi, to je i dodatna prilika da pokazu ljubav i budu
milosrdni kad svojim glasom odluce mijenjati politicku stvarnost“ (VL 07. 11. 2013: 37) te
takoder pise ,,I papa Franjo bio bi ZA na referendumu® (VL 14. 11. 2013: 37). U zagovaranju
konzervativnih vrijednosti u Vecernjem listu se posebno istice kolumnist Milan Ivkosi¢: ,,Taj
referendum nije nikakav prevrat, posebno ne nagla i nasilna promjena, nego je afirmacija
tradicijskih vrijednosti...* (VL 08. 11. 2013: 33). Podrska referendumu vezuje se uz pojmove
kao $to su ,,prirodno®, ,tradicija, , kric¢anstvo*, ,obitelj“.°

U nizu clanaka u Vecernjem listu mozemo iscitati i liberalne vrijednosti. Posebno je
zanimljiv intervju s Hrvojem Cirkvencem ,,internetskim katolickim guruom progresivnih
stavova* u kojem se zalaze za ravnopravni polozaj svih pojedinaca neovisno o rodu i seksualnom
opredjeljenju (VL 24. 11. 2013: 26-27). U viSe ¢lanaka zagovara se sloboda svakog pojedinca i
osuduje pokuSaj da se homoseksualci ,,proglase gradanima drugog reda® (VL 23. 11. 2013: 29). |
Branimir Pofuk u svojoj kolumni isti¢e liberalni pristup: ,,homoseksualni i heteroseksualni ljudi
nimalo se ne razlikuju u ljudskim vrlinama i manama, i jedni i drugi podjednako su sposobni za
gadost i plemenitost, za sebi¢nost i ljubav, za razaranje i za izgradnju brizne i skladne obitelji“
(VL 16. 11. 2013: 23). Ipak, tocno je da su liberalne vrijednosti u novinskim prilozima u
Vecernjem listu bile skrivenije, tekstovi nisu bilo toliko nabijeni emocijama kao kada je rije¢ o
zagovaranju konzervativnih vrijednosti.

Novinarska/uredni¢ka Kritika konzervativizma ili liberalizma

Kritika je bilo u obje novine i upucene su prema oba svjetonazora, ali ipak ¢esé¢e prema
konzervativnim stajalistima. Grafikon 4 pokazuje kako je Jutarnji list, kao zagovaratelj
liberalnog svjetonazora, u velikoj mjeri kritizirao konzervativne stavove i vrijednosti (61%).
Vecernji list je u najvecoj mjeri bio bez kritike (42%), a kada je kritizirao, cesce je Kritizirao
konzervativne stavove (36%) od liberalnih (18%).

® Velike polemike izazvao je tekst Slobodana Novaka ,,Nisu svi u stanju ispuniti svoju svrhu* objavljen na gotovo
dvije stranice u Vecernjem listu (VL 12. 11. 2013: 26-27) u kojem je uz izrazito koriStenje govora mrznje napao
LGBT zajednicu nazivajuéi ih ,,prirodno onemoguéenima® i ,,prirodno uskrac¢enima®, vrijedajuci sve one koji su
ikada bili u Povorci ponosa (engl. Gay Pride). Primjere iz tog teksta namjerno ne Zelimo navoditi buduéi da su
izrazit primjer govora mrznje, iskljucivosti i homofobije.
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Grafikon 4. Kritika konzervativizma i/ili liberalizma

Kritike su gotovo u pravilu napisane u kolumnama i komentarima. U Jutarnjem listu
kolumnist Davor Butkovi¢ pise o0 ,,konzervativnoj revoluciji“ koju ,,predvodi zagrebacki Kaptol*
(JL 19. 10. 2013: 21) te da bi ,referendum o braku mogao predstavljati uvertiru masovnog
radikalnog desnog pokreta u Hrvatskoj* (JL 09. 11. 2013: 9). Drugi kolumnist, Jurica Pavicic,
zagovornike referenduma o braku naziva ,Kkatolickim tvrdolinijaSima“, a za protivnike
referendumskog pitanja kaze da su ,Sutljiva vecina lijevo-liberalnih glasaca.” Kritiku upucéuje
»1deoloski fanati¢noj i crkvenom logistikom ojac¢anoj gradanskoj inicijativi“ kada na kraju ¢lanka
za nju kaze da je to ,antipati¢na, protukrScanska akcijska skupina® (JL 05. 11. 2013: 4-5).
Negativno se osvréuéi na inicijativu, Jutarnji list piSe kako je ,rije¢ o eksperimentu Sirih
razmjera, u kojem je Hrvatskoj dodijeljena uloga nekakvog novog predzida, bastiona kr§é¢anstva“
(JL 30. 11. 2013: 14-15).%

Vrlo je ostra i cijela kolumna Miljenka Jergovica u kojoj piSe o podjelama na lijeve i
desne, a ove desne vezuje uz ,,biti Hrvat, katolik, pripadnik stada i molitvene zajednice”, a
inicijativu za referendum o braku usporeduje s nacizmom i Hitlerom te piSe: ,,Prirodno je,
takoder, da jaca vrsta istrebljuje ili pod¢injava slabiju vrstu. U tome je nacisticka ideologija bila
neumoljivo logi¢na. Neprirodno je, kaze Zeljka Marki¢, da homoseksualci odgajaju djecu.
Neprirodno i monstruozno® (JL 19. 11. 2013: 12).

Vecernji list takoder kritizira Crkvu kada piSe da celni ljudi Crkve ,pustaju munje s
oltara“ (VL 28. 09. 2013: Obzor: 2), a inicijativa za referendum o braku je ,,akcija koju mnogi
smatraju homofobnom* (VL 26. 10. 2013: 4-5). Kritiku konzervativizmu daje i Silvije

19 Otvoreno zauzimanje stava u Jutarnjem listu i izrazito kritiziranje konzervativnog svjetonazora bilo je prepoznato
i u javnosti pa je na Facebook-u osvanula stranica za bojkot Jutarnjeg lista pod nazivom ,,Ne ¢itam i ne kupujem
Jutarnji list“ s kritikom da je to ,,reZimski dnevni list — bilten SDP-a!!!*“. Komentar tome napisao je Boris Dezulovi¢
pod naslovom ,,Dolje komunizam!“, a u tekstu opisuje kako su se na strani pobornika referenduma nasli ,,advokati
katoli¢ke, heteroseksualne Hrvatske — Referendumb and Referendumber te optuzuju protivnike referenduma da su
,-aktivni revizionisti“ koji ,,promicu i §tite jednoumlje, totalitarizam i nedemokrati¢nost®. Dezulovi¢ pise da je ,,teza
o0 pravima homoseksualnih osoba kao ,,opasnom drustvenom eksperimentu* kao ,,povratku u vrijeme komunizma*“
[...] sluzbena teza konzervativnog hrvatskog establishmenta” (JL 12. 11. 2013: 8).
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Tomasevi¢: ,,Prema tumacenjima crkvenjaka homoseksualnost nije prirodna. U tome su sli¢ni
komunistima“ (VL 23. 11. 2013: Obzor: 2).

Liberalne vrijednosti u Vecernjem listu kritizira Milan Ivkosi¢ u komentaru pod
naslovom ,,Kr$¢ani imaju viSe razumijevanja za prava homoseksualaca od crvenih licemjera® te
pie: ,,.Bududi da se ljevica uvijek u povijesti, da bi dosSla na vlast i nametnula svoje ideje, sluzila
nasiljem, ona ¢e svoje protivnike zigosati kao nasilnike ne bi li zasjenila svoje glavno obiljezje*
a za protivnike referenduma kaze da su to ,,0sobe iz liberalnog, bezbozni¢kog miljea* (VL 08.
11. 2013: 33). Kritiku liberalizmu u obrani konzervativnih vrijednosti upucuje i kolumnist Darko
Pavici¢: ,,Dakako, religijske zajednice na brak gledaju ,,bozanskim oc¢ima*, Sto braku osim
svjetovne dimenzije daje i onu drugu, tj. duhovnu. Takav pogled nije ni nazadan ni nakaradan,
kakvim ga zele prikazati liberalni krugovi, a joS manje zeli diskriminirati neki drugi pogled ili
stav“ (VL 14. 11. 2013: 37).

Zakljucak

Mnoge polemike vodene su oko pitanja ustavnosti referenduma o braku koji je u
Hrvatskoj proveden 1. XII 2013. i koji je rezultirao promjenom hrvatskog Ustava u ¢iji ¢lanak
62. je dodan novi stavak 2. koji glasi ,,Brak je Zivotna zajednica Zene i muskarca“. Medutim,
Ustavni sud RH je presudio i referendum proglasio ustavnim (Ustavni sud RH 2014). | javnost i
mediji su u ovome slucaju bili prilicno podijeljeni. U ovom radu istrazili smo kako su o
referendumu izvjeStavali Jutarnji list i Vecernji list, te jesu li promovirali ili kritizirali vrijednosti
liberalnog i/ili konzervativnog svjetonazora.

Istrazivanje je pokazalo da je Jutarnji list otvoreno stao na stranu protivnika referenduma
o braku smatrajuc¢i kako referendum o ustavnoj definiciji braka diskriminira manjinsku LGBT
zajednicu i time Kkrsi ljudska prava. U kampanji ,,Naprijed” Jutarnji list je svakoga dana
objavljivao ¢lanke vezane uz tematiku istospolnih zajednica i zivota LGBT osoba u Hrvatskoj i
svijetu. Vrlo je otvoreno promovirao temeljne vrijednosti liberalnog svjetonazora, a to su ljudska
sloboda, jednakost, ravnopravnost i ¢ovjek kao individualac koji je sam odgovoran za svoj Zivot.
Kroz tekstove kolumnista i pozvanih komentatora, poznatih javnih osoba, Kritizirani su
konzervativni stavovi koji nisu skloni drustvenim promjenama te promicu brak, obitelj i
religijske vrijednosti kao temelj stabilnog drustva. Posebno je kritizirana konzervativna teznja za
postojanoscu struktura, zajednica, navika i predrasuda koje se prenose S narastaja na narastaj, a
jedna takva predrasuda jest i da je homoseksualnost ,,neprirodno ponaSanje* ili ¢ak bolest.
Vecernji list, s druge strane, nije otvoreno zauzeo stav o ustavnoj definiciji braka. U Vecernjem
listu samo su kolumnisti kao pojedinci izrazavali otvoreno svoje stavove, a oni su bili i
konzervativni i liberalni. Na Zalost, u obje dnevne novine u pojedinim kolumnama i
komentarima (novinara, pozvanih gostiju ili pak Citatelja) bio je prisutan i govor mrznje te
uvrede upucene pojedincima koji su se svrstali na stranu ZA ili PROTIV referendumskog
pitanja.
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READING BETWEEN THE LINES: ON THE HUMAN RIGHTS IN CROATIAN DAILIES
Summary

In 2013 the citizens' initiative ,,U ime obitelji“ (In the Name of the Family) launched a petition to collect
signatures in support of a referendum which main objective was to introduce into the Croatian Constitution a
definition of marriage as ,,a union of a woman and a man“. The initiative collected more than 740,000 signatures
(17% of the total population of Croatia) and the referendum took place on 1% December 2013. The turnout was
37.9%, out of which 65.87% of voters voted in favor of this idea. This successful and very well organized “family-
oriented” and “anti-gay” campaign sharply divided the Croatian public, especially the politicians and the media on
this matter into two main streams — the conservative and the liberal. This paper presents the results of a discourse
analysis of newspaper articles which were published in the Croatian daily newspapers Jutarnji list and Vecernji list
in a three-month period (September — November 2013), and which dealt with the topics of the aforementioned
referendum. Due to the fact that the Croatian society believes that the newspaper Jutarnji list is more of a liberal
daily, whereas the newspaper Vecernji list supposedly promotes conservative values, the main objective of this
research was to find out in which ways these two relevant Croatian daily newspapers interpreted human rights in this
context, whether they have been taking sides and whether they have been promoting certain liberal and/or
conservative values in their articles.

Keywords: Croatia, human rights, referendum on marriage, daily newspapers, discourse analysis
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MEDIJSKO LICE MEPUNARODNOG DANA ZENA U CRNOJ GORI U 2014. GODINI*
APSTRAKT

Cilj rada je da analiziram tekstove o Medunarodnom Danu Zena i da utvrdim kakvu sliku su tri Stampana
medija u Crnoj Gori (Dan, Pobjeda, Vijesti) formirali i koje poruke su poslali ¢italackoj publici o Medunarodnom
Danu Zena u 2014. godini (u periodu od Sest dana: 5. mart — 11. mart 2014). Osnovna jedinica analize je tekst —
ukupno 32. Analiziram delove teksta: naslov, podnaslov, nadnaslov i paragrafe unutar tekstova. Rezultati pokazuju
da tri Stampana medija konstituisu i kreiraju praznik 8. mart za Citalacku zajednicu prema sopstvenim politikama i
zakonima trzisna i kapitala. Osnovni zakljucak jeste da je taj rezultat u skladu sa patrijarhalnim obrascima
tradicionalne rodne uloge Zena i da se, rukovode¢i se principima potrosackih politika, kroz predstavljene sadrZaje
popularisu osnovni elemente trziSnih zahtjeva i kapitala.

Kljuéne rije¢i: mediji, Medunarodni dan Zena, Zene, patrijarhat i retradicionalizacija.

Uvod

U svijetu se Medunarodni dan zena (u daljem tekstu 8. mart) obiljezava od 1910. godine na
predlog Klare Cetkin (Klara Zetkin) u znak sje¢anja na borbu tekstilnih radnica Njujorka u 19
vijeku® Radnice su se borile za pobolj$anje uslova rada i poveéanje nadnica. U Crnoj Gori devet
godina kasnije, 8. mart (1919) obiljezen je prvi putu Kotoru. Kotorske socijalistkinje su (u
saradnji sa Clanovima radnickih 1 politickih socijalisticCkih 1 komunistickih organizacija)
organizovale ,,Javni zbor protiv skupoce i aprovizacionog odbora®“. Tada je zboru prisustvovalo
vise od 300 radnika i radnica. U Beogradu te (1919) godine socijalistkinje u Radnickim
novinama objavljuju osmomartovski Proglas u kojem se izmedu ostalog kaze:

Mi u ovoj zemlji danas otimamo Zivot, borimo se, na sramotu danasnje drzave, za sjutrasnju koru
hljeba i spasavanje iz celjusti pomora i konacne propasti jos preostale tekovine, koje grozni rat
nije uspio da unisti.

Zbog toga se mi ovim putem obracamo svjesnim zZenama i pozivamo ih da stupe u borbu zajedno
sa nama. Zena se osloboditi ne moZe sitnim mrvicama sa stola burzoaskog drustva. Neznatne
reforme viSe revoltiraju i korumpiraju no $to ¢ine boljitak.

Danas ce svjesne Zene osuditi idiotski i haoticni poredak kapitalistickog drustva i demonstrirati
za ostvarivanje socijalistickog drustva u kome ce Zena biti ravna muSkarcu u svemu, kako u
duznostima, tako i u pravima. Neka se danas bar ovako cuje nas glas.

Nakon jednog vijeka situacija u vezi sa obiljezavanjem ovog medunarodnog praznika
ostaje kontraverzno pitanje: dali zene mogu imati svoj dan u godini i kakve su se sve drustvene
strategije prelamale preko tog praznika. Tim pitanjem su se bavile i autorke feministicke

' Rad je skracena verzija seminarskog rada koji je odbranjen na izbornom predmetu Zene i rod (mentorka prof. dr
Svenke Savi¢).
2Zbornik radova (1969), Zene Crne Gore u revolucionarnom pokretu1918-1945, Istorijski Institut Titograd
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orijentacije (primer je nezaobilizni tekst Miroslave MaleSevi¢, 1982), ali 1 autori koji promisljaju
politi¢ku i drustvenu stvarnost povezanu sa druStvenom i jezickom znakovnosti (primer je tekst
Ivan Colakovié, 1988). Od devedesetih godina XX vijeka tekstovi Gordane Stojakovié, (1997)
nezaobilazni su u sticanju znanja o tome na koje je sve nacine spre¢avan ovaj praznik Zena u
duzem vremenskom periodu tokom i nakon Drugog svetskog rata u Jugoslaviji. Tekstovi Svenke
Savi¢ (2012) neposredni su oslonac u ovom istrazivanju, prije svega $to se ti¢e primene metode
analize novinskog teksta (Savi¢, 1996) i osnovnih rezultata analize za duzi vremenski period u
vrileme smjene dva vijekova, a na osnovu podataka u jednom dnevnom listu (Dnevnik)
Stampanom za jednu teritoriju — Vojvodinu: ,,U dekadi u kojoj umire tvorac nove Jugoslavije,
Josip Broz Tito, jo§ uvek se odrzava proslavljanje praznika po socijalistickom modelu sa
naglaskom da je pitanje ravnopravnosti polova klasno pitanje, kao u zvani¢noj politickoj
orijentaciji. U poslednjoj dekadi 20. veka, kada se Jugoslavija raspala i posle niza ratova na
prostorima bivSe Jugoslavije, u Srbiji praznik sluzi za homogenizaciju srpske nacije i nacionalno
odvajanje zena prema nacionalnim interesima. U prvoj dekadi 21. veka, definitivnoj okrenutosti
ka Evropskoj uniji i kapitalistickom nacinu proizvodnje, ovaj praznik Zena zasnovan na
socijalistickim idejama, nema svoje uporiSte, nego pervertira u praznik na kojem se moze
zaraditi...” (Savi¢, 2012, 27-28).

U Crnoj Gori se ukupnom medijskom reprezentacijom zZena iz rodne perspektive bavi NVO
ANIMA - Centar za zensko i mirovno obrazovanje od 2000 godine, sa formiranom arhivom i
dokumentacijom o zenama iz troje dnevnih novina (Dan, Vijesti, Pobjeda) i jednog nedjeljnika
(Monitor).U periodu 2009-2014. ANIMA realizuje Konferencije zena povodom 8. marta, sa
ciljem da mu vrati politicki znacaj, poveze i pokrene Zene da se aktiviraju u odbrani Zenskih
ljudskih prava.

Cilj rada

Cilj rada je da analizom tekstova o 8. martu tokom tri dana prije i tri dana poslije samog
praznika (5. mart — 11. mart 2014) utvrdim kakvu medijsku sliku su izabrani Stampani mediji u
Crnoj Gori poslali ¢italackoj publici za 8. mart tekuce (2014) godine.

Metod analize podataka

Podaci u Tabeli 1. pokazuju ukupan broj tekstova u sva tri Stampana medija — 32 u 2014.
godini za sedam dana odabranih za analizu. Jedinica analize je novinski tekst segmentiran u
djelove: naslov, podnaslov, nadnaslov i fotografija, autor(i). Dobijeni podaci obradeni su
kvantitativnom i kvalitativnom analizom tri Stampana medija, Pobjeda (drzavno vlasnistvo)
Vijesti i Dan (privatno vlasnistvo) koja izlaze u Crnoj Gori na sluzbenom crnogorskom jeziku i
jeziku u sluzbenoj upotrebi, srpskom. Kvantitativni podaci odnose se na veli¢inu teksta (mali
veliki i srednji), broj tekstova, naslov, nad naslov, propratna fotografija i autorstvo.

Naziv/datum | 5. 3. | 6. 3. 7.3.18.3. /9.3 |10.3. |11.3.
Pobjeda 0 0 1 4 1 0 0 6
Vijesti 1 1 0 6 0 1 1 10
Dan 0 1 2 6 4 3 0 16
Ukupno 32

Tabela 1. Ukupan broj tekstova po danima: 5. mart — 11. mart 2014.
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Dnevni list Pobjeda (osnovana 24.10. 1944. u NikSi¢u, najstarije novine u Crnoj Gori).
distribuiraju se na teritoriji Crne Gore (izdanje je na srpskohrvatskom do devedesetih godina 20.
vijeka, a od uspostavljene drzavne samostalnosti Crne Gore (2007) na crnogorskom jeziku —
latini¢no pismo). Dnevni list Dan, privatne dnevno-informativne novine ( izlazi od 31. 12. 1998)
u izdanju medijske kuée Jumedia Mont (osniva¢ Dusko Jovanovi¢), a Stampa se na srpskom
jeziku ¢iriliénim pismom. Dnevni list Vijesti, privatne dnevno-informativne novine (izlaze od 1.
9. 1997. u Podgorici), Stampaju se na crnogorskom jeziku i latiniénom pismu.

Rezultati istrazivanja

U Pobjedi je bilo Sest tekstova koji su sadrzali informacije povodom 8. marta: jedan tekst je

bio posveéen Zenama i politici. Radi se o tekstu ameri¢kog diplomete Dzona Kerija ,.Zene
imaju kljuéni znacaj za mir*, koji su sva tri medija prenijela u brojevima koji su izasli 8. marta.
Vecina tekstova je izasla u izdanju Stampanom 8. Marta i male i srednje su veli¢ine. Najcesce
upotrebljavani pojam u naslovina, nadnaslovima i podnaslovima jeste: zena (zene). U sadrzaju
tekstova najcesce se pominju majke i bake. Fotografije su imale funkciju da pojacaju znacenje i
poruku sadrzaja teksta.
U Danu je bilo ukupno 16 tekstova, vecCina tekstova u kojima su tema zene objavljeni su 8.
marta, a jedan je bio posveCen 8. martu kao politickom prazniku zena (pomenuti tekst
ameri¢kog diplomate). Vecina tekstova su male i srednje veliine, 1 u njima su informacije o
zenama, majkama i bakama koje su ucestvovale na priredbama u Skolama i vrti¢ima u povodu
obelezavanja toga praznika. Dominantno su u jezickoj upotrebi u naslovima: zena, majka, baka,
ruze. Fotografije su sterotipno i patrijarhalno predstavljale Zzene iskljué¢ivo kroz funkciji koje
imaju u porodici, mlade zene sa starijim muskarcima, u reklama sa muskarcem.

U Vijestima je bilo ukupno 10 tekstova, od kojih su tri bila posveéena 8. martu sa
politickom 1 medunarodnom konotacijom (5, 8 i 11. marta). Autorke tekstova koji promovisu
politicki i medunarodni znacaj praznika su Clanice ANIME — Paula Petrievic i Ljupka
Kovacevi¢. Tekst Paule Petri¢evi¢ je objavljen 5. marta u rubrici Forum — Kontra/per/cepcija.
Drugi tekst je reagovanje c¢lanice ANIME, na izostanak informacije o Konferenciji Zena
povodom 8. marta u Kotoru pod nazivom 95 godina — Nec¢emo odustati. Te informacije i sadrzaj
su jedine koje govore o 8. martu kao politickom prazniku Zena i1 akcijama Zenskog dijela civilnog
drustva. Vjesti su povodom 8. Marta kreirale Dodatak (ureduje modni kreator Lazar Ili¢) koji
predstavlja informacije o modi, kozmetici i VIP za mobilne telefone, s ciljem da promovise i
reklamira kozmeticka sredstva i modne artikle. Dominantna jezicka upotreba u Vijestima je:
zena, dama, ruz, pokloni. U Vijestima su se potrudili da osobe koje su davale izjave, autore/ke ili
prenesene informacije personalizuju kroz profilne fotografije.

Kada je u pitanju veli¢na teksta sva tri Stampana medija su ujednaceni. Uglavnom se radi
0 manjim tekstovima. Velike tekstove priredivaci novina su koristili za reklame.

Rezultat kvantitativne analize slede.

— Da su priredivaci novina u Crnoj Gori povodom 8. marta koristili neupadljivu veli¢inu
tekstova: male i srednje veli¢ine u vecini slucajeva, za informacije u kojima je 8. mart
predstavljen kao prazniku majki i baka, za koje su organizovane priredbe u Skolama i
vrti¢ima. Zene su predstavljane kroz funkciju koju imaju u porodicama u 79%. sludajeva,
Sto pokazuje dominantno patrijarhalan nacina razmisljanja kod onih koji ureduju novine.
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— Fotografije su koriS¢ene da bi pojacale utisak o sadrzaju teksta. NajceS¢e fotografije su
one na kojima su zene u porodicnom okruzenju ili kao dopuna reklama.

— Veliki tekstovi su koriS¢eni kao plac¢eni prostor za reklame kozmetickih proizvoda,
putovanja, cvijeca i restorana.

— Ukupno 60% tekstova potpisano je inicijalima novinara/ki u sva tri pra¢ena medija.
Ostalo je nepoznato ko stoji iza teksta autor/ka. Nevidljivost iza inicijala pojac¢ava efekat
nevidljivosti praznika i njegovu kontaminaciju reklamnim i potrosackim karakterom.

Kvalitativnu analizu sam sprovela da bih utvrdila: kako su 2014. godine mediji

predstavili 8. mart (naslova, podnaslova i nadnaslova); kakva je dominantno bila njegova
reprezentacija u Crnoj Gori u tri pracena dnevna lista; koliko je 8. mart kao politicki praznik
zena predstavljen u pracenim medijima. Primjer je tekst (uz fotografiju) objavljen u Danu na
¢irilici) 8. 3. 2014. pod naslovom ,.Zene humanisti, a uz nadnaslovom u muskom rodu: Akcija
drustva dobrovoljnih davalaca krvi.
,, Obiljezavajuc¢i Medunarodni dan Zena, 8. mart, preko 30 pripadnica ljepseg pola sa podrucja
Berana, Andrijevice i Rozaja dobrovoljno je dalo krv u prostorijama Centra za transfuziju pri
Opstoj bolnici u Beranima. Uspjesnost akcije potvrdio je nacelnik dr Budimir Ivosevié. U ime
Drustva dobrovoljnih davalaca krvi, kao organizatora akcije, govorila Lidija Lekié¢. Ona se
zahvalila onima koji su na ovoj.*

Zene su se kao i uvijek, rado odazvale ovoj humanoj akciji u nastojanju da pokaZu da su i
one ravnopravne sa musSkarcima i da mogu da budu korisni ¢lanovi drustva, spremne da
pomognu u svakoj situaciji kad god se za tako neSto ukaze prilika. To je ujedno i potvrda da
beransko Drustvo dobrovoljnih davalaca krvi, i pored teskih uslova u kojima radi, postize
zapazenje rezultate — narocito u uslovima krize gdje humanost i solidarnost odavno nisu na vrhu
liste vrijednosti. Tekst odstupa od vecine objavljenih zbog toga §to se u ostalim obiljezavaju
razli¢ite manifestacije povezane sa Zenom kao majkom, ili zenom kao lijepom pa joj se poklanja
cvijece ili neki drugi poklon. Ovoga puta je autor teksta htio da predstavi Zene u humanitarnoj
akciji davanja krvi.

Nalazi kvalitativne analize u primjeru Pobjede na osnovu pracenih jedinica (naslova,
nadnaslova i podnaslova, slika), predstavljaju 8. mart kao praznik kojim se zenama upucuje
paznja, pokloni i istice njihova uloga majke. Pobjeda je kao glas drzave predstavila akcije
institucija sistema: Ministarstva za ljudska i manjinska prava i Centar bezbjednosti Herceg Novi
1 podrucna jedinica policije Tivat. Ministarstvo za ljudska i manjinska prava Vlade Crne Gore je
organizovalo akciju davanja krvi za one koje daju krv. Naslov je glasio ,,Dobrovoljno dali krv
uoci 8. marta®, kojim je prenesena poruka drzave $to je to Sto ona cijeni i §to Cini za 51%
populacije u Crnoj Gori. Akcija je konotirala biolosku funkciju zena i izbjegla da afirmise korpus
politi¢kih prava zena. Ministarstvo unutrasnjih poslova, podru¢ne jedinice Tivat i Herceg Novi,
dijelili su i 2014. godine ruze i muzicke CD zenama za 8. mart koje su u novinama predstavljene
naslovom ,,Umjesto kazni pljustale ruze®. U patrijarhalnoj kulturi koja definiSe strogo rodni
rezim od Zena se zahtjeva da obavljaju poslusno sve duznosti ali joj se oduzima legitimitet
odrasle osobe. Poruka ovog naslova implicira Zeni neodgovornost koja izaziva ,,pljustanje ruza“,
koja se nagraduje jer odrzava patrijarhalni red.

Tri preostala teksta su dio reklamnog placenog prostora i u sluzbi su potrosacke politike
medija tako da se kroz reklamu nude pokloni (cvijece, licna kozmetika i higijena), provoda
(vecere i ruckovi po restoranima), putovanja. Kreirane slike su daleko od realne drustvene slike u
kojoj je ekvivalentnu potrosnju ispod apsolutnu liniju siromaStva u 2012. godini prema
Monstatu, imalo 11,3% stanovniStva. Posto podataka za 2014. godinu nema, pretpostavlja se da
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je stopa siromaStva sada veca jer je potrosacka korpa u Crnoj Gori 790 € a prosjecan li¢ni
dohodak 480€. Drzavno glasilo Pobjeda je koristilo poziciju mo¢i i kreiralo slike u kojima
institucije drZave brinu o Zenama na nacin da slika siromastva zZena ostane nevidljiva. Vaznost
Zena u javnom prostoru afirmisao je tekst americkog diplomate, Sto predstavlja minimum ali
pokazuje da na$i politicari afirmiSu drugaciji politicki pristup koji ukljuc¢uje konzervativan i
tradicionalan stav o zenskoj ulozi u javnim politikama. Drzavna politika je kroz poruke u
Pobjedi poslala poruku da se 8. mart obiljezava kao dan u kojem je zadovoljstvo u kupovini,
putovanjima i poklonima vazno. Poruka je podrazumijevala da se sve to zapravo deSava u
drzave koja vodi racuna o svim gradankama, u kojoj se normalno zivi, gdje je kupovna mo¢
njenih gradana dovoljna da se dobro zivi. Izbjegnuta je i propustena je prilika da se skrene paznja
na povecanu stopu nasilja, na nevidljivost neravnoteze mo¢i u korist muskaraca, na izigravanjem
predloga izbornog zakona kojim se trazi 30% kvota za u€esc¢e Zena u politickom prostoru, porast
ekonomskog nasilja i krSenje radnih prava zena, neispunjavanje preuzetih obaveza od strane
Ministarstva za manjinska i ljudska prava (Odjeljenja za poslove rodne ravnopravnosti), po
pitanju rodnih politika.

U dnevnim novinama Dan u veéem broj tekstova pojavljuje se pojmovi majka,
majcinstvo, baka, proslava. Dominantna upotreba ovih imenica Salje jasnu poruku kojom se
afirmiSe zenska rodna uloga koja je u funkciji porodice i krvnih veza. Najve¢i broj tekstova je
izvjestavao sa priredbi za mame i bake u vrti¢ima i skolama. Samo 16 % tekstova afirmisalo je
javni angazman zena i njihovu znacajnu ulogu u zajednici Reprezentacija formirana putem
fotografija je pratila stereotipnu i patrijarhalnu ulogu zena. Dan je propustio priliku da se bavi
akcijama zenskih nevladinih organizacija koje u kontinuitetu afirmiSu politicki i mirovni znacaj
8. marta. Naime, 9. marta prenesena je informacija o VI. konferenciji povodom 8. marta u
Kotoru, 95 godina — necemo odustati. Autorka teksta je korektno prenijela deSavanje sa
dvodnevne Konferencije i prenijela saopStenje sa jasnim politickim porukama integralno.
Uredivacka politika je odredila i korektan naslov: ,,Vratite nam fabrike i posao®. Medutim,
unutar teksta, ostavljen je prostor da bi se prenijela izjava paroha koja nosi naslov ,,Podvala
zenskom rodu®. U tekstu je ureden i prostor za reklame ,Bogat izbor poklona®. Umetnuti
segmenti su intervenisali u sadrzaj i uspjeli da minimiziraju znacaj naslova teksta ,,Vratite nam
fabrike i posao*. Uredivacka politika novina, izborom svestenika i crkve za javni glas, potvrdila
je stav da se radi o novini koja preferira konzervativan, vjerski i tradicionalan svjetonazor ali da
time umanji i vaznost politickog djelovanja zena u Kotoru. Novinar/ke ovih dnevnih novina koji
su u javnosti prepoznati kao opoziciona strana, propustili su priliku da postave pitanja
institucijama sistema o sadasnjem polozaju i poziciji zena u Crnoj Gori kao i deklarativnom
sprovodenju politika rodne ravnopravnosti kojima nisu zadovoljne Zenske organizacije, a Cije je
sprovodenje radni zadatak. Nije prvi put da uredivacka politika Dana dovodi u istu ravan stav
crkve i1 savremenih tendencija u drustvu, kao i da iskljuci glas drzavnih institucija i organa. U
ovom slucaju koristili su priliku da se 8. martu suprotstave ,,glasovi i znanje* staro vise vjekova.
A 8. mart kao politi¢ki praznik zena u takvom kontekstu se vrati u prethodni sistem protiv kojeg
je 90 godina 20. vijeka bila ve¢ina gradana/ki. Radilo se o jedinom javnom glasu o ozbiljnim
drustvenim problemima koje Zene imaju u Crnoj Gori, Sto je mogla biti Sansa za istrazivacko
novinarstvo. Urediva¢i nisu izbjegli da saopSte svoj mizogini stav u tekstu naslovljenom:
»-Nekima put u Tiranu nekima ni ruza“, c¢iju konotaciju je pojacala karikatura na kojoj se
insinuira nesolidarnosti medu zenama. Poruke koje su iz ovog medija upuéene javnosti su
konzervativne i tradicionalne: Dan majki i baka, Dan za slavlje i poklone. Fotografije su pojacale
stereotipni znacaj koji pripisuje Zenskoj ulozi.
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U listu Vijesti koji tezi da bude proevropski i emancipatorski, analiza pokazuje da su
urediva¢i pokusali da predstave balansirano znacaj 8 marta. Ukupno 44% sadrzaja tekstova
imalo je informaciju o politickom znacaju 8. marta. U ostalim tekstovima je dominantna
stereotipna slika njeznijeg pola, dama i materinstva. Upotrebom idioma (dame, njezniji pol,
ljepSa polovina...) pojacavaju se karakteristike pasivnost i zavisnosti koje se povezuju za polozaj
Zena, s jedne strane, a sa druge zatvara moguénost da se problematizuje pitanje siromastva i
stopa nezaposlenosti koja je najveca medu zenama, problem teSko uposljive radne snage, porast
nasilja svih oblika nad zenama, zakidanje politickih i radnih prava zena u Crnoj Gori.

Uredivacka politika dnevnih novina Vijesti je s namjerom da balansira koli¢inu
informacija kako bi se obuhvatilo vece ¢italacko tijelo ,,izbrisala® zna¢aj Medunarodnog dana
zena i podrzala neoliberalni koncept u kojem je medijska reprezentacija u sluzbi politika i
kapitala.

Zakljucak

Po rijeCima Snjezane Milivojevi¢ (2004: 12) vladajuce predstave o Zenama zavise od
medijskog reprezentovanja jer medijski tekstovi predstavljaju odraz odredene kulture, i upucuju
na postojanje dominantne politike. Analiza tekstova u tri Stampana medija (Pobjeda, Dan,
Vijesti) potvrdila je njenu tezu. Po predstavljenim segmentima sadrzaja, poruka koja je poslata
putem fotografija i jezika pokazuje da se dominantne politike u Crnoj Gori drze Cvrsto
patrijarhalnih obrazaca, bez obzira na deklarativno prihvatanje formalnih politika rodne
ravnopravnosti i otpocetog procesa pridruzivanja Evropskoj Uniji. Rezultati kvalitativne i
kvantitativne analize potvrduju podatke Svenke Savi¢ (2012) koji se odnose na kupoprodajnu
korist od praznika: kao slavljenicko veselje, Sto je diskontinuitet sa politickim, medunarodnim, i
socijalistickim znacenjem koje je praznik imao od 1910. u svijetu, i kod nas (do sedamdesetih
godina 20. vijeka, prema podacima Colovié, 1972; Malesevi¢, 1982; Savi¢, 2012). Zastupljenost
sadrzaja koji 8. mart vide kao politicki, medunarodni, solidaran praznik Zena je u procentima
16% — 18%. u dva od tri Stampana medija. U sva tri pra¢ena medija dominantna slika zena je
kroz njenu funkciju bake, majke, zene i idiome njezniji i ljepsi pol. Naglasavane vrijednosti Zzena
u medijskoj slici su pozrtvovanje, humanost, poslusnost, usmjerene na brigu o drugima, koje se
pripisuju rodnoj ulozi zene u patrijarhatu. Sadrzaji kojim bi se predstavio realan polozaj zena i
afirmisale politike rodne ravnopravnosti kao i skup rjeSenja na bazi rodnog aspekta nije u fokusu
politicke elite i institucija drzave, a ni medija koji su kanal 1 posrednik izmedu vlasti i gradan/ki,
ali se rukovode principima potrosacke politike, zahtjeva trzista i kapitala.
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Ervina Dabizinovié
MEDIA PRESENTATION OF THE WOMEN’S DAY IN MONTENEGRO IN 2014
Summary

The aim of the paper is to determine and show, through the analysis of texts about the 8th March (headline,
subheadline, photos), what kind of image are selected media in Montenegro forming and which messages are being
sent to the public about the 8th March 2014.In the period between March 5th and March 11th, 2014 | was following
the reports on the Internactional Women's Day (below 8th March) in three different printed media in Montenegro
(DAN, Pobjeda,Vijesti) which come out in the official language Montenegrin and languages in official use in this
case, Serbian. The basic unit of analysis is the text. Parts of the text that lanalyzed: headline, subheadline and
paragraphs within the text.The review showed that the media constitute and create the image of 8th March for its
users and audience according to its own policies and laws of the market and capital. The main conclusion is that the
monitored media constructed an image that is consistent with the patriarchal patterns of traditional gender roles of
women, and that they to this end used all the means necessary guided by the principles of consumer policy to
popularize the basic elements of market and capital.

Keywords: International Women's Day, 8 March, women, media, patriarchy and retraditionalization.
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EVROPA ZA GRADANE: KVANTITATIVNO-KVALITATIVNA ANALIZA
MEDIJSKOG DISKURSA POKRAJINSKIH MEDIJA O EVROPSKOJ UNIJI |
EVROPEIZACIJI}

APSTRAKT

Cilj ovog rada jeste da istrazi nacin na koji su pokrajinski mediji — list Dnevnik i centralne informativne
emisije Radija Novi Sad (Novosti) i Radio-televizije Vojvodine (Dnevnik) — izveStavali o Evropskoj uniji i
evropeizaciji tokom sedmice u kojoj je Savet Evropske unije doneo odluku o pokretanju pregovora o pristupanju
Srbije Uniji. Za istrazivanje je koris¢en kvantitativno-kvalitativni metod analize medijskog diskursa, a rezultati su
pokazali da su se odabrani mediji daleko viSe bavili posledicama koje ¢e odluka Saveta EU imati po Citavu
Republiku Srbiju, nego konkretno na VVojvodinu, kao teritoriju na kojoj stanuje primarna ciljna grupa ovih medija.
Kljucne re¢i: analiza medijskog diskursa, Vojvodina, Evropska unija, evropeizacija

Drustveno-politi¢ki kontekst

Diskurs tri pokrajinska medija o Evropskoj uniji analiziran je od 27. juna do 3. jula 2013.
godine. Ovih sedam dana bilo je od velike vaznosti za noviju istoriju Evropske unije, buduci da
je Hrvatska 1. jula postala punopravna c¢lanica, te da je Savet EU doneo odluku da u januaru
2014. godine otpocne pristupne pregovore sa Srbijom. Predsednik Saveta EU Herman van
Rompej nije ove dogadaje posmatrao zasebno, ve¢ ih je isticao kao nesumnjiv dokaz privlacne
snage koju Unija i dalje ima, uprkos teSkoj finansijskoj krizi od koje se jo$ nije u potpunosti
oporavila®. | predsednik Evropske komisije Zoze Manuel Barozo objedinio je svoje utiske o
napretku evrointegracija Hrvatske, Srbije i Kosova, podsetivsi da su na tom podrucju donedavno
besneli ratovi®.

Savet ministara Evropske unije usvojio je u maju 1999. godine sistem ,Procesa
stabilizacije i pridruzivanja“ (SSP) kao vid posebnog pristupa prema zemljama Zapadnog
Balkana®*: Albaniji, Bosni i Hercegovini, Makedoniji, Srbiji, Crnoj Gori i Hrvatskoj. ,, Termin
Zapadni Balkan je politicki i koristi se za razlikovanje ove grupe drzava od onih koje su ranije
uspostavile odnose sa Evropskom unijom* (Puri¢ 2012: 301). U julu 2001. godine otpocela je
priprema studije izvodljivosti za Saveznu Republiku Jugoslaviju, kao uvod u pregovor za SSP,
ali je sredinom 2004. godine postalo jasno da (preimenovana) drzavna zajednica Srbija i Crna
Gora (SCG) ne¢e moci da pregovara o ekonomskom delu SSP kao jedna strana. Evropska unija
je zbog toga formirala princip ,,dvostrukog koloseka* po kojem su Crna Gora i Srbija zasebno
pregovarale o trgovinskom delu SSP, dok su zajedno, kao drzavna zajednica, pregovarale o

! Rad je nastao u okviru obelezavanja 60 godina Filozofskog fakulteta.

2 Novosti, Radio Novi Sad, 28. jun 2013.

? Isto.

* Aktuelne drzave kandidatkinje za &lanstvo u Evropskoj uniji su Turska, Bivia Jugoslovenska Republika
Makedonija, Crna Gora, Srbija i Albanija, dok je Island sredinom 2013. godine samoinicijativno zaustavio zapocete
pregovore. Drzave potencijalni kandidati su Bosna i Hercegovina i Kosovo (bez prejudiciranja stavova o statusu, u
skladu sa Rezolucijom Saveta bezbednosti i Ujedinjenih nacija 1244).
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politickim aspektima. Medutim, Crna Gora je krajem maja 2006. godine proglasila nezavisnost, a
Srbija je kao samostalna drzava potpisala SSP tek 29. aprila 2008. godine. Zahtev za prijem u
Clanstvo podnet je 22. decembra 2009, a u toku 2011. godine Srbija je odgovarala na obimne
setove pitanja iz Upitnika Evropske komisije. Konacno, Savet EU doneo je 28. juna 2013. godine
odluku da u januaru 2014. otpocne pregovore sa Srbijom, nakon $to su ispunjeni zahtevi u
pogledu saradnje sa Haskim tribunalom i stabilizacije odnosa sa PriStinom.

U Srbiji su se nakon petooktobarskih promena 2000. godine sve stranke na vlasti zalagale
za uclanjenje u Evropsku uniju, a medu partijama koje su u vreme ovog istrazivanja bile
zastupljene u republickom parlamentu samo se jedna, Demokratska stranka Srbije, protivila
procesu evrointegracija. Nakon vanrednih parlamentarnin u martu 2014. godine nijedna od
evroskepti¢nih stranaka nije dobila poslani¢ke mandate. Kada je re¢ o stavovima javnog mnjenja,
istrazivanje Kancelarije za Evropske integracije Vlade Srbije iz avgusta 2013. godine pokazalo je
da tacno 50 odsto gradana podrzava Clanstvo®.

Kontekst medija

Analiza diskursa pokrajinskih medija o Evropskoj uniji i evropeizaciji obuhvatila je
novosadski dnevni list Dnevnik 1 centralne informativne emisije Radio-televizije Vojvodine
(,,Dnevnik®) i Radija Novi Sad (,,Novosti*). Sadrzaji ovih medija praceni su nedelju dana, od 27.
juna (Cetvrtak) do 3. jula (sreda) 2013. godine.

Dnevni list Dnevnik osnovan je pod imenom Slobodna Vojvodina kao organ Pokrajinskog
narodnooslobodilackog odbora za Vojvodinu. Prvi broj je Stampan 15. novembra 1942. godine, a
od 1. januara 1953. godine list izlazi pod sadaSnjim imenom. lako se list prodaje samo na
teritoriji Vojvodine, on se ne bavi samo pokrajinskim temama, ve¢ i onima koje su od znacaja za
celu Republiku i region.

Radio Novi Sad osnovan je 29. novembra 1949. godine, a program se od samog pocetka
emitovao na pet jezika: srpskohrvatskom, madarskom, slovackom, rusinskom i rumunskom®.
Kada je 1974. godine pocela sa radom Televizija Novi Sad, oformljena je i Radio-televizija Novi
Sad. ,Zakonom o radio-televiziji od 31. jula 1991. predvideno je, prakticno, ukidanje
samostalnosti pokrajinskih RTV centara u Novom Sadu i Pristini i njihovo pripajanje, zajedno sa
Radio-televizijom Beograd, u drzavno Javno preduzeée Radio-televizija Srbije (RTS) sa sediStem
u Beogradu.” (Pralica 2009: 86) Javna radiodifuzna ustanova Radio-televizija Vojvodine nastala
je 2006. godine, a obuhvata dva televizijska i tri radijska programa. Polucasovna informativna
emisija na Radiju Novi Sad emituje se u 15 sati pod nazivom ,,Novosti“, dok se u 17 sati na
prvom programu RTV-a emituje i centralna informativna emisija ,,Dnevnik®, koja se reemituje i
na prvom programu Radio-televizije Srbije. Kao i u slucaju lista Dnevnik, pomenute informativne
emisije nisu koncentrisane isklju¢ivo na pokrajinske teme, ve¢ i na one koje su od znacaja za
Citavu drzavu.

Metod

Analiza diskursa je interdisciplinarni vid istrazivanja koji objedinjuje znanja iz
lingvistike, filozofije, sociologije i antropologije. ,,Njen osnovni cilj jeste interpretacija znacenja

® Www.seio.gov.rs/ecrn.39.html?newsid=1526 (poseéeno 31. avgusta 2013)

® Danas se program, osim na ovim jezicima, emituje i na ukrajinskom, romskom i bunjevagkom.
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1 otuda kriticko propitivanje drustvenog i kulturnog, pre svega ideoloskog i politickog konteksta*
(Vali¢ Nedeljkovi¢ 2010: 16). Profesorka Svenka Savi¢ diskurs analizu definiSe kao pogled na
jezicka fakta koja se izucavaju kao jezik u upotrebi, u odnosu na kontekst i neverbalne faktore
interakcije, pri ¢emu se podrazumevaju ,,sve vrste pisanih i govorenih podataka, od konverzacije
do visoko institucionalnih formi govora® (Savi¢ 1993: 153). Prilikom analize tematskih tekstova
u dnevnom listu Dnevnik i centralnim informativnim emisijama Radija Novi Sad (,,Novosti®) i
Radio-televizije Vojvodine (,,Dnevnik®) koris¢en je metod kvantitativno-kvalitativne analize
sadrzaja medijskog diskursa. ,,Pod medijskim diskursom podrazumevaju se 0sobenosti
odredenog sredstva javnog komuniciranja koje bitno utiCu na prezentaciju sadrzaja poruke.
Sadrzaji medijske poruke interpretiraju se uz uvazavanje konteksta u kojima se one kreiraju,
ukljucujuéi 1 tipove komunikacije” (Vali¢ Nedeljkovi¢ 2007: 78). Za potrebe istrazivanja
nacinjen je kodeks, Sto je omogucilo da se na osnovu kvantitativnih analiza donose kvalitativni
zakljucci.

Analiza i komentari
Zastupljenost sadrzaja o evropeizaciji

U analiziranom periodu Dnevnik je objavio 67 tekstova posvecenih ovoj temi, ,,Novosti*
su emitovale ukupno 34 priloga, a ,,Dnevnik®“ RTV-a tri manje. NajviSe tekstova i priloga
objavljeno je u subotu, 29. juna (ukupno 29), sto je i ocekivano, buduéi da je to bio prvi dan
nakon donosenja pozitivne odluke Saveta EU’.

Dnevnik ima format i koncepciju koji mu u grafickom pogledu omogucuje da objavljuje
duze tekstove. Medutim, analiza ovog lista pokazala je da pomenuti potencijali dnevne Stampe
nisu u potpunosti iskoris¢eni. Veliki tekstovi (pod ¢im se podrazumevaju oni koji su Stampani na
povrsini vecoj od polovine stranice) ¢ine manje od petine ukupnog broja tekstova (18 odsto), dok
najzastupljenije, kratke objave, tj. one koje se sastoje od tek nekoliko re¢enica — ¢ine cak 60
odsto® analiziranog korpusa.

Pozicija sadrzaja o evropeizaciji

Urednis$tvo Stampanih medija uskladuje poziciju tekstova sa vaznoS¢u tema koje se u
njima analiziraju. U sedam analiziranih brojeva Dnevnika na naslovnim stranicama se naslo
ukupno deset tekstova o evrointegracijama Srbije, Sto Cini 15 odsto ukupnog analiziranog
korpusa. Samo u poslednjem analiziranom broju na naslovnici nema nijednog teksta o ovoj temi,
Sto potvrduje da je Dnevnik dobijanje datuma za pocetak pregovora veoma visoko rangirao na
svojoj agendi.

»Naslovi“ (headlines), odnosno najave najvaznijih vesti na pocetku informativne emisije,
pandan su postavljanju teksta na naslovnu stranu u Stampanim medijima. ,,Dnevnik* RTV-a I

" Savet Evropske unije treba razlikovati od Evropskog saveta i Saveta Evrope. Savet Evropske unije (Council of the
European Union) je zakonodavni organ EU; Evropski savet (European Council) okuplja predsednike drzava ili vlada
drzava ¢lanica EU; Savet Evrope (Council of Europe) je organizacija evropskih zemalja sa sediStem u Strazburu, ¢iji
je 1 Srbija ¢lan od 2003. godine.

® Treba imati na umu da kategorija duzine teksta u odnosu na veli¢inu stranice ne moze biti univerzalna za sve
dnevne novine. Dnevnik ima format koji je gotovo dvostruko vec¢i od formata pojedinih tabloida, te bi se, na osnovu
broja slovnih karaktera, Dnevnikovi tekstovi srednje duzine u vecini tabloida mogli svrstati u kategoriju dugih
tekstova.
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»-Novosti“ Radija Novi Sad imali su jednaku, ujedno i izrazito visoku, zastupljenost vesti i
priloga 0 EU u ,naslovima® — ¢ak 45 odsto emitovanih sadrzaja o evrointegracijama Srbije i
Hrvatske naslo se u najavama najvaznijih vesti.

U naslovima ,,Novosti* Radija Novi Sad uocena je i greska koja je nastala kao posledica
generalizacije. Naime, u izdanju od 29. juna 2013. godine u najavi priloga receno je sledece:
,Otpocinjanje pristupnih pregovora dobro je za ekonomiju, smatraju analiti¢ari“. Medutim, za
potrebe priloga intervjuisan je tek jedan analiticar — profesor ekonomskog fakulteta u Beogradu
Jurij Bajec. Njegovo misljenje uzeto je kao opste miSljenje analiticara 1 kao takvo je
predstavljeno u ,,naslovima‘. Na taj nacin se stvara privid opSteg konsenzusa: ,,Ukoliko je uzorak
suvise mali da bi bio reprezentativan (da bi imao, bar priblizno, svojstvo klase u celini), pa i
pored toga §to imamo neke informacije o problemu veli¢ine uzorka, a prihvatamo generalizacije
koje slede, pocinili smo gresku. Radi se o nepotpunoj indukciji ili o jednom tipu prenagljene
generalizacije” (Damnjanovic¢ 2005: 29).

Zanr

Najveci broj analiziranih televizijskih priloga bile su Citane vesti pracene Zivom slikom
(42 odsto), dok se nijedna vest o Evropskoj uniji nije svela na puki ,,¢itanac*, odnosno na vest
bez slike. Nakon vesti ilustrovanih zivom slikom slede izvestaji sa dogadaja (26 odsto), a potom
I TV paketi kao slozene televizijske forme (petina korpusa). Posebno je bio interesantan paket
posvecen znacaju Vidovdana u srpskoj istoriji, emitovan 27. juna. Iako je evropeizacija u ovom
primeru samo jedna od viSe tema, nezaobilazne su bile izjave srpskih politiara koji su u
podudaranju verskog praznika sa datumom odluke Saveta EU videli izvesnu simboliku. Tadasnji
potpredsednik Vlade Aleksandar Vucic izjavio je kako se nada da ¢e ovo biti prvi Vidovdan koji
donosi dobre vesti®. U analiziranom korpusu nije bilo telefonskih izvestaja, reportaza, ficera', ali
ni hibridnih zanrova.

Najcesci zanr u ,,Novostima® Radija Novi Sad bile su vesti, koje se javljaju u 38 odsto
slu¢ajeva. Slede izjave (26 odsto), izvestaji (21 odsto) i radijski paketi (15 odsto). Radijski paket
posveéen moguénostima za promenu postojeceg Ustava radi prilagodavanja evropskim
zakonima, ali i radi vecih garancija za autonomiju Vojvodine, jedan je od retkih primera gde je
novinar istrazio uticaj koji ¢e dalji tok integracija imati na pokrajinu i njene Zitelje.

U listu Dnevnik najéeséi zanr bila je vest (52 odsto korpusa), i to zbog ve¢ pomenute
odluke urednistva da izjave zvani¢nika Srbije i EU ne objedinjuje u slozenije forme, nego da ih
predstavi u kratkim zasebnim vestima. Kompleksniji zanrovi ne javljaju se u visSe od deset odsto
korpusa.

Iako pri kodiranju sadrzaja u obzir nisu uzete kratke nenovinarske forme (vic dana, tric-
tra¢, horoskop, tvit crtica), tema Evropske unije bila je zastupljena i u nekima od njih. Dnevnik u
Hvit crticama® 29. juna navodi da se ,,Tviter lajna usijala od reakcija na odluku Evropskog
saveta“, a nabrojano je i nekoliko reakcija korisnika ove druStvene mreze. Pritom, Zargonski
izraz ,,lajna* (od engleskog timeline — vremenska osa) postaje potpuno legitiman, pa se ¢ak i ne
ispisuje pod navodnicima. lako se Cesto postavlja pitanje kredibiliteta izjava objavljenih na
druStvenim mrezama, one su cesto vredan, a ponekad i jedini izvor znacajne informacije.
Predsednik Saveta EU Herman van Rompej upravo je na Tviteru javio da je doneta odluka o
pokretanju pregovora o pristupanju Srbije EU. ,,Zahvaljujuéi tvitovima i blogovima, politicari

° Dnevnik“ (RTV), 27. jun 2013. godine
19 Prilog formom sli¢an reportazi; pri¢a koja informise i zabavlja; vest dana data kroz ljudsku pricu.
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mogu da objave informacije, opovrgnu glasine i poreknu neistine i dezinformacije. Tako dobijaju
mogucnost da direktno objavljuju vesti, slike i video-sadrzaje, bez filtera kroz koje inace prolaze
sadrzaji u klasi¢nim medijima‘ (Sullivan 2012: 49).

Autorstvo

Autori tekstova o EU i evropeizaciji u listu Dnevnik nepoznati su u ¢ak 55 odsto
sluc¢ajeva. Razlog se ponovo moze potraziti u velikom broju kratkih vesti, za koje uredniStvo
verovatno smatra da ne zadovoljavaju potreban nivo novinarskog angazmana ¢ak ni u tolikoj
meri da autori budu potpisani inicijalima. Medutim, ukoliko uzmemo u obzir da su se u
analiziranom korpusu naSle svega tri vesti za koje je navedeno da su agencijske, ostaje otvorena
mogucnost da i brojne druge nepotpisane vesti poti¢u iz agencijskih servisa.

Novinar je kao autor potpisan u 39 odsto analiziranih televizijskih priloga, agencija u 35
odsto slucajeva, dok je visestruko autorstvo prisutno u svakom petom prilogu. Treba imati u vidu
da agencija ni u jednom slucaju nije potpisana kao autor u najavnoj traci, ve¢ da se poreklo vesti
moze rastumaciti isklju¢ivo na osnovu logotipa agencije u uglu ekrana. U tom je pogledu
primetna dominacija Tanjuga, ,,5to moze biti simptomati¢no iz ugla demokratizacije, jer je re¢ o
agenciji pod starateljstvom drzave* (Jevtovi¢ 2011: 190). Najvidljivije krSenje autorskih prava
primecéeno je na radiju — autor nije naveden u ¢ak 59 odsto slucajeva.

Povod

Najces¢i povod za novinarske tekstove i priloge su aktuelni dogadaji, u ovom slucaju
odluka Saveta EU o otpocinjanju pregovora sa Srbijom i uclanjenje Hrvatske u Uniju. Od
analiziranih tekstova u Dnevniku ¢ak 70 odsto kao povod ima aktuelni dogadaj. Procenti su nesto
nizi medu televizijskim (64 odsto) i radijskim prilozima (56 odsto).

Gotovo petina analiziranih tekstova u Dnevniku, desetina priloga u centralnoj emisiji
RTV-a i 12 odsto radijskih priloga nastalo je kao medijska inicijativa, tj. kao tema od Sireg
drustvenog znacaja koju je medij sam izdvojio i posvetio joj naroCitu paznju. ,,Medijska
inicijativa, kao povod za izveStavanje, nesto je Sto se najvise ceni kao napor novinara da dode do
informacije koju nijedan drugi medij nema, odnosno da prikaze ljude, dogadaje ili pojave u
svetlu koje se razlikuje od ve¢ine medija“ (Kuburi¢ et al. 2010: 148) Dobrim primerom medijske
inicijative moze se smatrati prilog RTV-a o selu Nestin koje lezi na samoj granici sa Hrvatskom.
Ucenike iz ovog sela najkra¢i put do Skole u Backoj Palanci vodi preko susedne Hrvatske, pa u
jednom smeru moraju da predu cCetiri grani¢na prelaza. Nakon najnovijeg proSirenja Unije
ucenicima su prestale da vaze grani¢ne propusnice, te oni moraju da koriste pasose koji ¢e se,
prema racunici zabrinutih roditelja, trositi na svakih Sest meseci. Autor priloga podrobno je
istrazio ovaj problem i potrazio moguca resenja.

Suprotnost medijski iniciranom dogadaju predstavlja pseudodogadaj. Re¢ je o medijski
atraktivnom dogadaju koji pripremaju sluzbe za odnose s javno$¢u. Oni se kao izvori informacija
javljaju u 12 odsto Dnevnikovih tekstova, u 26 odsto televizijskih i u trecini radijskih priloga.

Lokacija

Vesti iz Brisela, kao metonimijske odrednice za Evropsku uniju, danas imaju
prvorazredni znacaj. Brisel se kao lokacija javlja u deset odsto analiziranih tekstova i priloga.
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Medutim, kada je re¢ o pojedinacnim c¢lanicama Unije, Nemacka je ubedljivo najcesce
pominjana, $to je i ocekivano s obzirom na njen politicki i ekonomski znacaj. Ona se u
analiziranom korpusu neretko pominje u negativnom kontekstu, a to ¢ine ¢ak i novinari, odnosno
autori priloga, koji bi trebalo da se klone subjektivnih ocena. Autorka priloga emitovanog u
,Novostima“ 27. juna kaze kako je Nemacka ,,dosad bila glavni kocnicar evrointegracija Srbije®.
Zastupljene su i vesti iz regiona (najvise na televiziji — 19, a najmanje u Stampi — Sest
odsto), ali ubedljivo najveci broj vesti potiCe iz Srbije: 51 odsto tekstova u Dnevniku, 68 odsto
radijskih priloga i ¢ak 71 odsto televizijskih. Interesantno je da Radio Novi Sad nijednu svoju
vest u toku sedam analiziranih dana nije u potpunosti posvetio ulasku Hrvatske u Evropsku
uniju, ve¢ je o tom dogadaju izveStavano samo onoliko koliko se to neposredno tice Srbije
(kolone kamiona na granicama, radni dorucak Josipovica sa predsednicima regiona i slicno).

Tema

»,Dnevnik* RTV-a je 48 odsto svojih priloga u kojima je pomenuta Evropska unija
posvetio proSirenju, ali je, za razliku od Radija Novi Sad, bio daleko zainteresovaniji za
evrointegracije Hrvatske. Ta tema se javlja u gotovo svakom cetvrtom prilogu (23 odsto), uz
reportaze iz Zagreba sa centralne proslave povodom prikljucenja i ankete u kojima su ilustrovana
razmiSljanja hrvatskih evroskeptika i evroentuzijasta. Ekonomija se kao centralna tema javlja u
15 odsto televizijskih priloga, a pravosude u osam. List Dnevnik je 56 svojih tekstova posvetio
temi proSirenja, a slede ekononomija (13 odsto), rekonstrukcija vlade (sedam odsto) i
evrointegracije Hrvatske (Cetiri odsto).

Interesantno je koliko se status Kosova, kao tema koja je bila neosporno dominantna u
prethodnim decenijama, retko javljala u analiziranim vestima — tek u Sest odsto radijskih priloga,
dva odsto televizijskih, te u Cetiri odsto tekstova u Dnevniku. Ovako slaba zastupljenost nekada
prvorazredne teme interesantna je i zbog ¢injenice da je evropski put Srbije bio nedvosmisleno
uslovljavan normalizacijom odnosa sa Pristinom. Uzrok ovakvim rezultatima istrazivanja moze
se traziti u izjavama srpskih zvani¢nika koje su Cinile okosnicu vecine vesti, a u kojima je
Kosovo izuzetno retko pominjano. Predsednik Vlade i prvi potpredsednik Zeleli su da odluku
Saveta EU u svojim obracanjima javnosti predstave kao pobedu, te su izbegavali ,,bolne teme*
poput Kosova, budu¢i da ih je deo javnosti optuzio da su zarad ,,dobijanja datuma‘ ucinili
prevelike ustupke Pristini potpisivanjem Briselskog sporazuma.

Subjekat

Analiza subjekata zastupljenih u tekstovima dnevne Stampe moze da pokaze koliko je
uredniStvo ideoloski i1 politi¢ki nepristrasno, te koliki prostor ostavlja marginalizovanim
grupama. ,,Ko govori, a ko ¢uti u Stampi, jedan je od najboljih indikatora drustvene
ravnopravnosti* (Veljanovski 2011: 185)

U ,,Novostima“ Radija Novi Sad subjekti su najcesce pripadali grupi koja je u kodeksu
oznacena kao ,,Politicka tela EU*, budu¢i da je u svakom cetvrtom tekstu agens bio odredeni
¢lan Evropske komisije, Saveta Evropske unije ili delegacije Evropske unije u Srbiji. Eksperti i
predstavnici vlasti u Srbiji dele drugu poziciju prema zastupljenosti (po 21 odsto priloga). Od
predstavnika vlasti najées¢e je citiran predsednik Vlade Ivica Daci¢, a potom 1 prvi
potpredsednik Aleksandar Vuci¢, dok su medu ekspertima najzastupljeniji ekonomisti i pravnici.
Kada je re€ o televizijskim prilozima, naj¢es¢i subjekti bili su predstavnici drzavnih organa (29
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odsto), a potom predstavnici politickih tela EU (23 odsto). Eksperti su svoje misSljenje iznosili
rede nego na radiju, u samo 13 odsto priloga, a organi zemalja Zapadnog Balkana u deset.

I u Dnevniku su drzavni organi naj¢es¢i subjekti (23 odsto), a slede politicka tela EU (17
odsto) i drzavni organi zemalja Evropske unije (devet odsto). Interesantno je da se predstavnici
pokrajinskih vlasti izuzetno retko javljaju kao akteri — tek u Cetiri teksta u Dnevniku, dva priloga
u ,,Novostima“ i u jednom prilogu centralne informativne emisije RTV-a. Oni su, sem u retkim
slu¢ajevima, ostali ,,nevidljivi“ u kontekstu teme evrointegracija, iako su novinarima ovih
medijskih kuca fizicki bili dostupniji za izjave od politicara iz Beograda.

Sportizacija politickog diskursa veoma je zastupljena, bududi da ,rat preslikava osobine i
elemente znaCenja na sport (protivnici, strategija, borba, pobeda, poraz), a politika koristi iste te
pojmove u svom diskursu. Na ovakav se na¢in zamagljuje prava priroda politi¢kog diskursa, gde
se negativni elementi ratovanja maskiraju kao pozitivni elementi sporta i ferpleja.” (Radi¢
Bojani¢ i Silaski 2008: 141) Tako, na primer, Simeon Pobuli¢ iz Evropskog pokreta kaze kako se
Srbija ,nasla u kodu zemalja juzne Evrope“!! | a Ivica Da¢i¢ da je dobijanje datuma ,signalni
pistolj za start moderne Srbije“*?. , Metafora je vid ilustrativnog jezika koji slusaocu pomaze da
vizualizuje ono Sto je receno. Primarni cilj izjava politi¢ara nije da budu izvor podataka, ve¢ da
budu ubedljive* (Vestermark 2007: 2).

Objekat

Objekti su u analiziranim tekstovima i prilozima najces¢e bile osobe kojima se upucuju
Cestitke povodom odluke Saveta EU o otpocinjanju pregovora: drzavni organi su objekti u 24
odsto televizijskih priloga, 29 odsto radijskih, te u 40 odsto Dnevnikovih tekstova. Cestitke su
upucivane i gradanima Srbije, te su oni objekti u 16 odsto televizijskih i 13 odsto radijskih
priloga, kao iu 13 odsto tekstova u Stampi. Predstavnici politickih tela Evropske unije nasli su se
u ulozi objekta u 19 odsto televizijskih i radijskih priloga, te u Cetvrtini tekstova u Dnevniku.

Vrednosni odnos subjekta prema pridruZivanju EU

Kategorija koja analizira vrednosni odnos subjekta prema odredenoj temi moze da ukaze
na vrednosnu klimu koja vlada prema pojedinim stavovima, li€nostima i pojavama u drustvu.
Ova kategorija je izuzetno znacajna pri proucavanju diskursa o Evropskoj uniji 1 evropeizaciji,
buduc¢i da moze da nam odgovori na to u kolikoj su meri mediji dali priliku evroentuzijastima i
evroskepticima da izraze svoje stavove, koji su obi¢no oprecne prirode.

U listu Dnevnik se u 59 odsto tekstova subjekat zalaze za prikljucenje Evropskoj uniji,
dok su evroskeptici zastupljeni u samo 11 odsto tekstova. Ostatak ¢ini kategoriju ,,neutralni, gde
su uvrSteni svi oni koji nisu izneli svoj stav, ali i oni koji su u isto vreme izneli i pozitivne i
negativne stavove 0 procesu evrointegracija. Udeo pozitivnih stavova neSto je visi u
televizijskim prilozima (61 odsto), a najvisi je u radijskim — ¢ak 76 odsto. Medutim, dok su se na
»-Dnevniku“ RTV-a agensi u tri priloga negativno izjasnili o pitanju evrointegracija, na Radiju
Novi Sad nije se moglo Cuti niti jedno jedino misljenje evroskeptika. Drugim re¢ima, Radio Novi
Sad, za razliku od RTV-a i Dnevnika, uopste nije izveStavao o protestima Demokratske stranke
Srbije, koja se zalaze za politic¢ku neutralnost i prekid pregovora sa Unijom, kao ni o protestima
grupa gradana u Hrvatskoj zbog ulaska njihove drzave u EU.

1 Novosti“, Radio Novi Sad, 27. jun 2013.
12 Dnevnik“ (RTV), 27. jun 2013.
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Novinar bi, izuzev u slu¢aju komentara i kolumne, trebalo da se suzdrzava od iznoSenja
sopstvenog misljenja, kako bi u tekstu ili prilogu koji stvara postigao objektivan pristup. U
analiziranom korpusu najces¢i su izbalansirani i protokolarni pristup, koji se skupa mogu
posmatrati nepristrasnim. Oni se javljaju u 95 odsto tekstova u Dnevniku, te u 97 odsto
televizijskih i 91 odsto radijskih priloga.

Zakljucak

Analiza diskursa pokrajinskih medija, dnevnog lista Dnevniki centralnih informativnih
emisija RTV-a (,,Dnevnik®) i Radija Novi Sad (,,Novosti®), pokazala je na koji su nacin ovi
mediji izveStavali o Evropskoj uniji i evropeizaciji u sedmici u kojoj je Savet EU doneo odluku o
pocetku pregovora sa Srbijom i u kojoj je Hrvatska postala 28. ¢lanica Unije. Za potrebe
istrazivanja nacinjen je kodeks, §to je omogucilo da se na osnovu kvantitativnih analiza donose
kvalitativni zakljucci.

Primetno je da su se pokrajinski mediji daleko viSe bavili posledicama koje ¢e odluka
Saveta EU imati po ¢itavu Republiku Srbiju, nego konkretno po Vojvodinu, kao teritoriju na
kojoj stanuje primarna ciljna grupa ovih medija. Predstavnici pokrajinskih vlasti izuzetno su
retko bili zastupljeni u tekstovima i prilozima, a prakticno su ostali ,,nevidljivi“ i gradani,
eksperti 1 politicke partije koje se protive ulasku Srbije u Evropsku uniju. Primetno je i to da je
Kosovo pomenuto u neocekivano malom broju uzoraka u korpusu, jer je vecina srpskih
zvanicnika i eksperata svoje izjave usmerila ka drugim temama — na prvom mestu ka ,,boljoj
buduénosti®, ekonomiji i pravosudu.

List Dnevnik je graficki odvajao vesti o napretku evrointegracija Srbije, iako ina¢e nema
rubriku posveé¢enu Evropskoj uniji. U samo jednom od sedam analiziranih brojeva na naslovnoj
stranici nema teksta o evrointegracijama. Negativni aspekti izveStavanja Dnevnika su
nepostovanje autorskih prava i slaba zastupljenost tekstova u kojima se analiziraju konkretne
posledice procesa evrointegracija po Vojvodinu. ,,Dnevnik* Radio-televizije Vojvodine visoko je
rangirao vesti o Evropskoj uniji u ,naslovima®“. Pristup je uglavnom bio izbalansiran, a
interesantnim nizom priloga i medijskih inicijativa predstavljeno je i prikljucivanje Hrvatske
Evropskoj uniji. UredniStvo Radija Novi Sad je za tu temu bilo prilicno nezainteresovano, te se
njome nisu bavili ukoliko se direktno nije odnosila na politicko-ekonomske interese Srbije.
Zamerka se Radiju Novi Sad moze uputiti i zbog toga Sto evroskepticima nije ustupljen ni
najmanji prostor, ali i na racun nepostovanja autorskih prava.
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EUROPE FOR CITIZENS: QUANTITATIVE AND QUALITATIVE ANALYSIS OF MEDIA DISCOURSE OF
THE PROVINCIAL MEDIA ABOUT THE TOPIC OF THE EUROPEAN UNION AND EUROPEANIZATION

Summary

This paper aims to explore the way in which the Provincial media outlet - daily newspaper Dnevnik and
Central News Program of Radio Novi Sad (Novosti), as well as Radio Television of VVojvodina (Dnevnik) - were
reporting on the European Union and Europeanization during week in which the Council of the European Union
decided to launch accession negotiations with Serbia. The research used quantitative and qualitative methods of
media discourse analysis, and the results showed that monitored media were far more concerned about the
consequences the decision of the EU Council would have on the Republic of Serbia rather than Vojvodina,
regardless the fact that it is a territory in which the primary target group of this media resides. Representatives of the
provincial government were rarely included in the articles and TV reports. The citizens, experts and political parties
that oppose Serbia’s European Union entry also remained practically ‘invisible’.

Key words: discourse analysis, Vojvodina, European Union, Europeanization

86



Zoran Jevtovic UDK 004.738.5:316.648
Zoran Aracki

University in Nis,

Faculty of Philosophy,

Nis, Serbia

MEDIA ANALYTICS ON SOCIAL NETWORKS!

SUMMARY

Each and every statement of an individual on social networks, at present is the part of social reality, so by
analysis, critical checking, comparison and synthesis of meaning we create certain knowledge on things, terms,
processes and personalities who there is a certain agreeable social interest of. Globally spread, unlimited in time,
seemingly anarchic, new media change in methodology the underlying flat: instead of simulated reconstruction via
actor’s statement examination, research of behavior in the group focus or partial observation now it is possible to
thematically much wider, without recipient’s knowledge, analyze and perceive their activities and behavior, and also
direct the habits and opinion patterns. The authors point to intensive development of predictive analytics which
allows networking of different data bases, which by special software analyze and predict the activities of
individuals, groups and even the whole of nations in delicate situations and crisis. The audience is influenced
rationally and planned, with tendency and purpose in order to impose the terms which further form the public’s
awareness.

Key words: methodology, social networks, information, knowledge, values, predictive analytics, directing,
audience.

If political activity is considered to be “complex, individual, group and collective;
elemental, spontaneous and organized; thoughtful, purposeful and target; current, short and long
term engagement on achieving certain objectives by application of various methods and ways
which accomplish the influence on human behavior and whole of society” (Termiz,
Milosavljevic, 2008: 183-184), we observe increasing influence of mass-media, especially in the
sphere of public where by managing of information and determination of daily agenda elite make
relations between participants of communication processes. By appearance of internet and digital
platforms developed networked public as a collection of interactively included individuals (by
the means of webs, blogs, discussion groups and forums, electronic mail and chats) who at the
same time communicate in the real time without space limitations.

Social networks gradually change the character of our social activities, whether on
interpersonal level or at the level of global community. Internet, legally changes almost each
segment of our lives including work and rest modalities, entertainment and spending, education,
political engagement, family experience and social structure. The “fundamental transformations
point to numerous questions on consequences for the structure of social itself, opening many
topics among which is the one connected to identities” (Aracki 2007: 251-255). On international

! The Atrticle the part of the project No. 179008 (University in Belgrade, Faculty of Political science and University
in Nis, Faculty of Philosophy) and project No. 179074 performed by Center for Sociological Research of the Faculty
of Philosophy in Nis, financed by Republic of Serbia Ministry of Education, Science and Technological
Development
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level, information on identity included in the public profile is for the reduction of social
interaction barriers thus enabling connection of individual which would not happen at the time of
classical media. At the level of national or global community they relieve connecting with
personalities or groups that share the same interests or interest in, and differ in other segments.
Each of these processes has the potential to influence the society positively, because it
encourages different individuals to connect, communicate and initiate an action (Ruggiero
2000:6). Social networks also change the practice of everyday life, habits, tastes, opinions,
attitudes, and they are neither neutral nor universal according to their values. Information
management means also the management of thought categories, terms, patterns, connotation,
knowledge. Thus interpretation becomes more important than reality, pictures replace reality,
depth withdraws in front of the surface, while human behavior, and even the whole of
communities are shaped according to bearers of needs and interests. Public consciousness is
articulated into desirable and justifiable thought flows, feelings are changed and created, and will
is directed into meaningful molds prepared for coaxing of consent. Therefore the term of politics,
its structures, contents and media interpretations demands objective, value and critical review in
order to evade organized minority rule unorganized majority. Hence, information value of media
contents is not only statistically and mathematically assiduous correlate! By digital forms and
symbolic representativeness it gets ideological sense, important for further social relations
creation. Then, media statements become instruments of control and power necessary to those
who make decisions, from politics and diplomacy to army and security services. “Digitalization,
virtualization, networking and distribution become parameters of the new practice, whereas
intellectual capital, competency and media education become requested personality features”
(Milasinovic, Jevtovic 2013: 16).

Social networks have redefined the approach, selection, manner of information creating,
and also broadcasting of media contents.? Easy approach and interactivity of using created new
actors who create different relation forms. New media as confluence of different web-services
have become the influential tool set for forming of social opinion and desirable performances
creating. The focus transfers from personality to presentation, and by defining of meanings we
essentially create symbolic reality. Scientific community tries to identify the transformations
which shake the foundations for centuries established order, and numerous disciplines, such as
sociology, psychology, informatics, law, politics, economy, methodology, communicology and
others, have, among other things, the task to point the direction and perspectives of changes.
Media analytics, as modern academic discipline in its structures more and more include the
techniques, methods and information management strategy, because connecting the internal
sphere of the subjects with social environment reveals the hidden meanings of the effects which
are applied to propaganda in the messages.

In the era of informative congestion the world picture is formed on the basis of cognitions
in relation to the given moment; by the change of information in media ambiance, the picture
itself is changed. Accordingly the power of media is rising, especially with the decline of critical
study of message content. Information management is cognition management because the
modification of the status (state) is possible only with the new data. For research of social
phenomena, in this respect may be said that: 1) perceive, describe, classify, reveal and forecast
communication processes, by which the scientific cognition about publics is continuously

2 Users (media audience), are not only consumers but also the producers of contents. Also, new mediators between
senders and receivers of information and contents have appeared such as Internet providers or on line searchers.”
(Rakovic 2010:16)
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checked, expanded, deepened and critically systematized, and thus society as a whole; 2)
analytical research perceive, describe, classify, reveal and forecast, and thus also check, expend,
deepen and critically systematize social cognition on communication appearances and processes
(build in methodological —theoretical flat); 3) analytical research perceive, describe, classify,
reveal, explain and forecast applicative — instrumental features of political cognition in practice
and vice verse, thus building and developing relation of methodological cognition dialectic
interferences and practice.

Today, the world moved to social networks, especially young.® Hence the recipients’
statements on Facebook, Twitter, My Space and similar networks are the valid sample for
organized, systematic and analytic study in political sphere, while by their conceptualization
social relations are perceived or forecasted. The effect of such an approach will depend on the
subject and research classification, because obtained results are always in some relationship or
relation with others. The main problem we are facing in research is the choice of the sample, and
it is also questionable even in traditional research (Milosavljevic & Termiz 1999: 30). The total
population is not recognized by online contact but only users, “ so as a consequence there may be
a certain level of favoritism in estimating obtained results in relation to basic demographic
attributes such as: age, education, sex, living environment and standard” (Radojicic 2008: 174).
However, internet represents important additional tool for collecting of primary social data,
inaccessible to classical research methods because it is almost imperceptible in virtual
communities following and researching. An individual in communication with others voluntarily
gives out his own autonomy, with the intention of spreading the same or similar value attitudes.
In this way Agora develops into cyber sphere in which each change creates new social patterns,
relations and states.

Communicative processes with the appearance of social networks are close to that what
Popper several decades ago visionary called the “Third world” (Popper 1979: 106-110). This
author was the first one to interpret the reality through the world of objects, things somewhere
out, which are in a way confronted to subject. The second world is the idea in the awareness, the
world of subjects, while the third world is made of idea physical representation, statements,
texts, pictures which originate from the second world, and exist at the same level as the first. The
space of social networks is not geometric, but logical because connections are made on the basis
of objects category (such as Yahoo, Lucos or other researches) or metaphoric connections (words
have implications within texts, supporting the connection with similar words and phrases). In
this way we come to understanding on parallel processes existing: everyday reality production
and its media presentation If we consider politics as an interest management process, then it
becomes clear why true cognition as a part of science is possible to replace by media cognition
as a part of propaganda practice.

Along with information, media opinion is not logistic problem, but distribution of
symbolic power within ideological system. It appears where the interest of oligarch merge, thus
rarely representing common well. Classical media in the center of their activity favored
information broadcasting, while social networks offer created communication which calls on
activism and reaction. Networking, including exchange of perceptions and statements, creates

¥ According to data of republic Institute for Statistics, by the end of 2013, 59.9% of citizens had computers, while
55,8% had internet connections. On social networks 93.4% of users had accounts. Of 7 billion inhabitants on the
Planet, 2.405.518.376 had computers or every third person, while about one billion users were on Facebook. Also
the number of accesses from mobile phones and similar platforms is in increase and it may be talked about global
society in the cyber sphere.
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new type of communication, but also models different type of community, close to sense of
virtual commune. Media analytics is very complex, because discussion of information,
statements or only messages may suggest different attitudes and level of subject’s awareness,
from surface to deeper one. Studying the part of statements, forms and contents, tone and
direction, words and sentences, it is possible to research the levels of sub-consciousness,
emotional and irrational activities, that means also to predict potential activities of processed
personality. Analytics is mostly interested in meaningful statements, since by their research it is
possible to predict certain behavior and activities, timely influence their consistency or possible
change, and also the whole social processes.

New media are decentralized, but more important — have a level of anarchism: there is
no official editor, contents are the kind of social activism which may be researched easily. The
way animals leave traces in the nature, a man leaves traces in cyber surrounding: text messages
sent by e-mail, SMS-s, chats, in blogs, video recordings, music and similar. It is impossible to
destroy them because once they are inserted in the network they remain as permanent record on
server, no matter how many times we tried to delete or erase them. Such contents in research are
possible indicators because they present us photographically the aura of an object which by
further analysis may be studied. Researching the communication, it is easy to determine who
recipient’s friends and acquaintances are whom God they pray to and how often they go to the
churches, synagogues or mosques, if they go to the psychiatrist, whether they have lovers, if they
are overdraft in the bank, what leader they vote for, what ideas they promote, what they dream
about and so on. Analyzing metadata it may be quickly determined who invites who, what the
content of communication is, and also bank account numbers, if the tax is paid regularly, check
the number of registration plates of the care in possession, if there is a file, conviction or arrest, if
there is the profile on Facebook , and on other social networks, who the people in the circle of
communication are and so on. . Based on obtained data constitute “life charts” which give
psychological profiles much more complete than the ones got by classical intelligence service
that spent months and years of terrain work, let alone the money. As theoreticians noted, in
methodology is established * the new underlying flat: instead of laboratory reconstruction
through interviewing of interesting personalities, simulated behavior in the focus of groups or
partial observation, now we can thematically much wider, without actor’s knowledge, follow,
analyze and envisage their activities and behavior, direct habits and patterns. Instead of
miniature clippings of things in research on networks is the whole of population, so the axis is
not social individual but whole audience (Brankovic 2013: 82). The time frame has also been
expended, because in difference of ad hoc sample which is the reflection of the moment, we now
follow the reality itself that allows separation of trends and deeper insight in relations of
connection, causalities, consequences and predictability. The new category is digital metadata
which is easily identified, ranked, measured, including improved statistical and similar analysis.*
From public space in time vanish speculative criteria, while on their place come prepared
patterns of opinion which exclude each disagreement.

The new methodological approach gives importance to predictive analytics which allows
networking of different data basis, which with the special software analyze, filter and predict the
activities of groups and even the whole nations in delicate situations and crises. The researches
may be quantitative, (based on measuring some of the cases correlation frequency) and
qualitative (with the aim to measure visits of internet sites, topics and activities on them, but also

* By algorithms obtained data match with numerous other informations, so metadata become more valuable than the
communication content itself.
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study the attitudes, opinions and beliefs). By forming of basic filed (persons) it is searched for
social role (active or passive), location (where), actuality (when), social status (leader or object),
and further expend the field with new data: what refers immediately to personality, what the
characteristics are, what the plans are, what reaction would be in crisis situation and so on. For
example, following how many visitor(s) stay on some political party web sites, what sites are
opened, how many read them, how many look over the similar content pages or follow the
instructions, if they open connected sites and similar, it is possible to predict the political
engagement. When on Facebook or Twitter members of social network call for certain activity,
we immediately follow the development, when they publish own photos or of other participants
the faster identification is contributed, while the status, likes, comments, selfing, remarks and
similar reactions help to construct their psychological profile. In this way is more clearly is
formed the awareness n needs, motives and audience interests, which in the sphere of political
marketing helps in profiling of propaganda messages and strategy of consents production.

In layered society the analytics of social networks serves as reliable indicator of public
orientation towards social processes in the context of space, time and ideology, pointing to
possible solutions which would satisfy majority of the community members. It is specific
diagnostic — predictive activity in the triangle of politics- media- public opinion, influencing the
everyday practice through communication activity. Perceiving needs and wishes, habits and
interests of the social networks users we anticipate the models and systems of behavior by which
knowledge gets social application. Political power is increasingly perceived through media
influence, and further on attitude creating system, judgments and political orientations.
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3opan JeToBUh
3opaH Apanku

MEJNJCKA AHAJIMTUKA HA JIPYIITBEHHUM MPEXXAMA
Arncrpakt

CBaky WCKa3 IOjequHANAa HA JAPYLNITBEHHMM MpeXaMma JaHac jeé M €0 IPYIITBEHE PEaHOCTH, TaKo Jia
aHAJM30M, KPUTHYKOM NPOBEPOM, KOMIIApalljoM M CHHTE30M 3Hauemha Kpeupamo ozpelheHa casHama o0
IpeAMeTHMa, T10jaBaMa, IPOIeCHMa M JIMYHOCTHMA 3a KOje MOCTOju oAroBapajyhu apymrsenu uarepec. I'odamHo
palpeHy, BPEMEHCKH HEOrpaHWYEHH, HAW3IJel aHApXWYHH, HOBU MEIWjU Y METOMOJOTUjU MEHajy NpeIMETHY
paBaH: yMECTO CUMYJIUpaHe PEKOHCTPYKIMje IIOCPEICTBOM HCIIMTHBAbA M3jaBa aKTepa, NCTPAKHUBAba TIOHAIIAbA Y
¢dokyc rpymama WIM IapuujajHOr ITocMaTpama cala MOKEMO TEeMaTCKH MHOro Inupe, 0e3 3Hama pelunujeHara
NIPAaTHTH, aHAIN3UPATH W INpeABHhaTH IHUXOBE ITOCTYNKE W IOHAIIama, ajld M yCMepaBaTH HaBUKE M oOpacle
MUIUUBEHA. AyTOpH W3/Bajajy WHTEH3MBAH pa3B0Oj IPEJUKTUBHE aHAJIMTHKE Koja omoryhaBa ympekaBame
pasnnunTuX 0asa mojaTaka, Koju CIIEHHjaJHUM cOQTBEpHMa aHAJIM3HUPajy W NpenBulajy MmocTyname IojeIuHala,
rpyna, I1a 4aKk 1 YNTaBHX HallMja y ACIMKaTHUM CHUTyalHjama u Kpusama. Ha ayauropujym ce nenyje palliOHAIHO
1 TUTAaHCKH, TEHIECHIIMO3HO 1 CBPCUCXOIHO Ca IMJbEM HaMeTama II0jMOBa KOjU Aajbe OOJIMKY]y CBECT ITyOIIHKe.

Kibyune peun: Merozonoruja, IpymTBeHe Mpexe, nHpopMalyje, 3Ha4ekha, BPEIHOCTH,
NIPEMKTHBHA aHAINTHKA, ycMepaBambe, IyOosinKa.
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PRIKAZ ROMKINJA U DNEVNOJ STAMPI*

APSTRAKT

Empirijsko uporiste rada na temu ,Prikaz Romkinja u dnevnoj Stampi* proizilazi iz &injenice da u
savremenoj kulturi postoje odredeni rodni stereotipi, predrasude i nasledeni drustveni obrasci kada je re¢ o
prezentaciji Zene u medijima, pa zatim i Zene, pripadnice manjiske romske populacije. Cilj rada je prikaz
androcentrizma dnevne Stampe $to rezultira nedovoljnom zastupljeno$¢u Zena, pogotovo Romkinja u novinskim
tekstovima i takav bi se odnos medija mogao protumaciti kao negacija njihovog evidentnog postojanja u nasem
drustvu, kao i plasiranje sadrzaja koji dovode do negativne promocije istih. Rad obuhvata istraZivanje sadrzaja
dnevne Stampe i uporedne rezultate koji potvrduju i osnovnu i pojedinacne hipoteze — Zene su zastupljene u
oblastima dnevne Stampe koje su im stereotipno dodeljene i u Zivotu, izuzetno je mali postotak novinskih tekstova u
kojima je zena subjekat, a Romkinje su viSestruko diskriminisane i nevidljive u dnevnoj Stampi. Zakljucna
razmatranja upucuju na postojanje rodne diskriminacije i daju predlog borbe protiv rodnih stereotipa i okretanje ka
potpunoj slobodi licnog i profesionalnog izbora, postignuca, a prvenstveno postojanja i priznanja bez obzira na
rodnu pripadnost.

Kljuéne reci: Romkinje, Zene, novinski tekst, rodna ravnopravnost, mediji

Uvod

Savremeno drustvo u kojem Zzivimo samo naizgled nacinilo je pomake u odnosu na
ukorenjene stereotipe, predrasude i diskriminacije razli¢itih oblika i nivoa. Ne moze se poreci da
napredak postoji, bar u vidu smernica rodne nauke koja nam omogucuju da uocavamo i
definiSemo probleme drustva razli¢itih aspekata. Stavovi veéinskog stanovniStva postaju stavovi
druStva jednog podneblja. Uslovljeni su kulturnim i porodi¢nim nasledem, obrazovanjem,
iskustvom, a njihova promena, ali i nametanje, u velikoj meri obelezena je sadrzajima koje
plasiraju mediji. U ovom istrazivanju predmet interesovanja jesu Stampani mediji — prikaz
Romkinja u dnevnoj Stampi. Medutim, tokom rada primecujem da iskljucenost romske
populacije u dnevnoj Stampi, a joS vise Romkinja postaje ozbiljan problem.

U odgovorima na Upitnik Evropske komisije navodi se da najveci broj istrazivaca
procenjuje da u Srbiji zivi oko 450.000 Roma, Sto je blize proceni Saveta Evrope nego
rezultatima popisa. Neuskladenost podataka je pokazatelj isklju¢enosti Roma iz drustva. Precizni
podaci ne postoje, jer veliki broj Roma Zivi u nelegalnim naseljima, deo njih nema dokumenta ni
stalno prebivaliste, a raseljeni Romi i izbeglice Cesto nemaju regulisan status (Smiljana
Vukojici¢ Obradovi¢ 2011). Ovako veliki deo jedne populacije zavreduje i svoje mesto u
medijima, jer evidentno postoji. Medutim, nakon dobijenih rezultata ¢ini se da ceo jedan svet u
svesti naseg drustva nije prisutan.

! Rad je nastao kao rezultat istrazivanja na projektu Kvalitet obrazovnog sistema Srbije iz evropske perspektive
(br. Ol 179010) koji finansira Ministarstvo prosvete i nauke Republike Srbije.
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Teorijski okvir rada

Istrazivanja Snjezane Milivojevi¢ (2004) pokazuju da u Srbiji 22,46% stanovniStva Cita
Stampane novine svakodnevno, 12% vise puta nedeljno, dok dnevne novine u elektronskom
izdanju svakodnevno prati 69,23% stanovnistva, a 13,54% viSe puta nedeljno. Istrazivanje iz
2008. godine na 1.403 ispitanika daje podatak da u Srbiji 42,9% stanovnista ¢ita dnevnu Stampu
(Tvoj stav 2012). Moze se zakljuéiti da skoro polovina stanovnistva Srbije na dnevnom nivou
samo iz Stampanih medija (ili iz novina u elektronskoj formi) dolazi do informacija iz svih
oblasti i neminovno podleze uticaju istih, u manjoj ili ve¢oj meri.

Zivimo u savremenom potrodaékom druitvu i postali smo kupci ne samo materijalnih
dobara, ve¢ 1 onih nematerijalnih. Tako, konzumiraju¢i medijske sadrzaje, a pogotovo one koji se
ponavljaju, 'kupujemo' svesno ili ne, stavove, norme ponasanja i delovanja. Posredstvom medija
utice se na stavove, misljenja, verovanja, ubedenja i vrednosti jednog drustva (Kolev 2010).
Kada bi se osvrnuli na istrazivanja iz proteklih godina, primeri koje daju mediji nisu ohrabrujuci
za zene. One zauzimaju mnogo manje prostora u javnoj sferi u odnosu na muskarce, a prema
nekim istrazivanjima Zene se ne nalaze u medijima zbog sopstvenih dostignuca i uspeha (Vali¢-
Nedeljkovi¢ 2008). Zene, pripadnice veéinskog stanovniitva, prema proslogodisnjem
istrazivanju (Vali¢ Nedeljkovi¢ 2013) u dnevnoj Stampi kao sporedni subjekti javljaju se u 18%
novinskih tekstova, a glavni subjekti u samo 8% u odnosu na muskarce i nelicne subjekte, koji
zauzimaju preostali, vecinski novinski prostor. Kontekst u kojem se zena najceS¢e spominje
potvrduje stereotipe drustva — supruga, zabavljacica, domacica, itd. Ovakvi stavovi uti¢u i na
razmiSljanje muskaraca i zena o sebi, ali i jednih o drugima. Nakon toga sledi formiranje
misljenja o ,,nama“ i ,,njima*“, itd. Svedoci smo da se Romi u medijima spominju samo za vreme
predizbornih kampanja ili vaznijih datuma, ponekad kao senzacija u rubrikama crne hronike, a
Romkinje skoro nikada ne susre¢emo kroz medijski sadrzaj, osim kao zabavu u obliku video
klipova preko druStvenih mreza. Kada se kaze Romkinja, njeno znacenje uglavnom povlaci sa
sobom niz stereotipnih asocijacija i na tome se zavrSava razmisljanje ve¢inskog stanovniStva na
ovu temu.

Kontekst medijske poruke
Svaki medijski proizvod, (u ovom radu novinski tekst) modelovan je pod uticajem: ideoloskog
konteksta, kulturnog konteksta, konteksta mesta gde se rubrika priprema, konteksta zanra
odredenog medija i konteksta teme koja se medijski obraduje. Nacdin na koji se piSe o
Romima/Romkinjama i razlog kada se piSe 0 Romima/Romkinjama, stvara sliku o njima koja je
pozeljna u drustvu. Ideoloski kontekst, odnosi se na druStveno-politicku ideologiju geografskog
prostora i moZze biti snazan ogranicavajuci faktor za realizaciju medijskog proizvoda. Kulturni
kontekst je mozda najuticajniji kada je re¢ o androcentricnosti novinskih tekstova. Njegovi
nosioci su i novinari/ke i auditorijum. Odnosi se na (ne)postojanje ,,distance prema sopstvenim i
tudim mitovima i simbolima, posebno onima koji su politi¢ki instrumentalizovani za proizvodnju
ksenofobije, mizoginije i netolerantnog govora prema drugom ili drugacijem* (Vali¢
Nedeljkovi¢ 2002: 65). Kontekst mesta gde rubrika radi uglavnom je statican. Kontekst Zanra
kreira sliku sagovornika/ce razli¢itim metodama. Kontekst teme uti¢e na jezicke izbore, a sam
tekst treba pribliziti ciljanom auditorijumu bez zargona i stereotipa.

Monitoring dnevne Stampe o romskim pitanjima pokazuje da su tokom aprila 2008.
godine predizborne aktivnosti zasenile sve druge teme koje se odnose na polozaj i nain Zivota
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pripadnika romske zajednice u uzem smislu (Analiza pisanja nacionalne Stampe o Romima
2008). ,Slika srpske nacionalne Stampe moZze se opisati sa tri reci: politika, izbori i
senzacionalizam, Sto se odrazilo i na sliku aprilskog izveStavanja 0 Romima. Analiza fokusirana
na pisanje medija o zdravlju Roma nazalost poprimila je oblik predizborne hronike. Povodom
projekta MZS o zapoSljavanju Roma zdravstvenih medijatora nije objavljen nijedan analiticki
tekst o problemima socijalne zastite Roma, niti su Citalastvu predocene edukativne i prakticne
koristi ovakvog drzavnog poteza. Ova Cinjenica najbolje pokazuje nivo novinarskog
interesovanja, kao 1 brigu ¢itave zajednice za Rome i njihove probleme.*

Zakonska regulativa o medijskim zakonima i zakonima o ravnopravnosti

Republika Srbija je sredinom 2009. godine usvojila Zakon o zabrani diskriminacije. U

ovom zakonu Clan 2 navodi:
1) izrazi ,diskriminacija“ i1 ,diskriminatorsko postupanje* oznaCavaju svako neopravdano
pravljenje razlike ili nejednako postupanje, odnosno propustanje (iskljucivanje, ogranicavanje ili
davanje prvenstva), u odnosu na lica ili grupe kao i na ¢lanove njihovih porodica, ili njima bliska
lica, na otvoren ili prikriven nacin, a koji se zasniva na rasi, boji koze, precima, drzavljanstvu,
nacionalnoj pripadnosti ili etnickom poreklu, jeziku, verskim ili politickim ubedenjima, polu,
rodnom identitetu, seksualnoj orijentaciji, imovinskom stanju, rodenju, genetskim osobenostima,
zdravstvenom stanju, invaliditetu, bra¢nom i porodicnom statusu, osudivanosti, starosnom dobu,
izgledu, ¢lanstvu u politickim, sindikalnim i drugim organizacijama i drugim stvarnim, odnosno
pretpostavljenim li¢nim svojstvima (u daljem tekstu: licna svojstva).

Donosenje zakona proprac¢eno je politickim polemikama, a i negodovanjem, ali samo
usvajanje zakona znacajan je korak u daljem razvoju demokratije u Srbiji. Zabrana
diskriminacije osnov je svakog demokratskog drustva. Potvrdu neophodnosti ljudskih prava
pokazuju 1 brojni medunarodni dokumenti koji garantuju zabranu diskriminacije. DonoSenje
Zakona o zabrani diskriminacije svakako je jedan od znagajnih koraka u tom pravcu. Clan 21.
Ustava Republike Srbije zabranjuje diskriminaciju iako izri¢ito ne odreduje pojam
diskriminacije. Brojne druge odredbe Ustava, pre svega one koje su sadrzane u Drugom delu
Ustava — Ljudska i manjiska prava i slobode, neposredno ili posredno odnose se na zabranu
diskriminacije. U srpskom pravnom sistemu, i pre donoSenja ZRP su bile sadrzane pojedinacne,
Cesto izolovane i1 nepotpune odredbe koje se odnose na zabranu diskriminacije. Postoje 1 zakoni
koji su u celosti posvecéeni zabrani diskriminacije, ali samo odredenih drustvenih grupa, kao Sto
je to slucaj sa Zakonom o zabrani diskriminacije osoba sa invaliditetom iz 2006. godine.
Medutim, bilo je primetno da se krSenja zabrane diskriminacije prema razli¢itim grupama ili
pojedincima prema njihovom licnom svojstvu (nacionalnim manjinama, seksualnoj orijentaciji,
Romima, osobama sa invaliditetom i dr.) ne smanjuje, nego se i pojacava ‘(Milenkovi¢, Dejan
2010).

Donosenje zakona moZzemo traziti iz sledec¢ih razloga:

,»1) poStovanje medunarodnih standarda preuzetih ratifikacijom medunarodnih ugovora, pre
svega onih koji se odnose na garancije ljudskih prava i sloboda, ali i obaveza koje iz njih
proizlaze; 2) postovanje Ustavom zajamcene zabrane diskriminacije; i 3) nepostojanje
integralnog sistema zastite od diskriminacije u pravnom sistemu Republike Srbije kojim bi bili
utvrdeni opsti uslovi, mere 1 instrumenti koje bi realno 1 fakticki omoguéili efikasnu borbu protiv
diskriminacije. Nakon usvajanja Zakona o zabrani diskriminacije, neophodan je i naredni, nista
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manje znacajan korak. To je njegova realna primena, odnosno implementacija® (Milenkovic,
Dejan 2010).

Savet evropskih opstina i regiona (CEMR), asocijacija lokalnih i regionalnih vlasti iz vise
od trideset zemalja Evrope, usvojio je 2006. godine Evropsku povelju o rodnoj ravnopravnosti na
lokalnom nivou. Povelja ima vise od 1.330 potpisnica iz 30 zemalja Evrope, a njena
implementacija u Srbiji pocela je 2011. godine. U radu su navedeni odredeni ¢lanovi povelje koji
direktno ukazuju na problematiku obuhvaéenu ovom temom, a koji ¢e tokom analize rezultata
istrazivanja jasno ukazivati na egzaktno postojanje diskriminacije Romkinja (i romske
populacije) od strane izdavaca dnevne Stampe kao uzajamne sprege sa rodnim stereotipima i
drustvenim stavovima.

Clan 4. Javno obavezivanje na ravnopravnost
1) Potpisnica ¢e se kao demokratski voda i predstavnik svoje zajednice i teritorije, formalno
javno obavezati da ¢e sprovoditi principe ravnopravnosti izmedu zena i muskaraca na lokalnom
nivou.

2) Potpisnica ¢e u toku svog demokratskog mandata nastojati da podstakne druge politicke 1
javne institucije, privatna tela, kao i1 gradanske organizacije, da se prikljuce prakti¢noj primeni
prava na rodnu ravnopravnost.

Clan 6. Suprotstavljanje stereotipima
2) S tim u vezi, potpisnica ¢e se postarati da je njena javna i interna komunikacija potpuno u
skladu sa ovom odredbom, kao i da promovise pozitivne rodne primere i vizuelne predstave.
Potpisnica ¢e takode pomo¢i svom osoblju, kroz treninge i druga sredstva, da prepozna i
eliminiSe stereotipne stavove i ponasanja, i prema tome prilagodi obrasce ponasanja.

Clan 10. Visestruka diskriminacija ili nepovoljan poloZaj
1) Potpisnica prepoznaje da je zabranjena diskriminacija po svakom osnovu, kao $to je pol, rasa,
etnicka pripadnost ili poreklo, genetske karakteristike, jezik, religija ili verovanje, politicko ili
drugo misljenje, pripadnost nacionalnoj manjini, imovina, rodenje, invaliditet, godiste ili
seksualna orijentacija.

2) Potpisnica dalje prepoznaje da je, uprkos ovoj zabrani, mnogo zena i muskaraca visestruko
diskriminisano ili stavljeno u nepovoljan poloZzaj, ukljucujuéi i drustveno ekonomski, Sto
direktno utie na njihovu moguénost da koriste druga prava utvrdena i propisana Poveljom.

3) Potpisnica se obavezuje da ¢e, u domenu svojih nadleznosti, preduzeti sve prihvatljive mere u
borbi protiv posledica visestruke diskriminacije ili nepovoljnog polozaja, ukljucujuéi:

* uzimanje u obzir pitanja visestruke diskriminacije ili nepovoljnog polozaja u svom akcionom
planu za ravnopravnost i rodnim procenama;

* mogucénost da se pitanja koja proisticu iz viSestruke diskriminacije ili nepovoljnog polozaja
uzmu u obzir prilikom sprovodenja aktivnosti ili mera utvrdenih drugim ¢lanovima Povelje;

* sprovodenje kampanja javnog informisanja u borbi protiv stereotipa i promovisanje jednakog
tretmana za one zene i muskarce koji su mozda bili zrtve visestruke diskriminacije ili se nalaze u
nepovoljnom polozaju po vise osnova;

Clan 18. Drustvena ukljucenost
1) Potpisnica priznaje pravo svih na zastitu od siromastva i drustvene iskljucenosti, kao i da su
zene uopste sklonije da budu drustveno iskljucene zato §to imaju manje pristupa sredstvima,
robi, uslugama i povoljnim prilikama od muskaraca.

2) Potpisnica se stoga obavezuje da ¢e kroz svoje aktivnosti i usluge, i u saradnji sa drustvenim
partnerima, preduzeti mere u okviru sveobuhvatnog i uskladenog pristupa da:
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» potpomogne efikasni pristup zaposlenju, stanovanju, obukama, obrazovanju, kulturi,
informacionim i komunikacionim tehnologijama, socijalnoj i zdravstvenoj pomo¢i svim licima
koja zive ili rizikuju da se nadu u drustvenoj iskljucenosti ili siromastvu;

* prepozna posebne potrebe i poloZaj zena koje su iskusile drustvenu iskljuc¢enost;

* potpomogne integraciju Zena i muskaraca migranata, u odnosu na njihove specifi¢ne potrebe.

Znacaj koji mediji imaju za promovisanje politike jednakih moguénosti, za podizanje
svesti 0 znacaju postizanja ravnopravnosti zena i muskaraca, za razvijanje kulture tolerancije
koja uvazava razliCitost, kao i za prevazilaZzenje, prevladavanje i eliminaciju predrasuda i
stereotipa o ulozi Zena i muskaraca i njihovom polozaju u drustvu, ZRP jednom odredbom (¢lan
41. stav 2) nacelno reguliSe obaveze sredstava javnog informisanja u domenu ravnopravnosti
polova, a u skladu sa njihovim polozajem i ulogom koju imaju u drustvu. Prema Zakonu o
ravnopravnosti polova, ¢lan 41. javnog informisanja, glasi: ,Informisanje putem sredstava
javnog informisanja ne smeju sadrzavati niti podsticati diskriminaciju zasnovanu na polu®.
Obaveze koje ZRP propisuje kada su u pitanju sredstva javnog informisanja odnose se u prvom
redu na njihove programe i integrisanje rodne perspektive u programsku aktivnost sredstava
javnog informisanja (Pajvanci¢, Marijana 2010). Odredbe stava 1. ovog ¢lana odnose se i na sve
vidove reklama i propagandnog materijala. ,,Sredstva javnog informisanja duzna su da kroz svoje
programe razvijaju svest o ravnopravnosti zasnovanoj na polu kao i da preuzimaju odgovarajuce
mere radi izmene drustvenih i kulturnih obrazaca, obicaja i svake druge prakse, koji uslovljavaju
stereotipe, predrasude i diskriminaciju utemeljenu na ideji o podredenosti, odnosno nadredenosti
odredenog pola“ (Zakon o ravnopravnosti polova 2009).

Ovo istrazivanje nastoji da bar povrSinski pruzi uvid u poziciju Zena veéinske i manjinske
zajednice unutar patrijarhata i da ukaze na androcentrizam i konformizam Stampanih medija u
Srbiji. IzvrSena je kategorizacija novinskih tekstova prema oblastima na koje se odnose. Postoje
oblasti u kojima je primetno odsustvo zena. Takode, nailazim na veliki broj tekstova gde je Zena
njegov integralni deo, ali njenom eliminacijom, sustina teksta ostala bi nepromenjena, Sto
predstavlja drugi deo istrazivanja i ukazuje na treci, ali i najvazniji za ovaj rad — mesto i prikaz
Romkinje u dnevnom izvesStavanju Stampe. Kvalitativna analiza predstavlja diskusiju sa fokusom
na visestruku diskriminaciju Romkinja u vidu negacije njihovog postojanja.

Istrazivanje

Korpus istrazivanja obuhvata Stampana izdanja dnevnih novina Blic, Politika i Danas
tokom razli¢itih dana svake sedmice tokom meseca aprila 2014. godine. Broj analiziranih
novinskih tekstova iznosi 2.231. Obuhvaceni su brojevi: Blic — 6.155, 6.157, 6.161, 6.163, 6.173,
6.178, 6.180. Ukupno 913 novinskih tekstova; Politika — 36.061, 36.063, 36.067, 36.069, 36.079,
36.084, 36.086. Ukupno 741 novinski tekst; Danas — 6.028, 6.030, 6.034, 6.036, 6.046/6.047,
6.052, 6.053/6.054. Ukupno 577 novinskih tekstova.

Rezultati — oblasti u kojima je Zzena najzastupljenija

Zena je tradicionalno smestena u oblast zabave, kulture i drustva. Razlika u procentima
izmedu ovih oblasti samo varira u zavisnosti od tematskog opredeljenja medija. Blic, kao novine
pretezno zabavnog karaktera, ima primetno manje tekstova iz oblasti kulture i politickog
rukovodenja od Politike i Danasa, te je stoga zena u znacajnoj meri zastupljena u sferi zabave.
Novine ozbiljnijeg karaktera zenu smeStaju u oblast kulture ili druStveno-humanistiCkog
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delovanja. U velikom broju tekstova ponavljaju se imena akterki odredenih politickih dogadaja i
to uglavnom iz inostranstva ili malobrojne politicarke nase zemlje, §to procentualno stvara sliku
vece zastupljenosti Zzena u oblasti politike i ekonomije nego $to je to slucaj u stvarnosti.

Zastupljenost Zena u odnosu na muskarce i neli¢ne subjekte

Ukupno je analiziran 2.231 novinski tekst. Tabela br. 1. je prikaz ukupnih rezultata. U
samo 170 tekstova (8%) zena je subjekat, odnosno nosilac smisla pomenutog sadrzaja.
Pojedinacni procentualni prikaz daje malu prednosti Blicu — zena je subjekat u 11%, a spomenuta
u 17% tekstova, dok je u Danasu taj odnos 4% i 14%. U Politici Zena je zastupljena kao glavna
akterka u 6% tekstova, a spomenuta u 15%. Slika 1 podrzava hipotezu da se o Zeni pretezno pise
u oblasti zabave ili je ona u dnevnoj Stampi ,,predmet zabave“ (Vali¢ Nedeljkovi¢ 2013).
Interesantan je podatak da je od 345 novinskih tekstova u kojima je napisano zensko ime iz javne
sfere ili ne, cak, 340 pripalo kategoriji aktuelnih tema, Sto je sa jedne strane prihvatljivo kada
analiziramo dnevne novosti, ali zabrinjavajuce, ako je ta cifra duplo veca od broja tekstova u
kojima je Zena glavna akterka. Moze se zakljuciti da se o njoj piSe samo iz nuzde.

BLIC, DANAS, POLITIKA
br. tekstova br. tekstova br. tekstova u

br. u kojima je u kojima je kojima se br. tekstova u

novinskih | spomenuta Zena spominje kojima se spominje | aktuelnost
datum tekstova  Zena subjekat Romkinja romska populacija | teme
1.4.2014. 369 57 24 0 2 55
3.4.2014. 353 55 26 0 0 50
7.4.2014. 288 40 23 0 1 35
9.4.2014. 366 57 30 2 5 47
19-20. 4.
2014. 303 36 21 0 0 25
25. 4.2014. 311 63 28 0 0 57
27.4.2014. 241 37 18 0 0 35
ukupno 2231 345 170 2 8 304

Tabela br. 4.

Govor lIzabel Baumfri iz 1851. godine i njeno pitanje tadasnjoj kulturi i drustvu: ,,Zar i ja
nisam zena?*, posle skoro dva veka moze biti ponovljeno nakon podatka da je od 2.231
novinskog teksta samo u 2 (0%) spomenuta Romkinja.

Prikaz Romkinja u dnevnoj Stampi

Prikaz Romkinje u dnevnoj Stampi ne postoji. To stvara sliku da ona ne postoji ni u
nasem demokratskom savremenom drustvu. U periodu od mesec dana o Romkinji smo ¢itali dva
puta. Jednom u Politici, a drugi put u Danasu. Oba puta 9. aprila — Svetski dan Roma obelezava
se dan ranije. Jedan od tekstova objavljen je u Politici, oblast — kultura. Romkinja (imenom i
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prezimenom) se spominje samo kao ucesnica, u operi ,,Karmen®, dok je drugi tekst objavljen u
Danasu iz oblasti drustvenih desavanja i doslovce je sacinjen od tri reCenice. Romkinje se
spominju kao deo populacije koji je nepismen, od svih marginalizovanih grupa izloZen najvecoj
diskriminaciji i kako tokom dekade Roma za njih nije u¢injeno nista Sto bi im poboljsalo polozaj.
U jednom tekstu poverenica za zastitu ravnopravnosti povodom Svetskog dana Roma govori o
njihovom teSkom polozaju i drustveno-politiCkom sistemu koji ni na jedan nadin ne pomaze,
osim §ire¢i predrasude. Tekst o romskom studentu sa najviSim ocenama jedina je pozitivna
asocijacija, ali do slede¢eg praznika velika je moguénost da bude i jedina. Ostala Cetiri teksta u
kojima je spomenuta romska populacija uopsteno, svedena je na izjave politicara ne duze od tri
recenice gde oni konstatuju kako se problemi ugroZzene manjinske zajednice ne reSavaju, ali se
nadaju tome: ,,Program integracije romske populacije dobio je podrsSku i na evropskom nivou*®.
(Blic, 9. april, strana 31).

Zakljucna razmatranja

Slede¢a godina je poslednja u dekadi Roma. To je bio period kada je drzava Srbija radila
(tako je bar trebalo da bude) na olakSavanju uslova zivota Roma i Romkinja. Za deset godina
uspeli smo da konstatujemo da oni postoje i da im je zaista tesko. Predrasude su ostale. Svi
znamo koliko je brojna i diskriminisana ova potkultura, ali i dalje ne zelimo da imamo nisSta sa
»njima“. Mediji kroje stavove auditorijuma, a ujedno oslikavaju socijalno-kulturno stanje
ve¢inske populacije. Borimo se za zenska prava (samo 8% Zzenske prisutnosti u dnevnim
izdanjima novina), ali veliko je pitanje da li su sve zene jednako pozeljne u drustvu? lzgleda da
postoje one koje vidamo svuda, a ucinili smo ih nevidljivim. Na koji nafin se nadamo
demokratizaciji i implementaciji prava za sve ljude, kada podlezemo ovakvom konformizmu i
androcentrizmu? Ne mogu se duboko ukorenjeni stereotipi i predrasude neutralisati kao oblik
ponaSanja i delovanja, ali mikropomacima svaki dan u narednoj dekadi moze se uraditi mnogo za
svest naSeg druStva. Mediji su verovatno najmoc¢nije oruzje savremenog doba i imaju brzi i
efikasniji uticaj na misljenje i delovanje vecine i od Skole i od porodice. Vise puta ponovljeno
postaje deo naSe istine, te bi javne institucije: medijske, obrazovne i politicke, ovaj prikaz mogle
da promene. Kada sam pre dve godine pocela istrazivanje o prisutnosti zena u dnevnoj Stampi,
nisam ocekivala da je tako malo ima, a kada sam pocela ovo istrazivanja nisam ocekivala da
Romkinja ne postoji.
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Zorana Joksimovi¢
VIEW OF ROMA WOMEN IN DAILY NEWSPAPERS
Summary

Empirical stronghold of the work on the topic ,,View of Roma women in daily newspapers* stems from the
fact that in modern culture there are some gender stereotypes, prejudice and inherited social patterns regarding the
presentation of a woman, then the women belonging to a minority of Roma in the media. The work aims at
presenting androcentrism in daily newsapapers which results in under-representation of women in newspaper
articles, especially Roma women in newspaper articles and such relationship of the media could be interpreted as a
denial of their evident existence in our society, as well as the placement of content that lead to their negative
promotion. The work includes the research of dailies’ facilities and comparative results which confirm the basic and
specific hypothesis. Methods used during the research are the theoretical analysis, and the application of scientific
literature in the field of Gender theory, Psycholinguistics, Feminism, and the content analysis that involves careful
reading of newspaper articles published in Blic, Politika, Danas during the month of April in 2014, the quantitative
and qualitative analysis and the comparative method and discourse that are used to make a parallel between the
presentation of Roma women within the analyzed newspapers. Concluding observations suggest the existence of
gender discrimination and provide suggestions for combating gender stereotypes and turning towards complete
freedom of personal and professional choices, accomplishments, and recognition of the existence regardless of
gender.

Key words: media, gender equality, Roma women, a woman as an element of a newspaper article.
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MONITORING OF MEDIA IN ELECTION CAMPAIGN!

SUMMARY

Throughout the electoral and political process, media can shed light on candidates and political parties;
educate voters on key procedures; and inform the public of electoral developments. Media plays an influential role
in elections and is crucial for the development of democracy. Omniopotence of media is best shown in its
technological features that convey to his audience the necessary information which is affecting them, create their
awareness and help them to decide on the choice for a particular political party. The question is does the role of
media have, or at least should have, unbiased attitude towards political parties, which would objectively inform and
represent candidates. Media experience various trials, but their role remains crucial in informing about the progress
of election campaigns. However, they are often politically visible, especially financial impacts resulting in an
imbalance of media coverage. Today, modern man is constantly bombarded by information from printed or digital
media, and this attack of information is especially visible during the election campaign. To be informed, to be active
politically, has been crucial for the business and private life. In modern democratic societies, which entail
representative governments, the media play the very essential role of ensuring that information vital to the existence,
survival and development of constituents of such societies is availed to them in a timely, equitable, fair and balanced
manner. Thus at election time, when constituents must elect their representatives, it becomes doubly imperative that
the media afford them all information necessary for them to make informed choices about whom to elect and whom
not to elect into positions of authority.

Key words: election campaigns, media, political marketing.

Introduction

Election campaigns in modern societies equate with media campaigns. Huge changes happened in
technologies and the orientation towards Medias rapidly increased, especially towards electronic media.
As they are the main source of information, they caused a number of characteristics in voting behavior
and representation. Independence of the media and their impartiality in reporting, play a key role in
representing the political options granted to citizens for consideration. Fair and balanced reporting
guarantee that citizens are properly informed, and that they had made a rational decision regarding the
selecting options that will lead to a future society.

The era in which we live is undoubtedly historic time of change in all spheres of human life, so
we may say that the phenomenon of globalization is not tied to any nation and territory, but also touches
on any individual on the planet. Quiet political restructuring, and economic, cultural, religious, security
and other power takes place under the cover of a variety of communication forms and content, thanks to

! This paper is an outcome of the research project “Digital media technologies and social-educational changes”
(Project No 111 47020) which is implemented with financial support from the Ministry of Education and Science of
the Republic of Serbia.
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the mass media, which made the transmission of values and social dominant paradigm. In the universe,
each system works within itself, but also by the pervasive with others, producing a variety of
events, processes and their meaning, which then define a social perspective.

Political focus is turned more on the candidates and less on the political parties. How will the
public perceive the candidates, largely depends on how they are represented in the media. Changes in
media technologies were accompanied by changes in party activities. Instead of direct meetings with
voters, politicians are determining to gain the prime time on prestige TV channels. 2

Political marketing

Campaigns are becoming more expensive, large funds are spent for buying minutes on TV channels,
hiring experts and media professionals This phenomenon is beginning to constitute as a separate
discipline, called political marketing. There is no doubt that people during the elections, make their choice
based on the information they got from the media. But media content, however, isn’t received
uncritically. Those contents go through many filters, the number of possible interpretations and meaning.
Media contents, for example, have the potential to be read affirmatively and oppositional.

Medias are the most important interface between politicians, political parties and voters. The
parties are trying to run campaigns, so they can match the topics that voters consider important. In
accordance with theory to establish the agenda (agenda-setting theory), medias are not successful when it
comes to tell people how to think, but are effective when need to tell them what to think (Bacevic 2004:
110). They cannot impose certain public positions, but by focusing public attention on specific topics
successfully directed reasoning audience.

The media is now understood as a complex institution that selects, events compare them gives
then different level of importance, classify and gives them value and meaning. The meaning and
significance of media discourse are deeply immersed the cultural and social referential frame (Milivojevic
1992: 55). The dominant influence of media content on the election choices of voters was already visible
in the first multiparty elections in the beginning of nineties. Political and social context that emerged after
one party system, has largely contributed media interference in the election process and that role became
bias. In one party system, reporting is characterized by disregard for basic democratic rules, intolerance,
and bias, lack of ethics and lack of opinion.

This system has been more useful to political parties than voters, and journalists turned into
passive messengers. Extensive media production did not allow voters to understand the differences
between electoral participation and messages that they sent.

Election time

The parties have a decisive influence on the tone of the image due to the citizens. The
only way it was possible to meet the requirement of giving equal publicity, to all participants for
parties. Broadcasters, during the campaign, played a passive role of mediator between the party
and the voters, relatively unbiased, but without any critical stance.

2 Retrieved 15" August 2014, URL:

http://www.usca.edu/polisci/apls201%20text/Ch10%20Political%20Parties%20and%20Elections.htm
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In the context of elections, the media news service is usually even better is the foreground
of attention, not least the question relation to sufficiently balanced, impartial, unbiased whether
the electoral chances of the same political forces that fight for an appearance before the elections.

o 3 . Researchers in the 1940s found that the factors
TABLE 1: Contributions by Political Affiliation from 2004 to . . . .
2012 affecting voter choice (in order of importance)
were: party affiliation, social group allegiance, the
candidate's personality and consideration of the
issues. Today, this order has been reversed. Social
Party Records | Total % of science research indicates that the candidate's

SO C 8 personality, their position on issues, party
affiliation and group membership are now the
Democrat 1 $500 7.94% deciding factors.
Although it is not the only factor that influences
Republican 18 £5800 92.06% Voters, political advertising is also an important

component of modern elections. Political
0.00%, advertising may sway voters in favor of one

MNonpart san 0 %0 .
candidate or another. As of 1996, the average cost
== of winning an election was $3,765,000 for the
TInESEAty 0 0 0.00%  gonate  and $675,000 for the House of
Representatives.
Eﬂa”ﬂt 0 $0  0.00% Candidates of all stripes spend increasingly
E33res

significant portions of their campaign budgets on
advertising, ranging from bumper stickers and
billboards to print and television ads.

Political advertising allows candidates and
their supporters to provide information, make
arguments and raise issues relevant to their
candidate and the election. Political advertising
may not influence people with strong opinions for or against a candidate, but it can be a deciding
factor among undecided voters. In presidential races where less than 1% of the electorate can
determine the outcome of elections, this influence can be significant. Political advertising may be
even more significant in lower profile races, such as congressional or local elections, which
garner far less mass media coverage.’

The election game is due to a lesser extent, carried on between the political parties and
their electoral programs, and much more from experts on marketing and advertising agencies
hired by political parties. Among the political elite of Serbia prevailing belief is that the clever
marketing campaign is not only necessary but also the most important condition for mobilizing
and winning voters. The media, legislation and social reality in Serbia went into the hands of
such an understanding.

The media in countries in transition, such as Serbia, finds media as an important element of
democracy. Election time is a time when their role was evaluated in the context of
democratization and respect for democratic procedures. Presented monitoring showed that the

® Retrieved 10" September 2014, URL: http://www.edb.utexas.edu/resources/team/lesson_3.html
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quality of the media depend to a greater degree than the very strict regulations that would oblige
them to provide equal time to all parties, and in far less the degree of professionalism of
journalists and editorial policy.

Election campaigns and media effects

For most people living in established democracies and societies that are in transition to
democracy, election campaigns are primarily experienced through the media. Politicians know
that far more people turn to the media for information than turn out for political rallies in local
town squares. The daily campaign activities are thus primarily designed to meet the constraints
and deadlines of the major news outlets. Therefore, there are two important contexts to consider
when thinking about the effects of the media in election campaigns. One is the context of the
campaign or the potential media effect on the campaigns of candidates, which can be described
as the institutional level of media effects. The other is the context of the potential media effect on
individual voters or citizens, which can be described as media effects at the individual level.

Media in election campaigns

Political parties and candidates tend to find the media, and in particular television, more
and more important for campaigning and seek to appear as much as possible on the television.
Television is widely regarded as the most important instrument for campaigning and
communication to the voters in countries with widespread coverage and audience.

If there is to be some regulation of what the media may or may not do during an election,

then logically this is likely to apply to a specified campaign period. There is usually a period of
official campaigning during which the regulations will apply, while otherwise normal practice
will prevail.
In some countries, there are also regulations specifying a period of ,,campaign silence”, a time
frame or a certain number of days immediately before the elections during which no
campaigning at all is permitted and there are strict limitations on what the media may write or
broadcast.*

The electronics and communications The computer and Internet sector
industry is on track to match contributes less than half of the
its 2008 spending tech industry’s $94 million

US $, MILLIONS

* Retrieved 13" September 2014, URL: http://aceproject.org/ace-en/topics/pc/pcc/pec08/mobile_browsing
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Graph No.1. Center for Responsive Politics. The partial 2012 amounts are based on figures
reported 9 July by the Federal Elections Commission

Research on television news has shown that the principle of balance, while applied during

election campaigns in a number of established democracies, has been operationalized quite
differently.
An example of what can emerge from conducting systematic content analysis at each election
campaign with respect to visibility and valence of parties and issues in the news is in Figure 1
which is taken from my research in the U.K. with Margaret Scammell on television news on the
main evening flagship news programs on BBC and ITV over a number of general elections.11
These programs traditionally reach the largest number of viewers, and undecided viewers, of any
outlet during a general election campaign. Figure below displays three graphs on how the
visibility and tone of the news developed from one election to the next, taking BBC and ITV
together, for the three main political parties, in 1992, 1997 and 2001.°

From the figure, it is obvious that coverage on the main evening news of the three main
political parties has moved from more unfavorable to more favorable over time. This is just one
slice of a study that enables us to say more about the window for political news during British
general election campaigns, how it has developed over time, balance in election news among the
main political parties, and what is displacing political news on main evening television news
programs. The charts in Figure show these developments in relation to the opportunities
accorded to political parties to get their
message across in their own words in the news.

Media in election campaign in Serbia

The report of Limited the OSCE mission said that the Republic Electoral Commission
done work professionally, and that the government and the Assembly, contrary to the request of
the REC and the Law on the Election of Deputies, they formed a supervisory board to monitor
the behavior of the media, political parties and other participants in the electoral process during
the campaign. The OSCE also noted that the campaign themes have not changed. Kosovo issue
and relations with the European Union remained the subject of controversy DS and DSS, the
radicals have continued to seek the suspension of the extradition of Serbian citizens to the Hague
tribunal, Tomislav Nikolic has stepped up calls for the formation of a post-election coalition with
DSS, as he says, in defense of national interests.

Monitoring the media, which was taken by the Media Center and NUNS during the early
parliamentary elections in May 2008. year, aim was to show the way to represent the electoral
lists and candidates, as well as equality in access to the media. Specifically, conducted
qualitative and quantitative content analysis was to demonstrate the main features of the pre-
election reporting, compliance with journalistic standards, the quality of information available to
citizens, trends in election reporting and the role of the media in election campaign cycle. The
research team followed the last week of the campaign, and the observed sample included all

% Retrieved 8" July 2014, URL:
http://www.hks.harvard.edu/fs/pnorris/Acrobat/WorldBankReport/Chapter%207%20Semetko.pdf
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television stations with national coverage (within 18 to 24 hours), as well as eight daily
newspapers, different per profile and editorial policy.®

Political parties in Serbia

At the consultation the Belgrade Media Centre, organized by USAID, IREX and OSCE,
discussion participants noted that the main changes compared to the previous 2011 election
campaign that the media are faced with an economic crisis often forced into servitude to ensure
its financial survival. Media are easier pickings because of the crisis centers of power and
influence, but also believes that the media, which are financed from the budget — “did not work*
— are also forced to work ,,as they were told.*’

Monitoring of six domestic television (RTS, Pink, TV B92, TV Prva, Broadcasting and
Studio B) showed the dominance of negative campaigns, and prominent journalists inertia of
self-censorship.

Print media during the election campaign did not address ,big issues®, such as
economics, economy, European integration, Kosovo and pension funds, and even then, when
they were mentioned by some politicians themselves, are not coming out of the frame political
propaganda.

The main theme of the print media were mathematics and a post-election potential
coalition parties. In the period from April to May, and dailies Blic Press were extremely biased
and much more space devoted Democratic party than the other participants in the elections.

The tabloid Kurir ,,said humor* because, during the pre-election silence, the news of the
opening of a roads, but the faces of politicians were present blackened.

As an example of ,,unacceptable journalism®, the question was how to win a DS votes in
the election.

»It should be in journalism schools mentioned as an example for something that is
unacceptable, and as a simple matter, let alone the campaign put such a question to one of the
highest Officials of the ruling party.,,? (Skrozza, 2012)

The media today looks very different than eighteen years ago when it introduced a multi-
party system. Then there was no Internet, television stations were rare, there was no cable
system, there were no public opinion polls conducted, and there was no way to communicate
with voters. Political parties gave the task to their talented members to organize the campaign,
and they undertook the actions as they thought they should.

Pre-election slogans of political parties in the 2007 election.

PARTIES slogan

= VP: Some new tulips. Vojvodina, go ahead!
The only real power of Vojvodina is without a boss in Belgrade.

® Retrieved 25" September 2014, URL http://www.mediacenter.org.yu/code/navigate.asp?1d=1232

" Vice president of the Independent Journalists Association of Serbia Dragan Janjic.
§ http://www.mc.rs/upload/documents/istrazivanje/170512_Stampani_MONITORING TIM_1.pdf
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= (17 +: Expertise before politics! Serbia has to go forward faster!

= DZS: You know everything — you have a choice!

= DS: For a better life! Because life can not wait!

= DSS-NS: Long live Serbia! Serbia above all divisions! The people know best!
=  KAPD: for a better life of Albanians in the Presevo Valley!

= LDP-GSS-SDU-LSV: It depends on us!

= LZS: Sandzak in European Serbia! We win, everybody wins!

=  PUPS-SDP: experience and energy! We will not let down our heritage!
= PSS: Serbia has strength!

= RS: Knowledge is power!

= SVM New Chance: (Uj Eselli).

Different and equal on the European road.

= SD: For order, work and responsibility! It's not too late! It's not impossible!
= SPS: Decisive for Serbia! Serbia, keep your chin up!

=  SRS: 50% + your voice. Let’s make it better today! Time for a change!
Stop corruption, stop crime!

= SPO: It’s worth the fight!
=  UR: Humanity is man’s greatest achievment.

Looking at the main slogans of the party, you can see that the emphasis shifts to everyday
life, to basic family and social issues. Smaller parties are promising a lot, because after the
election they can always defend themselves that they did not win enough votes to be able to
realize what they said in the campaign. Democrats have promised to abolish taxes on the first
apartment, G17 to cut taxes.

Voters are more likely to believe in real promises, over the three dinars bread, because
experience taught them so. Just before the elections there was a lot of research done by various
agencies about voter sentiment. Published through the media almost every day, the results were
dramatically different, and thus the public was often entertained by that.

December 2006 TV Pink’s National news broadcasted public opinion polls from Barometer
agency:

= SRS would be supported up to 34% of the parliamentary election, 24.30% DS, DPS 15.70%
of voters.

= The Parliament assembly would be a coalition led by the Liberal Democratic Party with
6.40% and Power of Serbia Movement, which supports 5.30% of the voters.

= The limit of 5% threshold to enter parliament is met by the G17 and the SPS.

= Research shows that 39.60% of the voters will surely vote, and

34.70% of them will not surely vote.

= Respondents evaluated the work of the Government of Serbia and have graded them with a
one to five grade system.

CESID had assessed on the basis of how people felt at a certain point of the campaign. To know
how many will eventually actually go to the polls, public opinion researchers would have to
predict other people behaviour. And that's not possible. It all depends on whether people will be
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willing to invest in their lives about ten minutes. CESID’s assessment at the beginning of
January was that more than a million people are undecided, and that 3.15 million people know
who to vote for. Others are still thinking about the possibility of going to the elections. It was
expected that the turnout will be above 50%.

CESID believed that the results of public opinion polls influence the voters, so they
didn’t want to go public with the estimates of the current rating of political parties just a few
days before the elections. CESID has had 5,000 of its observers deployed at polling stations,
which was almost three times more than there was at the referendum for a new constitution.
They are present in all municipal working bodies and the REC in order to have sufficient
information about the election and possible irregularities.

In early January, the Independent Association of Journalists of Serbia (NUNS) reported
that the Media Center to monitor electronic media coverage of the election campaign and the
activities of political parties before the parliamentary elections on 21% of January 2007. Media
analysts from NUNS and Media Center will follow the lead news and political shows of three
most watched TV channels: RTS1, TV Pink and B92, as well as three national radio stations:
Radio Belgrade, Radio B92, and Radio Focus. The main subject for round table held on 6
February was the presentation of research: behavior and the role of the media in the election
campaign. They talked about the lack of analytical journalism, lack of professionalism in media
and parties, hiding of the price list for paid events. The parties are investing a lot in the campaign
for the participation in the National assembly, as reflected in the media, numerous billboards,
posters, videos, and pamphlets. Parties do not spare any money, or energy. The printed media
Danas on 18th January 2007, published a study on how much will the expensive and lavish
campaign have an impact on voters and their political orientation in elections on the 21 January
2007? The poll was conducted by telephone and field testing and monitoring campaigns through
electronic and print media. The author is a political analyst from Ljubljana Rudi Mersak, the
associate of Public Relations LEX. Results show that the election campaign will not have impact
on the nearly two-thirds of voters:

* 33.50% of the voter is certain that the campaign will not affect their opinion;
* 21.50% of voters say that the campaign probably won’t affect them;

* 17.20% of the voters does not have an opinion about the campaign;

* 19.30% of voters think that the campaign is likely to affect them;

* 8.50% of the voters is certain that the campaign will affect their choice.

Tablel: The results of public opinion polls by several agencies

Research Period SRS DS DSS-NS SPS

Strategic Marketing | April 36% 24% 13% 5%
2006

CeSID Sept 90 man 90 man 40 man 18 man
2006

Medium group Dec 34.9% 22.9% 13.9% 5%
2006

Skan Dec 28% 25% 17% 4%
2006

Alternativa Dec 30% 28% 16% 6%

109



2006

Barometar Dec 34% 24,3% 15,7% 5%
2006

Foreign agency Dec 25% 23% 18% /
2006

Table2: The results of public opinion polls by several agencies

Research Period G117+ SPO PSS Minority parties
Strategic Marketing | April 4% 3% 5% /
2006
CeSID Sept / / / 12 man
2006
Medium group Dec 5,2% / / /
2006
Skan Dec 5% 3% / /
2006
Alternativa Dec 6% / / /
2006
Barometar Dec 4,9% / 5,3% /
2006
Foreign agency Dec 11% / / /
2006
Conclusion

The bias of the state media and broadcast spots refusal of some opposition parties was
often the case of nineties. Making its educational function, the media openly favor a particular
party (government — the governing, private — parties that are friendly) since the introduction of
multiparty. The media have imposed a certain value (the ruling party state-building, the
opposition parties are the usual culprits). Manipulation of public opinion is reflected in the
strategy of creating a distorted reality. Rather than present reality, the media is constructed. In
these conditions, it is necessary to open, but also strengthen the already existing, so-called
independent media over whom the governing party have full control. Political parties are in a
constant struggle for power and they forgot that the development of a society is based on
cooperation and consensus, although the mean differences of opinion. Among the political
parties is more antagonism than cooperation.

The study of electoral matters, the electoral system, the regularity of elections, relations
between the political forces, the development of the party system, as well as socio-economic and
social context, is an important indicator of the quality and direction of social change in a country.
The media are the guardians of the public, so they need not determine on and behave
unprofessionally. They often use the campaign just to sell more terms for propaganda. The main
function of the media is to inform the public and because they are an important factor in any
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campaign. Seduction and manipulation by the public opinion is conducted by reporting
occurrences, people and events.

Many believe that the participants in the race have equal treatment and open advertising
space in electronic media. Print media, however, aligned to individual parties and thus
participated in the dissemination of hate speech. Some newspapers acted like tabloids that
publish disinformation to achieve better rate parties. ,,The importance of the media in the
electoral process has long been recognized, and this time not even the biggest parties and their
campaign headquarters spared neither money nor effort. The media are, for the most part,
followed, without critical deflection, using ready-made party material. Thanks to them, the
campaign was long and exhausting, but never boring. Even when you are avoiding to face the
problems of society and citizens offers a genuine political choice, party activists were full of
negative words on their opponents, and the tabloids are always open for them to offer a space for
yourself or encourage them always new scandal®.’

There is a cyclical relationship between the media, the government and the public and
while the media can occasionally shape public opinion, it has a greater influence in
communicating to voters what issues are important and less of an influence in convincing them
what to think about those issues. The media works more effectively by placing a spotlight on
certain issues they feel the public should be concerned with.
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ULOGA MEDIJA U PREDIZBORNOJ KAMPANJI

Apstrakt

Danas je skoro nemoguée zamisliti predizbornu kampanju bez uloge medija i njenih tehnoloskih svojstava
koja svojoj publici prenose neophodne informacije, uti¢u na njih, kreiraju njihovu svest i pomazu im da se opredele
na izborima za odredenu politic¢ku partiju. Postavlja se pitanje da 1i je uopsSte i mogucée pricati o medijima koji
zauzimaju, ili bi bar trebalo, nepristrasan stav prema politickim strankama, koje bi objektivno informisale i
predstavljale kandidate. Mediji prolaze razlicita iskusenja, ali im je uloga i dalje presudna u informisanju o napretku
izbornih kampanja. Ipak, ¢esto su vidljivi politi¢ki, a narocito finansijski uticaji $to dovodi do poremecaja ravnoteze
medijskog izveStavanja. Danas, moderni ¢ovek je konstantno bombardovan informacijama putem Stampanih ili
digitalnih medija, a ovaj napad informacija posebno je izrazen u vreme predizborne kampanje. Ono §to je lako
primetiti jeste da se dnevna politika polako zavla¢i u medije koji su zabavnog ili edukativnog karatkera. Biti
informisan, biti politicki aktivan, danas je od presudnog znacaja kako za poslovni tako i privati zivot. Medutim,
velik je slucaj zloupotrebe medija, njenog prostora, manipulacije, gde se kreira lazni argument koji doprinosi
njihovom interesu. Za dobru demokratiju uslov jesu slobodni mediji koji nose otisak prirode, karaktera i moguénosti
jednog drustva.

Kljuéne reci: predizborna kampanja, mediji, politicki marketing.
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MARGINALIZOVANE GRUPE U MEDIJIMA SRBIJE

APSTRAKT

U radu ¢e biti prikazana analiza medija u Republici Srbiji na teme prikazivanja problema zavisnosti
(narkomanija, alkoholizam...) i prostitucije, kao i odnos medija prema marginalizovanim grupama i uticaju na javno
mnenje, prevashodno na mladu populaciju. Kroz rad ¢e se prikazati primeri promovisanja negativnih vrednosti, a
manjak medijske paznje prema Zrtvama iz pomenutih socijalnih kategorija.

Kljuéne reci: marginalizovane grupe, mediji, ljudska prava, pozicioniranje vesti, javno mnenje

Uvod

Analizom medijskih isecaka prati se pozicioniranje vesti, u Stampanim i elektronskim
medijima. Neravnopravan tretman u pozicioniranju i vrednovanju problema marginalizovanih
grupa prisutan je ne samo na naslovnim stranama, ve¢ i u dominantnijim delovima strane. U
,»Zutoj Stampi daju se informacije o ,,poznatim licnostima u kojima se spominje konzumiranje
droga ili drugo nemoralno ponaSanje (sponzori i sl.), dok se na krajnjim donjim pozicijama ili
manje uocljivim delovima strana dnevne Stampe objavljuju informacije o dogadajima iz Zivota
narkomana ili komercijalnih seksualnih radnica. Tekstovi o njihovim problemima ili o brizi i
osnovnim ljudskim pravima na koje oni, kao i svaki gradanin, imaju pravo, ne zauzimaju
dovoljnu medijsku paznju.

Rad ¢e ponuditi videnje uloge medija u formiranju javnog mnenja o problemu
narkomanije i prostitucije. Na stranicama crne hronike, najéesée se pise o pojedincima koji zive
na ovaj nac¢in. Narkomanija se ne predstavlja kao bolest. Ne piSe se o zavisnicima i uslovima
njihovog leCenja ili dalje socijalizacije, ve¢ samo o lancima krijumcarenja i prodaje opijata, kao i
0 imanju koje su stekli predstavnici narko-mafije. Tim na¢inom ovaj problem ne dobija tacnu
medijsku sliku, te javnost nije u mogucnosti da raspolaze ta¢nim informacijama i formira svoje
misljenje i stavove.

Propagiranje materijalnog uzivanja naspram drugih ljudskih vrednosti za rezultat ima
dugogodisnju promociju najnizih ljudskih poriva.

Socioloska kategorija marginalizovanih grupa

Literatura ne odreduje tatno marginalne kategorije, ali druStvene okolnosti mogu izvrsiti
veliki uticaj u promene ovih odnosa. Kategorije u koje se svrstavaju ljudi prema odredenim
zivotnim karakteristikama definiSu ih kao pripadnika marginalne grupe, te to mogu biti prema
socijalnom statusu (beskuénici...) pripadnici odredene nacionalne pripadnosti (kao Sto su
Romi...), prema nacinu zivota (alkoholiCari, narkomani, oni koji se bave prostitucijom) ili prema
svojim seksualnim izborima (LGBT). U razlicitim drustvima marginalne kategorije mogu biti
razlicite, kao 1 odnos drustva prema njima.

U ovom radu, od svih marginalizovanih grupa, tema jeste odnos medija prema prostituciji
i narkomaniji. Seksualni rad kao pravo izbora osobe da se bavi ovim zanimanjem, kao i seksualni
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rad koja je rezultat primoravanja od strane drugog lica nece biti razmatrano, ve¢ elementi
medijske promocije odredenog na¢ina ponasanja ¢ime se vr$i uticaj na javno mnenje.

Marginalizovane grupe u medijima Srbije

U marginalizovane grupe spadaju besku¢nici, deca ulice, narkomani, seksualne radnice, a u
odredenim drustvima i pripadnici nacionalnih manjina (Romi...).

Mediji se s vremena na vreme, od slucaja do slucaja, bave navedenim kategorijama, te se
analizom medija moze pratiti odnos drustva prema pojedinoj marginalizovanoj grupi.

Odredeni broj vladinih i nevladinih organizacija bavi se brigom o magrinalizovanim
grupama. Analizom press klipinga pomenutih organizacija mozemo steci sliku o medijskom
uticaju na javno mnenje.

Prema podacima socijalnih sluzbi i nevladinih organizacija koje se bave ovom temom,
postoji podela na Cetiri vrste prostitucije:

1. ,,ulini seksualni rad*,

2. ,,Klupski seksualni rad“ (striptiz-barovi...),

3. ,.elitni seksualni rad* (visoka prostitucija, poslovna pratnja...),

4. takozvane, ,,sponzoruse®.

Mediji na naslovnim stranama i u feljtonima prate Zivote zena, prema nepoznatim
kriterijjumima proglasenih za poznate, odnosno ,,javne* licnosti, i tako paznju i akcenat stavljaju
sa njihovog zivota na odredeni na¢in ponasanja i Zivota.

Druga kategorija koju u radu pratimo jesu narkomani, odnosno zavisnici. Zavisnikom se
smatra osoba koja periodi¢no ili hroni¢no ima snaznu potrebu za unoSenjem odredene supstance
(alkohol, droga) u svoj organizam.

U radu se isticu nedostaci medija koji ovu pojavu svojom medijskom paznjom
propagiraju i podrzavaju.

Odnos prema poznatim li¢nostima, popularizacija nedolicnog ponaSanja, razlicitih
moralnih vrednosti, teme su odredenih medija, dok se sa druge strane minimalna medijska paznja
posvecuje socijalnim i humanitarnim deSavanjima koja ljudima sa margine pomazu u procesu
socijalizacije, reSavanja osnovnih ljudskih i egzistencijalnih potreba.

Narkomanija se u medijima prikazuje kao unosno privredivanje, ¢ak i u slucajevima
hapSenja predstavnika narko-mafije, spominje se bogatstvo (automobili, kuce...) ¢ime se
mladima Salje pogre$na poruka da je ova delatnost veoma unosna i ne uvek osudujuca.

Drugim primerom, prikazivanjem ponaSanja ,,zvezda® i razli¢itih nacina Zivota poznatih
licnosti, da li prikazivanjem ljubavnih veza i odnosa, poklona i dobiti koja iz takvog nacina
zivota proizilazi ili takozvanog boemskog nacina Zivota (alkohol, droga...) nudi se popularizacija
negativnog nacina zivota.

Analizom ovakvih medijskih isecaka praceno je pozicioniranje vesti, u Stampanim i
elektronskim medijima. Neravnopravan tretman u pozicioniranju i vrednovanju problema
marginalizovanih grupa prisutan je ne samo na naslovnim stranama ve¢ i u dominantnijim
delovima strane. U ,,zutoj* Stampi dominiraju tekstovi o ,,poznatim“ licnostima u kojima se
spominje konzumiranje droga ili drugi oblici nemoralnog ponaSanja, dok se na krajnjim donjim
pozicijama ili manje uocljivim delovima strana objavljuju informacije o dogadajima iz Zivota
narkomana ili seksualnih radnica (Milivojevi¢ 2004, 3). Tekstovi o njihovim problemima ili o
brizi i osnovnim ljudskim pravima na koje oni, kao i svaki gradanin, imaju pravo, ne zauzimaju
dovoljnu medijsku paznju.

114



Uloga medija u formiranju javnog mnenja o problemu narkomanije i prostitucije od
izuzetnog je znaGaja. ,,Zuta §tampa“, novinska izdanja velikih tiraZa, ne izvestava o pozitivnom
natinu zivota, drustvenim vrednostima, ve¢ u centar svoje paznje stavljaju ljude (Zene i
muskarce) ¢ije ponaSanje nije dobar primer za mladu ¢italacku publiku, ve¢ za vrednosti predlaze
licnu korist, menjanje velikog broja partnera, uzivanje u alkoholu i opijatima, ¢esto ¢ak i kontakt
i saradnju sa kriminalom.

Sa druge strane, takozvana ,,0zbiljna‘“ Stampa, dnevne novine i nedeljnici, takode se bave
temom prostitucije i droge, ali u drugom kontekstu. Kontekst u kome se pomenute teme obraduju
jesu kada su one element nekog drugog istrazivanja (recimo neko je bio u kontaktu sa osobom
koja se izmedu ostalog bavi i distribucijom opijata, belim robljem i sl.).

Nema tekstova kojima se objaSnjava da su osobe koje se bave prostitucijom najcesce
Zrtve, sa teSkim socijalnim, psiholoskim i drugim zdravstvenim problemima. Nema afirmativnih
tekstova kojima se objasnjavaju osnovni egzistencijalni problemi tih (najéesce) zena koje se bave
prostitucijom kao sopstvenim izvorom zarade ili zanimanjem na koje su prisiljene. Najces¢e su
spominjanje na stranicama crne hronike kao bezimeno telo koje je pronadeno na odredenoj
lokaciji, a za koju se ,,pouzdano sumnja da se bavila prostitucijom® (Deki¢ 2004: 2).

Sli¢na situacija jeste i sa problemom narkomanije. Narkomanija se ne predstavlja kao
bolest. Izrazito su malobrojni tekstovi o zavisnicima i uslovima njihovog lecenja ili dalje
socijalizacije. Ako se i spominju centri za odvikavanje i lecenje, Cesto su deo odredene
kampanje, ili spominjanje kao detalj, ilustracija Zivota pojedine svetske muzicke ili filmske
zvezde.

U naSim medijima najces¢e se medijska paznja posvecuje samo lancima krijumcarenja i
prodaje opijata, kao i imanju koje su stekli predstavnici narko-mafije. I1zvestaj o hapSenju osobe
koja se bavila preprodajom ili distribucijom droge ili presecanju puteva droge, obavezno su
praceni ilustracijom materijalne vrednosti — bez obzira na to da li je u pitanju imovinu koja ta
osoba poseduje ili vrednost druge na trzistu i sl.

Zaklju¢ujem da se stavljanjem teziSta na materijalni deo, a ne na Stetu koju odredena
koli¢ina droge prouzrokuje (broj korisnika, tj. ,Zrtava®), utiCe na javno mnenje i bavljenje
opijatima prezentuje kao unosan posao, a glavne negativce kao heroje.

Tim nac¢inom ovaj problem ne dobija tacnu medijsku sliku, te javnost nije u moguénosti
da raspolaze ta¢nim informacijama i formira svoje misljenje i stavove. Propagiranje materijalnog
uzivanja naspram drugih ljudskih vrednosti za rezultat ima dugogodisnju promociju najnizih
ljudskih poriva (Postman 1986: 5)

Novinari neizveStavanjem ili pogreSnim odnosom prema njima marginalizovane grupe
tako dodatno marginalizuju. Marginalizovane grupe su medijski nevidljive. Prema autorki
(Dardi¢ 2010: 5), marginalizovani su svi gradani osim politickih elita kojima mediji daju vreme 1
prostor.

Cilj analize medijskog diskursa (korpus tekstova, pres-kliping Omladine JAZAS-a Novi
Sad, ,,Nina medija“)

Omaladina JAZAS-a Novi Sad jedna je od nevladinih organizacija koja se bavi
prevencijom HIV-a i AIDS-a, a od 2007. godine bavi se i problemima prevencije bolesti
zavisnisnosti 1 programima smanjenje Stete medu posebno ugrozenim grupama, kao $to su
seksualne radnice, MSM (eng. men sex men) i intravenski korisnici droga.
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Aktivnosti nevladinih organizacija i svetskih donatora, poput Globalnog fonda i drugih,
bave se temama kojima pomazu marginalizovane grupe, a posebna paznja je posvecena
najugrozenijima iz ove populacije: beskuénicima, adolescentima i ulicnim seksualnim
radnicama.

U naSoj zemlji od 2007. godine traje projekat kojim se seksualnim radnicama nude
korisni¢ki centri u kojima se osim osnovne socijalizacije moZe dobiti lekarska, pravna i
psiholoska pomo¢. U prvoj fazi pored edukacija i promotivnih materijala osnovana su cetiri
drop-in centra u Beogradu, Novom Sadu, NiSu i Kragujevcu. Nakon toga sprovedena je obuka o
preventivnom radu sa KSR sa pripadnicima policije i socijalnim radnicima. Dok je u drugoj fazi
sprovodenja projekta, od 1. 7. 2011. godine u ove programe uklju¢eno i Ministarstvo zdravlja
Vlade Republike Srbije. Osnovni problemi sa kojima se korisnice ovih centara susre¢u jesu
nedostatak osnovnih ljudskih prava poput lekarske ili pravne zastite, njima treba dodati i pravo
na bezbednost, osnovno obrazovanje (poput pismenosti) kao i marginalizacija drustva.

Pres-kliping medijske arhive Omladine JAZAS-a Novi Sad upotrebljena je za nastavak
istrazivanja u kojem je praeno izveStavanje, teme i pozicioniranje vesti na temu seksualnih
radnica.

Arhiva iseaka novinskih tekstova u periodu od 2011. do 2014. godine obuhvata tekstove
koji informiSu javnost o postojanju razli€itih tipova seksualnog rada, problemima sa kojima se
susreCu zene koje se bave ovim zanimanjem, kao i aktivnostima pomenute nevladine
organizacije na tu temu.
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Grafikon br. 1. Odnos odrednica o vrstama prostitucije
u analiziranom korpusu tekstova

Grafikon br. 1 prikazuje procenat tekstova koji se bave odredenim temama vaznim za
analizu u ovom radu. Najveéi broj tekstova sa odrednicom ,,ulicne prostitucije moze se naci u
dnevnim novinama i u njima se uglavnom govori o procentu zena koje se bave ovim zanimanjem
u nasoj zemlji, gradu i slicno, ali Cesto i na stranicama crne hronike, bez imena ili bilo kakve
druge identifikacije, u svojstvu zrtve. NeSto nizi procenat novonastalog termina ,,sponzorusa®
govori 0 ne samo jezi¢koj rasprostranjenosti ovog termina, ve¢ i o nacinu ponaSanja i zivota
mladih generacija. Odnos izmedu ove dve odrednice moze se posebno analizirati. Te je prvo Sto
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treba ista¢i nacin pozicioniranja informacija u kojima se spominju pomenuti termini. Odredeni
broj tekstova u kojima se termin i nacin ponasanja ,,sponzorusa‘ opisuje na centralnim, prednjim,
Cesto 1 naslovnim stranicama novina, dok se tekstovi 0 zrtvama i problemima seksualnih radnica
nalaze na samom dnu stranica, najceS¢e na nekim od poslednjih strana, a kao Sto je vec i
pomenuto na stranama crne hronike.

Ova razlika, kao i manji broj tekstova o ,,klupskoj“ i ,,visokoj“ prostituciji ukazuje na
odnos drustva prema ovim pojavama, sistemima zastite i nedostupnosti informacija. Medijska
politika promocije odredenih Zivotnih principa dovodi do uslovljenosti mladih generacija i
uticaja na formiranje njihovih licnosti.

Kao dobra ilustracija moze koristiti citat Nila Postmana o uticaju medija na poSanje. On
kaze da ,,uslovljenosti — neki smatraju — danas su manje zapazene, manje ocigledne i opasnost
nije elektronska diktatura ve¢, naporotiv, kolektivno zaglupljivanje, blaZzena otupelost onoga ko
ne sumnja, zlatni mediokritet, izjednacavanje sa sramnim idejama i ponaSanja koja su indukovala
sredstva komunikacije®.

Metoda (kvantitativno-kvalitativna metoda analize medijskog diskursa iz korpusa
tekstova)

U uzorku od sto novinskih tekstova, dnevne i nedeljne Stampe, u periodu od 2011. do
2014. godine praceni su tekstovi sa odrednicama na temu seksualnih radnica, bolesti zavisnosti
poput alkoholizma i korisnika droga (grafikon br. 2), kao i tekstovi u kojima se navode drop-in
centri, svratiSta i odrednice vezane za leCenje intravenskih zavisnika.
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Grafikon br. 2. Odnos odrednica ,,alkohol* i ,,droga“
u analiziranom korpusu tekstova

Odnos procenata odrednica koje su pronadene u pomenutom korpusu tekstova prikazan je

na grafikonu br. 3, ali treba posebno izvrsiti analizu povezanosti pojedinih odrednica koje se
javljaju u istom kontekstu (na primer, seksualni rad i alkohol, seksualni rad i droga i tako dalje).
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Grafikon br. 3. Procentualni odnos odrednica u analiziranom kvantitativno kvalitativhom
metodom

Kvantitativno-kvaliatativna analiza (rezultati analize)

Kvantitativno-kvalitativna analiza izabranih tekstova iz novinskih isecaka arhive
Omladine JAZAS-a, pracenja agencije ,,Nina-medija*“ i slobodnog uzorka dnevnih i nedeljnih
novina ukazuje na sledece rezultate. Procentualno najvec¢i broj analiziranih tekstova bavi se
temama uli¢ne prostitucije i alkoholizma, dok se najmanji broj tekstova bavi centrima za pomo¢ i
lecenje.

Tekstovi koji se bave temama uzivanja u alkoholu i drogama ne prikazuju otvoreno
probleme kategorije korisnika i zavisnika, ve¢ je to najces¢e u kontekstu ,,boemskog* nacina
zivota neke poznate li¢nosti, ili crne hronike. Nijedan tekst u analiziranom uzorku nije uzivanje u
alkoholu ili drogama prikazao kao bolest zavisnosti, sa svim negativnostima sa kojima se
uzivaoci susrecu, kao ni nac¢inima lecenja.

Navodenje imovine i bogatstva koje je sastavni deo zivota licnosti koje se bave
preprodajom velikih koli¢ina droge, kada se i spominje u vestima koje informiSu o hapsenju ili o
zapleni robe, imaju jaci efekat te javnosti daju sliku o preprodaji droge kao o unosnom
zanimanju.

Nemali broj tekstova u istom kontekstu je spominjao viSe odrednica: alkohol ili drogu uz
neki od vidova seksualnog rada.

Pojmovi koji analiziraju odnos medija i publike prepoznaju i termin ,sazivljavanja sa
zvezdom® ili ,,obozavanja“ odredene licnosti dovodi do identifikacije i prihvatanja vrednosti
kojima se odredena licnost rukovodi. Odgovornost medija jeste u izboru tema i li¢nosti kojima se
daje medijska paznja (Dzajs 2011: 4).

Grafikon br. 3 daje odgovor na pitanje o nacinima izveStavanja u medijima u Srbiji o
marginalizovanim grupama u periodu od 2011. do 2014.

Zakljucak

Preusmeravanje medijske paznje na pogresan nacin i odredene drustvene probleme koji
se ne tretiraju na odgovaraju¢i nacin moze biti izrazito negativno ne samo za odredene grupe
koje su tim izvestavanjem pogodene, nego i na celokupno drustvo.
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Edukativna uloga medija u temama sa ovom tematikom neophodna je. Rizik drugacijeg
izveStavanja i neravnopravnog informisanja javnosti dovodi do pogreSne percepcije i negativhog
uticaja na javno mnenje.

U saradnji socijalnih sluzbi i nevladinih organizacija deluju razni oblici edukacije
novinara na razne teme, te je predlog da se drugacijim na¢inom izveStavanja, pozicioniranjem 1i
izborom tema moze uticati na javno mnenje i odnos drustva prema marginalizovanim grupama u
svetu.
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Varvara Lazarevi¢

MARGINALIZED GROUPS IN SERBIAN MEDIA

Summary

The paper presents an analysis of the media in Serbia on issues of displaying the addiction problems (drugs,
alcohol, ... ) and prostitution, as well as the media relation towards marginalized groups and its influence on the
public opinion, primarily the younger population. Through the paper examples of promoting negative values and a
lack of media attention to the victims in the mentioned social categories will be shown. The analysis of these media
clips is used to monitor the positioning of the news, both in the printed and electronic media. Unequal treatment in
positioning and assessing the problems of marginalized groups is present not only in the headlines and dominant
parts of the page. The ,,yellow press” gives information about the ,,famous* persons that involve the consumption of
drugs, immoral behavior (sponsors, etc.), whereas the lower-end position or less visible parts of pages provide
information on events in the life of drug addicts or commercial sex workers. Texts about their problems or the care
and basic human rights that they, like every citizen, should have the right to, do not take sufficient media attention.
The paper will offer a view of the media role in shaping the public opinion on the issues of drug abuse and
prostitution. On the black chronicles pages, individuals who live in this way are the main topic. Drug addiction is
not presented as a disease. It is not written about addicts and their conditions of treatment or further socialization,
but only on the smuggling and dealer chains, as well as the wealth acquired by the drug mafia. In this way, the
problem is not getting an accurate picture of the media, and the public is unable to have objective information in
order to form their opinions and views. Propagating the material enjoyment over other human values, results in long-
term promotion of the lowest human instincts.

Key words: marginalized groups, media, human rights, positioning of the news, public opinion
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VIZUELNA REPREZENTACIJA ZENE U ZENSKOJ STAMPI

APSTRAKT

Cilj rada je utvrditi na koji naéin fotografije u Zenskoj Stampi Srbije predstavljaju zenu i da li su nosioci
rodnih stereotipa i kojih. Autorke polaze od pretpostavke da medijski tekstovi, a medu njima i fotografije, kao
specifican govor kulture jednog drustva, svedoCe o raspodeli moc¢i i rodnim razlikama. Imajuc¢i u vidu kinesku
poslovicu da ,,jedna slika vredi hiljadu re¢i”, i neupitnu sklonost ljudi da veruju fotografijama, jasno je da vizuelna
reprezentacija zene u medijima ima veliki uticaj na konstruisanje predstava javnosti o Zeni. Analiza bi trebalo da
pokaze da je vizuelna reprezentacija Zene, kao praksa oznacavanja, u skladu sa kulturnim i ideolo$kim konstruktima
patrijarhalnog drustva. Hipoteze da u Zenskoj Stampi dominiraju fotografije na kojima su prikazane Zene, mlade i
lepe, najCe$¢e u ulozi modela, da su rede identifikovane u odnosu na muskarce i ¢eS¢e prikazane fragmentirano,
dokazuju se kvantitativno-kvalitativnom metodom analize sadrzaja svih objavljenih fotografija koje se u radu
posmatraju kao znaCenjski vredni tekstovi. Pritom, analizom nisu obuhvaéene reklamne fotografije. Dobijeni
rezultati obradeni su kvantitativno i predstavljeni brojcano, procentualno, grafikonima i kvalitativno, finom
analizom uobliCeni u krajnji rezultat. Za potrebe ovog rada analizirana su dva Zenska magazina sa dugom tradicijom
izlazenja u Srbiji, Blic Zena i Bazar, izdanja u januaru, martu i maju 2013. godine.

Kljucne reci: fotografija, zenska Stampa, reprezentacija, rodni stereotipi

Uvod

Kao posrednici izmedu moénih grupa i javnosti, mediji nesumnjivo imaju veliku mo¢ u
oblikovanju javnog mnenja, toliko da njihovo videnje stvarnosti postaje opsteprihvaceno videnje,
ono $to Gramsi naziva ,,zdravim razumom® (Gramsci 1999). Ovaj italijanski politicki teoreti¢ar
uvodi pojam ,hegemonije” za koji smatra da nudi objasSnjenje za to kako i zaSto dominantne
grupe u drustvu uspevaju da zadrze svoje mocne polozaje u odnosu na potcinjene grupe. ,,Da bi
zadrZzale mo¢, elite moraju da vladaju tako Sto zadobijaju javni pristanak za ekonomski sistem
koji privileguje one koji su ve¢ na dominantnim pozicijama, a ne koriste¢i se sredstvima sile i
prinude. Kada se dominantna hegemonija ustali u drustvu, oni je predstavljaju kao normalnu i
jedinu mogucu, drugim re¢ima, kao zdravorazumsku* (Carter, Steiner 2004: 2).

Predstavljanje razli¢itih grupa i pojedinaca, kreiranje znacenja i njihova razmena, moglo
bi se oznaciti kao jedan od glavnih zadataka medijske produkcije. Pod pojmom predstavljanja
podrazumevaju se ... slike odnosno, slicnosti sa nekim ili nefim ili reprodukovanje
nekoga/necega $to postoji u realnom svetu. To mogu biti predmet, osoba, grupa ili dogadaj koji
se predstavljaju ili su na neki nacin prikazani posredno* (Brigs, Kobli 2005: 179). Tehnike
kojima se mediji sluze kako bi reprezentovali pojedince ili grupe, teSko mogu biti liSene
stereotipa.

Danas izraz ,stereotipiziranje* znaCi neprekidno ponavljanje izvesnih predstava o
odredenim grupama ljudi u medijima. To ukljucuje uzimanje lako shvatljivog skupa
karakteristika ili osobenosti za koje se smatra da pripadaju nekoj grupi, iz ¢ega se onda stvara
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reprezentativna odlika ¢itave grupe. Ove pojednostavljene predstave dobijaju ,,zvanican status‘
tokom godina ponavljanja u medijima, kao i u aluzijama u okviru svakodnevnog razgovora.

Medijske predstave gotovo su po pravilu streotipne i to iz nekoliko razloga. Prvo, sam
koncept medija, odnosno ograni¢enost vremena i/ili prostora zahteva da se prikaze Sto vise — Sto
je kra¢e moguce. Kada se radi o takvoj vrsti reprezentacije, ona neminovno upada u klopku
stereotipa. Takode, ljudi koji rade u medijima, deo su Sireg druStvenog sistema, a samim tim i
saznajno i interesno ograniceni, tako da su njihove odluke nuzno reprezent njihovih ogranicenja.
Dalje, mediji mogu i namerno propagirati dominantnu ideologiju, kako bi se ona dopala mo¢nim
grupama, a medij dobio odredene privilegije. Tako nacin na koji mediji kreiraju predstave,
postaje i nacin na koji ¢itavo drustvo vidi stvarnost.

Vizuelna reprezentacija zene kroz istoriju

Kroz ¢&itavu istoriju Govelanstva lik Zene privladio je paznju umetnika. Zena je bila
potlacena, ugnjetavanja, robinja, ali i obozavana, vredna divljenja i boginja. Svako je drustvo
svojim savremenicama pripisivalo odredene osobine i od njih zahtevalo odredene kodekse
ponasanja i izgleda.

Prva pronadena predstava zene — Vilendorfska venera, nam kazuje o nacinu na koji je
zena tada videna, i to ne samo njena spoljasnjost, ve¢ i njena uloga. Obla figura ,pramajke* sa
naglaSenim grudima i bedrima dokaz je za to da su u paleolitu majcinstvo i produzenje vrste bili
u fokusu paznje ondasnjih ljudi.

Sa promenom stanja u privredi, menja se i simbol Zenstvenosti, pa tako sa pojavom viska
hrane, ve¢ gréki vajari odbacuju izgled plodnosti i stvaraju ,,vitke, devojacke figure u prirodnoj
veli¢ini (Zivkovi¢ 2011). Stari Grei su izjedna¢avali proporciju i harmoniju sa lepotom, pa tako
I idealnom zenom.

Iako se Cesto za srednji vek kaze da je mracno doba, to se ne moZze reci i za tadaSnje
nacine predstavljanja, jer ,,srednji vek je bio bogat jarkim, ali ipak, osnovnim bojama i svetloscu.
Otuda lepota ognja, koja je negovana u srednjem veku. Bog je prikazivan kao ‘sjaj’, ‘oganj’,
‘blistavo vrelo’” (Tomin nd). U srednjem veku, lepota dakle nije vise proporcija, ve¢ svetlost, pa
su tako i Zzene u tom razdoblju predstavljane kao svetice sa naglasenim oreolom, simbolom
uzvisenosti i boZanstva.

Prekid sa srednjim vekom oznacila je renesansa. Najpoznatija Zena odnosno, predstava
zene iz toga perioda svakako je Da Vincijeva Mona Liza. Neretko je Mona Liza, sa misti¢nim
osmehom i zagonetnim pogledom, proglaSavana i za idealnu Zenu. Osim toga, ona je na platnu
staticna 1 nasmejana, ali 1 neodoljiva, propagiraju¢i tako upravo onakvo ponaSanje kakvo se od
zene i ocekuje.

Vazna predstava Zene u istoriji umetnosti, svakako je i vrlo rasprostranjen prikaz nagog
zenskog tela, odnosno Zzenski akt, pri ¢emu je izrazito naglasena dostupnost zene, koja je
prikazana najceS¢e u lezeCem polozaju iz koga je nemo¢na da, kao pasivna jedinka bilo Sta
promeni i gde se Zena tretira iskljucivo kao prizor, odnosno objekat muskog pogleda.

Kroz istoriju coveanstva, predstava Zzene direktno je bila uslovljena druStvenim
okolnostima, ali je insistiranje na lepoti ono Sto dosledno obelezava i prati ulogu zene. Naime,
»--poznato je iz istorije filozofije, estetike i istorije umetnosti da pojam ‘lepog’ zavisi upravo od
konvencije, tj. onoga §to je u odredenoj zajednici prihvaceno kao skup vrednosti, pa tako i
estetskih vrednosti“ (Kronja 2005: 415).
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Lepotice popularne kulture, na ¢elu sa Merlin Monro, oko ¢ijeg je imena i dela, stvoren
¢itav diskurs, kreirali su mediji, i to pre svega u komercijalne svrhe. Seks simbol i zavodnica, ali
ujedno i ¢edna i nevina, atributi su koji se uz Merlin Monro najéei¢e vezuju. Citave generacije
zena odrastaju uz Cuvenu scenu u kojoj se bela haljina podize i mami muske poglede, §to
gledateljkama porucuje da je Zena ta koja zavodi, ali i da je dostupna muskarcu i kao objekt
pogleda i kao seks igracka.

Medijsko predstavljanje zene

Reprezentacija se u radu shvata, pre svega, kao konstrukcija i uvek podrazumeva
postojanje ideja, interesa, namera, ideologije. ,,Cak i kada tvrde da ‘predstavljaju’ mediji u
stvari ‘prikazuju’ stvarnost — predstavljaju je i u odsustvu. Za odredenu publiku re-kreiraju
predstavu, re-prezentuju objekat, osobu, proces u njegovom odsustvu. Prepoznaju, imenuju i
simbolicki fiksiraju stvarnost” (Milivojevi¢ 2004: 12). Na taj nac¢in medijski tekstovi, poput
fotografija, uvek svedoce o raspodeli mo¢i, razlikama i polozaju socijalnih 1 drugih druStvenih
grupa, kao i o njihovoj (ne)vidljivosti, odnosno marginalizaciji. Medijski tekstovi aktivno
ucestvuju u konstrukciji i reprodukciji ,,zenskosti” 1 ,,muskosti” u jednom istorijskom trenutku
(Strinati, 1995).

Kada se govori o stereotipnoj medijskoj reprezentaciji roda vazno je ukazati na uzroke
koji leze u patrijarhalnoj kulturnoj tradiciji u kojoj je Zena podredena muskarcu, ali i o
posledicama, produbljivanju rodne nejednakosti, jer mediji nisu samo ogledalo drustvenih
odnosa, ve¢ i njihov kreator. Dominantne predstave o rodu snazno zavise od medija, jer je proces
predstavljanja u osnovi samih medija. ,,Mediji su trbuhozborci jedne kulture koja je, sudeci po
medijskim sadrZajima, izuzetno patrijarhalna. OdaSiljanje u etar sadrzinski slicnih poruka i
modela prezentacije sa ideoloski razli¢ito profilisanih medija, govori 0 opstajanju i postojanju
vladajuce politike predstavljanja koja korespondira vaze¢im kulturnim obrascima® (Visnjic,
Mirosavljevi¢ 2008: 249).

U patrijarhalnom drustvu, kakvo je srpsko, zensko telo se reprezentuje, pre svega, kao
objekat. Takvo predstavljanje zena ima dugu tradiciju u patrijarhalnoj kulturi Zapada.
,,Muskarci deluju, a Zene izgledaju. Muskarci gledaju u Zene. Zene posmatraju kako su gledane.
Ovo ne odreduje samo glavni deo odnosa izmedu muskaraca i Zena ve¢ i odnos Zene prema
samoj sebi. Nadzornik Zene u njoj samoj je muskarac. Tako ona pretvara sebe u objekat, u
prizor” (Berger 1972: 42). Zenstvenost je obiéno kodirana kao pasivna (biti, izgledati), a
muskost kao aktivna (imati, posedovati). Mediji, kao institucije moci, u sprezi sa vladaju¢om
ideologijom, kreiraju drustvenu stvarnost i odrzavaju postojece stanje.

Zenska Stampa u Srbiji

Danas u Srbiji izlazi veliki broj izdanja magazina namenjenih Zenama. Trend
specijalizacije medija, kao posledica demasifikacije' auditorijuma, nije zaobi$ao ni Zenske
Casopise, pa tako, osim S§to su ve¢ prema samoj ciljnoj grupi specijalizovani, oni se i1 dalje
diferenciraju, uspevajuéi tako da ,,dopru do sve veceg broja ljudi, pristupajuci im, zapravo na sve
manje uniforman nac¢in® (Radojkovi¢, Stojkovi¢ 2009: 176).

Ono S§to je primetno u razvoju Zenske Stampe jeste to da ,,... bave¢i se prevashodno
privatnom sferom ljudske egzistencije (a u njoj se, kao Sto je poznato, odnosi menjaju najsporije)

! Demasifikacija auditorijuma zapravo predstavlja njegovo raslojavanje i stvaranje usko profilisanih ciljnih grupa.
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ova Stampa realnost zamenjuje irealnim, stvarnost snovima” (Todorovi¢ 2008: 158), sluzeci se
najces¢e komunikacijom ,,savetom® i tretirajuci, pri tom, Zenski auditorijum kao onaj koji je
uvek u privatnoj sferi, koji je zarobljen u sanjalackom i nema uticaja na ovozemaljsko. Kako
istice Pekovié, stereotipni odnos prema zeni nije se menjao od prvog zenskog magazina, pa sve
do danas i to kroz negovanje istih ili slicnih rubrika koje ,,... odrazavaju socijalni, kulturni,
ekonomski, politicki, verski status i sastav &itateliki. Sema uredivacke politike je uvek tako
odmerena da prilozi oblikuju svest ¢itateljki, po odredenom, vaze¢em modelu: odabrani tekstovi,
poruke koje nose, svrha magazina, ciljna grupa, sve je usmereno ka postavljenom zadatku*
(Pekovi¢ 2004: 134).

Analiza vizuelne reprezentacije roda (Blic zena i Bazar / januar, mart i maj 2013)

Cilj rada je utvrditi na koji nacin fotografije u Zenskim magazinima Blic zena i Bazar
predstavljaju zenu, da li su nosioci rodnih stereotipa i kojih. Hipoteze da u zenskoj Stampi
dominiraju fotografije na kojima su prikazane zene, mlade i lepe, najces¢e u ulozi modela, da su
rede identifikovane u odnosu na muskarce i CeS¢e prikazane fragmentirano, proveravane su
kvantitativo-kvalitativna metodom analize sadrzaja svih objavljenih fotografija u magazinima
Blic Zena i Bazar. U analiziranom periodu (januar, mart i maj 2013) objavljeno je 1.926
fotografija, ne ukljucujuci reklamne.

Cilj je dokazati da medijski tekstovi, a medu njima i fotografije, kao svojevrsan govor
kulture jednog drustva, svedoce o raspodeli mo¢i i rodnim razlikama. Analiza bi trebalo da
pokaze da je vizuelna reprezentacija zene, kao praksa oznaCavanja, u skladu sa kulturnim i
ideoloskim konstruktima patrijarhalnog drustva.

Autorke fotografije posmatraju kao tekstove, znacenjski vredne zapise koje Citaoci
,,Citaju® 1 interpretiraju na osnovu usvojenih drustvenih i kulturnih kodova. Pritom, kodovi se
razumeju kao skupovi druStvenih pravila i konvencija koji se uce tokom Zivota u odredenoj
kulturi i koji su drustveno i istorijski uslovljeni.

Identifikacija roda’

S obzirom na to da su predmet analize bili Zenski magazini, o¢ekivano je i da je u njima
prisutan veci broj fotografija na kojima je prikazana Zena, od onih na kojima je muskarac, $to je i
potvrdeno, s obzirom na to da je u periodu analize u oba Casopisa objavljeno 742 fotografije na
kojima su zene (u Blic zeni 457, u Bazaru 285), prema 114 fotografija muskaraca (u Blic zeni 50,
u Bazaru 64).

Medutim, kvantitet fotografija ne sme se posmatrati nezavisno od celokupnog nacina
predstavljanja roda. lako ih ima brojcano vise, zene su na fotografijama u desetostruko manje
slucajeva identifikovane u odnosu na muskarce. Naime, postotak slucajeva u kojima Zene nisu
identifikovane je 30%, dok identifikacija muSkaraca izostaje u 3%. Pri tome, nisu uocena
znacajnija odstupanja u procentima identifikacije roda na fotografijama u Blic zeni gde je
neidentifikovano 24% Zena i 4% musSkaraca i Bazaru gde identifikacija izostaje u 34% kada se
prikazuju Zene i u 5% kada su na fotografiji predstavljeni muskarci (videti grafikon br.1. i
grafikon br. 2). Uzimanjem identiteta Zeni, ona se stavlja u potéinjen polozaj pasivnog objekta,
postaje prizor, nedostojan akcije, dok je imenovani muskarac, aktivni subjekt, koji deluje, stvara,
kreira.

2 Pod kategorijom identifikacije roda podrazumeva se navodenje imena i prezimena osobe koja se nalazi na
fotografiji.
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grafikon br. 1. Identifikacija roda u Blic zeni

100

80

60 o [dentifikovan/a

0 Neidentifikovan/

20 a

Zene Muskarci

grafikon br. 2. ldentifikacija roda u Bazaru

Fragmentirano predstavljanje roda

Kategorija koja je posebno zanimljiva za analizu jeste prikazivanje samo odredenih
delova zenskog/muskog tela, tj. fragmentirano predstavljanje roda na fotografijama. Tokom
analize zabelezena su 29 slucaja gde se na fotografijama predstavljaju delovi zenskog tela 1
nijedan slucaj fragmentiranog predstavljanja muskaraca! (videti grafikon br. 3).

Na fotografijama su najcesce prikazane zenske o€i (pogled), stopala, stomak i usne. Svaki
od ovih delova tela prikazan je vrlo erotizovano sa jasnom aluzijom na zenu kao seksualni
objekat. Tako je pogled Zene na kojem se toliko insistira uvek usmeren u stranu, nikada u
objektiv kamere, odnosno u posmatraca fotografije. Ovim se Zeli zeni oduzeti mogucnost bivanja
aktivnom, tj. ona se pretvara u pasivan prizor pogleda, bez mogucnosti da i sama bude aktivni
posmatra¢. Takode, ovaj prikaz pogleda skrenutog u stranu, pod ili nebo, predstavlja zenu kao
vecito zarobljenu u sanjalackom ,,svetu maste®, vezanu za iracionalno. Stomak kao istaknuti deo
tela direktna je aluzija na plodnost Zene i njenu bioloSku reproduktivnu ulogu, koja je u
patrijarhatu zapravo jedina potvrda da se zena zaista moze i nazvati zenom, dok usne, koje su
gotovo uvek blago otvorene, simbolisu ulogu zene u zavodenju muskarca.
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grafikon br. 3. Fragmentirano predstavljanje roda u Blic zeni i Bazaru

Socijalne uloge u kojima su predstavljene zene

Slika koja predstavlja zenu u medijima, ujedno i jedina na kojoj je Zzena vidljiva u javnoj
sferi, jeste pre svega, slika lepe Zene, ,,bez mane* koja se smesi sa fotografija. Analizirajuci
uloge u kojima su zene na fotografijama prikazane, mozemo uociti da je u gotovo polovini
slucajeva uloga zene da bude lepa. Prikazivanjem fotografija manekenki i foto-modela, koje i u
Blic zeni i u Bazaru zauzimaju najveci postotak — 45%, odnosno 40% (videti grafikon br. 4. i
grafikon br. 5), kod Zena se stvara potreba i Zene se ocajnicki trude da se prilagode promenljivim
i spolja nametnutim standardima. , Zenski magazini promovisu odreden fizicki izgled kao ideal i
pokazuju kako ga je lako dosti¢i, kao i1 kakve pogodnosti takav izgled pruza” (Minjeong, Lenon
2006: 345). I citava kozmeticka industrija zasnovana je na idealu Zenske lepote, za koji se
ocekuje da zena treba da dostigne. Sve ispod tog ideala, drustveno je neprihvatljivo i ¢ini Zenu
»gradaninom (gradankom) drugog reda®.

Ukoliko nije lepa, Zena nema Sansi u svetu gde dominantnu hegemoniju kreiraju
muskarci, dok kao ,,lepSa polovina®, ona dosledno ispunjava ulogu. ,,Oblikovanje zenske rodne
uloge u masmedijskoj slici nikad nije bilo problemati¢no. Uloge roda su dosledno podeljene 1
dugo je prezentacija zene bila u okviru njene porodi¢ne i seksualne funkcije. Prvobitna namjera
je bila da zena bez obzira na pojavne manifestacije ostane u domenu svog lika i tijela, odnosno
da i u medijskoj prezentaciji ispuni svoju anatomsku misiju* (Visnji¢ 2009: 1).

Ukoliko na fotografijama nije prikazana kao lepotica, zena je u najve¢em broj sluc¢ajeva u
Blic Zeni predstavljena u okviru privatne sfere, kao domacica (17%), majka (7%) i supruga (2%),
dok je u Bazaru uloga zene mahom zabavljacka, s obzirom na to da je u 13% slucajeva zena na
fotografiji pevacica i u istom tolikom procentu glumica.
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grafikon br. 4. Uloge u kojima su predstavljene Zene u Blic Zeni
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Zena je na fotografiji prema pravilu lepa
i mlada. Zenama se, ovakvim vizuelnim
predstavljanjem porucuje da njihov fizicki
izgled mora biti adekvatan standardima idealne
lepote, one naime, moraju biti vitke, idealnih
proporcija lica i tela i odlagati starenje Sto je
duze mogucde, jer za debelu, ruznu i staru zenu,
kao Sto je istrazivanje pokazalo, u Zzenskoj
Stampi nema mesta. Takode, Zene ne smeju da
zaborave, a na to ih medijski tekstovi bez
presedana podsecaju, da ta ,lepota® nije
zahtevana za sebe i po sebi, ve¢ za muskarca
koji u njoj zeli (i moze) da uziva.

Blic Zena u svom izveStavanju stvara
ideal zenske osobe, i to stavljaju¢i u prvi plan

ono $to bi se moglo oznaciti kao idealan fizicki izgled. ,,Rezultati empirijskih istrazivanja su
pokazali da je idealno Zensko telo koje mediji promovisu, daleko ispod stvarnog izgleda i tezine
prose¢ne zene” (Fouts, Burggraf 2000: 473). Tako se u kratkom tekstu ,Idealna Zzena nekad i
sad”, koji se nalazi na jednoj od prvih strana (Blic zena 12. januar) jasno i direktno iznose
idealne mere prototipa savrsene Zene pre sto godina i danas. Fotografija koja prati tekst, jos je
eksplicitnija u svom zahtevu, prikazuju¢i tako sa jedne strane ono $to bismo mogli nazvati
,hesavrsenim zenskim telom®, dok je na drugoj strani ideal ,,zenske grade danasSnjice* (videti
fotografiju br. 1).
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fotografija br. 1. Idealna Zena nekad i sad
Izvor B|IC Zena, 12. januar 2013. godlne

1913.

VISINA 170,2 em

INA 77,5 kg
MERE 89 - '16 2 = 101 cm

Idealna Zena
nekad i sad

Pre sto godina savr&ena Zena
izgledala je mnogo drugatije
nego danas. Niz novinskih &lanaka
iz 1912. i 1913, godine pisali su o
izvesnoj studentkinji Elsi Rebeki 3il kao
savrSenaj Zeni. ,Njujork tajms" pominjao ju
je kao devojku tija pojava odise zdravijem.
Pre sto godina njene mere bile su prototip.
Hajde da uporedimo.

- EE2013.1

Sa idealom lepote, neraskidivo je povezan ideal mladosti, koji se, ipak na nesto skriveniji
nacin zahteva u Stampi. ,,U savremenom drustvu, u kojem je jasno razgranicena sfera javnog od
sfere privatnog i u kojem je javna sfera prevashodno rezervisana za muskarce, pojavljivanje
Zena, a naroCito starijih Zena na javnoj sferi, kao socijalnih i politi¢kih akterki, izaziva osudu,
surove i grube vulgarne izraze negodovanja“ (Vujosevic¢ 2005: 480).

Ono §to je najociglednije jeste gotovo potpuno odsustvo fotografija na kojima su
prikazane starije Zene, odnosno, mozemo slobodno reéi, predominacija fotografija mladih Zena.
Fotografija starijih zena nema ¢ak ni onda kada se o njima i izveStava. Jedan takav tekst ,,Kako
nas menjaju godine* (Blic Zena, 23. mart) prati fotografija smezuranih ljuspica kikirikija, koja je
na viSe nacina diskriminatorna prema starijim zenama. Osim dakle Sto su nevidljive, one su
predstavljene kao mahunasto povrée (videti fotografiju br. 2).

Y

fotografija br. 2. Kako nas menjaju godine
Izvor: Blic Zena, 23. mart 2013. godine
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Razlog za takvo predstavljanje starijih Zena, moZemo naci ve¢ u prvoj recenici teksta koji
fotografija prati.

Primer 1, Blic zena, 23. mart 2013.
Svi bi zeleli da zive dugo, ali niko ne bi voleo da ostari.

Dakle, imperativ za vecitom mlados$¢u i odlaganjem starenja koliko god je to moguce, a
najbolje zauvek, sa sobom nosi i nevidljivost starijih Zena u javnoj sferi. Sa druge strane, treba
napomenuti, da iako u manjem broju, nego fotografije mladih, u magazinima se mogu na¢i i
fotografije starijin muskaraca.

Kada su starije Zene sagovornice ili se o njima izveStava, njihove fotografije jesu
prisutne, ali treba reci da su takve fotografije vidno obradene u fotoSopu, a Zene na njima znatno
podmladene, kao Sto je slucaj sa fotografijom glumice Demi Mur (videti fotografiju br. 3), koja
je u tekstu pod naslovom ,,Nasminkajte se kao Demi Mur” (Blic zena, 23. mart), koji fotografija i
prati, markirana kao jedna od onih Zena koja je uspela da proces starenja zaustavi, Sto se moze
videti iz samog teksta.

fotografija br. 3. NaSminkajte se kao Demi Mur
Izvor: Blic Zena, 23. mart 2013. godine

Na:

Primer 2, Blic 7ena, 23. mart 2013.
Ima 50 godina, a izgleda kao zmaj!

Dakle, Zelja da se Sto duze ostane mlad se podrazumeva, i sve ostalo nije prihvatljivo, a
kao 1 kod odrzavanja lepote, vrlo je jednostavno do¢i do ispunjenja.

Posebno zanimljiva za analizu na¢ina na koji su starije Zzene predstavljene jesu dva teksta
na istu temu koja su tokom monitoringa objavljena u oba magazina i to u istom mesecu. Tema
oba teksta je emotivna veza izmedu starije Zene i mladeg muskarca, a tekstovi su objavljeni pod
naslovima ,SluSajte svoje srce” (Bazar, 10. maj) i ,,Kuguarke napadaju* (Blic Zena, 18. maj).
Vec¢ i sama retorika u naslovu ukazuje na stav koji medij zauzima prema takvoj vrsti odnosa, pri
¢emu je oCigledno da je ¢asopis Blic zena u vecoj meri diskriminatoran prema starijim Zenama
koje su u ljubavnoj vezi sa mladim muskarcem. Ipak, ono §to je posebno diskriminiSué¢e prema
starijim Zenama, jeste odsustvo fotografija u oba magazina, koje bi i ilustrovale takvu emotivnu
vezu, a koje su u obrnutim situacijama (stariji muskarac, mlada zena) redovna pojava. Naime u
Bazaru je ovaj tekst pracen fotografijom na kojoj se nalaze Cetiri nasmejane starije Zene u
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zagrljaju (videti fotografiju br. 4), dok u Blic Zeni tekst prati fotografija macke — kuguara (videti
fotografiju br. 5). Kako primecuje Lidija Vasiljevi¢:

,,Ovakav ponuden standard zapravo se odnosi diskriminatorski prema zZenama na dva
nacina: 1. Ne zahtevajué¢i od muskarca takvo fizicko i vizuelno savr§enstvo (njemu se
‘podrazumijeva pamet koja nije vidljiva’). 2. Stvaranjem nerealne slike Zenske
poZeljnosti i vrednosti za same Zene — $to onda i Zene prihvataju kao ‘standard’. Jedna
od posebnih podvrsta marginalizacije Zena je izbegavanje starijih Zena, sem ukoliko
nisu u pitanju intervjuisane licnosti. Dominantna slika je mlado telo Zene, iako nisu u
pitanju tabloidi vrlo sli¢nog vrednosnog sistema — razgoli¢eno, izazovno, pozeljno®
(Vasiljevi¢ 2009: 10).

fotografija br. 4. SluSajte svoje srce fotografija br. 5. Kuguarke napadaju
Izvor: Bazar, 10. maj 2013. Izvor: Blic Zena, 18. maj 2013.
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Magka kuguar plenu
se prvo prisunja,
pa ga obori jednim
ujedom za grlo

Zakljucak

Moglo bi se rec¢i da je za zene praistorije 1 Zene danasSnjice, zajednicka jedna osobina, t;.
jedan imperativ — budi lepa za zahteve svog vremena, odnosno — budi lepa za muskarce svog
vremena! Zapravo i Citava ,,industrija lepote* zasniva se na ovim principima. Uskladivanje sa
normiranim idealom je osnovni zadatak za Zene, koji im se namece jo§ od detinjstva.
,Prihvatanje stava da je Zena ‘stvorenje Ciji je najve¢i kvalitet izuzetna neznost’ dovelo je do
shvatanja da takvoj Zeni viSe pripada vrednost dragocenog objekta, nego §to se istiCu njena
individualnost i stvarne vrline aktivnog ¢lana drustva® (Palkovljevi¢ 2010).

To potvrduju i rezultati istrazivanja u radu, kojima su potvrdene polazne hipoteze da u
zenskoj Stampi dominiraju fotografije na kojima su prikazane Zene, mlade i lepe, najéesée u ulozi
modela, da su rede identifikovane u odnosu na muskarce i ¢eS¢e od njih prikazane fragmentirano.
Iako su Zene na fotografijama u zenskoj Stampi ¢esS¢e prikazivane, one su u desetostruko manje
slu¢ajeva predstavljene imenom i/ili prezimenom u odnosu na muskarce. Rezultati istrazivanja
potvrduju i da su Zene na fotografijama Zenske Stampe prikazivane fragmentirano, u cilju
predstavljanja Zene kao seksualnog objekta. NajCeS¢e se istiCu njihove oci, usne, stopala ili
stomak, dok slucaj fragmentiranog prikazivanju musSkaraca nije zabeleZzen. Potvrdena je 1
hipoteza da su Zene najcesce stereotipno predstavljene, mlade i lepe, najéesce u ulozi modela. A,
ukoliko nisu modeli, one su zabavljaCice, pevacice ili glumice, ili, prosto, domacice.

Objavljene fotografije u medijima nesumnjivo svedofe o raspodeli mo¢i i rodnim
razlikama u srpskom drustvu, a vizuelna reprezentacija roda je u skladu sa kulturnim i
ideoloskim konstruktima patrijarhalnog drustva.
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Ako prihvatimo kao tacnu Cesto upotrebljavanu krilaticu da ,,slika vredi viSe od hiljadu
re¢i” 1 imamo u vidu neupitnu sklonost ljudi da veruju fotografijama, jasno je da je vizualna
pismenost izuzetno vazna za savremenog coveka koji zivi u modernom vremenu u kojem
dominiraju slike.
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Ivana Milovanovi¢
Marija Vujovi¢

VISUAL REPRESNTATION OF WOMEN IN THE WOMEN’S PRESS
Summary

The aim of this study is to determine how the photographs in the women’s press in Serbia represent a
woman and whether they are carriers of gender stereotypes and which. The authors assume that media texts,
including the photographs, as a specific speech of culture in a society, testify to the power distribution and gender
differences. Having in mind the Chinese saying, “a picture is worth a thousand words", and the unquestionable
tendency of people to believe the photographs, it is clear that the visual representation of the women in media has a
major impact on the construction of public representation of the women. The analysis should show that the visual
representation of women, as the practice of marking, is in accordance with the cultural and ideological constructs of
a patriarchal society. The hypothesis that in the women’s press are dominated photographs which present women,
young and beautiful, often in the role of a model, less often identified in comparison to men, and often displayed
fragmented, were tested by quantitative and qualitative method of content analysis of all published photos, which are
in the work seen as semantically valuable texts. The analysis did not include the advertising photos. For the purposes
of this study we analyzed two women’s magazines with a long tradition of publishing in Serbia, “Blic Zena” and
“Bazar”, editions published in January, March and May 2013th.

Keywords: photography, women'’s press, representation, gender stereotype
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IZAZOVI | PERSPEKTIVE NOVIH MEDIJA U ODNOSU NA TRADICIONALNE
APSTRAKT

U vremenu kada tehni¢ko-tehnoloSki procesi uslovljavaju promene koje se nezadrzivo odvijaju gotovo iz
sata u sat, internet je nametnuo potrebu brzih promena i prilogadavanja tradicionalnih medija. I dok se jasno
uocavaju sve razvijeniji i mocéniji novi mediji, klasi¢ni — Stampa i knjiga, suoceni su sa krizom iz koje traze izlaz. U
poplavi tabloidnih medija kvalitet sadrZaja viSe se ne moze posmatrati kao garant opstanka, kao sigurnost zarade. U
istom mesecu 2009. godine kada je New York Times osvojio pet Pulicerovih nagrada finansije su ,,osvojile crni
Grand Prix“ sa padom prihoda od ukupno 27 procenata! Da li je i na koji nacin moguée da tradicionalni mediji
opstanu u novim uslovima? U preobilju sve savrSenijih tehnologija koje se odvijaju u sveprisutnoj globalizaciji koja
je izbrisala sve teritorijalne granice, ¢ini se da samo oni mediji koji budu hrabro plivali i imali viziju, osta¢e na
povrsini. Monopol nad informacijom viSe nikome nije osiguran! Autorke u radu analiziraju nastale promene u
finansiranju tradicionalnih medija i mogu¢e modele za finansiranje novih medija.

Kljuéne reci: internet, medij, promene, profit, trziste.

Uvod

Kada je Sarl Luj Avas 1835. godine osnovao agenciju Avas® za prikupljanje i prodaju
vesti, osnovni motiv je bila zarada, odnosno profit. Da se moglo tridesetih godina 19. veka od
novinarskih vesti zaraditi, zakljuCujemo i letimicnim podsecanjem na dogadaje u istoriji
novinarstva, na primerima razloga osnivanja ondasnjih medija. Da li bi medijski magnati tog
doba kupili, na primer, brod za prekookeansku plovidbu kako bi vesti sa starog kontineta stigle u
novi svet — Ameriku, da im se na toj, mesecima dugoj plovidbi, na konacnom ishodistu nije
»,Smesila®* zarada vredna kraljevskog bogatstva? Posle dva veka od perioda kada se od
novinarstva sticalo i bogatstvo, uticaj i slava, digitalno doba donelo je ispraznjene novcanike
medijskih poslenika i poslovi¢nu realnost u kojoj se medijske korporacije bore za opstanak,
traze¢i most kojim ¢e pre¢i na drugu obalu koja znai prezivljavanje. Razvoj tehnoloskih
pronalazaka doveo je do premrezavanja sveta, komunikaciju do savrSenstva. Makluanovo
predskazanje ,,svet kao globalno selo postalo je realnost modernog doba u kome je dogadaj u
bilo kojem delu sveta moguée prikazati gotovo u realnom vremenu. Pojavom elektronskih

! Dovijajuéi se na razne nacine ¢ak i koristeéi golubove pismonose, kako da dostavi vesti Sarl Luj Avas, otac
modernog novinarstva, osnovao je 1835. godine prvu novinsku agenciju na svetu — agenciju Avas (tri godine ranije
1832. poceo je tako §to je osnovao agenciju za prevodenje tekstova iz strane Stampe). Svakog dana je uspevao da
dobije podatke o stanju na Londonskoj berzi i te vesti prodavao zainteresovanima. Agencijsko poslovanje koncipirao
je bio tako da umesto da naplaéuje usluge od novina je dobio pravo na prodaju oglasnog prostora. Smatrao je da je
to isplativije. Inace, prva novinska agencija — Avas jeste najstarija na svetu i postoji i danas pod imenom novinska
agencija Frans press (AFP) emituje vesti iz sedista u Parizu i regionalnih centara u VaSingtonu, Honkongu, Nikoziji
i Montevideu.

133



medija, prvo radija a zatim televizije, informacija kao roba nije gubila na vrednosti ve¢ su se
samo menjali odnosi ostvarenih profita izmedu Stampe, agencija, radija i televizije. U tom
saodnosu profit je odnosila televizija sa svojom moc¢nom slikom kojoj nije mogao da bude
konkurentan nijedan drugi stariji medij. Cena minuta reklamnog prostora u najgledanijim
emisijama merila se hiljadama dolara, evra. Sveznjevima zelenih nov¢anica velike korporcije
placale su minut reklame.? ,Prihod od reklama pomaze medije, bilo direktno ili, ceSce,
indirektno, posredstvom holding kompanije ili mreze kanala za oglasavanje.” (Brigs, Kobli 2005:
77) U isto vreme upravo mediji ,pomazu“ velikim korporacijama da prodaju svoje proizvode. U
vreme, na primer finala NFL-a Superboula, za samo 30 sekundi reklamnog prostora proizvodaci
automobila (,,Wolswagen®, , Kia“, ,,Ford*) spremni su da izdvoje ¢ak i do 2,6 miliona dolara, Sto
zna¢i da sekundu za promocije svog novog vozila placaju do 88.000 evra, pri tom su
basnoslovnim sumama pre toga platili snimanje reklamnog spota. Coveku kamenog doba
verovatno ne bi bilo jasno zbog cega se toliko novaca izdvaja za prezentovanje sadrzaja o
proizvodima i uslugama posredstvom medija. Coveku proslog veka ne bi bilo jasno gde je nestao
profit stampe. Covek digitalnog doba pita se kako da otvori put ka profitu i stvori osnov za
njegov rast na digitalnim platformama novih medija. Nove tehnologije su dovele do ogromnih
promena u svim sferama zivota pri ¢emu se nacini komunikacije menjaju eksponencijalnom
brzinom. Vise niko nije u stanju da sa sigurnosc¢u predvidi kako ¢e u buduénosti izgledati nacini
komunikacije. Tehnicko-tehnoloski razvoj narednih godina, decenija, daleko viSe e stvarati
osnove za brze promene medija u odnosu na godine za nama, i to ne samo posmatrano iz ugla
same prirode medija, ve¢ i uticaja koji ostvaruju na drustvo.

Trenutak u kojem zivimo

Ekonomske krize, ratovi, terorizam, izborne kampanje, prirodne katastrofe, nesrece,
afere, zloCini, zabave, sportske manifestacije i drugi dogadaji svakodnevno privlae paznju
auditorijuma. Glad za saznanjem veca je no ikad, tako da tacne, pravovremene i nezavisne
informacije nose u sebi veliki potencijal i imaju vrednost. Sa druge strane, drustvo nikada do
sada nije bilo toliko preplavljeno informacijama, pa smo iz vremena oskudice vesti® za samo
nekoliko decenija do3li u doba informacionog preoptereéenja®. To preopterecenje su omoguéili
novi mediji i digitalna revolucija, revolucija brzine i domaSaja telekomunikacionih mreza,
moguénosti obrade, arhiviranja i prenosa simbola.

Kao S§to Gutenbergova presa nije oznacila kraj knjige, fotografija nije potisnula
slikarstvo, radio nije unistio Stampu, tako ni otkrice novih medije nije uklonilo prethodne, ve¢ ih
je nateralo da se preobraze i modernizuju. ,,To je pocetak novog procesa, paradoks koji je tesko
razumeti: mnoStvo informacija povecava slobodu srazmerno broju novih informacija,

2 Ukupni trodkovi oglasavanja na primer u 1998. godini samo u Velikoj Britaniji iznosili su oko 12,6 milijardi funti
pri ¢emu su bile iskljuéene direct mail tehnike dok su bili uvrsteni bilbordi i adresari kao na primer Yellow Pages i
poslovne profesionalni ¢asopisi. U ovaj iznos nije nije ,,uslo* 10 milijardi funti potroSenih na oglasavanje u
masovnim potrosackim medijima. Kada, na primer, ,,British Airways* angazuje za reklamu kompanije reditelja
Ridlija Skota i veliki broj statista ili Dzoanu Kolins za reklamu ,,Snikers* ¢okoladice ta reklama kao i njeno
emitovanje moze da kosta po sekundi viSe nego najskuplji holivudski film. (Brigs, Kobli 2005: 308-309)

® Tradicionalni mediji (3tampa, film, radio, TV...) krajem devedesetih godina proslog veka.

* Tako je nastao pojam informacijskog overlouda, koji podrazumeva Govekovu nesposobnost da iz ogromne koligine
informacija izvuce potrebno znanje.
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prikrivaju¢i da se u obilju informacionog bogatstva skriva mnoStvo istog* (Jevtovi¢, Vuli¢,
Pavlovi¢ 2011: 278). Ovaj proces promene je joS uvek tesko sagledati jer ne postoji koncenzus
oko toga kako bi mediji buduénosti trebalo da izgledaju, i ono najvaznije, kako da se finansijski
odrze. Jer evidentno je da prisustvo novih tehnologija drastitno utie na finansijsku sliku
danasnjih medija. U zemljama u razvoju, odnosno u svim delovima naSe planete gde digitalne
tehnologije joS uvek nisu uSle u sve pore drustva, gde obiCan Covek nema pristup
Sirokopojasnom internetu, prihodi od tradicionalnih medija su joS uvek u porastu. ,,Naime, u
poslednjih pet godina, ukupni tiraz Stampanih medija je porastao za pet procenata i pri tom se i
dalje belezi ukupan rast broja novina koje se Stampaju u svetu. U Indiji, na primer, upravo u
Stampanim medijima zarada od oglaSavanja je porasla za trinaest procenata, a u Egiptu, iako je u
porastu popularnost drustvenih mreza i interneta, Stampa i dalje belezi rast zarade od oglaSavanja
za celih deset procenata® (Pavlovi¢, Vuli¢ 2013: 542). Sa druge strane, na razvijenom zapadu,
uveliko se polemiSe o buduénosti Stampe i1 hoce li tradicionalna Stampa oti¢i u istoriju.
Raznolikost komunikacije posredstvom interneta otezava predvidanje koji ¢e model biti uspesan.
Tako su tradicionalni mediji svesni da neminovno moraju da se transformisu, ali niko sa
sigurnos¢u ne moze da kaze kako ta transformacija treba da izgleda.

Kada je internet poceo vrtoglavo da osvaja korisnike i da odvlaci paznju publike, mnogi
su smatrali da ¢e biti dovoljno da ponude onlajn izdanja svojih medijskih sadrzaja i da ¢e na taj
nacin obezbediti opstanak. Smatralo se da ¢e kvalitet, ipak, odneti pobedu u borbi za odrZzanjem
tiraza i samim tim i prihoda. ,,Ne tako davno, mediji su se takmicili medusobno trudeéi se da
imaju Sto bolji kvalitet vesti jer Medij Kkoji je uspevao da obezbedi veliku
gledanost/slusanost/¢itanost, mogao je da racuna na stabilne izvore prihoda. Da kvalitet sadrzaja
viSe nije garant zarade, pokazuje Cinjenica da je u istom mesecu New York Times osvojio pet
Pulicerovih nagrada i zabelezio pad prihoda za ¢itavih dvadeset i sedam procenata® (Pavlovic,
Vuli¢ 2013: 543). Dakle, kvalitet vise sam po sebi nije dovoljan.

Na prihode od pretplate oslanjaju se novine (jednim delom) i kablovska televizija (u
potpunosti), dok se radio i televizija finansiraju isklju¢ivo od reklama. Publika se fragmentiSe i
zahteva informacije o samo odredenim temama, tako da sa jedne strane imamo brisanje svih
teritorijalnih granica, a sa druge strane, povezivanje ljudi sa istim interesovanjima, potpuno
nezavisno od kontinenta na kojem se nalaze. S obzirom na to da se struktura publike menja, sve
teze je privuéi oglasivace, pa je jasno da najvece gubitke trpe lokalni mediji. Na primer, San
Francisco Chronicle je lokalni medij koji ima tiraz od 1,2 miliona. Bez obzira, oglaSivac¢i su
isklju¢ivo vezani za lokalnu industriju koja ne odvaja velika sredstva na reklamu, tako da je
prinuden da se oslanja na prihode od pretplate koji nisu tako veliki. U Srbiji su lokalni mediji u
svim gradovima osim Beograda u neizrecivo tezoj situaciji jer nema privrede koja bi ih podrzala.

Sa pojavom interneta, prve analize ukazivale su na to da je deo prihoda tradicionalnih
medija poceo da se odliva u onlajn sferu. Medutim, nije bilo potrebno mnogo vremena da se
uvidi da ova konstatacija nije u potpunosti tacna. Deo prihoda jeste odlazio na onlajn platforme,
ali veliki procenat je bespovratno nestajao, odnosno nije ostajao u medijskim krugovima.
Ukupna dobit Stampanih medija u SAD u 2013. godini pala je za 49% u odnosu na 2003. godinu,
dok je prihod televizije od oglasa ostao prili¢no stabilan. > Promenila su se interesovanja, navike
publike, potrebe oglasivaca.

Pocetkom 21. veka, kada je Sirokopojasni internet poeo da uzima maha, prvo je opalo
interesovanje za duge price. Trazile su se kratke vesti i puno zabave. U poslednjih deset godina

® http://www.ehow.com/list_6069411_challenges-print-media.html
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situacija se izmenila. IstraZivanja Pew Research centra® ukazuju da se trend okrenuo i da postoji
sve vece interesovanje za ozbiljne tekstove, Sto daje nadu pre svega istrazivackom novinarstvu.
Sta se to novo desilo §to je donelo ovakvu promenu?

Kada su nove tehnologije u pitanju, poslednja decenija je donela sve brzi bezi¢ni prenos i
pametne telefone, Cija prodaja vrtoglavo raste iz godine u godinu. Dostupnost interneta na
svakom mestu i u svakom trenutku u kombinaciji sa sve ve¢im i kvalitetnijim ekranima, dovela
je do toga da se sve vise Cita i da se fokus prebacuje na kvalitetnije tekstove. Moderni ¢italac je
sve obrazovaniji i sve zahtevniji. Grafik 1 pokazuje raSirenost pametnih telefona i projekciju
prodaje u naredne tri godine. Pametni telefoni su odavno preuzeli primat nad PC i laptop
raCunarima zbog svog Sirokog dijapazona primene. U jednom uredaju objedinjen je veliki broj
funkcija: prenos glasa (Sto je primarna funkcija telefona), prenos tekstualnih poruka, muzika
(preuzimanje, obrada, reprodukcija), fotografija (kreiranje i obrada), e-mail, igrice, veb, socijalne
mreze, GPS’ (Global Positioning System - navigacija), DMB (Digital Multimedia
Broadcasting®, odnosno video — preuzimanje, kreiranje i reprodukcija), RFID (Radio-frequency
identification — identifikacija pomocu radio frekvencija), NFC (Near field communication —
komunikacija u bliskom polju), pla¢anje® i veliki broj aplikacija raznih namena koje se inoviraju
svakodnevno. Socijalne mreze, koje su se relativno skoro pojavile u svetu novih medija, potpuno
neodekivano napravile su ogroman profit'®. Vesti su postale njihov integralni deo zbog
moguénosti pristupa ogromnom broju korisnika.!! Takode, zbog sve veée dostupnosti brzog
beziCnog prenosa podataka, informativni video-sadrzaji postaju sve popularniji, tako da
polovina onih koji gledaju neki onlajn video, gleda vesti u video-formatu“.*?

® http://www.pewresearch.org/ Pew research centar je je nepristrasna organizacija koja informise javnost o
pitanjima, stavovima i trendovima Amerike i sveta. Sprovodi istraZzivanja javnog mnjenja, demografska istrazivanja,
analizu medijskog sadrzaja i ostala socioloska naucna istrazivanja

" GPS je satelitski sistem za navigaciju koji daje podatke o lokaciji i vremenu bilo gde na planeti Zemlji ako korisnik
poseduje GPS prijemnik i postoji direktna vidljivost sa najmanje 4 satelita. Odrzava ga vlada Sjedinjenih Americkih
Drzava i besplatan je.

8 DMB je standard za digitalni prenos multimedijalnih podataka do mobilnih uredaja. Ovaj standard je predviden i
strategijom za prelazak sa analognog na digitalno emitovanje radio i televizijskog programa Republike Srbije,
http://www.paragraf.rs/propisi.html

® http://www.telegraf.rs/hi-tech/1214814-veselin-jevrosimovic-pametni-telefoni-ce-uskoro-zameniti-novcanike
Veselin Jevrosimovi¢ predvida da ¢e uskoro pametni telefoni zameniti nov€anike. Trenutno je ¢ak i u Srbiji
sveprisutno plac¢anje parkiranja pomoc¢u SMS poruka i pristup racunima u banci pomoc¢u odgovarajucih aplikacija.
1% Facebook, kao najpoznatija socijalna mreza sa najve¢im brojem korisnika, iza3ao je na berzu februara 2012.
godine. Danas on vredi 150 milijardi dolara.

1 polovina korisnika Facebook-a se informise najvise ba$ preko ove platforme

12 http://www.journalism.org/2014/03/26/state-of-the-news-media-2014-overview/
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Grafik 1. Udeo prodaje racunara, lap-topova, tableta i pametnih telefona u svetu **

Srbija prati svetske trendove i to pokazuju sve statistike. U prvoj polovini 2013. godine je
u Srbiji prodato 266.000 pametnih telefona, u Hrvatskoj 349.000, a u Sloveniji 122.000. U sve tri
zemlje prodaja ovih uredaja raste, dok nasuprot tome, prodaja obi¢nih mobilnih telefona
znacajno opada, Sto je prikazano na Grafiku 2. Taj pad Aje u Srbiji iznosio 14% u odnosu na isti
period prethodne godine, a u Hrvatskoj i Sloveniji 18%.
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Grafik 2. Prodaja obicnih i pametnih telefona u Sloveniji, Hrvatskoj i Srbiji*®

13 http://www.forbes.com/sites/louiscolumbus/2013/09/12/idc-87-of-connected-devices-by-2017-will-be-tablets-and-
smartphones/

 http://www.biljanatrifunovicifa.com/2013/10/pametni-telefoni-sve-trazeniji/

15 http://www.vidi.hr/Lifestyle/Business-3.0/Ogroman-rast-prodaje-pametnih-telefona-i-tableta-u-Hrvatskoj
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Ove podatke treba uporediti sa proseCnim platama u sve tri zemlje. U 2013. godini
prosec¢na zarada na Zapadnom Balkanu je bila oko 455 evra, (u Hrvatskoj oko 723 evra, u Srbiji
oko 392 evra). U Sloveniji je prosecna plata u 2013. godini bila znacajno veca i iznosila je 990
evra™. Ako se uzme u obzir da je prose¢na cena pametnog telefona nekoliko stotina evra
(najskuplji modeli su sa cenama i preko 500 evra), vidi se da prosecnom stanovniku Srbije nije
zao da potrosi prose¢nu platu za kupovinu mobilnog telefona! Osim pametnih telefona, u Srbiji
veliku popularnost imaju i tablet racunari. Porede¢i prodaju u 2013. i 2012. godini, mozZe se
videti da je u 2013. godini ona u Srbiji viSe nego upetostrucena. U Srbiji je zabelezen rast
prodaje tableta od 530% u Hrvatskoj neverovatnih 780% a u Sloveniji 160% u odnosu na prvu
polovinu prosle godine.’” Ovi podaci navode na zaklju¢ak da na naSim prostorima postoje
konzumenti koji imaju potrebu da stalno budu onlajn i njihov broj je konstantno u porastu.
Oglasivaci to prepoznaju. Da li to prepoznaju i mediji?

Preduslov transformacijama medija u Srbiji je pokrivenost brzim internetom celokupne
teritorije zemlje, kao i sveobuhvatna digitalizacija. ,,Nedovoljna informisanost gradana Srbije o
procesu digitalizacije direktna je posledica nedovoljne zainteresovanosti ve¢ine novinara da se
tim pitanjima detaljnije bave* (Pralica 2012: 52). Stice se utisak da se u Srbiji uvek kasni i da, za
razliku od velikog broja gradana, odgovarajuce institucije kaskaju za svetskim trendovima. To
moze skupo da koSta mnoge medije, a samim tim i gradane ove zemlje. U radu ,,Vojvodanski
novinari i digitalizacija®“, predstavljeni su rezultati istrazivanja koje je obuhvatilo 239 zaposlenih
u vojvodanskim medijima koje je pokazalo da oni ,,nemaju odgovaraju¢a saznanja i informacije
iz oblasti digitalnih medijskih tehnologija“ (Vali¢-Nedeljkovi¢, Bala i Geler 2011: 25). Sa
digitalizacijom se uveliko kasni u odnosu na inicijalne planove i trenutno se oc¢ekuje da Srbija
prede na digitalno emitovanje do juna 2015. godine. Mali broj medija je brzo prepoznao trend i
napravio aplikaciju za pametne telefone®. Poslednjih meseci je bilo ozbiljnih pomaka na tom
planu. Mediji (ne samo Stampani) su ulozili sredstva i pokrenuli svoju android aplikaciju. Ipak,
ne mozemo a da ne konstatujemo da se stie utisak da reakcija medija nije bila dovoljno brza u
odnosu na promene koje se deSavaju oko nas, jer sve statistike ukazuju na to da ¢e se u skorijoj
buduénosti veliki broj oglasivac¢a okrenuti mobilnim platformama jer je tu najveéi potencijalni
broj konzumenata.

Zakljucak

Velike promene koje su direktna posledica najnovijih tehnoloskih otkri¢a na polju
komunikacija i prenosa signala, oblikuju medije danas, ali transformacija josS uvek traje i ne
nazire joj se kraj. Da bi jedan medij opstao, on mora da se prilagodi trziStu i obezbedi stabilne
izvore prihoda, i svaki medij se odlucuje za razliCite strategije za ocuvanje likvidnosti.
Defanzivne strategije su mogli da primene samo oni sa jakim brendom. Na zapadu se koriste
Hpaywalls® i ,,freemium® koncepti, dok je na nasim prostorima bilo pokuSaja u vidu projekata
kao S$to je ,,Piano“ u Sloveniji (koji nudi neogranien pristup veéem broju Stampanih onlajn

1 http://www.ninamedia.rs/rs/home/vesti/2013/10/29/prose% C4%8Dna-plata-u-srbiji-od-392-evra-tre%C4%87e-
otpozadi/

7 http://www.novimagazin.rs/opusteno/prodaja-tableta-u-srbiji-porasla-za-530-odsto

'8 Blic ima jednu od najpopularnijih aplikacija na android marketu i preuzeta je oko milion puta. Aplikacija tabloida
Kurir je preuzeta oko 500.000. Politika je relativno skoro izbacila svoju aplikaciju, pa ne ¢udi §to je preuzeta samo
10.000 puta.
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medija ¢lanovima za odredenu pretplatu) i ,Novinarnica“*® u Srbiji, koja radi na drugadijem
principu i predstavlja samo portal ka ve¢ postoje¢im sajtovima medija. Kroz defanzivne
strategije se neretko udruzuju konkurenti da bi pomogli jedni drugima da ocuvaju likvidnost.
Ofanzivne i eksperimentalne strategije moraju da primenjuju svi koji pokuSavaju da se probiju na
medijsko nebo danasnjice. Ono §to je klju¢no za opstanak medija je da pronadu stabilan izvor
prihoda da bi opstali, a taj izvor ¢e uvek biti usko vezan za nove tehnologije. | u beskrajnom
traganju za poslovnim modelom novog zurnalizma klju¢na vrednost je paznja publike — oni koji
je pridobiju, imace Sansu na trziStu. Mobilne komunikacije su krenule u osvajacki pohod i svi
pokazatelji potvrduju da je ta bitka dobijena. Oglasivaci ¢e se fokusirati na ove platforme i to je
velika Sansa za stabilan prihod. Da bi mediji opstali danas, moraju da postanu svesni trenutka i
da glavni akcenat ostave na pracenje novih tehnologija. ViSe nije dovoljno imati samo
prezentaciju na vebu, tehnologija danaSnjice je mobilna tehnologija i to je klju¢ni element oko
kojeg treba planirati buduénost. Korisnik buduénosti ¢e informacije dobijati preko pametnih
uredaja i to je platforma na kojoj treba insistirati.
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Dragana Pavlovi¢
Tatjana Vuli¢

CHALLENGES AND PERSPECTIVES OF NEW MEDIA IN RELATION TO TRADITIONAL
Summary

At a time when technical and technological processes cause the changes that are swiftly taking place almost

by the hour, the Internet has imposed the need of traditional media rapid changes and adjustments. While we can
clearly see more developed and powerful new media, the classic media — magazines and books are facing the crisis
from which they are trying to escape. In a flood of tabloid media, the content quality can no longer be a guarantee of
media survival, as well as the guaranteed profit. In the same month in 2009, when the New York Times won five
Pulitzer awards, the finances ,,won the black Grand Prix* with a drop in income of 27 percent! Is it possible and how
traditional media can survive in the new conditions? In the abundance of increasingly sophisticated technologies that
are taking place in the pervasive globalization, which has wiped out all territorial limits, it appears that only those
media that show bravery and vision will remain on the surface. Monopoly of information is not insured to anyone!
The authors analyze the change in the funding of traditional media and possible models for the financing of new
media in this paper.

Key words: Internet, media, change, profit, market.
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APSTRAKT

Ovaj rad bavi se poimanjem konvergencije u medijskim ku¢ama, posebice u informativnim redakcijama, te
odnosom strategije medijske tvrtke prema digitalnim medijskim sadrzajima, i to prije svega, na primjeru dvije
televizijske kuée — komercijalne Nove TV i javnog servisa HRT-a. U medijskim kuéama poslodavci i novinari
razli¢ito vide konvergenciju, a takoder razli¢ito tumace i njezine ciljeve. Obicno se konvergencija definira kao
proces koristenja tehnologije od strane neke medijske kuce, koji za cilj ima informiranje javnosti kroz vise
platformi. Medutim, konvergencija je prije svega novi nacin razmisljanja o proizvodnji vijesti, pri ¢emu se koristi
puni potencijal medija kako bi se dosegla razli¢ita i fragmentirana publika. U vecini hrvatskih redakcija, novinari jo$
uvijek smatraju da je konvergencija samo nacin da ih se prisili na jo§ vise posla, a poslodavci u njoj traze ustede ne
razmisljajudi toliko o poboljsanju kvalitete. Rijetki primjeri dobre prakse, prije svega u Europi (BBC, skandinavski
javni medijski servisi poput SVT-a, NRK-a, YLE-a, itd.) pokazuju da konvergencija moze dodati vrijednost i pomoci
u jacanju brenda. U ovom radu, analizirati ¢emo nacine na koje se prema fenomenu konvergencije odnose
informativne redakcije Nove TV i HRT-a. Polazi se od teze da internetski portali u Hrvatskoj nedovoljno koriste
prednosti multimedije i konvergencije te ne donose dodatne sadrzaje bitne za razumijevanje teme, dogadaja i
problema. Druga teza je da hrvatske TV kuce na svojim internetskim portalima ne donose dovoljno originalnih
sadrzaja te nedostatno koriste vlastite resurse i izvore, uglavnom se oslanjajuci na agencijske vijesti.

Kljuéne rije¢i: konvergencija, druStvene mreZe, televizija, javni medijski servis, Hrvatska, HRT, Nova TV,
digitalna tehnologija, novi mediji, online

Konvergencijsko novinarstvo

Sto je konvergencijsko novinarstvo, termin koji u posljednje vrijeme &e$ce koristi
akademska zajednica nego novinarska struka? U engleskom jezi¢nom podrucju rije¢ je rasirena, i
odnosi se na novinarstvo koje viSestruko koristi prednosti digitalnih medija. Korijen rijeci dolazi
od latinske rije¢i convergere sto zna¢i medusobno se priblizavati. Prema Rje¢niku stranih rijeci
(Ani¢ & Goldstein, 1999:719) konvergirati znaci usmjeriti djelatnost u jednom pravcu, teziti
istom cilju.

Kako tvrdi Brautovi¢, danas je gotovo svaki medij konvergentan, odnosno koristi se
razli¢itim medijskim kanalima, a fragmentacija korisnika razlog je zbog kojeg se medijske kuce
kre¢u u smjeru konvergencije (Brautovi¢ 2011: 142). Dok su se donedavno televizijske kuce
nadmetale izmedu sebe, danas su im konkurencija i internetski portali (PeriSin 2010: 214).
Kolodzy navodi da novinari ¢esto ne vjeruju konvergenciji, te na nju gledaju kao na marketinski
trik, kao na nesSto zbog ¢ega su u medijskoj industriji naglaseni poslovni interesi, a ne samo
novinarstvo (2006: 4). Mnogi smatraju da konvergencija tezi tome da u konacnici ,,svi rade sve®,
da se novinara, primjerice televizijskog, osposobi da radi za radio, televiziju, internet i jo$ k
tome, da snima, montira, itd. Novinari uglavnom smatraju da je konvergencija na¢in da se sa §to
manje novinara napravi Sto vise posla. Neki primjeri dobre prakse javnih servisa u Europi
pokazuju da se konvergencija moze provesti na nacin da se televizijski, radijski i internetski
proizvodni resursi spajaju i dijele u jedinstvenoj, integriranoj redakciji, ali da se pritom vodi
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racuna o specijalizaciji, te da novinari i dalje rade ono u ¢emu su najbolji i za medij u kojem su
najbolji (Perisin 2010: 214).

Umjesto sintagme ,konvergencijsko novinarstvo®, koriste se i izrazi digitalno
novinarstvo, multimedijsko novinarstvo ili novinarstvo u integriranoj novinarskoj redakciji.
Definicija ima viSe, a Stephen Quinn smatra da konvergencija ima onoliko formi i modela koliko
ima zagovornika (Quinn 2005: 6). | sami novinari, u redakcijama koje je prakticiraju,
konvergenciju tesko opisuju.

Neupitno je da se mediji i novinarstvo ne mogu oduprijeti tehnoloskim promjenama.
Kada se prisjetimo nastanka radija i televizije, jasno je da su tehnoloska otkri¢a utjecala na
sadrzaje koji su se emitirali. Raymond Williams joS je 1974. ustvrdio kako se doima da je sadrzaj
nusproizvod tehnologije (Williams 2010: 23), te da se prilikom svake promjene tehnologije
prilagodavao novom nacinu emitiranja. Williams kao primjer navodi izum televizije u boji i
pojavu emisija koje su sadrzaj prilagodavale novim tehnoloskim moguénostima (Williams 2010:
23). Jedna od glavnih razlika izmedu televizije i novina je na¢in na koji gledamo, tj. ¢itamo
vijesti. To je odredilo i jednu od karakteristika televizije, stalnost televizijskih termina. Sastavni
dijelovi televizijskog programa poslozeni u obrazac pod nazivom — programska shema, ¢inili su
krizaljku u kojoj se tocno znalo kada je neka emisija na programu i na koji nacin gledatelji prate
televiziju. Danas to viSe nije slucaj, a TV kuce sve raznolikijim nafinima Zele plasirati vijesti na
razli¢itim medijskim platformama. Programska shema polako postaje stvar proslosti, a televizija
sve viSe poprima karakteristike nelinearnog medija ¢iji se sadrzaji prate bilo gdje i bilo kada.
Statistike ipak govore u prilog tome da je televizija jo§ uvijek najjaci medij, a klasi¢an nacin
gledanja televizije joS nije ugrozen, pogotovo kada je rije¢ o velikim sportskim dogadajima ili
prijenosima vaznih svjetskih i nacionalnih dogadaja. Utakmice Svjetskog prvenstva u nogometu
2014. pratile su se masovno u realnom vremenu, na velikim ekranima, i dan za danom obarale
rekorde u gledanosti. Sportski fanovi i dalje preferiraju televiziju kao linearni medij upravo zbog
mogucénosti izravnog prenoSenja dogadaja. No, pojava internetskih streaming servisa poput
Netflixa mijenja na¢in gledanja televizijskih programa, pa i nacin gledanja sportskih dogadaja.
Netflix najavljuje da ¢e gledateljima omoguciti da gledaju osam simultanih sportova, a ljubitelji
olimpijskih sportova mo¢i ¢e kontrolirati usporene akcije u ponovljenim snimkama.® Sve je veci
broj i onih koji vijesti viSe ne prate ni na svom desktop racunalu nego na tabletu ili pametnom
telefonu, a nerijetko simultano prate neki drugi program na televiziji. Imaju¢i u vidu da gledanje
TV programa ili vijesti, nije viSe vezano za jedan uredaj, proizvodaci televizijskog programa,
nastoje napuniti sadrzajima i tzv. ,,drugi ekran“. Uspjeh medijskih kuca ovisi o njihovoj vjestini
snalazenja i ,,punjenja* svih tih ekrana (Newman 2014).

Ocigledan je generacijski jaz kada je rije¢ o platformama, formatima i tipu novonastalih
news brandova, kao Sto su npr. Vice, Buzzfeed ili Upworthy. Mladi vijesti prate online i ne
obaziru se previsSe na emisije koje idu u zakazanim terminima, niti ¢ekaju jutarnje izdanje
novina. Opstaju oni koji su se prvi poceli prilagodavati, jake medijske kuce koje su rano pocele
ulagati znatna sredstva u razvoj sadrzaja u digitalnim medijima i startup projekti koji su pronasli
inovativne forme u pristupu gledatelju. Fragmentacija je prisutna u svim pravcima, a drustvene
mreze jacaju ne samo u trazenju i distribuciji informacija, nego postaju i novi news brandovi
(Newman 2014). Taj prostor, uspjeSno ili manje uspjesSno, osvajaju i javni medijski servisi. BBC
je pokrenuo i Instafax — vijesti od kojih se svaka sastoji od Instagram videa u trajanju od 15
sekundi i Citljivog teksta (Bartlett 2014). Osim kratkih formi, ulazu znatna sredstva i u

! http://tehnoklik.net.hr/netflix-opisao-fantasticnu-buducnost-televizije, Retrieved 28. 9.2014.
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dugometrazne forme, a svoja televizijska izdanja dijele na drugim platformama. Vise od 10
milijuna ljudi vidjelo je na BBC-jevom YouTube kanalu intervju Jeremyja Paxmana s
komi&arem, politickim satiriarem i aktivistom Russelom Brandom? objavljen 23. listopada
2013. u emisiji Newsnight, jednoj od najgledanijih informativnih emisija BBC-ja koja u
redovitom terminu ima prosjecnu gledanost od 600.000 gledatelja. To je najbolji primjer koji
pokazuje kako se gledatelji sele prema novim distribucijskim mrezama. Mnoge javne televizije
krenule su putem BBC-ja, shvativsi da je njihova prednost u resursima kojima raspolazu. Osim
formi koje su prilagodene malim ekranima, poput kratkih vijesti, resursi se ulazu i u istrazivacko
novinarstvo i tzv. sporo novinarstvo (slow journalism) digitalnim platformama. Rodili su se i
novi Zanrovi, kao npr. interaktivni ili web dokumentarci (Lancaster 2012).

Granice izmedu klasi¢nih i novih medija briSu se, a nestajanje te podjele ogleda se u tome
da multimedijska dostupnost videa, koji je neko¢ bio rezerviran samo za televiziju, destabilizira
stare podjele medija (Krajina i PeriSin 2009: 936). Brian David Johnson govori o budu¢nosti
ekrana 1 sveprisutnosti televizije, Marko Rakar se pita Sto je uopce televizija u svijetu u kojem
gledamo vijesti na TV uredaju koji svoj svoj signal dobija putem interneta, koji samo izgleda kao
televizor i ponasa se kao televizor (Rakar 2014). Prostor izmedu koncepta stare i nove televizije
sve viSe i vise nestaje (Johnson 2010). Televizija postaje umrezena, sveprisutna, a ekrani su
svuda oko nas.

Konvergencija na internetskim portalima HRT-a i Nove TV

Da bismo barem u jednom segmentu pokusali odgovoriti na koji nac¢in se TV kuce u
Hrvatskoj prilagodavaju ubrzanim promjenama u medijskoj industriji i proizvodnji sadrzaja,
analizirali smo internetske portale komercijalne televizije Nove TV i javnog servisa Hrvatske
radiotelevizije(HRT). Nova TV je najjaca komercijalna TV kuc¢a u Hrvatskoj a srediSnja
informativna emisija Nove TV (Dnevnik) najgledanija je informativna emisija u Hrvatskoj. Nova
TV takoder ima i news portal Dnevnik.hr koji je medu najpopularnijim internetskim stranicama u
Hrvatskoj. Javni servis HRT, di¢i se svojom multimedijskom organizacijom, integracijom
proizvodnje radijskih, televizijskih i online sadrzaja, pa je za pretpostaviti da bi se konvergencija
trebala ocCitovati i u distribuciji sadrzaja.

U istrazivanje informativnih sadrzaja na internetskim portalima Nove TV i HRT-a, krenuli
smo od teze da najjace hrvatske televizijske kuce na svojim portalima ne koriste originalne
inovativne forme, a takoder se ne trude niti pruziti dodatnu informaciju koja bi unaprijedila
novinarski sadrzaj. Druga hipoteza bila je da navedene tv kuce ne koriste dovoljno svoje resurse
kako bi imali originalne sadrzaje na svojim portalima, nedovoljno koriste vlastite videon sadrzaje
i jo§ uvijek ,Cuvaju“ svoje originalne sadrzaje za objavljivanje u srediSnjoj televizijskoj
informativnoj emisiji.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 14. do 27. 8. 2013, te kroz kraci period, godinu
dana kasnije. Svakog dana u 10 ujutro, popisivalo se sve $to se u tome trenutku naslo na
naslovnicama portala Dnevnik hr. Nove TV i HRT-a. Kategorije prema kojima su se ¢lanci
analizirali bile su: agencijski ¢lanak, originalni Clanak, ¢lanak kopiran iz Dnevnika, datum
objave, originalni video, agencijski video te video iz Dnevnika. Usporedivali smo koliko je
vijesti u 10 sati ujutro na tim portalima novih (od toga dana), a koliko od prethodnog dana,

2 https://www.youtube.com/watch?v=3YR4CseY9pk, Retrieved 29. 9.2014.
# Za potrebe analize koristila podatke iz istraZivanja koje su za potrebe diplomskog rada pod mojim mentorstvom
proveli Sanja Vistica 2013. i Ivan Forjan 2014.
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koliko je bilo originalnih vijesti, a koliko preuzetih, kako od agencija, tako s drugih portala. Isto
tako, pratili smo je koliko se ukljucuje video, je li rije¢ o originalnim, vlastitim, snimkama,
prilozima iz Dnevnika ili snimkama agencija i drugih servisa.

Stare vijesti ili priljev vijesti?

Tijekom promatranog razdoblja, u 10 ujutro, na portalu Dnevnik.hr Nove TV na prvoj
naslovnici te naslovnici Vijesti uofeno je znatno vise vijesti od prethodnog dana nego na
naslovnici portala HRT-a. Naime, od ukupno 398 razli¢itih ¢lanaka s prve naslovnice i
naslovnice Vijesti koji su analizirani, njih 205 bilo je od prethodnog dana, dok su 152 ¢lanka bila
od toga dana. NaSlo se i vijesti koje su bile stare dva dana i starije, takvih je bilo 41.

Tablica 1. Vijesti na prvoj naslovnici i naslovnici vijesti na Dnevnik.hr -u i HRT-ovom portalu
prema danima

Dnevnik.hr Hrt.hr
Datum Objavljeno na | Objavljeno | Starije | Ukupno | Objavljeno Objavljeno | Starij | Ukupno
(stanje taj datum dan prije na taj datum | dan prije e
ujutro)
Ukupno | 152 205 41 398 125 161 41 327

Od istog ukupnog broja analiziranih ¢lanaka, najve¢i je bio broj preuzetih ¢lanaka s drugog
portala, ¢ak 130 ¢lanaka, dok je nesto manje — 119, bilo agencijskih vijesti. Originalnih ¢lanaka
bilo je puno manje, tek 83, dok su zabiljeZzena 63 ¢lanka preuzeta iz tv emisije - Dnevnika Nove
TV.

Na HRT-ovom portalu analizirano je ukupno 327 ¢lanaka koji su se u 10 sati ujutro nasli
na prvoj naslovnici i naslovnici vijesti tog portala. Valja napomenuti da je broj ukupnih
analiziranih Clanaka manji jer dizajn portala nije isti i naslovnice nemaju isti broj pozicija,
odnosno Dnevnik.hr ima viSe pozicija, kako na prvoj naslovnici, tako i na naslovnici Vijesti. Od
ukupnog broja, najvise je vijesti, bas kao i na Dnevnik.hr-u, bilo od prethodnog dana, ¢ak 161
Clanak, dok je neSto manje - 125 ¢lanaka bilo objavljeno na taj datum. Bilo je i vijesti starijih od
dva dana, ¢ak 41, najvise u rubrikama Kultura, EU i Gospodarstvo.

Kada je rije¢ o preuzetim ¢lancima od dana prije, HRT-ov portal ih ima manje nego
Dnevnik.hr. Za razliku od HRT-a, na portalu Nove TV u jutarnjim satima dominiraju jucerasnje
vijesti §to znaci da nema priljeva novih vijesti, a na naslovnici se drze ¢lanci preuzeti iz srediSnje
informativne emisije — Dnevnika Nove TV.

Od ukupnog broja ¢lanaka, najveéi broj su bile agencijske vijesti (201), zatim originalne
(redakcijski napisane) vijesti (80), dok je preuzetih s drugih portala bilo samo 26. Najmanje je
bilo ¢lanaka preuzetih iz Dnevnika HRT-a ili neke druge emisije (25) (Tablica 2).

Tablica 2: Odnos originalnih, agencijskih te vijesti preuzetih s drugih portala i Dnevnika u 10
ujutro na portalu HRT-a
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Datum (stanje Originalne Agencijske Preuzete s Preuzeto iz Ukupno
deset ujutro)  vijesti vijesti drugih portala Dnevnika

Ukupno 80 201 26 25 327

Video kao multimedijski element

Na portalu Dnevnik.hr video je ubacen u 126 ¢lanka, tj. 30 posto ¢lanaka. Najveci broj je
bio onih iz sredisSnje informativne emisije Dnevnik Nove TV (70). Na drugom mjestu je video s
YouTubea i drugih servisa (26), a potom agencijski video (21). Najmanje je bilo originalnih,
vlastitin snimki — kroz dva tjedna promatranja, samo 9 (Graf. 1). Kada je rije¢ o snimkama
preuzetim sa sttranih portala (YouTube, Vimeo), obi¢no se radilo o zanimljivostima. Isto tako,
na najvaznijim pozicijama, ukoliko nema vaznijih vijesti, na prvoj naslovnici i naslovnici vijesti
drze vijesti i priloge preuzete iz srediSnje informativne emisije - Dnevnika Nove TV dok se ne
»prikupe* nove, aktualnije vijesti.

[OVideo iz Dnevnika
DAgencijski video

@BYouTube i ostalo

W Criginalno

Grafikon br. 1: Odnos preuzetih i originalnih video priloga na portalu Dnevnik.hr Nove tv

Analiza je pokazala da HRT manje objavljuje video priloge. Od ukupnog broja ¢lanaka
(327) HRT-ov portal imao je 83 ¢lanka s videom (25 %) i to uglavnom priloge iz dnevnih
inormativnih emisija Hrvatske televizije.

Analiza ukupnog broja ¢lanaka na portalu Nove TV i HRT-a

Tijekom promatranog razdoblja na portalu Dnevnik.hr (Nova TV) u analiziranim
rubrikama (Hrvatska, Svijet, Gospodarstvo, Tech i Zanimljivosti) objavljeno je ukupno 813
¢lanaka. Cak 50 posto ¢lanaka (397) ima izvor u agencijskoj vijesti (Hina, VLM, Reuters, AP).
23 % c¢lanaka preuzeto je s drugih portala (185). Najc¢esce je rije¢ o Huffington postu, Daily
Mailu, BBC-u i CNN-u, a kada je rije¢ o hrvatskim portalima to su najces¢e Vecernji list i 24
sata. Vazno je istaknuti i da je od ukupno 813 ¢lanaka, njih 127 preuzeto iz informativnih
emisija Nove TV. Najmanje je originalnih ¢lanaka (104), onih koji su napisali novinari
portala(Graf 2).
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Grafikon br. 2: Ukupan odnos preuzetih i originalnih vijesti na portalu Dnevnik.hr tijekom promatranog
razdoblja

Od ukupno 813 analiziranih ¢lanaka, njih je ¢ak 345 imalo video (dakle, oko 42 posto ¢lanaka).
Na Dnevnik.hr-u, to su uglavnom prilozi iz Dnevnika Nove TV, odnosno Vijesti u 17 — ¢ak 254.
Agencijskih, dakle preuzetih s Reutersa ili AP-a je 35, dok je 45 video priloga preuzeto s drugih
servisa poput YouTubea, Vimea ili LiveLeaka. Najmanje je originalnih video zapisa, samo 11
(Graf. 3). Vrlo rijetko se koristi vlastiti ,,sirovi materijal snimljen na terenu. Na portalu Nove
TV, video prilozi se uglavnom ubacuju nakon Vijesti u 17 i srediSnjeg Dnevnika.

Video na portalu Dnevnik.hr (Nova TV)

Dnevnik Agencije ®mYoutubeiostalo mOriginalno

0
10%

74%

Grafikon br. 3: Ukupan odnos preuzetih i originalnih videa na portalu Dnevnik.hr Nove TV

Na HRT-ovom portalu, u analiziranim rubrikama, ukupno je objavljeno 320 ¢lanaka. Najvedi je
broj, ¢ak 211, agencijskih vijesti (66 posto) i to su uglavnom vijesti nacionalne novinske agencije
HINA. No, za razliku od Dnevnik.hr-a, odmah iza agencijskih, najveci je broj originalnih
¢lanaka, njih 61, a nakon toga Clanaka preuzetih iz srediSnjeg Dnevnika HRT-a i emisije
Hrvatska uzivo.
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Grafikon br. 4: Ukupan odnos preuzetih i originalnih vijesti na portalu HRT-a tijekom
promatranog razdoblja

Od 320 analiziranih ¢lanaka na portalu hrt.hr, 73 su imala video (23 posto Clanaka).
Gotovo svi su bili TV prilozi iz jedne od emisija, a samo je jedan bio originalni. Isto tako, samo
je jedan ¢lanak, i to onaj o spornom zakonu Lex Perkovi¢®, imao vi$e video priloga, to¢nije tri
video priloga — jednu izjavu, isjeak iz snimljenog materijala i prilog iz Dnevnika HRT-a.

Portal Dnevnik.hr Nove TV ima gotovo 500 objavljenih ¢lanaka vise nego portal HRT-a,
stoga valja napomenuti da je broj vijesti na Dnevnik.hr-u znatno veéi zbog toga §to na HRT-
ovom portalu za nove informacije tijekom dana najcesée ne rade nove ¢lanke o nekom dogadaju,
ve¢ nadopunjavaju ili mijenjaju postojece te im promijene naslov. No, na Dnevnik.hr-u se gotovo
za sve radi novi ¢lanak, prvenstveno jer to pogoduje SEO optmizaciji (pozicioniranju ¢lanaka na
Googleu). Isto tako, Dnevnik.hr je kao stranica zaseban, dok je HRT-ov portal zapravo Web
stranica HRT-a. Ipak, kada se usporede rezultati, vidljivo je da Dnevnik.hr u odnosu na ukupan
broj analiziranih ¢lanaka ima znatno veci broj vijesti preuzetih s drugih portala, kao i znatno
manji broj originalnih vijesti u odnosu na HRT. | jedan i drugi portal najvise preuzimaju
agencijske vijesti.

* Europski nalog za hapsenje (skra¢eno EUN) nalog je nadleznog pravosudnog tijela drzave ¢lanice EU za
hapSenje i predaju osobe koja se zatekne u drugoj drZavi ¢lanici u svrhu kaznenoga progona ili izvrSenja zatvorske
kazne. Zakon je 2013. u hrvatskim medijima prozvan Lex Perkovi¢ zbog izmjene kojom je u to vrijeme sprijeceno
izruCenje Josipa Perkovica, a kojeg su njemacke vlasti kao pripadnika jugoslavenske obavjestajne sluzbe, sumnjicile
za zloCine pocinjene u Njemackoj.
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Grafikon br. 5: Usporedba ukupnog odnosa objavljenih i preuzetih vijesti oba portala

Takoder, Dnevnik.hr Nove TV vise ¢lanaka kopira iz svojih televizijskih informativnih
emisija, nego Sto to ¢ini HRT-ov portal. Novinari HRT-ovog portala nesto se viSe trude da tekst
prilagode portalu, jer najcesc¢e nije rije¢ o doslovno kopiranom tekstu, kao $to je to slucaj na
Dnevnik.hr-u. Kada je rije¢ o preuzetim tv prilozima, sadrzaj priloga je ukratko preprican te se
Citatelja poziva da pogleda vise u priloZenom videoprilogu iz emisije.

Zanimljivo je i to da HRT u ¢lancima gotovo uopce ne koristi agencijske ili Eurovizijske
snimke, iako s njima raspolaze i posjeduje pretplatnicki ugovor. HRT-ov portal i portal Nove TV
vrlo malo koriste video zapise svojih snimatelja na terenu. Ni kod HRT-a ni kod Nove TV jos nije
vidljiv napor da se originalni sadrzaj te medijske ku¢e multimedijski obradi i pojavi u digitalnom
obliku prije nego u informativnoj emisiji.

Kada je rije¢ o odnosu originalnih i preuzetih video sadrzaja (Graf.6), portal Dnevnik.hr
Nove TV je nesto bolji po tom pitanju, ali jo§ uvijek daleko od moguénosti. Isto tako, tijekom
promatranog razdoblja na portalu Dnevnik.hr Nove TV, tri puta se moglo prikljuciti na stream
kako bi se uzivo pratilo neki dogadaj (u konkretnom sluc¢aju bila je rije¢ o uklju¢ivanju streama
iz Egipta® i brifinga Europske komisije o spornom zakonu Lex Perkovic), dok HRT-ov portal nije
ponudio tu moguénost.

® Za promatranoga razdoblja, jedna od najvie pracenih tema bila je i situacija u Egiptu. Predsjednik Mohamed
Mursi je u srpnju 2013. godine, nakon masovnih prosvjeda, svrgnut vojnom akcijom. Kako bi osudili vojno
preuzimanje vlasti, Muslimansko bratstvo koje je vladalo Egiptom sve do Mursijeva svrgnuca, pozvalo je svoje
pristaSe na ulice. DoSlo je do krvavih sukoba izmedu vojske i islamista pa je, nakon dva danam Muslimansko
bratstvo pozvalo na 'Mar$ gnjeva' koji je prerastao u krvoprolice.
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Grafikon br. 6: Usporedba ukupnog odnosa preuzetih i originalnih videa oba portala.
Istrazivanje 2014.

Godinu dana kasnije proveli smo u kra¢em intervalu (2—4. 6. 2014.), sli¢no istrazivanje s
namjerom da ustanovimo je li se neSto promijenilo na digitalnim platformama HRT-a i Nove TV
te na koji nafin dvije medijske kuée HRT 1 komercijalna televizija Nova TV primjenjuju
krosmedijsku proizvodnju i plasiraju svoje proizvode na razli¢itim digitalnim platformama.
Smatrali smo da su 3 dana dovoljna da bi se uocile promjene. Naime, HRT je 2013. uvela novu
multimedijsku organizaciju koja je trebala omoguéiti krosmedijsku proizvodnju, povezivanje
radija, televizije i interneta, a prije svega, unapredenje sadrzaja na digitalnim platformama.
Novost na HRT-u je nova Facebook stranica HRT Vijesti® na kojoj se objavljuju vijesti,
informacije, kraéi video zapisi, prikupljaju sadrzaji od korisnika, a koju HRT godinu dana prije
nije imao. Medutim, nac¢in objavljivanje ¢lanaka na portalu u dvije medijske kuce nije se znatno
promijenio. Analiza portala, pokazala je da se znatno vise koriste video materijali, medutim, jo$
uvijek prevladavaju montirani prilozi iz srediSnje informativne emisije, a ne koriste se dovoljno
originalni video kojim raspolazu. Postotak objavljenih video priloga na portalu hrt.hr ( 77,1%)
veci od postotka objavljenih videa na portalu dnevnik.hr. (43,33%). Novinari oba portala rijetko
koriste originalne snimke, iako je u digitalnoj proizvodnji vijesti, materijal dostupan i vrlo se
lako moZe uzeti isje¢ak i objaviti. Cak i u rubrici ,,Video dana“, HRT objavljuje prilog iz
srediSnjeg Dnevnika od dana ranije, a ne najbolju snimku koju su dobili od svojih snimatelja ili
agencije.

Kada se uzme u obzir koli¢ina informativnih sadrzaja koju dnevno ude i obradi se na
HRT-u, moze se re¢i da HRT zaostaje za portalom Nove TV. HRT, za razliku od Nove TV, ima i
informativni kanal na kojem se objavljuju kratke flash vijesti, novinari montiraju isjecke ,bez
komentara®, Kkoriste originalne snimke svojih snimatelja, redakcija Glas Hrvatske radi radijske
vijesti na engleskom, Spanjolskom i njemackom. Medutim, svega toga nema na portalu, pa se
¢ini da sve te HRT-ove redakcije koje proizvode informativne sadrzaje pripadaju razlicitim
medijskim ku¢ama a ne istoj.

® https://www.facebook.com/HRTvijesti?fref=ts
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Zakljucak

Kroz ovaj rad, usporedili smo svjetske trendove i stanjem u dvije najjace hrvatske
medijske kuée koje proizvode televizijski program. Oc¢ito je da i HRT i Nova TV zaostaju, ne
toliko po tehnologiji koju primjenjuju, koliko po pokuSajima da novu tehnologiju iskoriste kako
bi na kvalitetniji nacin prenijeli medijske sadrzaje kojima, u najve¢em dijelu, ve¢ raspolazu. lako
je usvojena, strategija HRT-a prema kojoj bi se o svakoj vijesti trebalo razmisljati trimedijalno i
prilagoditi je svakom od medija, prvo je prenoseci u digitalnim medijima, ne primijenjuje se.
Kada je rije¢ o pristupu online medijima, ocito je, pogotovo na javnom servisu, da se prilozi i
informacije cuvaju ekluzivno za Dnevnik iako se rijetko dogada da gledatelji informaciju nisu
¢uli ve¢ vise puta tijekom dana. I Nova TV i HRT jos su daleko od toga da poput BBC-ja, svoje
informacije koriste kako bih ih u razliitim oblicima plasirali na razli¢ite platforme — od
Instafaxa do YouTube kanala. Ni Nova TV ni HRT ne koriste u dovoljnoj mjeri prednosti
prednosti multimedije 1 konvergencije. Najvidljivi znak konvergencije jest objavljivanje
televizijskih priloga na internetskim stranicama, i to nakon Sto su objavljeni u tv programu. Jos
uvijek se nedovoljno koristi bogatsvo video materijala kojim obje redakcije raspolazu, nego se u
najvecoj mjeri, preuzimaju objavljeni tv prilozi iz Vijesti ili Dnevnika. Ne primjecuju se ni
pokusaji eksperimentiranja s novim formama primjerenim digitalnim platformama. Nova Tv je
jaca u krospromociji, ali kada je rije¢ o sadrzaju portala, naj¢esce se kopiraju tekstovi priloga,
bez napora da se doda nova informacija i upotpuni ¢lanak. Oba portala, vrlo malo napora ulozu
da se na portalu dobije dodatna informacija, pozadina vijesti ili dogadaja. Nova TV je jaca kada
je rije¢ o koristenju web streama i koriStenju snimki koje Salju korisnici. HRT-ov portal azuran
je u smislu objavljivanja najaktualnijih vijesti i zemlje i svijeta, no §to se tie povezivanja
televizijskog sadrzaja s portalom, to je znatno loSije nego u sluc¢aju Nove TV.

Internetske stranice samo su mali segment u organizaciji i procesu proizvodnje u
konvergencijskoj redakciji. HRT i Nova TV nastoje neSto uciniti na tom podru¢ju. Medutim,
promjene se odvijaju presporo, pa novinarski sadrzaji gube korak s brzinom promjene
tehnoloskih inovacija. Da bi uhvatio korak potrebno je prihvatiti multimedijski nacin
razmiSljanja i pokusSati pronaéi inovativne novinarske forme koje ¢e pomoc¢i da filtriramo
informaciju. Javni servis ima i svoju dodatnu odgovornost: ne samo da primjenjuje nove
tehnoloske trendove nego da ih koristi u svrhu kvalitetnijeg, sveobuhvatnijeg i vjerodostojnijeg
novinarstva.
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Tena PeriSin

CONVERGENCE IN TV AND ONLINE NEWS PRODUCTION
PUBLIC SERVICE HRT AND COMMERCIAL NOVA TV: WHERE ARE THEY?

Summary

This paper deals with the notion of convergence in broadcasting companies, particularly in news and
current affairs newsrooms, as well as the relation of the media company strategy with the digital media content,
primarily comparing two TV broadcasting houses — commercial Nova TV and the HRT’s public service. Media
houses” employers and journalists have different views on convergence and also have different explanations of its
goals. Convergence is usually defined as the use of technology in order for a media house to inform the public using
a multitude of platforms. However, convergence is more than anything, a novel thought process in the production of
news which uses the full potential of the media in order to reach different and fragmented audiences. In most
Croatian newsrooms journalists believe that convergence is just a way to force them to work even harder, while
employers are looking to make savings through convergence and are not giving much thought to it being a quality
improvement. There exist rare examples of good practice, mostly in Western Europe (BBC, the Scandinavian public
media service like SVT, NRK, YLE etc) which have shown that convergence can add value and help strengthen the
brand. In this paper we analyse the relation towards convergence of Nova TV and HRT newsrooms, through their
news production workflow. The starting thesis is that internet portals are not taking enough advantage of the
multimedia and convergence and not providing additional content that is important for grasping a topic, an event and
the problems. The second thesis is that TV houses in Croatia are failing to provide enough original content on
Internet portals and are not taking advantage of their own resources in providing them, but are mostly relying on
agency-gathered news.

Keywords: Convergence, Social Media, Television, Public Media Service, Croatia, HRT, Nova TV, digital
technology, new media, online
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SRPSKA DNEVNA STAMPA O PREDIZBORNOJ KAMPANJI*

APSTRAKT

Cilj ovog rada je da se istrazi na koji nacin srpska dnevna Stampa izvestava o predizbornoj kampanji.
Namera autorke je da uradi analizu tekstova na ovu temu objavljenih u dnevnom listu Vecernje novosti (netabloidna
Stampa), dnevnom listu Blic (polutabloidna Stampa) i u dnevnom listu Kurir (tabloidna Stampa), u periodu od 1. do
16. marta 2014. godine, prema unapred utvrdenom kodeksu. Grada za istrazivanje ekscerpirana je iz onlajn arhive
ovih listova. Imajuéi u vidu gore navedeno, analizira¢e se veliCina teksta, zanr, autorstvo, povod izveStavanja,
vizuelna prezentacija, lokacija, tema, subjekat, objekat/akter, stranacka pripadnost subjekta, stranacka pripadnost
objekta, stav subjekta prema objektu, zloupotreba drzavnih funkcija i tip naslova, sa namerom da se utvrde sli¢nosti
i razlike u bavljenju navedenih dnevnih novina ovom temom.

Kljuéne reci: dnevna Stampa, predizborna kampanja, Vecernje novosti, Blic, Kurir.

1. UVODNE NAPOMENE

Kada govorimo o odredenju analize diskursa, pitanje koje se namece jeste da li je to jedna
od lingvisti¢kih disciplina ili interdisciplinarno podrucje. Analiza diskursa se nekada odreduje
kao nova ili najmlada disciplina lingvistike koja proucava fenomene kojima se tradicionalna
lingvistika malo bavila (Bugarski 1991; Horga, & Mikuli¢ 1983; Skiljan 1983), mada dominira
njeno odredenje kao interdisciplinarne oblasti koja ukljucuje razli¢ite discipline: lingvistiku,
psihologiju, sociologiju, antropologiju, filozofiju jezika, teoriju knjizevnosti itd. (Beaugrande, &
Dressler 1981; Stubbs 1983; McCarthy 1991; Savi¢ 1993). U tom smislu, nastanak analize
diskursa vezuje se za razvoj lingvistike i njeno otvaranje ka saradnji sa drugim disciplinama.
Takode, analizu diskursa ne mozemo sagledati odvojeno od socio-kulturne prakse koja je u vezi
sa Cisto lingvistickim aspektom (van Dijk 1988a).

Medijski diskurs jeste Sirok pojam koji moZze da se odnosi na sveukupnu stvarnost koja je
predstavljena kroz Stampane i elektronske medije (O’ Keeffe 2006: 1). ViSe autora govori 0 vise
modela u vezi sa analizom istog (Bell 1994; Bell 1999; van Dijk 1998a; van Dijk 1998b; van
Dijk 2001). Jedan od najpoznatijih je tzv. model ,,obrnute piramide* T. A. van Dijka (1988b),
koji zagovara sledeéi princip: a) uraditi analizu od vrha ka dnu, tj. od ve¢ih ka manjim

! Rad je nastao u okviru obeleZavanja 60 godina Filozofskog fakulteta i kao rezultat istraZivanja u okviru
Republi¢kog projekta Digitalne medijske tehnologije i druStveno-obrazovne promene Filozofskog fakulteta u
Novom Sadu koji Odsek za medijske studije realizuje od 2010. do 2014. Projekat finansira Republicko ministarstvo
prosvete i nauke, Sifra projekta I11 47020.
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strukturama; b) uzimati u obzir vaznost informacija; c) ciklino prikazivati informacije, t;.
stavljanje glavnih dogadaja i ucesnika na pocetak, odredivanje detalja vezanih za glavne
ucesnike, identiteta manje vaznih ucesnika, komponenti, uslova, posledica, nafina odvijanja
dogadaja, detalja vezanih za mesto i vreme dogadaja itd.

Kontekst medija®

Budu¢i da politicke partije i kandidati moraju imati pravi€an i ravnopravan pristup
medijima®, cilj ovog rada je da se istrazi na koji nadin srpska dnevna tampa izvetava o
predizbornoj kampanji. Imaju¢i u vidu gore navedeno, analizirali smo tekstove u netabloidnom
dnevnom listu Vecernjim novostima, polutabloidnom dnevnom listu Blic i tabloidnom dnevnom
listu Kurir. Vecernje novosti su srpske dnevne
novine osnovane 16. oktobra 1953. godine u jeku Trsc¢anske krize kao vecernje novine, a ubrzo
su prerasle u dnevnopoliticki list. Koriste¢i parolu ,,brzo, kratko, jasno* i pod patronatom prvog
glavnog urednika Slobodana Glumca ubrzo su postale jedan od najuticajnijih listova u SFRJ.
Danas su Vecernje novosti nezavisan medij sa veéinskim privatnim vlasnistvom (AD sa 30%
drzavnog vlasnistva, dok 70% akcija drze mali akcionari).

Osamdesetih godina 20. veka su Vecernje novosti dobile i na medunarodnoj vaznosti,
kada su prve objavile dosije Jugoslovenske drzavne komisije u kom je dokazano da je Kurt
Valdhajm, covek koji je punu deceniju proveo na ¢elu UN, a potom i na mestu predsednika
Austrije, povezan sa ratnim zlo¢inima. Na osnovu tog dosijea od 17. novembra 1947. godine
Valdhajm je uvr$éen na listu ratnih zlo¢inaca UN. Godine 1986. Vecernje novosti prve objavljuju
jedan od najuticajnijih dokumenata toga vremena — kontroverzni Memorandum SANU - koji se
¢esto navodi kao politicka platforma novoprobudenog srpskog nacionalizma. Naredne godine list
potpada pod ¢vrstu kontrolu Slobodana MiloSevic¢a, koji je list koristio isklju¢ivo za propagiranje
svoje politike Sirom tadasnje SFRJ. U godinama koje su usledile, Vecernje novosti su stekle
reputaciju notornog rezimskog lista. Kako bi degradirali drugu stranu, a svoju prikazali kao
mucenicku, Vecernje novosti su neretko izmisljale ,zrtve“, a za napade optuzivali ,,drugu
stranu®. Jedna od propagandnih izmisSljotina koja je ostavila najdublji trag bila je ona o ,,40
zaklanih beba iz Vukovara®“. Ova laz je pusStena u javnost tokom bitke za Vukovar, dan uoci
masakra na Ovcari, kako bi izazvala gnev i podstakla Srbe na ubijanje Hrvata. Novosti su 19.
novembra 1991. javljale da je ,,Vukovar osloboden®, objasnjavajuci da je ,,posle tri meseca juce
pao hrvatski Staljingrad®. Za razaranje grada i smrt civila su optuzivali isklju¢ivo HDZ, a za
pljacke grada hrvatske vojnike. Glavni i odgovorni urednik Novosti u ovom periodu bio je
Radislav Rade Brajovi¢. Nakon Milosevicevog pada, 5. oktobra 2000. na mesto glavnog i
odgovornog urednika Vecernjih novosti dolazi Manojlo Manjo Vukotic.

Blic je srpski dnevni list u vlasnistvu Svajcarske kompanije Ringier AG. Prvo izdanje
Blica izaslo je 16. septembra 1996, a od tada list redovno izlazi.

Tokom protesta opozicije u Srbiji 1996, koji su izbili zbog poniStavanja drugog kruga
lokalnih izbora, Blic je bio jedini dnevni list koji je pisao 0 ovim dogadajima. Tradicionalni
dnevni listovi (Politika, Vecernje Novosti, Borba i drugi) uglavnom su ignorisali proteste koje su

2\ideti ‘http://lwww.danas.rs/danasrs/iz_sata_u_sat/blic_najcitanija_novina_prema_najnovijem_istrazivanju.83.html?
news_id=84193
® Videti: http://www.nuns.rs/codex/Mediji-u-demokratiji/Otvorenost-medija-za-politicke-partije.html
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organizovale opozicione stranke DS i SPO. Tokom tog perioda dolazi do drastiénog porasta
tiraza lista, koji je u jednom trenutku narastao na 250.000 primeraka. Medutim, Stamparija Borba
tada objavljuje da zbog tehnickih razloga nije u stanju da Stampa vise od 80.000 primeraka
prazni¢nog broja lista Blic, §to je bio ocigledan pritisak tadasnjeg rezima na uredivacku politiku
lista. Nakon toga, list je u prazni¢nom broju objavio komentar Pitera Kelbela, predstavnika
vlasnika, u kojem se kritikuju protesti i izvjeStavanje o njima; tada su neki od najistaknutijih
novinara napustili redakciju.

U oktobru 2004, list postaje vlasnistvo Svajcarske multinacionalne kompanije Ringier
AG, koja je otkupila 74,9 % akcija kompanije Blic d. 0. 0. Nakon promene vlasni¢ke strukture,
Blic belezi konstantan rast tiraza i broja prodatih primjeraka. U 2006. godini tiraz lista iznosio je
164.221 primeraka dnevno, da bi se u 2007. godini povecao na 180.948 primjeraka. Blagi rast
tiraza nastavljen je 1 u narednom periodu. Mnoga istrazivanja Citanosti Stampanih medija
svrstavaju Blic u red najcitanijih dnevnih listova u Srbiji, koji ¢itaoci dozivljavaju kao
proevropske novine, u kojima mogu pronaci kratke i jasne informacije, mada neki osporavaju
ova istrazivanja tvrdeci da su pristrasna. Takode, internet sajt lista Blic jedan je od najposecenijih
internet sajtova u Srbiji.

Kurir je dnevni list koji izlazi u Srbiji i ¢iji je vlasnik Aleksandar Rodi¢. Prvi broj lista
izaSao je 6. maja 2003. List Cesto objavljuje senzacionalisticke price, zbog ¢ega je na udaru
kritika drzavnih organa i novinskih udruzenja.

2. KORPUS

Istrazivacki korpus Cine tekstovi o predizbornoj kampanji objavljenih u dnevnom listu
Vecernje novosti (37 tekstova), dnevnom listu Blic (36 tekstova) i u dnevnom listu Kurir (22
teksta), u periodu od 1. do 16. marta 2014. godine. Grada za istrazivanje ekscerpirana je iz onlajn
arhive ovih listova.

3. METOD

U realizaciji istrazivanja koriS¢ena je kvantitativno-kvalitativna analiza sadrzaja
medijskog diskursa na osnovu unapred utvrdenog kodeksa, koji se odnosi na sledece kategorije:
veli¢ina teksta, Zanr, autorstvo, povod izveStavanja, vizuelna prezentacija, lokacija, tema,
subjekt, objekat/akter, stranacka pripadnost subjekta, stranacka pripadnost objekta, stav subjekta
prema objektu, zloupotreba drzavnih funkcija i tip naslova, sa namerom da se utvrde sli¢nosti i
razlike u bavljenju navedenih dnevnih novina ovom temom.

Analiza

Velicina teksta

U kategoriji veli¢ina teksta rezultati istrazivanja pokazuju da u Vecernjim novostima ima
najvise kratkih tekstova — 30 (81,08%), cetiri teksta (10,81%) spadaju u red srednjih, tri teksta
(8,11%) spadaju u red velikih?. Sa druge strane, u Blicu najve¢i broj tekstova spada u velike — 14

* Kratak tekst — nekoliko reenica; srednji — do treéine stranice; veliki — polovina i vide od polovine stranice.

154



(38,88%), 13 tekstova (36,12%) srednje je duzine, devet (25%) ima kratkih, dok u Kuriru pola
tekstova spada u red srednjih — 11 (50%), sedam tekstova (31,82%) u red velikih, dok su Cetiri
teksta (18,18%) kratka.

Zanr

U sva tri dnevna lista dominira ¢lanak kao novinski zanr — 32 puta (86,48%) u Vecernjim
novostima, 27 puta (75%) u Blicu, 17 puta (77,25%) u Kuriru. Osim ¢lanka, belezimo i pet vesti
(13,51%) u Novostima, sedam vesti (19,44%), jedan intervju (2,77%) i jednu izjavu (2,77%) u
Blicu i tri intervjua (13,63%) i dve vesti (9,09%) u Kuriru.

Autorstvo teksta

U Blicu i Kuriru najve¢i bro tekstova je preuzet od agencije za informisanje — 22
(61,11%) odnosno 14 (63,63%). U Vecernjim novostima najzastupljeniji su tekstovi potpisani
inicijalima autora — 26 (70,27%). Osim agencije, u Blicu sedam tekstova (19,44%) potpisano
punim imenom i prezimenom autora, Sest tekstova (16,66%) potpisano inicijalom imena i punim
prezimenom jedan tekst (2,77%) preuzet od drugog medija. U Kuriru su cetiri teksta (18,18%)
potpisana punim imenom i prezimenom autora, a Cetiri teksta (18,18%) inicijalima autora. U
Novostima osam tekstova (21,62%) preuzeto je od agencije za informisanje, a tri teksta (8,11%)
potpisana su inicijalom imena i punim prezimenom autora.

Povod izvesStavanja

Kao povod izvestavanja u sva tri dnevna lista dominira aktuelni dogadaj — 37 puta
(100%) u Vecernjim novostima, 30 puta (83,33%) u Blicu, 22 puta (100%) u Kuriru. Uz aktuelni
dogadaj, u Blicu belezimo i Sest medijskih inicijativa (16,66%).

Vizuelna prezentacija

U ovoj kategoriji, uz svaki tekstualni sadrzaj se uvek pojavljuje i fotografija, u sva tri
dnevna lista — 37 puta (100%) u Vecernjim novostima, 36 puta (100%) u Blicu, 22 puta (100%) u
Kuriru.

Lokacija

Sva tri dnevna lista su najvise paznje posvetili zbivanjima u glavnom gradu drzave — 17
puta (45,94%) Vecernje novosti, 27 puta (75%) Blic, 18 puta (81,81%) Kurir. Osim glavnog
grada, Novosti su izvestavale i o zbivanjima u drugim mestima u Srbiji (Boru, Cacku,
Kragujevcu, Leskovcu, Negotinu, Obrenovcu, Pirotu, Pozarevcu, Topoli, Trsteniku, Uzicu,
Velikom Selu, Vrbi, Zajecaru) — 17 puta (45,94%), zbivanjima na Kosovu — dva puta (5,41%) i
zbivanjima u drugim mesta u Vojvodini (Pan¢evu) — jednom (2,70%). Blic je izveStavao i o
zbivanjima u drugim mesta u Srbiji (Kopaoniku, NisSu, Uzicu) — tri puta (8,33%), zbivanjima u
Srbiji uopste — dva puta (5,55%) i zbivanjima na Kosovu — dva puta (5,55%). Kurir je takode
posvetio paznju zbivanjima u drugim mestima u Srbiji (Leskovcu, Kopaoniku, Kragujevcu) — tri
puta (13,63%) i zbivanjima u glavom gradu Vojvodine, Novom Sadu — jednom (4,54%).

Tema

Sva tri dnevna lista su najvise izvesStavala o parlamentarnim izborima — 37 puta (100%)
Vecernje novosti, 30 puta (83,33%) Blic, 17 puta (77,27%) Kurir. Uz parlamentarne izbore, Blic
je izvestavao 1 o medunarodnoj spoljnoj politici — dva puta (5,55%), ekonomiji i investicijama —
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dva puta (5,55%), izborima za gradonacelnika Beograda — jednom (2,77%), Kosovu — jednom
(2,77%) i kriminalu — jednom (2,77%), a Kurir o medunarodnoj spoljnoj politici — tri puta
(13,63%), procesu pridruzivanja EU — jednom (4,54%) i izborima za gradonacelnika Beograda —
jednom (4,54%).

Subjekat

Pozivaju¢i se na rezultate analize, zaklju¢ujemo da su pojedine kategorije subjekta

zastupljene u svim analiziranim dnevnim listovima, ali se razlikuju po frekventnosti:

Vecernje novosti:

predsednik/lider stranke — 17 puta (45,94%): lider SNS Aleksandar Vucié, lider SPS Ivica
Daci¢, lider URS Mladan Dinkié, lider LDP Cedomir Jovanovié, lider DS Dragan Dilas,
lider SPO Vuk Draskovi¢, lider DSS Vojislav Kostunica, lider NDS Boris Tadic¢;

partije u opoziciji — pet puta (13,51%): DS, SRS, Dveri;

potpredsednik stranke — &etiri puta (10,81%): potpredsednik DS Dragan Sutanovac,
potpredsednica SNS Zorana Mihajlovié, potpredsednik SRS Zoran Krasi¢;

Republicka izborna komisija — Cetiri puta (10,81%);

politicari kao takvi — dva puta (5,41%): portparol DSS Petar Petkovi¢, kandidat za
poslanika na listi koalicije sa NDS Aleksandar Seni¢;

ministri — jednom (2,70%): ministar pravde Nikola Selakovi¢;

drugi drzavni funkcioneri — jednom (2,70%): direktor Kancelarije za Kosovo i Metohiju
Aleksandar Vulin;

partije u prethodnoj vlasti — jednom (2,70%): SPS;

neko drugi — dva puta (5,41%).

5.41%

270%_ 2.70% /~ Wlider stranke

2.70% ({x\
L\
5.41%

W opozicija
W potpredsednik stranke
B RIK
M politicari
ministri
m drugi funkcioneri
partije u vlasti

neko drugi

Grafikon br. 1. Subjekti u Vecernjim novostima

Blic:

predsednik/lider stranke — 10 puta (27,77%): lider SNS Aleksandar Vuci¢, predsednik
SPS lvica Daci¢, lider DS Dragan Dilas, predsednik NDS Boris Tadi¢, lider URS Mladan
Dinki¢, predsednik LDP Cedomir Jovanovi¢;

predsednik Vlade — ¢etiri puta (11,11%);
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potpredsednik stranke — cetiri puta (11,11%): potpredsednik SVM Balint Pastor,
potpredsednica URS Verica Kalanovi¢, potpredsednica SNS Zorana Mihajlovic,
potpredsednik DSS Nenad Popovi¢;

partije u opoziciji — ¢etiri puta (11,11%): DS, DSS, LDP, NDS;

partije u prethodnoj vlasti — tri puta (8,33%): SNS;

Republicka izborna komisija — tri puta (8,33%);

politi¢ari kao takvi — dva puta (5,55%): predstavnici vladajuéih stranaka u Parlamentu
Kosova, ¢lan Predsednistva SPS Aleksandar Antic;

eksperti — dva puta (5,55%);

NVO - jednom (2,77%): CeSID;

prvi potpredsednik Vlade — jednom (2,77%);

strani subjekat — jednom (2,77%);

neko drugi — jednom (2,77%).
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potpredsednik Vlade
m strani
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Grafikon br. 2. Subjekti u Blicu

Kurir:

predsednik / lider stranke — 10 puta (45,45%): lider SNS Aleksandar Vuci¢, lider SPS
Ivica Daci¢, lider DS Dragan Dilas, lider NDS Boris Tadi¢, lider SPO Vuk Draskovi¢;
Republicka izborna komisija — Cetiri puta (18,18%);

strani subjekti — dva puta (9,09%): Sef evropske delegacije u Srbiji Majkl Davenport,
bivsi nemacki kancelar Helmut Kol;

predsednik drzave — jednom (4,54%);

ministri — jednom: ministar sporta Vanja Udovici¢ (4,54%);

predsednik Vlade Vojvodine — jednom (4,54%);

partije u prethodnoj vlasti — jednom (4,54%): SNS;

politicari kao takvi — jednom (4,54%): kandidat NDS za gradonacelnika Boris Rankovi¢;
eksperti — jednom (4,54%): analiticari.
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Grafikon br. 3. Subjekti u Kuriru

Objekat/akter
Pojedine kategorije objekta su takode zastupljene u svakom od analiziranih listova:
Vecernje novosti:
— gradani — 11 puta (29,72%);
— partije u prethodnoj vlasti — sedam puta (18,91%): SNS, SPS;
— strani akteri — pet puta (13,51%): EU kao takva, biznismen Donald Tramp, Rusija;
— poljoprivrednici — Cetiri puta (10,81%);
— partije u opoziciji — tri puta (8,11%): DS, LDP, SRS;
— prvi potpredsednik Vlade — jednom (2,70%);
— predsednik / lider stranke — jednom (2,70%): lider DSS Vojislav KoStunica;
— Republicka radiodifuzna agencija — jednom (2,70%);
— mladi - jednom (2,70%);
— neko drugi — dva puta (5,41%);
— nema, nije specifikovan — jednom (2,70%).
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Grafikon br. 4. Akteri u Vecernjim novostima
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Blic:

gradani — devet puta (25%);

partije u prethodnoj vlasti — osam puta (22,22%): SNS, SPS, URS;

strani akter — Cetiri puta (11,11%);

partije u opoziciji — ¢etiri puta (11,11%): DS, DSS, LDP, NDS;

mladi — dva puta (5,55%);

predsednik/lider stranke — dva puta (5,55%): lider DS Dragan bDilas, lider DSS Vojislav
Kostunica;

ministri — jednom (2,77%): biv§i ministar poljoprivrede Sasa Radulovi¢;

biznismeni — jednom (2,77%);

neko drugi — pet puta (13,88%).
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Grafikon br. 5. Akteri u Blicu
Kurir:

gradani — sedam puta (31,81%);

partije u prethodnoj vlasti — cetiri puta (18,18%): SNS, SPS;

partije u opoziciji — ¢etiri puta (18,18%): DS, LDP, LSV, NDS;

predsednik / lider stranke — tri puta (13,63%): lider SNS Aleksandar Vuci¢, lider DS
Dragan Dilas;

strani akteri — dva puta (9,09%): EU kao takva, Sef diplomatije Ujedinjenih Arapskih
Emirata;

mladi — jednom (4,54%);

neko drugi — jednom (4,54%).
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Grafikon br. 6. Akteri u Kuriru

Stranacka pripadnost subjekta

U svakom od analiziranih listova zastupljeni su subjekti iz istih stranaka, ali se razlikuju po
ucestalosti:

Vecernje novosti:

Koalicija SPS-JS-PUPS - sedam puta (18,91%);

Koalicija DS-NS-Bogata Srbija—Demokratski savez Hrvata u Vojvodini-udruzenje
sindikata Srbije ,,Sloga“ — Sest puta (16,21%);

SNS - pet puta (13,51%);

URS - Cetiri puta (10,81%);

LDP — ¢etiri puta (10,81%);

Koalicija SRS—-Nasi—Obraz — tri puta (8,11%);

Koalicija NDS-Zajedno za Srbiju-LSV - dva puta (5,41%);
DSS - dva puta (5,41%);

Dveri — jednom (2,70%);

SPO — jednom (2,70%);

bez stranacke pripadnosti — dva puta (5,41%).

Blic:

Koalicija SPS-JS-PUPS - sedam puta (19,44%);

SNS - Sest puta (16,66%);

DS-NS-Bogata Srbija—Demokratski savez Hrvata u Vojvodini-udruzenje sindikata
Srbije ,,Sloga® — ¢etiri puta (11,11%);

Koalicija NDS-Zajedno za Srbiju—LSV - tri puta (8,33%);
LDP - dva puta (5,55%);

URS - dva puta (5,55%);

DSS - dva puta (5,55%);

SVM - jednom (2,77%);

Demokratska partija Kosova — jednom (2,77%);

bez stranacke pripadnosti — 0sam puta (22,22%).

Kurir:

SNS - sedam puta (31,81%);

Koalicija NDS-Zajedno za Srbiju-LSV — tri puta (13,63%);

Koalicija SPS-JS-PUPS - dva puta (9,09%);

Koalicija DS-NS-Bogata Srbija—Demokratski savez Hrvata u Vojvodini-udruzenje
sindikata Srbije ,,Sloga“ — dva puta (9,09%);

SPO — jednom (4,54%);

bez stranacke pripadnosti — sedam puta (31,81%).

5.11. Stranacka pripadnost objekta
Rezultati istrazivanja su sli¢ni 1 u ovoj kategoriji:
Vecernje novosti:

SNS - sedam puta (18,91%);
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— Koalicija SPS-JS-PUPS - dva puta (5,41%);

— Koalicija DS-NS-Bogata Srbija—Demokratski savez Hrvata u Vojvodini-udruzenje
sindikata Srbije ,,Sloga“ — jednom (2,70%);

— DSS - jednom (2,70%);

— SRS-Nasi-Obraz — jednom (2,70%);

— bez stranacke pripadnosti — 25 puta (67,56%).

Blic:

— Koalicija SPS-JS-PUPS - 4 puta (11,11%);

— SNS - dva puta (5,55%);

— Koalicija DS-NS-Bogata Srbija—Demokratski savez Hrvata u Vojvodini-udruzenje
sindikata Srbije ,,Sloga“ — dva puta (5,55%);

— Koalicija NDS-Zajedno za Srbiju—LSV - dva puta (5,55%);

— URS - dva puta (5,55%);

— DSS - dva puta (5,55%);

— nestranacka li¢nost — jednom (2,77%);

— bez stranacke pripadnosti — 21 put (58,33%).

Kurir:

— Koalicija DS-NS-Bogata Srbija—Demokratski savez Hrvata u Vojvodini-udruzenje
sindikata Srbije ,,Sloga“ — ¢etiri puta (18,18%);

— SNS —tri puta (13,63%);

— Koalicija SPS-JS-PUPS - dva puta (9,09%);

— Koalicija NDS-Zajedno za Srbiju—LSV - dva puta (9,09%);

— bez stranacke pripadnosti — 11 puta (50%).

Stav subjekta prema objektu

Stav subjekta prema objektu je u sva tri dnevna lista najées¢e neutralan — 25 puta
(67,56%) u Vecernjim novostima, 22 puta (61,11%) u Blicu, 12 puta (54,54%) u Kuriru. Uz
neutralan, belezimo i pozitivan stav — 8 puta (21,62%) i negativan — ¢etirio puta (10,81%) u
Novostima, pozitivan — devet puta (25%), negativan — 5 puta (13,88%) u Blicu, pozitivan — pet
puta (22,72%), negativan — 5 puta (22,72%) u Kuriru.

Zloupotreba drzavnih funkcija
Zloupotrebu drzavnih funkcija belezimo u svim analiziranim listovima: jedenom put
(2,70%) u Vecernjim novostima, 10 puta (27,77%) u Blicu, tri puta (13,63%) u Kuriru.

Tip naslova

Naslovi u analiziranim listovima su faktografski, liSeni metaforickih konotacija, na
primer: Predizbrona tisina pocinje 13. marta u pono¢ (Vecernje novosti); Sutra sednica Vlade;
(Blic); Vuci¢: posle izbora razgovaracu sa svima (Kurir). Ipak, u listu Kurir belezimo i dva
metaforicka naslova: Pajti¢ u agoniji: pada pokrajinska Viada?!; Vuci¢: Nikom neéu dozvoliti da
na vlast dode ni motkama, ni puskama, ni snajperima.
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Zakljucne napomene

Na osnovu analize istrazivackog korpusa, zakljuCujemo da su novinari tri analizirana
medija o predizbornoj kampanji najcesce izvesStavali analiticki, pisanjem clanaka, koji je
dominantan medijski zanr. Povod izveStavanja bio je najceS¢e aktuelni dogadaj, Sto je i
oc¢ekivano bududi da je u pitanju bila predizborna kampanja. Ipak, odsustvo medijske inicijative
(prisutne jedino u Blicu), ukazuje na Cinjenicu da su novinari kampanju pratili dosta pasivno, o
¢emu svedoCi i Cinjenica da je veéi broj priloga u Blicu i Kuriru preuzeto od agencije za
informisanje, osim u Vecernjim novostima, gde imamo veéi broj priloga potpisanih inicijalima
autora. Takode, belezimo i zloupotrebu drzavnih funkcija Sto ukazuje na to politicari koriste
medije kako za licnu promociju, tako i za promociju stranke koju zastupaju.
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Laura Spariosu

SERBIAN DAILY PRESS ABOUT ELECTION CAMPAIGN
Summary

The aim of this paper is to research how Serbian daily newspapers inform about election campaign. It is the
intention of the author to analyse texts about this issue published in the daily newspapers Vecernje novosti, Blic and
Kurir, in the period 1st March — 16th March 2014, according to the Codex that reffers to: text length, journalistic
genre, authorship, cause of reporting, visual presentation, location, topic, subject, object, party affiliation of the
subject, party affiliation of the object, value context, misuse of state functions, text title. Having all that in mind,
attention will be placed on the question how the selected media present the event and what is similar and what is
different in the topic that is being researched.According to the research results it could be said that there were
detected both similarities and dissimilarities. Similar are results related to journalistic genre, cause of reporting,
visual presentation, topic, location, subject, object, party affiliation of the subject, party affiliation of the object,
value context, misuse of state functions and text title; dissimilarities are lesser and could be detected related to text
length and authorship.

Key words: daily press, election campaign, Vecernje novosti, Blic, Kurir.
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PERCEPCIJA DIKCIJE PROZNOG TEKSTA OD STRANE MLADIH ISPITANIKA®

APSTRAKT

U ovom ispitivanju Zeleli smo da utvrdimo kako mladi percipiraju dve stilski i dikcijski razlicite
realizacije istog proznog teksta. Istrazivanjem su obuhvaceni odgovori 145 studenata Filozofskog fakulteta u Novom
Sadu, koji su popunili upitnik koji je sadrzao pitanja sa numerickom skalom procene. Zeleli smo da utvrdimo da li
na percepciju dikcijskih karakteristika utice: a) koliko su dugo i koje su predmete koji se bave ortoepijom i dikcijom
studenti slusali; b) dijalekatsko poreklo studenata. Odgovori su poredeni sa odgovorima osam jezickih stru¢njaka.
Svi podaci podvrgnuti su statistickoj analizi. Dikcijski manje uspesna interpretacija, sa greSkama koje se ticu vecine
posmatranih dikcijskih karakteristika, realizovana vise razgovornim nego umetnickim stilom — dobila je vec¢e ocene
od strane mladih ispitanika, ali ne i od jezickih strucnjaka.

Kljucne reci: dikcija, govorni stil, spikeri, ortoepija.

Uvod

Vise od jednog veka traje interesovanje naSih lingvista za lepotu i pravilnost javno
izgovorene reci. Od prvih radova, u kojima je posmatran jezik u pozoriStu (Beli¢ 1934a; 1934b;
1934c), preko kasnijih, kojima je obradivan jezik na radiju i televiziji (Stevanovi¢ 1964; Peco
1970; 1979; Pesikan 1976; Petrovi¢c — Suboti¢ 1982; Buzina 1987; Petrovi¢c — Guduri¢ 2010;
Jokanovi¢-Mihajlov 2007; Sredojevi¢ 2011a; 2011b), paznja normativista bila je usmerena
isklju¢ivo na to da li se i koliko u ispitivanom uzorku posStuje Vuk-Danii¢eva akcenatska
norma. Lepoti i ispravnosti dikcije — koja se bavi uskladenoséu formalnog plana iskaza sa
unutrasnjim smislom teksta (u zavisnosti od koncepta dela i datih okolnosti) (Sredojevi¢ 2007) —
jezicki stru€njaci, nazalost, nikad nisu posvecivali potrebnu paznju.

U dosada$njim istrazivanjima, zajednicki je zakljucak da se aktuelna akcenatska norma
razlikuje od same realizacije norme, zbog cega neki lingvisti predlazu da se norma osavremeni ili
restandardizuje (Petrovi¢ 1998: 4-8; Suboti¢ i dr. 2012: 104; Sredojevi¢ 2009; 2013).

U savremenim ispitivanjima, osim akcenatskoj, paznju treba posvetiti i dikcijskoj
ispravnosti govora, pri ¢emu moramo uzeti u obzir jo§ dva bitna elementa. Kao prvo, danasnji
spikeri, koji pored prezentovanja vesti Cesto dobijaju i daleko zahtevniju ulogu naratora u
dokumentarnom i nau¢no-obrazovnom programu, ¢esto nemaju nikakvu formalnu obuku u vezi
sa govorom u medijima (Jokanovié¢-Mihajlov 2007: 102-120; 250-271). Jedan od razloga jeste
taj da ni na visokoskolskim ustanovama koje se bave obrazovanjem budué¢ih novinara ne postoje
specificni predmeti koji proucavaju dikciju. Pored toga, danas cak ni u velikim radijskim 1
televizijskim ku¢ama ne postoje ,,govorni lektori” (Suboti¢ i dr. 2012: 104), tako da mladi
novinari nemaju priliku ni kroz rad da steknu znanja koja nisu stekli na studijama. Drugi je

! Rad je nastao u okviru obelezavanja 60 godina Filozofskog fakulteta i kao rezultat istraZivanja u okviru
republi¢kog projekta Digitalne medijske tehnologije i druStveno-obrazovne promene (11l 47040) Filozofskog
fakulteta u Novom Sadu, koji Odsek za medijske studije realizuje od 2010. do 2014. godine. Projekat finansira
Ministarstvo prosvete, nauke i tehnoloSkog razvoja Republike Srbije.
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razlog taj §to se u nau¢no-obrazovnom i dokumentarnom programu gotovo ne moze ¢uti dobro i
lepo kazana re¢ sa snimaka ¢uvenih spikera nekadasnje Radio-televizije Beograd (Drage Jonas,
Dusanke Kalanj, Mi¢e Orlovi¢a i dr.), $to je izuzetno vazan Cinilac pri usvajanju ortoepije
standardnog jezika (PeSikan 2007: 65; Pletikos Olof — Vlasi¢ Dui¢ 2013).

Proces osavremenjavanja ortoepske norme podrazumevao bi da se odredeni oblici
proglase arhai¢nim, da se neki oblici pocnu navoditi kao ravnopravni dubleti ve¢ postojecim, ali i
da se zabeleze novi oblici. Kljucan kriterijum pri tome bilo bi da li su ti oblici u saglasnosti sa
objektivnim zakonima jezickog razvitka, koliko su rasprostranjeni i koliko su saglasni sa
prestiznim govornim obrascem (tj. sa izgovorom najobrazovanijeg i kulturnog dela socijuma)
(Suboti¢ i dr. 2012: 17). Ovaj zadatak, naravno, ne moze biti uraden dok se detaljno ne opiSu
govori velikih gradova, centara ekonomskog i kulturnog zivota, koji se nalaze na teritoriji
dijalekata koji su posluzili kao osnovica standardnog jezika, ali i dok se ne ispitaju stavovi
najobrazovanijeg dela stanovniStva u ovim centrima prema akcenatskoj i dikcijskoj ispravnosti
govora.

Korak ka osavremenjavanju naSe ortoepske norme jeste i ovaj rad, koji je preduzet s
ciljem da se ispitaju stavovi studenata Filozofskog fakulteta u Novom Sadu prema dikcijskim
karakteristikama dve stilski razlicite interpretacije istog proznog teksta i da se utvrdi da 1i su
njihova znanja iz oblasti ortoepije i vesStine govorenja dovoljna da pravilno ocene kvalitet ovih
interpretacija.

Metode i tehnike istrazivanja
Snimci

Materijal koji su ucesnici u istrazivanju poslusali i u vezi s kojim su dali odredene
odgovore ¢inila su dva radijska snimka u kojima je interpretiran isti tekst, pripovetka Mostovi Ive
Andri¢a (Andri¢ 1965: 177-180).

U prvom snimku (Andri¢ 2010) tekst je interpretirao Predrag Ejdus, poznati Srpski
pozorisni, televizijski i filmski glumac. Predrag Ejdus je roden u Beogradu (1947. god.)
(Jovanovi¢ 2009: 43), u kojem je proveo ¢itav zivot. Ejdus ima nestandardni izgovor frikativa [§]
i [z] 1 afrikata [¢] 1 [€]. Neakcentovane su duzine u njegovom govoru sacuvane jedino u
unutrasSnjem slogu neposredno iza kratkouzlaznog akcenta, iako ni to nije dosledno sprovedeno u
svim primerima. Po toj osobini, njegov govor odstupa od prozodijske norme i sli¢an je
danasnjem govoru obrazovanih Beogradana (Pesikan 2007: 91).® U analiziranom snimku
formalni 1 sadrzajni plan govora nisu uvek uskladeni. Delovi teksta koji su u tesnoj sintaksi¢ko-
semanti¢koj vezi u njegovoj interpretaciji nisu uvek objedinjeni zajedniCkom intonacijom. Pauze
su Ceste i1 nekad otezavaju razumevanje teksta, a dinamika govora, smena brzeg i sporijeg
govornog tempa, kao i raspored naglasenih i nenaglasenih segmenata, nekad su u suprotnosti sa
sadrzajem teksta koji se interpretira. Ovakva je interpretacija bliska neformalnom govornom
stilu®, a u nekim delovima i ,,razgovornom” stilu®.

2 1zgovor najobrazovanijeg dela stanovnistva u mnogim je sredinama uziman za ortoepski uzor (Mugglestone 2003:
212).

® Proces skra¢ivanja neakcentovanih duzina zahvatio je sve Stokavske govore (za detaljan pregled literature vidi
Sredojevi¢ 2011b: 98).

* Govorni stilovi podrazumevaju razli¢itu upotrebu odredenih fonoloskih i morfosintaksickih svojstava, koja su
rasporedena na kontinuumu koji se proteze od vernakulara do standardnog jezika (Schilling-Estes 2013), i koja se
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U drugom snimku (DJ 1) tekst interpretira Draga Jonas, Cuvena spikerka Radio
Beograda. Jona$ (devojacki Ili¢) rodena je u Valjevu (1922. god.), u kom je pocela skolovanje,
koje je nastavila u Uzicu i Beogradu (Rankovi¢ 2007; Dilas 2011). Sa ortoepskog stanovista,
njen izgovor je besprekoran; glasovi su jasno i precizno artikulisani, nema redukcija i asimilacija
glasova u kontaktu, karakteristicnih za brzi govorni tempo 1 nepreciznu artikulaciju.
Neakcentovane su duzine ocuvane u skoro svim fonetskim polozajima, izuzev u krajnjem,
odnosno unutradnjem slogu iza dugosilaznog akcenta ili iza dugog nenaglasenog sloga.® Sa
stanovista dikcije, ovo je veoma uspela interpretacija. Smisaono tesno povezani delovi teksta
realizovani su unutar jedinstvenih intonacionih fraza. Govorni tempo je sporiji. U interpretaciji
nema nepotrebnih pauza, a njihovo trajanje je u skladu s njihovim polozajem i funkcijom koju
imaju u tekstu. Po odlikama govornog stila, ova je interpretacija znatno formalnija od
interpretacije Predraga Ejdusa. Njena glavna osobina je ,jasan govor” (eng. clear speech)’,
specifican na¢in govora sa sociofonetskog stanovista, koji odlikuje: precizna artikulacija i sporiji
govorni tempo (Kent — Read 1992; Smiljani¢ — Bradlow 2009: 241), duzi govorni segmenti i
duze trajanje govornih pauza (Smiljani¢ — Bradlow 2009: 245), dok u naglasenim slogovima i
re¢ima rede dolazi do redukcija (Bjurséter 2004).8

Ispitanici

Obe interpretacije poslusalo je 145 studenata Filozofskog fakulteta u Novom Sadu (39 sa Odseka
za anglistiku; 13 sa Odseka za germanistiku; 48 sa Odseka za srpski jezik i lingvistiku i 45 sa
Odseka za medijske studije). Osim studenata zurnalistike, svi studenti su anketirani na kraju
semestra u kojem su slusali nastavu iz predmeta koji obraduje pitanja iz ortoepije standardnog
srpskog jezika. Studenti zurnalistike takode su sluSali nastavu iz predmeta koji se bavi ovom
oblas¢u, ali 1 nastavu iz predmeta Dikcija, u okviru kojeg je posebna paZnja posvecena
interpretaciji tekstova razli¢itih novinarskih Zanrova, kao i analizi interpretacija umetnickih
tekstova. S obzirom na to koliko su dugo i koje su predmete koji se bave ortoepijom i dikcijom
studenti sluSali, razvrstali smo ih u dve grupe: u grupi 1 nasli su se svi studenti izuzev studenata
zurnalistike, koji su ¢inili grupu 2.

Kako bismo utvrdili u kojem stepenu poznavanje pravila standardnog jezika i vestine
govorenja uti¢e na percepciju dikcije u analiziranim primerima, anketirano je i sedam nastavnika
I saradnika sa Odseka za srpski jezik i lingvistiku Filozofskog fakulteta i jedan nastavnik sa
Katedre za glumu Akademije umetnosti u Novom Sadu. Za ove ispitanike u nastavku rada bice
koris¢en naziv jezicki strucnjaci i oni su svrstani u grupu 3 (grafik 1).

Svim studentima srpski je maternji jezik i oni dolaze iz razli¢itih oblasti srpskog
jezickog prostora. Broj prozodema, distribucija naglasenih prozodema i stepen ocuvanosti duge
nenaglaSene prozodeme u govorima mesta iz kojih dolaze studenti — kriterijumi su na osnovu
kojih su oni razvrstani u Sest razli¢itih dijalekatskih tipova (grafik 2).

upotrebljavaju u razlicitim govornim situacijama, u zavisnosti od stepena njihove formalnosti (Labov 1994) ili u
zavisnosti od sastava publike pred kojom se govor izvodi (Bell 1984).

® Ovakav se stil sre¢e u neformalnoj svakodnevnoj komunikaciji, u situacijama u kojima se govornik ne trudi
narocito u govoru (Uchanski 2006: 208).

® U tim su poloZajima neakcentovane duZine saduvane samo pred pauzom ili ispred re¢i u fokusu.

7 Za jasan govor nekad se koristi i izraz ,,dobra dikcija” (eng. good diction) (Uchanski 2006: 208).

8 Ovakav natin govora poveéava razumljivost sadrzaja kod razliitih populacija slusalaca (Smiljani¢ — Bradlow
2009: 240).
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Ispitanici nisu znali pravi cilj istrazivanja. Oni su zamoljeni da pazljivo poslusaju oba
snimka i da tek tad otvore upitnik i daju iskrene odgovore na postavljena pitanja. Upitnik je
sadrzao tri demografska pitanja i po osam pitanja za svaku interpretaciju (numericke skale
procene, od 1 do 10). Pitanja u tekstu upitnika odnosila su se na ,,prvu interpretaciju (muskarac
interpretira tekst)” i ,,drugu interpretaciju (Zzena interpretira tekst)”, dok imena interpretatora nisu
navodena. Zbog toga ¢emo u nastavku rada za interpretaciju Predraga Ejdusa koristiti naziv M
interpretacija, a za onu Drage Jona — Z interpretacija. U ovom radu bi¢e analizirani odgovori
ispitanika na tri pitanja. Dobijeni podaci podvrgnuti su statistickoj analizi. U analizi je koris¢en
neparametrijski Mann-Whitney U-test, poSto su posmatrani podaci u stvari subjektivne ocene
slusalaca.

Ciljevi i zadaci istrazivanja

Ovim istrazivanjem Zzeleli smo da utvrdimo kako se percipira dikcija u dvema stilski
razli¢itim interpretacijama istog proznog teksta.’ Pored toga, zanimalo nas je i da li ispitanici
takav nacin (iz)govora smatraju pozeljnim u televizijskim emisijama vesti, odnosno u pozoristu.
Odgovori ispitanika posmatrani su u odnosu na to koliko dugo i koje su predmete koji se ti¢u
ortoepije i vestine govorenja ispitanici slusali, ali i u odnosu na njihovo dijalekatsko poreklo.

Grafik 1: Broj ispitanika po grupama

i I 100

(anglist1, germanisti, srbisti)
Grupa2 Curnalisti) [N 45

Grupa 3 (jezicki struénjaci) i 8

Grafik 2: Broj ispitanika po dijalekatskim
tipovima

Tip 1 (kosovsko-resavski) 1 3
Tip 2 (fJumadijsko-vojvodanski) IEEEEEEE——— 23
Tip 3 (hercegovacko-krajigki) mm 11
Tip 4 (smederevsko-vriacki) 1 3
Tip 5 (zetsko-gjenicki) | 1
Tip 6 (prizrensko-timocki) 1 2

% Govorne interpretacije teksta moguée je klasifikovati na razlicite nacine (Skari¢ 2003: 51; Podbeviek 2008: 93—
109).
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Rezultati i diskusija

Tabela 1

Grupa 1 8,64 1,453 6,56 2,081
1. pitanje | Grupa 2 8,49 1,308 6,82 2,081
Grupa 3 8,25 1,753 8,88 1,642

Grupa 1 6,68 2,730 6,59 2,825
2. pitanje | Grupa 2 6,93 2,508 5,93 3,151
Grupa 3 6,50 2,390 8,25 1,753

Grupa 1 8,45 1,946 5,80 2,566
3. pitanje | Grupa 2 9,18 1,585 7,18 2,177
Grupa 3 7,88 2,232 7,25 2,121

Tabela 2
M z

X SD X SD
L vitae | TiP2 857 | L4l5 | 659 | 2,048
- PHAne 7573 855 | 1635 | 755 | 1,864
> vitame | TiP2 6,84 | 2678 | 618 | 2925
- PHAne 7573 691 | 2,166 | 827 | 2,102
3. vitame | TiP2 855 | 1947 | 615 | 2534
- PHAne 7573 918 | 1,328 | 6,82 | 2786

Od ispitanika je trazeno da zaokruzivanjem broja na skali od 1 do 10 odgovore na
pitanje Koliko Vam se svidela interpretacija koju ste ¢uli. Studenti, ispitanici iz grupa 1 i 2,
znatno vecée ocene dali su M interpretaciji (Predrag Ejdus). Za razliku od njih, jezicki strucnjaci,
ispitanici iz grupe 3, veée ocene dali su Z interpretaciji (Draga Jona$). Studentske procene
dopadljivosti pokazale su ve¢i kontrast izmedu dve interpretacije, dok je u odgovorima jezickih
stru¢njaka ta razlika bila znatno manje izraZzena (Tabela 1, 1. pitanje).

Zeleli smo da utvrdimo i da li izmedu tri grupe ispitanika postoje statisticki znacajne
razlike u prose¢nim ocenama koje su dali na ovo pitanje. Kada je u pitanju M interpretacija,
izmedu tri grupe ispitanika ne postoje statisticki znacajne razlike. To znaci da se manje formalna
interpretacija, realizovana ,razgovornim” stilom u podjednakoj meri dopala ispitanicima,
nezavisno od njihovog lingvistickog obrazovanja. S druge strane, Z interpretacija najvie se
dopala jezickim stru¢njacima, ispitanicima iz grupe 3, i njihovi se odgovori statisticki znacajno
razlikuju od odgovora ispitanika iz grupe 1 (U = 135,500; p < 0,01), kao i od odgovora ispitanika
iz grupe 2 (U = 68,500; p < 0,01), dok izmedu grupa 1 i 2 ne postoje statisticki znacajne razlike u
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odgovoru na ovo pitanje, Sto znaci da se studentima ova interpretacija dopala u podjednakom
stepenu.

Odgovore ispitanika zeleli smo da analiziramo i u odnosu na njihovo dijalekatsko
poreklo. Medutim, od Sest dijalekatskih tipova, Cetiri su bila zastupljena veoma malim brojem
ispitanika. Da bi statisticku analizu bilo moguée pouzdano sprovesti, posmatrani su samo
odgovori studenata iz dva najbrojnija dijalekta: Sumadijsko-vojvodanskog (S-V) i hercegovacko-
krajiskog (H-K). U pitanju su dva novostokavska dijalekta koja imaju jednak broj i jednaku
distribuciju prozodema (Ivi¢ 1998), ali izmedu kojih postoje znatne razlike u pogledu o¢uvanosti
odredenih akcenatskih alternacija, kao i u stepenu ocuvanosti neakcentovanih duzina. Po ovim se
karakteristikama — u izvesnom stepenu — medusobno razlikuju i dve interpretacije. Zanimalo nas
je da li ¢e studenti vece ocene dati interpretaciji koja je — Sto se akcenata tice — sli¢nija njihovom
govoru, ili taj elemenat nee biti znaCajan u proceni dopadljivosti interpretacije. Studenti
poreklom iz oba dijalekta vece ocene dali su M interpretaciji, s tim Sto je kod ispitanika
poreklom iz S-V dijalekta razlika izmedu srednjih vrednosti odgovora na ovo pitanje ve¢a nego
kod ispitanika poreklom iz H-K dijalekta (Tabela 2, 1. pitanje). Z interpretacija vise se dopala
studentima poreklom iz H-K dijalekta, u kojem se doslednije Cuvaju akcenatske alternacije i u
kom su bolje ocuvane neakcentovane duzine u razli¢itim fonetskim polozajima, kao Sto je to
slu¢aj 1 u ovoj interpretaciji (Draga Jonas). Ipak, razlike izmedu dve grupe studenata u srednjim
vrednostima ocena koje je dobila M interpretacija, kao i razlike u srednjim vrednostima ocena
koje je dobila Z interpretacija, nisu statisti¢ki zna¢ajne.

Od ispitanika je trazeno da zaokruzivanjem broja na skali od 1 do 10 odgovore na
pitanje Koliko je ovakav nacin (iz)govora pozeljan kod spikera u televizijskim emisijama vesti.
Ispitanici iz grupe 1 oba nacina (iz)govora smatraju u podjednakom stepenu pozeljnim u
televizijskim emisijama vesti, ispitanici iz grupe 2 vece ocene dali su M interpretaciji, dok su
ispitanici iz grupe 3 izrazito vece ocene dali Z interpretaciji (Tabela 1, 2. pitanje).

Zanimalo nas je i da li izmedu tri grupe ispitanika postoje statisticki znacajne razlike u
srednjim vrednostima odgovora na ovo pitanje. Kada je u pitanju M interpretacija, kao i u
prethodnom pitanju, izmedu tri grupe ispitanika ne postoje statisticki znacajne razlike. Kada je u
pitanju Z interpretacija, iako je na prvi pogled uocljivo da su jezi€ki stru¢njaci ovoj interpretaciji
dali daleko vece ocene nego ispitanici iz grupa 1 i 2, razlike izmedu srednjih ocena ipak nisu
statisticki znacajne, a razlog lezi u Cinjenici da su izmedu grupa postojale velike razlike u broju
Clanova, §to znacajno utiCe na rezultate primenjenog statistickog testa. Dakle, nezavisno od
lingvistickog obrazovanja, odgovori ispitanika u vezi sa manje formalnom interpretacijom, ne
razlikuju se medusobno. S druge strane, mozemo reci da je lingvisticko obrazovanje u znacajnoj
meri uticalo na odgovore ispitanika u vezi sa znatno formalnijom, umetnicki realizovanom
interpretacijom.

Odgovore ispitanika zeleli smo da analiziramo i u odnosu na njihovo dijalekatsko
poreklo. Studenti poreklom iz S-V dijalekta smatraju da je kod spikera u televizijskim emisijama
vesti pozeljniji (iz)govor poput onog u M interpretaciji, dok su studenti poreklom iz H-K
dijalekta suprotnog misljenja (Tabela 2, 2. pitanje). Sto se tice M interpretacije, izmedu dve
grupe studenata razli¢itog dijalekatskog porekla ne postoje statisticki znacajne razlike u srednjim
vrednostima odgovora na ovo pitanje. Kada je Z interpretacija u pitanju, studenti poreklom iz H-
K dijalekta ocenili su je ve¢im ocenama nego studenti poreklom iz S-V dijalekta, a srednje ocene
statistiki se znacajno razlikuju (U = 380,000; p < 0,05).

Od ispitanika je trazeno da zaokruzivanjem broja na skali od 1 do 10 odgovore na
pitanje Koliko je ovakav nacin (iz)govora pozeljan u pozoristu. Ispitanici iz sve tri posmatrane
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grupe smatraju da je u pozoristu pozeljniji (iz)govor poput onog u M interpretaciji. Kao i u
prvom pitanju, studenti su napravili ostriju razliku izmedu pozeljnije i manje pozeljne
interpretacije, dok se procene jezickih stru¢njaka nisu medusobno znatno razlikovale (Tabela 1,
3. pitanje).

Pored toga, Zeleli smo da utvrdimo i da li izmedu tri grupe ispitanika postoje statisticki
znacajne razlike u srednjim vrednostima odgovora na ovo pitanje. Nacin (iz)govora poput onog u
M interpretaciji poZeljnim u pozoriStu u najve¢em stepenu smatraju ispitanici iz grupe 2, sa ¢im
se najmanje slazu ispitanici iz grupe 3. Prose¢ne ocene odgovora na ovo pitanje statisticki se
znacajno razlikuju izmedu grupe 2 i 1 (U = 1715,500; p < 0,05), dok daleko izrazitija razlika
koja postoji izmedu prose¢nih ocena u grupi 2 i grupi 3, zbog nesrazmere u veli¢ini grupa — nije
statisticki znadajna (Tabela 1, 3. pitanje). S druge strane, na¢in (iz)govora poput onog u Z
interpretaciji pozeljnim u pozori$tu u najve¢em stepenu smatraju jezicki struénjaci, ispitanici iz
grupe 3, dok se sa ovim najmanje slazu ispitanici iz grupe 1. Prose¢ne ocene odgovora na ovo
pitanje statisticki se znacajno razlikuju izmedu grupa 1 i 2 (U = 1529,500; p < 0,01), dok veca
razlika koja postoji izmedu prosec¢nih ocena u grupama 1 i 3, zbog specificnog sastava uzorka,
nije statisticki znacajna (Tabela 1, 3. pitanje).

Odgovore na ovo pitanje posmatrali smo i u zavisnosti od dijalekatskog porekla
ispitanika. Studenti poreklom iz oba dijalekta veée ocene dali su M interpretaciji (Tabela 2, 3.
pitanje). Izmedu dve grupe studenata razliitog dijalekatskog porekla ne postoje statisticki
znadajne razlike u proseénim ocenama odgovora na 0vo pitanje ni za M ni za Z interpretaciju.

Kao sto vidimo, studentima, ispitanicima iz grupa 1 i 2, vise se svidela manje formalna
interpretacija Predraga Ejdusa, koja nije realizovana u skladu sa svim ortoepskim pravilima i
koja — sa dikcijskog stanovista — nije toliko uspesna. Prema odgovorima studenata, ovakav je
nacin (iz)govora, u poredenju sa nafinom (iz)govora Drage Jona$, pozeljniji u televizijskim
emisijama vesti i u pozoristu. S druge strane, jezickim strucnjacima, ispitanicima iz grupe 3, viSe
se svidela stilski znatno formalnija interpretacija Drage JonaS, koja je ortoepski ispravnija i
dikcijski kvalitetnija od interpretacije Predraga Ejdusa. Ovakav nalin (iz)govora jezicki
struénjaci smatraju daleko pozeljnijim kod spikera u televizijskim emisijama vesti, ali ne i u
pozoristu. Lingvisticko obrazovanje, odnosno stepen poznavanja pravila ortoepije i dikcije, jesu
elemenat na osnovu kojeg se razlikuju odgovori svake grupe studenata u odnosu na odgovore
jezickih struc¢njaka, ali ne i odgovori dve grupe studenata medusobno.

Analiza odgovora ispitanika pokazala je da oni ocekuju vecu ortoepsku i dikcijsku
ispravnost govora u televizijskim emisijama vesti nego u jeziku u pozoristu. Ovakav je nalaz u
skladu sa rezultatima istrazivanja o prepoznavanju novosadskog govora i stavova prema njemu
(Sredojevi¢ 2011a).

lako su studenti poreklom iz H-K dijalekta u svim pitanjima davali, u proseku, vece
ocene od studenata poreklom iz S-V dijalekta, izgovor Drage Jona$, koji im je blizak po pitanju
ocuvanosti akcenatskih alternacija i neakcentovanih duzina, ocenili su manje strogo nego Sto su
to uinili studenti poreklom iz S-V dijalekta. Do istih se zakljugaka doslo i prilikom ispitivanja
prepoznavanja novosadskog govora i stavova prema njemu (Sredojevi¢ 2011a: 385).

Zakljucak
Interpretacija Predraga Ejdusa, koju karakteriSu nestandardni izgovor pojedinih glasova

I odstupanja od akcenatske norme, koja — sa dikcijskog stanovista — nije toliko uspesna i koja je
realizovana manje formalnim, u pojedinim delovima i razgovornim stilom — vise se svidela
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ispitanim studentima. Interpretacija Drage Jonas, realizovana ,,jasnim govorom”, sa precizno
artikulisanim glasovima, jasnim kvantitetskim i kvalitetskim opozicijama izmedu naglaSenih
prozodema, dobro o¢uvanim postakcenatskim duzinama, koja je, pored toga, dobro dikcijski
organizovana — vise se svidela jezi¢kim stru¢njacima. Studenti su ocenili da je nacin (iz)govora
Predraga Ejdusa, u odnosu na nacin (iz)govora Drage Jona$, pozeljniji u televizijskim emisijama
vesti i u pozoristu, dok jezicki strucnjaci smatraju da je kod spikera u televizijskim emisijama
vesti ipak poZeljniji nacin (iz)govora Drage Jonas.

Ispitanici veéu ortoepsku 1 dikcijsku ispravnost govora ocekuju u televizijskim
emisijama vesti nego u pozoristu.

Cini se da pri ocenjivanju na ispitanike ima uticaja i to koliko je njihov govor sli¢an
govoru osobe koju ocenjuju, ali zapazene tendencije treba proveriti u buduc¢im istrazivanjima.

Mozemo zakljuciti da stepen znanja koja se ticu ortoepije i dikcije kojima studenti
raspolazu nije dovoljan da bi oni mogli pravilno da vrednuju odredenu interpretaciju u skladu s
njenom ortoepskom i dikcijskom ispravnoscu.

U obrazovanju budu¢ih generacija filologa i novinara dodatnu paznju treba posvetiti
usvajanju ispravnog izgovora i usavrsavanju vestine govorenja, kao i slusanju i analizi odabranih
primera.
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Dejan Sredojevi¢
YOUNG PEOPLE’S PERCEPTION OF DICTION IN PROSE TEXTS
Summary

In this research, we wanted to determine how young people perceive two different realisations of the
same prose text, both in terms of style and the diction: one by a famous theatre, film and television actor and the
other by a legendary radio announcer. The research includes responses of 145 students from the Faculty of
Philosophy in Novi Sad. They listened to both presentations and then filled in a questionnaire comprising three
demographic questions and eight questions for each presentation (numerical assessment scale). We wanted to see
whether the perception of diction features was influenced by the duration and the selection of courses dealing with
this subject they were attending at the faculty. Also, we were eager to determine whether the dialect origin of these
students had any impact on their perception of diction features. These responses were compared with the responses
of 8 language experts. All obtained data were statistically analysed. The less successful presentation in terms of the
diction, with numerous mistakes present in most diction features, realised more in a casual speech style than
artistically — got better marks from younger respondents than from the language experts.

Key words: diction, speech style, announcers, orthoepy.
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VIDOVDAN | MEDIJI. ISTORIZAM, ZLOUPOTREBA ILI NEZNANJE?!
APSTRAKT

U radu se razmatra nacin na koji deo Stampanih medija piSe o Vidovdanu, kao i u kojem kontekstu se
govori o ovom znacajnom prazniku. Autor uzima neke paradigmaticne momente iz novinskih ¢lanaka i iznosi
najceSce greske, uglavnom vodenje nestruéno$éu, neznanjem, ali neretko i ciljanom zloupotrebom. Osim toga, autor
¢e se, kao istoricar srednjeg veka, truditi u samom radu da skrene paznju na znacenje Vidovdana, kao i na davanje
kritickog osvrta, utemeljenog na istorijskim izvorima i pre svega relevantnim nauc¢nim dostignu¢ima u vezi sa
znafenjem ovog praznika.

Kljuéne reci: Vidovdan, mediji, Kosovska bitka, srednji vek

Vidovdan je, bez sumnje, jedan od najznacajnijih praznika, ali i istorijskih datuma kod
Srba. Zato ne ¢udi da se o ovom datumu ¢esto polemise, piSe i govori u medijima. Stoga sam
smatrao da je neophodno prouciti odnos medija prema ovom znacajnom datumu kroz prizmu
uglavnom novinskih ¢lanaka u najznacajnijim Stampanim medijima u Srbiji. Vazno je istac¢i da
¢e ovaj odnos biti posmatran iz ugla istori¢ara srednjeg veka, i da ¢e se kljucni aspekt staviti na
to kako se u medijima daje slika Vidovdana i1 Kosovske bitke, mereéi istovremeno 1 istori¢nost i
ta¢nost samih podataka koji se u novinskim ¢lancima iznose.

Odnos istorije kao nauke i medija je paznje vredan i veoma zanimljiv i iz aspekta nas
poslenika istorijske nauke, ali i iz aspekta naSih dragih koleginica i kolega koji se bave medijima.
Istori¢ari u savremenom digitalnom dobu gde mediji imaju vanredno bitnu ulogu u njima mogu
da nadi pouzdanog saveznika za transfer istorijske istine i saopStavanje istorijskih Cinjenica,
podataka, procesa i dogadaja $iroj populaciji. Prema re¢ima Lize Gitelman, mediji imaju odreden
stepen istoriCnosti, jer istorija podrazumeva i razli¢ite nacine predstavljanja proslosti, a ne samo
dogadaje (Gitelman 2006: 5). Medutim, u medijima se Cesto, a u vezi sa istorijom, pojavljuju i
neke poluinformacije, koje dolaze bilo iz pera nedovoljno obavestenih ljudi, ili, neretko, i od
samih istoriCara, koji, ponekad i nestru¢ni za odredeni istorijski period ili epohu, daju pausalne 1
problemati¢ne ocene pojedinih istorijskih dogadaja. Isto tako, mediji imaju ogroman znacaj jer se
veliki broj gradanki i gradana, kao i mnoge mlade i1 novije generacije (pre svega ciljam ovom
prilikom na §iru publiku, dakle ne na studente istorije ili stru¢njake uopste), informisu u dobroj
meri upravo preko masovnih medija, o nekim istorijskim dogadajima, licnostima ili procesima,
zbog &ega je ovakvo proudavanje medija iznimno znadajno (Morris-Suzuki 2005; 15-18). 2

! Rad je nastao u okviru obeleZavanja 60 godina Filozofskog fakultetai kao fazni rezultat istraZivanja za dva
projekta: Vojvodanski prostor u kontekstu evropske istorije (br. 177002), koji finansira Ministarstvo prosvete i
nauke Vlade Republike Srbije i Srednjovekovna naselja na tlu Vojvodine. Istorijski procesi i dogadaji, br. ReSenja
114-451-2216/2011, koji finansira Pokrajinski sekretarijat za nauku Vlade Autonomne pokrajine Vojvodine.

2 Pominjana istori¢arka medija Liza Gintelman u svojoj najnovijoj studiji (2014: 5—11) posebno isti¢e zna¢aj medija
i istorijskih dokumenata. lako nije u direktnoj vezi sa naSom temom, ipak napominjemo i ovu vrednu studiju koja se,
doduse, odnosi na noviju istoriju vise, ali je dobra pocetna tacka za analizu kompleksnog odnosa istorije i medija,
koju ovde tek nacinjemo.
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Potpisnik ovih redova, kao medijevista, sa rado$¢u smatra da srednjovekovna istorija,
bilo srpska ili opsta, nije u velikoj meri zastupljena u medijima, niti je mnogo podlozna
zloupotrebama. Svakako da naSe koleginice i kolege koje se bave XX stolecem imaju znatno vise
poteskoca da se suoce sa razliCitim tumacenjima i ¢esto ¢ak i zloupotrebama istorije u nacionalne
ili ideoloske svrhe. Medutim, jedan istorijski dogadaj koji se dogodio u poznom srednjem veku
do danas predstavlja centralno mesto u medijima kada se govori o srpskoj istoriji, i od tog
dogadaja se Cesto pravi i ideoloska matrica na osnovu koje se postupa i tumaci nasa proslost, ali i
sadasnjost. Radi se svakako o Vidovdanu i Kosovskoj bici koja se dogodila 15. juna 1389.
godine na Kosovu Polju. Upravo odnos Vidovdana i dela medija ¢e biti razmotren u narednim
redovima. Na pocetku bismo svakako dali nekoliko uvodnih napomena o sadrZini rada i
metodolosku strukturu. Najpre smatramo jako bitnim da iznesemo nekoliko ¢injenica vezanih za
sam praznik Vidovdan, njegovo izvorno znaéenje i hrid¢ansku simboliku. Sto se medijske slike
ovog dana tice, trudi¢emo se da iznesemo neke paradigmaticne primere iz mahom Stampanih
medija, poput Politike, Vecernjih novosti, koje najvise i piSu o ovoj temi, ali i neki drugi, koje
¢emo koristiti u manjoj meri. Isticemo da smo se oslanjali na elektronska izdanja ovih dnevnih
novina. Prilikom izrade ovog rada nismo koristili brojne internet forume, niti razliite sajtove na
kojima se mogu na¢i razmisljanja i zapisi vezani za naSu temu, jer bi nas to odvelo u potpuno
drugom smeru. Namera ovog rada je da prikaze naj¢es¢e probleme, ali 1 da istakne odredene
pozitivne aspekte pri prikazivanju Vidovdana kao verskog, ali i istorijski bitnog praznika.

Sta se, odnosno, ko proslavlja 15/28. juna po crkvenom kalendaru? Sveti Vid (Vitus) bio
je hriS¢anski mucenik poreklom sa Sicilije koji je postradao u velikom progonu hris¢ana pod
carem Dioklecijanom 303. ili 304. godine. Prema njegovoj pasiji, tj. stradanju, Vida je otac zeleo
da odvrati od hris¢anstva, ali je on pobegao za Lukaniju, gde je uhapsen i odveden u Rim. lako je
¢inio mnoga ¢udesa, to ga nije spasilo stradanja. Zajedno sa njim, postradali su i njegovi pratioci,
koje je u trenutku najve¢ih muka andeo Gospodnji ¢udesno vazneo na nebo i odneo nazad u
Lukaniju. Vit/Vid, tada jo$ decak, usrdno je umolio Boga da njega i njegove pratioce uzme k
sebi, Sto je 1 ucinjeno. Njegove mosti pocivale su u Italiji, odakle su tokom VIII veka prenete u
Sen Deni kod Pariza, a zatim u benediktinski samostan Korvej u Saksoniji. Kult ovog sveca se
prosirio 1 na okolna podrucja, pa je tako i Prag dobio katedralu Svetog Vita/Vida, koja postoji i
danas i u koju je preneta ruka ovog sveca. U Vizantiji, pa i u slovenskom svetu, kult ovog sveca
nije naiSao na veci odjek. U brojnim carigradskim i uopste vizantijskim sinaksarima ne pominje
se Vit medu svecima vizantijske crkve, kao ni u ruskim srednjovekovnim liturgijskim spisima.
Jedino se medu nekim rukopisima, koje su sastavljali grcki monasi iz Italije, nalazi pomen
Svetog Vida. Tako je pomen ovog sveca usao u Vizantiju, ali i Rusiju. Pod tim danom je u
Vizantiji pominjan uglavnom Sveti prorok Amos, jedan prorok iz Starog Zaveta. U
srednjovekovnoj Srbiji, kult ovog sveca je postovan zahvaljuju¢i staroslovenskim
(¢irilometodijevskim) knjizevnim uticajima, ali se razvijao iz primorskih delova srpskih zemalja
gde je bio znacajan broj rimokatoli¢kog stanovniStva. Medutim, vremenom, zbog toga S§to se na
taj dan desila Kosovska bitka. Vremenom, kult Svetog Vida je zanemaren i zaboravljen, a na taj
dan se rasirilo slavljenje kulta kneza Lazara i kosovskih mucenika. Paradoksalno, ostao je naziv
Vidovdan (Markovi¢ 2006-2007: 35-49).

U pojedinim delima javljala se tvrdnja da je ime Svetog Vida/Vita proizaSlo iz navodnog
vrhovnog boga slovenskog panteona-Svetovida. Medutim, dok za vezu ovog staroslovenskog
bozanstva sa hristijanizacijom zapadnih Slovena bi se i mogle na¢i neke paralele ili eventualni
uticaji (iako ne postoji ¢vrsta argumentacija), kod Srba je potpuno drugacije. Nismo sigurno ni
da je uopste ovo bozanstvo bilo poznato Srbima, makar ne pre IX veka, kada se njegovi pomeni
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nalaze u spisima franackih autora. Dakle, ovakva veza je gotovo izvesno iskljucena, uprkos tome
§to ju je podupirao ¢ak i Veselin Cajkanovi¢ (Markovié 2006-2007: 59).

Naravno, u srpskoj kulturi, duhovnosti i identitetu, Vidovdan je dobio znafajno mesto kao
spomen na Kosovsku bitku. Kosovski mit i kosovski zavet bez sumnje imaju znac¢ajno mesto u
odredivanju celokupnog srpskog identiteta. Medutim, s obzirom na to da je recepcija ovog
praznika u kasnijoj istoriji bila ¢esto iskoris¢avana u razli¢ite svrhe, prikaz i samog Vidovdana u
pojedinim medijima zasluzuje ozbiljnu kritiku iz ugla istoriCara srednjeg veka. Upravo je
poimanje Vidovdana u medijima, klju¢no pitanje u nasem radu. Tako u c¢lanku Svi nasSi
Vidovdani Jovan Gaji¢ u Politici od 23. juna 2014. godine povezuje Vidovdane od Kosovskog
boja pa sve do izrucenja Slobodana MiloSevi¢a u Hag 2001. godine. Dok neki od tih dogadaja i
imaju vezu sa Kosovskom bitkom, kao recepcija ove bitke ili spomen na nju, pojedini dogadaji
nemaju nikakve, sem datumske, veze. Rezolucija informbiroa ili izru¢enje negdasnjeg vode u
Holandiju, svakako nemaju ni slican istorijski kontekst sa bojem na Kosovu. Za istoricara, pored
ovog bespotrebnog 1 senzacionalistickog meSanja istorijskih dogadaja  verovatno

.....

malo se zna, jer nije sacuvan nijedan autentican izvor (opis nekog od neposrednih ucesnika)
(Gaji¢ 2014).

Na ovaj nacin autor pokazuje potpuno nepoznavanje metodologije istorijske nauke. Da bi
neki izvor bio autenti¢an, potrebno je da prode spoljnu i unutrasnju kritiku istori¢ara, odnosno
drugih nauc¢nika iz relevantnih disciplina. U srednjem veku nije neobi¢no da ne ostane zapis
neposrednog ucesnika same bitke. Ali to ne znac¢i da za Kosovsku bitku ne postoje savremena
svedocCanstva u izvorima razli¢ite provenijencije. Najstariji izvor nastao je dvanaest dana posle
bitke, radi se o zapisu ruskog monaha Ignjatija, hodocasnika koji se zatekao u Turskoj. A postoje
i drugi izvori iz iste godine (Mihalj¢i¢ 2000: 43; Dini¢ 1940: 130-148).

Ozbiljan problem pri tumacenju Vidovdana i njegovog znaCaja je i u tome Sto se U
medijima ovom temom neretko bave istoriari XIX i XX veka, koji onda u svoje intervjue, izjave
ili autorske ¢lanke unose i svoje ideoloske i politicke stavove, povezujuci praznik, u osnovi
posveéen jednom ranohris¢anskom muceniku sa Sicilije, a koji u naSem narodu ima najteSnju
vezu preko bitke s kraja XIV veka, sa nekim savremenim dogadajima. Jedini, moZemo tako re¢i,
uravnotezen tekst, jeste onaj iz pera Cedomira Anri¢a, docenta na beogradskom Filozofskom
fakultetu. lako se i on bavi XIX vekom, i po svojoj formalnoj vokaciji, Kosovska bitka ne ulazi u
domen njegovih istrazivanja, ono Sto je napisao u autorskom tekstu u Politici, makar deo toga,
svakako zasluzuje pohvalu. I u ovom tekstu ima povezivanja nepovezivog, ali doc. dr Anti¢
jasno kaze: Cesto se desavalo slucajno, ponekad su vremenska poklapanja udesavana namerno
kada nabraja dogadaje koji su se u novom veku desili na Vidovdan. Poslednja recenica koja
glasi: Politicka zloupotreba Vidovdana, bas kao i nastojanja da on bude omalovazen i
zanemaren, predstavljaju sustinski napad na demokratska prava i identitet srpskog naroda dobro
je sazimanje suStine samog problema, praznika, ali i istorijskog dogadaja od pre viSe od Sest
vekova koji ga je obelezio (Anti¢ 2013).

Po uravnotezenosti vredi istaci i deo TANJUG-ove vesti koju prenosi Blic upravo na
Vidovdan ove godine. Pod nazivom Vidovdan. Srbija se danas seca Lazara Hrebeljanovica i
boja na Kosovu osim ustaljenih informacija o tome kako ¢e predsednik drzave oti¢i na
Gazimestan, nalazi se i kratak opis Kosovske bitke i proslave Vidovdana. lako izostaje Siri
kontekst, s obzirom na to da je, ipak, u pitanju agencijska vest, uocava se jedan retki podatak da
je: Poseban znacaj Vidovdan dobio u vreme stvaranja nove srpske drzave, a kao zvanican
drzavni praznik uveden je 1889. na 500. godisnjicu od Kosovskog boja. Dalji deo koji bi nas
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ovde zanimao jeste onaj koji ukratko opisuje samu bitku na Kosovu. U tom delu navodi se
sledece: Na polju Kosovu 1389. odigrala se presudna bitka izmedu srpske i turske vojske, koja je
otvorila vrata Turcima za dalji prodor u Evropu. Pretpostavlja se da je turski sultan Murat Prvi,
koji je na Kosovo stigao sa sinovima Bajazitom i Jakubom, predvodio 40.000 vojnika, a da je
srpski knez Lazar Hrebeljanovic¢ sakupio 25.000 boraca.

Najpre bi, svakako, trebalo ispraviti neutemeljen stav kako je Kosovska bitka otvorila
dalji prodor Turcima u Evropu. Srbija ¢ak sedam decenija posle Kosova odolevala otomanskom
zavojevanju, Vizantija, pak, postala je vazalna drzava Turske joS posle Maricke bitke, ali se
vremenom oslobadala tog pritiska, koji je, medutim, zavrSen padom Carigrada 1453. godine.
Tursko prodiranje u Evropu je krenulo ranije, a Kosovska bitka je bila jedan od stadijuma.
Stavise, kako je to jedina bitka u kojoj je osmanski sultan pao kao Zrtva, prodor je svakako
morao biti na neko vreme ipak obustavljen radi konsolidacije vlasti u samoj zemlji. Sve do
polovine XV veka nema ozbiljnih osvajanja Turaka na evropskom tlu. Tek dolaskom sultana
Kodza Murata II i naro¢ito njegovog sina Mehmeda II Osvajaca (1451-1481) osmanska politika
dobija izrazito ekspanzivan smer ka Evropi. To ne znaci da naslednik Murata I, koji je poginuo
na Kosovu, Bajazit | Jildirim (Munja) nije bio opasan protivnik za Evropljane, naprotiv.
Medutim, Kosovska bitka je bila jedna od etapa, a zakljuCak iz citiranog novinskog clanka
naucno nije utemeljen.

Sto se broja vojnika ti¢e, o njemu se u istoriografiji veé¢ odavno raspravljalo i doneti su
manje-vise jasni zakljucci da je broj vojnika daleko manji. Despot Stefan Lazarevic sa teritorije
koja je bila otprilike veliine teritorija kneza Lazara i gospodara Kosova Vuka Brankovica
mogao je da sakupi 8.000 vojnika, odnosno pravih srednjovekovnih vitezova konjanika, a kralj
Bosne Tvrtko I Kotromani¢ 9000 (Cirkovi¢ 1989: 151-167). Ono §to se neizostavno mora istaci
jeste da su brojevi preterani, i da u srednjem veku skupiti toliku vojsku je podrazumevalo
nadljudske snage i napore da se ti ljudi prehrane. Srednjovekovni izvori su skloni preterivanju,
osmanski izvori neretko vojsku kneza Lazara predstavljaju kao internacionalnu od preko 200.000
vojnika. Nije potrebno detaljnije objaSnjavati da u boju na Kosovu u srpskom taboru nije bilo
Alemana, Franaka, Valonaca, Ceha i drugih evropskih vojski, kako stoji u ponekim docnijim
osmanskim izvorima. Naravno, njihova je bila namera da uveli€aju neprijatelja, kako bi
opravdali pogibiju svog sultana.

Pored nebrojeno velikog broja ¢lanaka i reportaza koje imaju za cilj da istaknu kosovski
mit, i da uzveli¢aju sam Vidovdan, naravno, bez ulazenja u dublji kontekst i smisao praznika, uz
svakako obaveznu nacionalnu, ponekad i nacionalisticku crtu. Upravo u ovakvim ¢lancima
sre¢emo nekad vrlo ugledne istoricare, ali kojima srednji vek nije fokus istraZivanja, pa se takvi
¢lanci svode na recepciju samog Vidovdana i Kosovskog boja. Osim toga u ovakvim ¢lancima
fatalizam Vidovdana kao nekog sudbonosnog datuma za Srbe vrlo intenzivno provejava. Kod
ovakvih opisa u medijima, nevezano da li dolaze od novinara, publicista ili ¢ak strucnjaka, po
pravilu prisutan je istorizam i povezivanje razlicitih istorijskih epoha, bez konteksta. Zajednicka
nit obiéno bude samo datum, uz jednu, kako Ivan Colovi¢ i nesto pre njega Svetlana Lukié
primeéuju, apokalipticnu atmosferu kad je u pitanju Vidovdan. Drugi veliki korpus medijskih
izveStaja jesu agencijske vesti ili kra¢e informacije vezane za Vidovdan gde se obi¢no
saopStavaju aktivnosti vezane za Vidovdan kao drzavni praznik, uz osvrt na aktuelna deSavanja
na Kosovu i Metohiji, posebno oko centralne sve¢anosti na Gazimestanu.

Tre¢i korpus novinskih c¢lanaka i1 uopSte medijskog diskursa jeste jedan pokusaj
demistifikacije kosovskog mita i kosovskog zaveta. Deo takvih ¢lanaka prepun je jednako
pausalnih ocena kao i oni koji po svaku cenu Vidovdan nazivaju sudbonosnim i fatalnim
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datumom 1 pod koji se stavlja sve od Kosova do Haga i Brisela u najnovijem dobu. Ova tre¢a
grupa se neretko zasniva na nameri da se znacaj Kosovske bitke i Vidovdana rapidno i radikalno
umanji i da se, umesto kritickog sagledavanja, daju jednako pausSalne ocene. Takva paradigma
jeste ¢lanak Radeta Dragovic¢a Vidovdan — dan srpskih pobeda i poraza. Ovaj ¢lanak objavljen je
23. juna 2013. godine u Vecernjim novostima. Ve¢ na samom pocetku ¢lanka Dragovi¢ pravi
vrlo teSku greSku jer kaze za Gavrila Principa da je opijen simbolikom Vidovdana, kosovskog
zaveta i idejom oslobodenja, atentator, mlad i buntovan, nije imao dileme — povukao je obarac
belgijskog "brauninga™ i, makar na papiru, preokrenuo tok istorije (Dragovi¢ 2013). O uzrocima
I povodima Prvog svetskog rata ovde necemo raspravljati, poglavito jer je o tome ove (2014)
godine bilo isuviSe re¢i. Vredi samo ista¢i da Principov hitac nije, svakako, preokrenuo tok
istorije i da se svako ko Zeli trezveno da piSe i govori o ovakvim temama mora suzdrzavati ovako
bombasti¢nih i senzacionalistickih sintagmi i reCenica.

Nastavak ovog teksta je jednako, sa naucne tacke gledista, sporan. On glasi: Lazarev
izbor za nebesko carstvo i ideja Zrtve za vise vrednosti ucinili su Vidovdan mitskim danom
Srpskog naroda. Niz dramaticnih dogadaja koji su se u novijoj proslosti odigrali 28. juna, od
atentata u Sarajevu pa do mnogo ocekivanog datuma za pregovore sa EU, samo su ojacali
njegovu simboliku kljucnog datuma srpske istorije. Zvanicno proglasenje kneza Lazara za
svetitelja 1892. godine u vidovdanski kult unelo je crkveni, pravoslavni element, iako se u njemu
prepoznaju i tragovi paganske proslosti, koji su, tihi i prikrivani, opstali do danas.

Prva recenica bi se i mogla prihvatiti, ali joj nedostaje makar malo pojasnjenje da se radi
o predanju i kultu kneza Lazara zasnovanog na epici, ali i na kultnim spisima posvecenim
srpskom knezu, Cija je izvorna vrednost i viSe nego upitna (Mihalj¢i¢ 1989b: 127-139). O
istorizmu, a donekle i potpunom nerazumevanju istorijskih okolnosti i istorijski potpuno
neutemeljenim povezivanjima dogadaja potpuno razli¢itog bekgraunda ve¢ je bilo reci. Ovde se
valja zadrzati na delu o zvani¢noj kanonizaciji kneza Lazara. Naime, ve¢ u delima patrijarha
Danila 111, koji je delovao neposredno posle smrti knezeve (1390-1396) nailazimo na elemente
koji ukazuju da je knez Lazar smatran svetiteljem. Ve¢ nedugo posle Kosova nailazi se na
momente u kultnim spisima posvecenim poginulom knezu gde se on, kao i kosovski junaci
nazivaju mucenicima. Datum kanonizacije u nauci nije utvrden, formalno unosenje Vidovdana
kao praznika posvecenog Svetom knezu Lazaru i svim svetim mucenicima srpskim, koncem XIX
veka, nikako ne znaci da on nije kanonizovan ve¢ mnogo ranije, jer ga je crkva ve¢ u poznom
srednjem veku tako tretirala. S obzirom i na to sa kolikom zebnjom i brigom su njegove mosti
prenete na Frusku Goru nakon velike seobe Srba, postaje jasno koliko je ova ocena pausalna
(Mihalj¢i¢ 1989b: 140-157).

Nauka o Vidovdanu, medutim, kazZe sledece — kult ovog praznika nastao je zajedno sa
kosovskim mitom tek u 19. veku, u vreme romantizma i budenja nacija. On je objedinio korpus
starih narodnih obicaja posvecenih prolecu, kult mrtvih i tek na poslednjem mestu — legendu o
bici protiv Turaka. Dragovi¢ ne samo $to ne navodi koja nauka tako tvrdi, ve¢ evidentno ne
poznaje istoriju, ali ni samu kosovsku legendu. Nju je joS 1601. godine Mavro Orbin u svom
delu 1l regno degli Slavi, odnosno Kraljevstvo Slovena preneo u celosti sa gotovo svim do danas
poznatim elementima kosovskog mita i legende (Orbin 2006: 96-102). Potom u kasnijim
stole¢ima razvija se Prica o boju kosovskom, koja ¢e se kasnije prepisivati i ¢itati u mnogim
srpskim zemljama, a o ¢emu je ugledna novosadska profesorka i istori¢arka knjizevnosti pre
skoro cetiri decenije napisala neprevazidenu i nezaobilaznu studiju. Naravno, usmena tradicija se
lakse belezila i pamtila u epskim pesmama, gde se natalozio i veliki sloj brojnih predanja (Redep
1976; Mihalj¢i¢ 1989b: 122-123).

178



Nesporan je uticaj narodnih, neretko sasvim lokalnih obi¢aja na mnoge praznike. Tako je
bilo 1 za Vidovdan, iako se taj praznik nije u tom smislu liturgijski obelezavao u crkvi. Ovu
kontradiktornost Dragovi¢ se ni ne trudi da objasni, ve¢, meSajuci u svom ¢lanku lokalne obicaje,
gde za sagovornicu ima bez sumnje uglednu etnoloskinju, i istoriju, ¢ini jedan potpuni nauc¢ni
galimatijas. Etnoloski koreni Vidovdana i istorijski, dakle, vezani za Kosovski boj nisu nikako
isti, medutim, nazalost, neznanje i senzacionalizam su uzeli maha.

Podnaslov Jedan dan — tri svetitelja u istom radu donosi ve¢ poznatu i inace u medijima
sveprisutnu zabludu o vezi Svetovid — Sveti Vid/Vit. Ovde se ¢ak navodi da je ime Vit
rimokatolicka tradicija, a Vid pravoslavna, Sto takode pokazuje nepoznavanje grckih i latinskih
izvora. U pojedinim vizantijskim mesecoslovima i drugim crkvenim knjigama Vid se bez
izuzetka naziva Vit(os), kao $to je to prisutno cak i u srpskoj hagiografskoj tradiciji (Markovi¢
2006-2007: 35-39). Da ne napominjemo da je dobar deo srednjovekovne tradicije ipak
opstehri$¢anski 1 zajednicki i da su se uticaji kultova mesali, a na primeru ovog sveca to smo vec
i objasnili. Da se zadrzimo na trenutak na podnaslovu Jedan dan — tri svetitelja. Apsolutno nikad
nije bilo neobi¢no da se na jedan dan proslavlja u hris¢anskoj crkvi, odnosno u svim crkvama i
denominacijama koje posStuju svece, ne samo tri nego i na desetine svetitelja u jednom danu, pa i
stotine. Stoga ostaje nejasno Sta je pisac ovde hteo da kaze. Dakle, iako je tendencija i namera
mozda imala neke pozitivne karakteristike, ovaj ¢lanak, koji je samo paradigma ogromnog broja
slicnih, ima veliki broj nepreciznih zaklju€aka i ocena koje nisu naucne.

Ovakvih je ¢lanaka podosta, od ¢ak dva iz Politike koji suprotstavljaju i vrlo povrsno
analiziraju Vidovdan, oslanjajuéi se ve¢ma na knjigu Miodraga Popoviéa, Vidovdan i casni krst,
u kojoj je autor pokazao kako ne poznaje srednjovekovnu istoriju a ni hagiografiju, kako
latinsku, tako i gréku. Clanak Sveti Vid i sveti Vit koji je nepotpisan i koji je u Politici objavljen
29. juna 2008. godine takode, oslanjaju¢i se potpuno na Popovi¢evu knjigu, navodi da je kult
Svetog Vida preuzet od vrhovnog slovenskog bozanstva Svetovida, o ¢emu se ve¢ raspravljalo.
Popoviceva teza, koja se nekriticki prikazuje u ovom c¢lanku da je Vid/Vit katolicki svetac je
takode lako oboriva. Clanak Dva pogleda: poraz i pobeda S. Ljakiéa sadrzi u sebi
suprotstavljeno misljenje akademika Dimitrija Bogdanovi¢a, inace uglednog istori¢ara
srednjovekovne Kknjizevnosti i poznavaoca ove problematike sa pomenutim profesorom
Miodragom Popovi¢em, nesumnjivo takode velikim stru¢njakom od ugleda, ali nau¢nikom koji
se bavi znatno kasnijim periodom i ¢ije izu¢avanje kosovskog mita ima ozbiljne nedostatke. Ono
Sto je ozbiljan problem ovog ¢lanka jeste i slika Josipa Broza Tita i Josifa Visarionovica Staljina
u samom c¢lanku, koja bi verovatno trebalo da budu aluzija na rezoluciju Informbiroa, koja je
takode doneta na jedan Vidovdan (Kljaki¢ 2008). Medutim, to nema nikakve veze sa sadrzinom
¢lanka, niti se time bave ni Bogdanovi¢ ni Popovi¢, ne samo u kontekstu ovog ¢lanka, ve¢ ni u
njihova dva vrlo bogata nauc¢na opusa. Radi se, svakako, o jednom nevestom istorizmu.

Tog 30. juna 1389. godine nisu se cak cula ni zvona sa Notr-dama u Parizu kojima je
hriscanski svet objavljivao pobedu nad Osmanlijskim carstvom koja se, mislili su, desila na
Kosovu 28. juna. Mislili su da su na Kosovu polju Srbi pobedili, jer je u bici pogubljen turski
sultan (Matovi¢ 2008). Ovako glasi jedan deo ¢lanka Svi nasi Vidovdani objavljenog takode u
Politici, 29. juna 2008. godine, iz pera Dragane Matovi¢. Samo ovaj, Cisto medijevisticki deo,
ima niz greSaka, previda, vodenih ocigledno ideoloskim namerama autorke. Bitka se desila 15. a
ne 28. juna, pa ni potencijalna zvona nisu mogla da zvone 30. juna. Tada je vazio julijanski
kalendar, gregorijanskog nije ni bilo. Katedrala Notr-Dam jeste zvonila u ¢ast jedne pobede nad
Osmanlijama, ali u pitanju je bila bitka na Rovinama 1395. godine, ona bitka u kojoj je kao
turski vazal postradao i Marko Kraljevi¢, dok je sa druge strane preziveo njegov brat Dmitar,
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koji je postao i ugarski velikas. U toj bici snage ugarskog kralja Zigmunda Luksemburdkog i
vlaskog vojvode Mirce Starijeg savladale su tursku vojsku, i ta pobeda nagnala je francuskog
kralja Sarla Vi da zapovedi da zvona pariske katedrale zazvone u &ast pobede (Rokai i dr. 2002:
127). Sa druge strane, svi najraniji hriS¢anski izvori, poput firentinskog pisma bosanskom kralju
Tvrtku | doista i govore o pobedi srpske vojske, pobedom s Neba. Smrt jednog sultana, i to tako
opasnog po hriS¢anski svet, odjeknula je zaista daleko. Te vesti svedoce da boj na Kosovu nije
bio poraz. Problem je bio Sto Srbija nije imala viSe snage i resursa za dalju borbu, a najraniji
izvori za bitku, savremenici dakle, to i potvrduju (Cirkovi¢ 1989b: 20 S. Ljaki¢ 22). Nastavak
ovog ¢lanka donosi jedan tipi¢an istorizam gde se konstitutivno zasedanje skupstine, kao i mnogi
dogadaji iz savremene istorije povezuju sa Vidovdanom, a sam datum proglasava kobnim, ¢ime
se ovog puta sa druge strane doprinosi stvaranju apokalipti¢ne i euforicne atmosfere u vezi sa
Vidovdanom, da donekle parafraziram autore sa Pescanika.

List Danas takode ima jedan ¢lanak koji je u indirektnoj korelaciji sa naSom temom — 0
manastiru Tumane. Naime, u ovom kratkom ¢lanku, Lj. Nastasijevi¢ iznosi, bez dublje analize i
kriticke ocene, nekoliko legendarnih detalja, ali i netatan podatak da je manastir sagraden u XIII
veku, pred boj na Kosovu. Hronoloska greska u ovakvom sluc¢aju i moze da bude oprostena, ali
nedovoljna kriticnost pri iznoSenju Cistih legendi, teSko. Evo delova ¢lanka koji govore o ovom
manastiru u okolini Perdapa: Nastanak svetinje vezan je za ime kosovskog junaka MiloSa
Obilica, ktitora manastira. Podigao ga je Milos Obili¢ koji je stolovao u ovom kraju. Kod sela
Malesevo bio je njegov grad, a u selu Dvoristu,u cijem se ataru nalazi, bili su njegovi dvori.
Milos je zidao manastir izmedu 1380. i 1389. Godine, pred sam boj na Kosovo. Kada su Turci
krenuli na srpsku drzavu, a zidanje manastira stiglo do prozora, Knez Lazar pozva tada vojvodu
Milosa i poruci mu: ,,Tu mani (ostavi zidanje manastira) skupljaj svoje Stizane i pohitaj na
Kosovo da branimo zemlju*“. Bio je to zapravo znak Milosu da se sprema za nesto vece — bitku
na Kosovo. Po knjezevoj naredbi ,,tu mani‘* manastir dobi ime Tumane. Po drugoj verziji, Obili¢
je nehotice u lovu ranio isposnika Zosima Sinaita i poneo ga svom dvoru da mu ukaze pomoc,
rana je bila preduboka, strela smrtonosna, a svetitelj videci da mu se primice kraj njegovom
Zivotu, rece: ,,Tu mani“ (tu me ostavi,da mirno umrem) (Nastasijevi¢ 2014). U nauci je vec
uveliko prihva¢eno da su ovo Ciste legende i da Milo§ Obili¢ nije bio ktitor (Mihalj¢i¢ 1989a:
61-62). O dvoru Milosa Obili¢a koji stoluje u kraju gde se nalazi ovaj manastir nema ni pomena
u izvorima, svakako.

Jasno je da je istorizam i viSe nego prisutan u obradenim, ali i drugim novinskim
¢lancima koji se bave ovom temom. Ima i verovatno mnogo neznanja, jer medu autorima nema
niti jednog istoricara srednjeg veka, ali ni medu sagovornicima u ¢lancima i reportazama gde
sagovornici 1 postoje. Nema takode niti jednog istoriara srednjovekovne knjizevnosti, koji bi
poblize pojasnili kosovsku legendu, mit i njihov razvoj. Evidentno je da je neretko ideoloska
matrica ideja vodilja i da se radi i o zloupotrebi istorije zarad opravdavanja sopstvenih politickih
i ideoloSkih svetonazora. Ono $to je zaista neophodno svim medijima, ne samo ovom malom
procentu analiziranom ovde, jeste mnogo vise nau¢nosti i objektivnog sagledavanja Vidovdana i
kosovske bitke, ali i celokupne istorije. Sa druge strane, i mi istoricari, teSnjom saradnjom sa
medijima, ali i popularizacijom sopstvene nauke mnogo mozemo doprineti na tome da bude
znatno manje istorizma, neznanja i zloupotreba istorije.

Vidovdan je veoma znacajno zastupljen u medijima. Uglavnom, autori novinskih ¢lanaka
piSu o ovom datumu kroz istoriju i spajaju Cesto i nespojive dogadaje koji su se desili na ovaj
dan. Bitno je i napomenuti da u pregledanim novinskim ¢lancima nijedan nije napisan iz pera
istoriCara srednjeg veka. Ukoliko je autor istoriar, on se ne bavi ovim periodom istorije zbog
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¢ega dolazi do odredenih problemati¢nih zaklju¢aka. Nije zanemarljiv ni ideoloski uticaj koji je
Cesto istovremeno i premisa i zakljucak. Dakle, kao zaklju¢ak se namece potreba tesnja saradnja
struke 1 medija, manje senzacionalizma i daleko veca primena kriti€nosti i istorijske nauc¢ne
metodologije, dakako primerene ulozi i strukturi medija. Bitno je veoma i da sami istori¢ari kada
govore 0 ovoj temi ostave po strani sopstveni ideoloski bekgraund i da se oslone samo na
istorijske Cinjenice i izvore. Isto tako, novinari, publicisti i svi drugi koji piSu u medijima o temi
Vidovdana bi trebali prvo da se informiSu iz nauc¢no relevantne literature, kako bi se izbegle
poluinformacije i kako bi se slika o Vidovdanu u medijima, ali i o drugim bitnim istorijskim
dogadajima, jasno iskristalisala za javnost.
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Boris Stojkovski
SAINT VITUS DAY (VIDOVDAN) AND MEDIA-HISTORISM, MISUSE AND IGNORANCE
Summary

Vidovdan, or the day of Saint Vitus (celebrated on 15/28 June) is without a doubt one of the most
respected Serbian national and religious holidays, and a memory of the great Kosovo battle that took place in
1389.0n this day, besides the aforementioned conflict with Ottoman Turks, many other modern age events occurred,
most of them, without any particular tie with the day itself or its meaning in history. Nevertheless, ideological
connotations are sometimes given to this date. Key problems that tend to
ccur in the part of the media concerning this day are the following. One of them is that most of the authors are either
not historians at all, or if they even are historians, medieval period is not their field of research. Lack of broader
historical context is also something that is missing in most of the media analysis, even if they are conducted with the
aim of being neutral. The epoch in which some of the events that happened on the Saint Vitus day in modern period
is also very rarely explained. The author’s intention is to show some examples in media of the different aspects of
Vidovdan, but also to try to explain is it just a case of historism, plain ignorance or just misuse of history.

Key words: St. Vitus day (Vidovdan), media, Serbian medieval history.
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KANDIDATKINJE U MEDIJIMA U KAMPANJI PRED PARLAMENTARNE IZBORE
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APSTRAKT

U skladu sa Odlukom o raspisivanju izbora za narodne poslanike predsednika Republike Srbije Tomislava
Nikoli¢a, od 29. januara 2014. godine, izbori u Srbiji odrzani su 16. marta 2014. Sve partije i koalicije koje su bile
ucéesnice na izborima morale su na izbornoj listi medu svaka tri kandidata po redosledu na listi imati najmanje po
jednog kandidata — pripadnika onog pola koji je manje zastupljen na listi (¢lan 40a Zakona o parlamentarnim
izborima). Ako je minimum treé¢ina kandidata Zzenskog pola, mogli bismo ocekivati da su kandidatkinje tokom
predizborne kampanje u Stampanim medijima imale barem tre¢inu prostora, medutim taj procenat nije ostvaren. S
druge strane, maskulinizovani su tekstovi koji predstavljaju politicarke kada im daju prostor veceg formata od vesti.
U ovom radu autorka predstavlja medijske sadrzaje posvecene predizbornoj kampanji, u odabranom periodu, u
dnevnim listovima: Politika, Danas, Dnevnik, Blic, Kurir i lokalnim nedeljnicima Kikindske i Nove kikindske
novine. Primenjene su metode analiza sadrZaja i kriticka analiza diskursa sa fokusom na aspektima rodne
(ne)ravnopravnosti. Konstatuje se medijska nevidljivost kandidatkinja, patrijarhalni obrasci, diskriminatorni rodni
stereotipi.

Kljuéne reci: izbori, kandidatkinje, mediji, predizborna kampanja, rodna ravnopravnost

Uvod i pocetna hipoteza

Ravnopravnost polova je termin koji je u poslednjih deset godina uveden u nekoliko
zakona i podzakonskih akata u Srhiji, kao i preporuka evropskih institucija®. Za odredenje rodne
ravnopravnosti u medijima tri su klju¢na zakona: Zakon o zabrani diskriminacije, Zakon o
ravnopravnosti polova i Zakon o radiodifuziji.

Pocetkom 2009. godine usvojena je Nacionalna strategija za unapredenje polozaja Zena i
unapredenje rodne ravnopravnosti koja je kao vazan dokument Vlade Srbije bila osnova iz koje
su se razvijale dalje aktivnosti u pravcu poboljSanja rodne ravnopravnosti. Strategijom su
obuhvacene gotovo sve oblasti drustvenog delovanja, a mediji kao sredstva javnog informisanja
su okarakterisani kao kljucni za poboljSanje poloZaja Zena i unapredivanje rodne ravnopravnosti.

U decembru 2009. godine donet je Zakon o ravnopravnosti polova koji odreduje da su svi
duzni da poStuju ravnopravno uceSée Zena i muskaraca u svim oblastima javnog i privatnog
sektora u skladu sa opsteprihva¢enim odredbama medunarodnog zakonodavstva. U ¢lanu 41.
koji se odnosi na javno informisanje, navodi da ,,informacije koje se prenose putem sredstava
javnog informisanja ne smeju sadrzati niti podsticati diskriminaciju zasnovanu na polu. Sredstva
javnog informisanja su duzna da kroz svoje programe razvijaju svest o ravnopravnosti
zasnovanoj na polu kao i da preuzimaju odgovaraju¢e mere radi izmene drustvenih i kulturnih

! Rad je nastao u okviru obelezavanja 60 godina Filozofskog fakulteta, Univerziteta u Novom Sadu.
2 Uporediti: Analiza RRA: Rodna ravnopravnost i polni stereotipi na prvom program Radio-televizije Srbije
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obrazaca, obi¢aja i svake druge prakse, koji uslovljavaju stereotipe, predrasude i diskriminaciju
utemeljenu na ideji o podredenosti, odnosno nadredenosti odredenog pola“.

»Pridrzavanje normi i smernica novinarskog kodeksa nije obavezno i ne postoje sankcije
za njihovo krSenje, zbog cega srpski mediji 1 dalje obiluju mizoginim (i drugim
diskriminatornim) sadrzajima* (Jari¢, Radovi¢ 2011: 83).

Na vanrednim parlamentarnim izborima u Republici Srbiji koji su odrzani 16. marta
2014. ucestvovalo je 19 lista stranaka, koalicija i grupa gradana, medu kojima je ve¢ina u svom
naslovu sadrzala ime i prezime lidera partije poput liste koji je dobio najvise glasova
,»Aleksandar Vuci¢ — Budué¢nost u koju verujemo: Srpska napredna stranka, Socijaldemokratska
partija Srbije, Nova Srbija, Srpski pokret obnove, Pokret socijalista“. Nijedna lista u svom
naslovu nije imala nijedno zensko ime.

Sve partije i koalicije koje su bile u¢esnice na izborima morale su na izbornoj listi medu
svaka tri kandidata po redosledu na listi imati najmanje po jednog kandidata - pripadnika onog
pola koji je manje zastupljen na listi (¢lan 40a Zakona o parlamentarnim izborima). Ako je
minimum tre¢ina kandidata Zenskog pola, mogli bismo ocekivati da su kandidatkinje tokom
predizborne kampanje u Stampanim medijima imale barem tre¢inu prostora. Zbog toga je
primaran istrazivacki zadatak bio utvrditi stvarnu frekvenciju pojavljivanja Zena naspram
muskaraca u medijima koji su izvestavali o predizbornoj kampanji. Drugi zadatak bio je utvrditi
kvalitet informisanja o kandidatkinjama, odnosno, nacine i kontekste u kojima im je dat prostor u
Stampanim medijima.

Republi¢ka radiodifuzna agencija u Srbiji (prema izmenama zakona iz avgusta 2014.
Regulatorno telo) tokom predizborne kampanje nadzirala je rad elektronskih medija za cije
licence je odgovorna, dok je izveStavanje Stampanih medija bilo predmet razli¢itih analiza
nevladinih organizacija®, koje su brinule o zastupljenosti razli¢itih politickih opcija u pisanim
medijima, ali nisu posebno analizirali zastupljenost kandidatkinja.

Metodologija i korpus

Monitoring je sproveden kvantitativno-kvalitativnom metodom analize medijskog
diskursa, na osnovu kodeksa/kodnog lista koji je specijalno napravljen za istrazivanje
predizborne kampanje. Analizirano je 12 identicnih kategorija za Stampu, sa nekoliko
promenljivih varijabli u potkategorijama u zavisnosti od lista.

Korpus dnevne Stampe (pet listova: Blic, Kurir, Danas, Politika, Dnevnik) za period od
16. 2. do 13. 3. 2014. godine obuhvata 11.650 tekstova. Od toga broja selektovano je 2.245
tekstova o predizbornoj kampanji.

Kvantitativni rezultati analize
Ukupan broj tekstova u kojima se spominju politiCarke od 2.245 tekstova o predizbornoj

kampanji je 336, odnosno manje od 15%, dok je broj tekstova u kojima se spominju
kandidatkinje u kampanji za parlament Srbije svega 271 odnosno samo 12%. Medu izabranim

¥ Novosadska novinarska $kola (NNS) od sredine devedesetih prati nagin izvestavanja medija o predizbornim
kampanjama, a od 2000. prati i modele politickog placenog oglasavanja tokom kampanja, kao i sajtove politi¢kih
stranaka.

184



dnevnim listovima najveéi procenat tekstova u kojima se vide kandidatkinje ima polutabloid

Blic, odnosno Danas ako gledamo broj tekstova, 5to pokazuje grafikon broj 1.

Grafikon broj

1: Korpus predizbornih tekstova
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B Ukupno analiziran broj tekstova

Politi¢arke se pojavljuju u ukupno 67 tekstova u Blicu, u 34 teksta u Kuriru, u 120 u
Danasu zato $to je ovaj dnevni list jedini Stampao dodatak ,Izborna groznica®“ posvecen
predizbornoj kampanji, u 46 tekstova spominju se politicarke u Politici 1 u 69 tekstova u
Dnevniku. Na listi pet najzastupljenijih politicara u tekstovima kao subjekata i objekata nema

nijedne zene.

Kada je re¢ o nedeljnicima Kikindske i Nove kikindske novine pretpostavka je bila da ¢e u
odnosu na ukupan broj tekstova (u korpusu od Cetiri broja tokom mesec dana pred odrZavanje
izbora) biti objavljen vec¢i broj tekstova o politicarkama u odnosu na procentualnu zastupljenost
u dnevnim listovima i ta pretpostavka je potvrdena. U svakom od po Cetiri izdanja vidljive su
lokalne politi¢arke, a kada je neka od funkcionerki iz centrale obilazila Kikindu, bila je opSirno

predstavljena u lokalnoj Stampi, Sto je statistiCko predstavljeno u tabeli broj 1.

Tabela broj 1: Broj i klasifikacija tekstova u lokalnim nedeljnicima

Naziv Broj tekstova | Ukupan broj | Veli¢ina teksta
dnevnog lista | u kojima su | tekstova u

kandidatkinje | kojima su | Veliki Srednji Mali

za poslanice | Zene

politi¢arke

Kikindske 12 18 5 8 S
Nove 13 20 3 9 8
Kikindske
> 25 38 8 17 13
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Politi¢arke u politici — nevidljive

Kada je re¢ o naslovnim stranicama Politike, u posmatranom periodu od mesec dana
politi¢arke su samo tri puta prikazane malim fotografijama u prate¢im tekstovima na naslovnoj
strani. U dvobroju od 16. i 17. februara uz fotografiju funkcionerke SNS napisano je ,.Intervju:
Zorana Mihajlovi¢, ministar ekologije i energetike u ostavci®, dok je naslov ,,EPS mora da bude
konkurentan®. Od tri zene koje se bave politikom (Ketrin ESton i Julija TimoSenko), a koje su
tokom mesec dana uspele da se pojave na naslovnoj strani najstarijeg dnevnog lista u Srbiji koji
ima i najopSirnije tekstove o spoljnoj politici, Politika je samo jednom pokazala ucesnicu
kampanje i to zato $to je kao ministarka govorila o sudbini vode¢eg drzavnog preduzeca.

Intervju sa Zoranom Mihajlovi¢ pozicioniran je na stranici 16 u rubrici Ekonomija.
Novinarka Jasna Petrovi¢ Stojanovi¢ ponovo sagovornicu predstavlja nesenzibilisanim rodnim
jezikom, te piSe da je Zorana Mihajlovi¢ ministar energetike i ekologije u ostavci. Re€ je o
tematskom intervjuu, koji je usmeren na novi Zakon o energetici, promene u EPS-u i status
potrosaca, dok se izborna trka ne spominje. U izdanju od 18. februara Politika stranu 6
posvecuje predizbornim temama, te pokreée veliki tematski tekst o predstavljanju stavova
politickih partija o Zakonu o radu. Medu petoro anketiranih predstavnika stranaka je i
funkcionerka SNS Zorana Mihajlovi¢, koja je ovoga puta predstavljena kao ministarka
energetike, razvoja i zaStite zivotne sredine. U izdanju od 24. februara Politika na strani 6 u
rubrici  Politika donosi veliki tekst, u kojem politicke stranke anketira o ekonomskim
reformama. Medu Sestoro sagovornika jedna je sagovornica i to Zorana Mihajlovi¢. Ona je i
ovoga puta predstavljena kao ministarka energetike, razvoja i zaStite zivotne sredine, dok se
njena stranacka funkcija ne spominje. S druge strane, sagovornici novinarskog tima Stepana
Despotovica i Dejane Ivanovi¢, koji imaju 1 partijske i drzavne funkcije, predstavljeni su obema
funkcijama, pa je tako lvica Daci¢ i predsednik SPS i premijer.

U izdanju od 5. marta novinarka Ljiljana Perovi¢ napisala je veliki tekst ,,.Dveri: od
paracrkvene formacije do granice cenzusa“ u kojem je prenela stavove Dveri, tj. njihovog
predsednika Boska Obradovi¢a i na prikriveno ironi¢an nacin objasnila da na prvi pogled nista
zajednicko nemaju Jasmina Vuji¢, profesor na fakultetu za nuklearnu tehniku u Berkliju, u
istoriji SAD prva Zena dekan ovog fakulteta i Vesna Kalabi¢, unuka Nikole Kalabi¢a i
predsednica Ravnogorskog pokreta, penzionisani korektor u valjevskoj Stampariji sa penzijom
od 8.000 dinara. Autorka teksta podsmesljivo konstatuje da osim Sto su se rame uz rame naSle na
izbornoj listi pokreta Dveri, pa bi uradile ,Isto Sto i Putin u Rusiji*, a uz to bi ,privele narodu
tajkune, da vrate imovinu®, nemaju nista zajedni¢ko. lako u tekstu navodi, da je Obradovi¢
obecao u¢i u skupstinu Srbije da se zalazu za porodi¢nu politiku, u drugom delu teksta citira
analiticara, da bi Dverima bilo pametnije, da su privukli sportistu ili poznate li€nosti umesto ove
dve zene.

U izdanju od 7. marta Politika na strani 7 u rubrici Politika/Drustvo objavljen je
Tanjugov izvestaj u kojem su opSirno predstavljene poruke potpredsednice SNS i ministarke
energetike, razvoja 1 zaStite zivotne sredine Zorane Mihajlovi¢ gde je saopsteno da je SNS-u
potreban veliki gradanski i politi¢ki konsenzus za odluke koje bi trebalo da donese. U izdanju od
8. marta objavljen je na strani 7 izvestaj nevladine organizacije Otvoreni parlament, koji je na
pres-konferenciji u Medija centru u prisustvu politiéarke DS Gordane Comié ukazao da
diskriminacije zena ima i u parlamentu. To je jedini tekst, koji ne samo u osmomartovskoj
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sedmici, nego u celom periodu analize od mesec dana upozorio, da se u skupstinskim klupama i
dalje ¢uju mizogini komentari poslanika koji sistem obaveznih kvota za zene na izbornim listama
prevode recenicom ,,Ona zauzima moje mesto®.

Zorana Mihajlovié¢ najceséa politicarka u Blicu

Dnevni list Blic na naslovnim stranicama u periodu od 16. februara do 16. marta
politi¢arke predstavlja samo na nekoliko zajednickih fotografija sa njihovim kolegama.
Zahvaljujuéi organizovanim okruglim stolovima u redakciji koji su snimani kao televizijske
emisije za ,,Prvu” Blic je fotografijama na naslovnoj strani reklamirao svoje panele, gde je medu
Sestoro ucesnika bilo i uc¢esnica. Da nije bilo organizovanih panela za TV prenos, mogli bismo
zakljuciti, da je jedina ucesnica izborne kampanje, koja je stigla do preovladujuceg teksta na
naslovnoj stranici Blica Suzana Grubjesic sa liste URS.

U posmatranom periodu medu naslovnim stranicama Blica joS samo dva puta objavljene
su fotografije na kojima su uslovno recene zene, koje bismo mogle povezati sa politikom, iako
nisu ucesnice u izbornoj trci. U izdanju od 21. februara Blic u rubrici Politika na stranama 4 1 5
objavljuje tematski tekst Lane GedoSevi¢ koja u nadnaslovu piSe da stranke vode racuna o mestu
na glasackim listiu, gde je medu Cetvoro anketiranih politicara ¢ak polovina Zenskog pola:
Dijana Vukomanovi¢ predstavlja listu SPS-PUPS-JS, a Aleksandra Jerkov DS. Na istoj strani je
1 najava prvog od Cetiri panela sa temom ,,Kako do posla u Srbiji?, gde redakcija fotografijama
predstavlja Sestoro gostiju. U izdanju od 23. februara naslov ,,KoStunica sprecio pu¢ u stranci*
upotpunjuje fotografija potpisana recenicom ,,Sukob: Vojislav Kostunica i Sanda Raskovié¢ Ivic¢
bili su bliski saradnici* pa tako saznajemo ko se sa kim sukobio.

U utorak, 25. februara Blic u rubrici Politika piSe, da je bruka Sto ministarka ne zna
koliko daje na racune. Novinarka Svetlana Pali¢ izvestava, da se Slavica Puki¢ Dejanovi¢ u TV
emisiji ,,Utisak nedelje* nesvesno ,,zamerila gradanima‘ odgovorom na pitanje koliko je novca
potrebno za pristojan zivot, kada je rekla, da je dovoljno izmedu 50.000 i 60.000 dinara.
Sledeceg dana, 26. februara, Blic Slavicu Puki¢ Dejanovi¢ stavlja u rubriku Gubitnik. U izdanju
od 3. marta u rubrici Politika Blic je po prvi put u analiziranom periodu na strani 4 i 5 medu
izvestajima o predizbornim aktivnostima razli¢itih partija uz dva teksta kojima se citiraju izjave
politicarki objavljuje i njihove fotografije.

Da je potpredsednica SNS Zorana Mihajlovi¢ najvidljivija Zena u medijima tokom
kampanje, potvrdeno je i u izdanju od 9. marta gde ona porucuje da su ekonomske reforme
prioritet, kao 1 u izdanju od 13. marta, gde je uputila javni poziv za uce$ée u programu
univerzitetske radne prakse.

Kandidatkinje u Kuriru ni na jednoj fotografiji na naslovnoj strani

U periodu od 16. februara 2014. do 13. marta objavljeno je 25 izdanja Kurira, jer je 16.
februara izasao dvobroj. Tadasnji premijer Srbije i predsednik Socijalisticke partije Srbije Ivica
Daci¢ prikazan je na ukupno 5 od 25 naslovnih strana. U Cetvrtak, 27. februara Daci¢ je prikazan
u donjem desnom uglu naslovnice kako maramicom brise znoj sa lica, a naslov glasi ,,Tajno
oruzje SPS: ovo je Maja, Daciceva seks-bomba za izbore®, dok je s druge strane naslova
fotografija Zenske osobe na kojoj se vidi cela figura u gimnasti¢arskom polozaju na $tiklama, a
prati je recenica u obliku stripa: ,,Kod Ivice mi se svida sve — | program i zalaganje!”“ Na strani 7
objavljen je veliki tekst, gde je crvenim slovima nadnaslov ,,Udarati ispod pojasa: ovo je tajno
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oruzje socijalista”. 1z teksta saznajemo da je re¢ o Maji Pavlovi¢, mis bikini fitnesa Srbije 1
Balkana, koja se uclanila u SPS, a za Sefa Ivicu kaze, da je Sarmantan i duhovit. Tekst je
opremljen brojnim fotografijama: na jednoj ona pozira sa Ivicom Daci¢em, na drugoj prima
Clansku karticu od potpredsednika Branka Ruzica, dok je na trecoj (povrSinski najvecéoj)
prikazana sa peharom u ruci i minimalnim kupaéim kostimom s leda, tako da su _]0_] noge 1
zadnjica u krupnom planu. Iz teksta saznajemo, da se ova Cac¢anka uclanila u SPS, jer je to
porodi¢na tradicija, odnosno Daci¢ev Sef kabineta je prijatelj njenog tate, koji je nacelnik SUP
Cagak. Prema tekstu ovog tabloida, Daci¢ je oduSevljen njenim rezultatima i &esto joj deli
komplimente, kako je jedna od najlepSih Zena u SPS.

Naslovna stranica nijednog od 25 analiziranih primeraka Kurira nema nijednu
kandidatkinju na fotografiji, osim socijalistkinje Maje Pavlovi¢, za koju ¢itaoci ne mogu
zakljuciti da 1i je u opSte na listi kandidata za poslanike u Skupstini Srbije. Ona u tekstu
objasnjava da je na funkciji predsednika omladine za sport u Cacku i ima politicke ambicije, ali
nema vremena da se viSe angazuje u stranci, jer studira medicinu u Kragujevcu i ima treninge
dva puta dnevno. PoSto se na viSe mesta istice, da je re¢ o lepotici sa osvojenim titulama mis
bikini fitnes Srbije i Balkana, te da je postala ¢lan SPS novinar potpisan inicijalima K. B.
ocenjuje da nije preterano reci, da je ,,specijalno oruzje Ivice Daci¢a u ovoj kampanji‘.

U istom broju u rubrici vesti, odnosno mini rubrici ,,lzbori 2014. Kampanja u slikama®
ispod fotografije na kojoj je osam nasmejanih Zena, koje poziraju fotografu je napisano
,Daciceve crvenkapice: Slavica Puki¢ Dejanovi¢ i Dijana Vukomanovi¢, najistaknutije Daci¢eve
zene u SPS, ozbiljno su se ukljucile u kampanju i slikale se. Kako neko rece na Fejsbuku, snaga
ovih drugarica je u lepoti. Sre¢no, Daéicu.*

Politi¢arke u Dnevniku nisu vidljive na naslovnoj strani

Vojvodanski dnevni list Dnevnik na naslovnim stranicama u periodu kampanje od 16.
februara do 13. marta 2014. godine, ima nekoliko kandidatkinja, medutim, nijedna nije u tekstu
ili na fotografiji noseéeg teksta naslovnice. Lista Srpske radikalne stranke umalo je postala
izuzetak, jer je u izdanju od 1. marta 2014. godine vode¢i tekst na naslovnici posvecen ostavci
troje poslanika radikala u Skupstini Autonomne pokrajine VVojvodine. Na fotografiji su prikazani
Sasa Santovac, Stevica Dedanski i Marijana Cetojevi¢, koji objagnjavaju da su ostavke na sve
funkcije u pokrajinskom parlamentu i u toj stranci podneli zbog neslaganja sa njenom politikom
saradnje s eksterno desnim strankama. Tako je Marijana Cetojevié u celom posmatranom
periodu jedina politicarka u vode¢em tekstu naslovne stranice Dnevnika postala onda, kada je to
bilo i njeno poslednje obracanje javnosti, jer se od 28. februara ona viSe nije ukljucivala u
politiku.

Kada je re¢ o sporednim tekstovima sa naslovne stranice, politicarke su prikazane ukupno
sedam puta, od cega kandidatkinje Sest puta. Apsolutnu dominaciju medu njima ima
potpredsednica SNS i kandidatkinja na izborima Zorana Mihajlovi¢. Ona je fotografijom i
naslovom teksta izborila mesto na Cetiri naslovnice.

U Danasu vidljivije kandidatkinje
U periodu od 15. februara (re¢ je o trobroju koji je obuvatio preiod od 15. do 17.

februara) do 13. marta objavljeno je 22 primeraka Danasa, koji su predmet analize u ovom radu.
Od tog broja na naslovnim stranicama pet izdanja vidljive su kandidatkinje na izborima. Danas
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je 18. februara objavio u dodatku ,,Izborna groznica® intervju sa predsednicom politickog saveta
LDP NataSom Mici¢, gde naslov glasi ,,Glas za LDP nije ni za ni protiv Vuci¢a“. U izdanju od
27. februara objavljen je predizborni intervju sa Slavicom Puki¢ Dejanovi¢, gde naslov glasi
,Dacfi¢ veoma mirno spava i nema razloga za strah®. U izdanju od 26. februara kandidatkinja
URS-a za gradonacelnicu Beograda Suzana Grubjes$i¢ u naslovu pita ,,A Sta je Ljaji¢ uradio za
14 godina?“ U vikend izdanju za 8. i 9. mart objavljen je predizborni duel potpredsednice SNS
Zorane Mihajlovi¢, koja kaze, da je ,,Dinkicev rezultat ekonomska propast®, dok potpredsednica
URS Verica Kalanovi¢ u naslovu odgovara savetom da ,,Vlada prestane sa stezanjem kaisa“.
Spisku Zena sa naslovnice mozemo dodati i najavu supruge lidera SPO-a Vuka Draskovi¢a —
Danice Draskovi¢, koja nije izdvojena u predizborni dodatak Danasa ,,Izborna groznica®, ali u
tekstu pod naslovom ,,Otvaranje dosijea otkrilo bi da su radnici sluzbi u vladi* Salje ozbiljne
politi¢ke poruke.

U izdanju od 15. do 17. februara pod naslovom ,,.Demokrate saraduju sa vojvodanskim
klubom* objavljena je fotografija na kojoj Miroslav Vasin iz DS razmenjuje fasciklu sa
Branislavom Kosti¢, predsednicom Vojvodanskog kluba. U izdanju od 19. februara, Danas je
objavio intervju sa potpredsednikom SNS Nebojsom Stefanovi¢em, koji je opremljen velikom
fotografijom sa pres konferencije, koju drzi Stefanovi¢, a u ¢ijoj pozadini je Sest naSminkanih
devojaka, koje statiraju kao da su dekor na fotografiji.

U ,,Izbornoj groznici* medu izabran a tri tvita je objava Gordane Comié iz DS ,,.Kazu mi,
ta tvoja borba za zenska prava i pravnu drzavu nema glasova ovde. Moguce, ali su u njoj svi
buduéi glasovi, i zenski i muski“. Novinarka Snezana Congradin istrazivala je, kakva je uloga
Tomislava Nikoli¢a u izbornoj kampanji, gde je medu cetvoro anketiranih i portparolka DS
Aleksandra Jerkov. U izbornoj groznici od 20. februara Danas predstavlja prvih dvadeset na
izbornoj listi Aleksandar Vucéi¢ — Buducnost u koju verujemo, a opremanje ovog teksta
fotografijama pozitivan je primer balansiranja muskih i Zenskih kandidata: u sredini je
fotografija, na kojoj su prikazani funkcioneri i funkcionerke koji zajedno koracaju da bi predali
dokumentaciju za RIK. Okolo su jo§ cetiri fotografije: na dvema portreti kandidatkinja, a na
drugim dvema dvojica kandidata za poslanike. Slede¢eg dana, 21. februara predstavljeno je prvih
dvadeset kandidata na izbornoj listi Ivica Daci¢, SPS-PUPS-JS gde su pored jedne zajednicke
fotografije dodate joS tri na kojima su funkcioneri i dve na kojima su funkcionerke. lzdanja
,1zborne groznice* takode su pozitivni primeri rodnog uredivanja dodatka, gde se u razli¢itim
rubrikama vide i kandidatkinje pored kandidata. Cinjenica je, da je kandidatkinja prikazano
manje nego njihovih muskih kolega, ali je evidentna i njihova prisutnost, Sto nije slucaj sa
ostalim dnevnim listovima, koji su predmet ovog rada. Dodajmo, da je ,,Izborna groznica* jedina
u posmatranom periodu objavila kao medijsku inicijativu tematski tekst u kojem o polozaju zena
govore predstavnice partija i nevladinog sektora: SNS, DS, URS i Evropskog pokreta u Srbiji,
koje zaklju€uju, da je klju¢ u zaposljavanju.

Zakljucak

,Medu naucnicima i analitiCarima raste zabrinutost da savremene kampanje — kako ih
praktikuju stranke, a prate mediji — ugrozavaju demokratski proces.” (GrbeSa 2006: 52).
U kampanji za vanredne parlamentarne izbore u Srbiji koji su odrzani 16. marta 2014. godine,
kandidatkinje su bile potpuno nevidljive, pokazali su rezultati analize koja je obuhvatila ukupno
sedam Stampanih medija u periodu od mesec dana pred glasanje odnosno od 16. februara.
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Ovakvi rezultati potvrdili su brojna sli¢na istrazivanja sprovedena ranijih godina (Bacanovi¢
2008, Milivojevi¢ 2004, Vali¢ Nedeljkovi¢ 2014, Suboticki 2014Db).
»,Nema analize medijskog predstavljanja zena bez ponovljene konstatacije da je ozbiljna Stampa i
dalje muska, ito ne incidentno, ve¢ standardno” (MrSevi¢ 2011: 69).

Dnevni list Danas imao je najveéi broj tekstova u kojima se pojavljuju kandidatkinje —
ukupno 120 u odnosu na 787 tekstova u kojima su vidljivi ucesnici izbornog procesa, Sto je
zastupljenost zena od 15%. Ovakvom brojcanom rezultatu doprineo je specijalni dodatak
»lzborna groznica® u kojem su predstavljene liste, a gde je na fotografijama bilo stalno prisustvo
Zena.

Tabloid Kurir ne samo da je objavio najmanje tekstova o ucesnicama predizborne
kampanje — 34 Sto je svega 11% u odnosu na korpus od 299 tekstova u kojima su politi¢ari, nego
je 1 klasi¢an primer seksistickog i mizoginog izveStavanja, gde su politi¢arke iz SPS ,,Daci¢eve
zene“ i,,Crvenkapice®, a mis fitnesa ,,Daci¢evo tajno oruzje*. Ovakvim nac¢inom pisanja Kurir je
prekrSio niz novinarskih eti¢kih standarda, kao i zakone nabrojane u uvodu ovog ¢lanka. ,,Ovim
bih zakljucila da savremeno drustvo, i posle toliko godina, odrzava odredene rodne stereotipe.
Njih je izrazito teSko odbaciti ili eliminisati, jer oni nisu deo samo onog eksplicitnog, vec¢ su
integralni deo naSe kulture i tradicije* (Joksimovi¢ 2013: 326).

Jedina kandidatkinja na izborima koja je malom fotografijom zastupljena na naslovnoj
strani Politike je Zorana Mihajlovi¢. Ona je ubedljivo najfrekventnija politicarka u srpskim
pisanim medijima tokom kampanje 2014. godine, Sto potvrduju i podaci analize Blica i
Dnevnika.

Najstariji dnevni list u zemlji Politika nema doslednu politiku o upotrebi rodno
senzitivnog jezika, pa u zavisnosti od toga ko je autor/ka teksta pise i 0 svojim
sagovornicima/cama. Novinarka Jasna Petrovi¢ Stojanovi¢ pise da je Zorana Mihajlovi¢ ministar
energetike i ekologije u ostavci, mada je u drugim tekstovima potpisana kao ministarka.
Novinarka Ljiljana Perovi¢ titule istih zena pise i u muskom i u zenskom rodu, pa je tako
Jasmina Vuji¢, profesor na fakultetu za nuklearnu tehniku u Berkliju, u istoriji SAD prva zena
dekan ovog fakulteta dok je Vesna Kalabi¢, unuka Nikole Kalabica i predsednica Ravnogorskog
pokreta, penzionisani korektor... Novinarski tim Stepan Despotovi¢ i Dejana Ivanovié¢, dosledno
upotrebljavaju rodnosenzitivan jezik prilikom predstavljanja kandidata i kandidatkinja, te bi
preporuka ovoj, ali i drugim redakcijama (Savi¢ 2004, 2009) bila da okupe lektore/ke i
urednike/ce i usaglase standarde, kako bi poceli dosledno da primenjuju rodno senzitivan jezik.

U Nacionalnoj strategiji za unapredenje polozaja Zena 1 unapredenje rodne
ravnopravnosti u opisu stanja koje se tice rodnih stereotipa u sredstvima javnog informisanja i
promocije rodne ravnopravnosti 2009. godine konstatovano je da su ,,generalno, zene najcesce ili
odsutne ili prikazane na stereotipan nacin u javnosti. Osim §to se pojavljuju u ogranicenom broju
uloga, Cesto nisu uopste deo medijskog sadrzaja, a kada su prisutne, onda se Cine jezicki
nevidljivim, upotrebom muskog roda za zanimanja i funkcije koje obavljaju®. Pet godina kasnije
ova zapazanja i dalje su aktuelna, §to znaci da su istrazivanja poput ovog neophodna sve dok se
drustvena stvarnost ne promeni.
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Dijana Suboticki

FEMALE CANDIDATES IN MEDIA IN A CAMPAIGN BEFORE PARLIAMENTARY ELECTIONS 2014 IN
SERBIA

Summary

In accordance with the decision by the president of republic of Serbia Tomislav Nikolic to call elections for public
MPs made January 29" 2014, the elections in Serbia were held March 16™ 2014. All the political parties and
coalitions that were participating in the elections needed to have by order on the elections list for every three
candidates at least one candidate who is of the gender less present on the list (article 40a of Law on parliamentary
elections). If the minimum is one third of female candidates, we could expect that women had at least one third in
the printed media during the elections campaign, however this percentage was not accomplished. On the other hand,
when female politicians are presented in texts larger than news stories, these texts tend to be masculinised. In this
paper the author presents contents dedicated to elections campaign, during the chosen period in daily papers
Politika, Danas, Dnevnik, Blic, Kurir and local weekly papers Kikindske and Nove kikindske novine. Methods of
content analysis and a critical analysis of discourse focussing on aspects of gender (un)equality were applied. Media
invisibility of candidates, patriarchal patterns, and discriminative gender stereotypes were noted.
Key words: elections, female candidates, media, elections campaign, gender (un)equality
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APSTRAKT

Cilj ovog rada je da ukaZe na maskulinizaciju placenog politi¢kog oglasavanja koja Zene politi¢arke stavlja u
podreden, marginalizovan polozaj u odnosu na kolege politicare, a posebno partijske lidere.
Metoda koris¢ena u ovo radu za dekonstrukciju eksplicitnih i implicitnih poruka predizbornog TV spota je kriticka
analiza medijskog diskursa. Korpus ¢ini 36 razlicitih TV spotova koji su u kampanji 2014. promovisali devet
izbornih lista. Osnovna hipoteza je da prisutnost Zena na kandidatskim listama nije obezbedivala i njihovo prisustvo
u politickom plac¢enom oglasavanju. Kandidatkinje nisu imale Sansu da budu aktivni deo predizborne kampanje u
njenom veoma ucinkovitom segmentu, placenom predizbornom politickom oglasavanju — TV spotu. One su
podzastupljene u placenom politickom medijskom reklamiranju ¢ime su stavljene u diskriminatornu poziciju u
odnosu na politicare muskarce i partijske lidere.

Kljuéne reci: kandidatkinje, predizborna kampanja, TV spot

Uvodna razmatranja

Kriticke studije diskursa (CDS) bave se proucavanjem koncepta moci. Istrazivaci se u
okviru ove paradigme fokusiraju najéeS¢e na razliCite oblike diskriminacije koji nastaju kao
rezultati zloupotrebe mo¢i, a nadalje vode ka pojavi drustvenih nejednakosti i nepravde (Dijk
2008). Kriticke studije diskursa se bave takode prouc¢avanjem drustvenih problema, nejednakosti,
dominacije 1 slicnih fenomena, kao i ulogama koju diskurs, upotreba jezika ili komunikacija
imaju u tim situacijama.

Pod diskursom se u CDS podrazumevaju: a) razli¢iti tipovi drustvene prakse. U ovom
istrazivanju to je predizborna kampanja za parlament i predsednika Srbije 2014. b) Vidovi
komunikacije u nekoj drustvenoj, kulturnoj, istorijskoj ili politickoj situaciji. U ovom
istrazivanju to je placeno medijsko oglaSavanje partija u predizbornoj kampanji 2014. u
kontekstu rodne ravnopravnosti i iz perspektive zivotnih prica kandidatkinja.

CDS u dekonstrukciji medijske prakse dominantno ukljucuje kontekste u kojima se kreira i
percepira poruka.

Za analizu politickog TV spota u predizbornoj kampanji sa stanovista vidljivosti
kandidatkinja znacajan je drustveno politicki kontekst sa fokusom na zakonodavna reSenja o
uceS¢u zZena u izbornom procesu; kao i kulturni kontekst tradicionalistickog postranzicionog
druStva u kojem je politika ,,muskog roda”, kao i kontekst politickog pla¢enog oglasavanja.

! Rad je nastao u okviru obeleZavanja 60 godina Filozofskog fakulteta i kao rezultat istraZivanja u okviru
Republi¢kog projekta Digitalne medijske tehnologije i drustveno-obrazovne promene Filozofskog fakulteta u
Novom Sadu koji Odsek za medijske studije realizuje od 2010. do 2014. Projekat finansira Republicko ministarstvo
prosvete i nauke, Sifra projekta I11 47020.
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Drustveno-politicki i kulturni kontekst

Podzastupljenost Zena u politickoj sferi Srbije uprkos zadovoljavaju¢im zakonskim
reSenjima rezultat je neodgovarajuce primene zakona, kao i preovladujuéeg modela liderskih
partija u kojima su muskarci uvek na Celu stranke. Postoje tri grupe zakona kao instrumenta
rodne ravnopravnosti: ,,opsti antidiskriminacioni zakon koji postavlja opsti okvir zabrane svih
vidova diskriminacije; zakon o rodnoj ravnopravnosti[...] i subsidijarno zakonodavstvo koje
obuhvata veliki broj zakona koji segmentarno cesto reguliSu pitanja vazna za rodnu
ravnopravnost  (npr. krivicno zakonodavstvo, porodi¢ni zakon, zakoni o radu, zakoni o
obrazovanju, izborno zakonodavstvo) (Pajvanci¢ i Pajvanci¢ 2011, 289 f.).

Izborno zakonodavstvo Srbije jeste rodno senzibilno. Zakonodavac se odlucio 2003. da
primeni u Zakonu o izboru narodnih poslanika meru afirmativne akcije koja podrazumeva
uvodenje izbornih kvota®. Naime pokazalo se u praksi tokom ranijih kampanja u visepartijskom
sistemu Srbije, koji nema dugu tradiciju®, da su Zene bile potisnute od strane muskaraca koji su
dominirali politickom scenom. ,Kvote predstavljaju samo prelaznu fazu ka paritetnoj
demokratiji, nacin da se razbije politicka inercija muske vecine i naCin afirmacije i priznavanja
zenskih sposobnosti“ (MrSevi¢ 2007, 37 f.). Da bi parlament odista odrazavao filozofiju kvota za
kampanju 2012. Usvojen je amandman (2011) Zakona o izboru narodnih poslanika da svako
treCe mesto u Skupstini Srbije mora da zauzima zena. Efikasnost sistema kvota vidljiva je kada
se uporedi broj Zena poslanica nakon prvih visestranackih izbora (1,6% Zena), i nakon izbora u
maju 2014. (84 poslanica §to ¢ini 33,6% Zena) kada je glasalo 53,12 % od ukupno 6.728.170
upisanih bira¢a. Na vanrednim parlamentarnim izborima bilo je 19 lista ¢iji nosioci su bili
partijski lideri, sve muskarci. Na listama je bilo ukupno 3.020 kandidata i kandidatkinja za 250
poslani¢kih mesta. Od navedenog broja 1.087 ili 36 odsto Cinile su Zene.

U predizbornoj kampanji 2014. sve stranke su se zalagale za ekonomski napredak, nova
ulaganja stranih investitora i otvaranje novih radnih mesta, posto se situacija na trzistu rada od
2012. dakle nakon opstih izbora, pogorSala, a privredna stabilizacija izostala. U sustini cilj
Srpske napredne stranke bilo je osvajanje potpune vlasti, a Demokratske stranke i Nove
demokratske stranke (NDS)*, opstanak na politickoj sceni Srbije.

Kontekst politickog placenog oglasavanja
,OglaSavanje” ili ,reklamiranje” je ,,placena, ili li¢na, poruka koja dolazi iz izvora koji se

moze identifikovati, upuéena je javnosti kanalima masovnih medija, a kreirana tako da uveri
onoga kome je upucena* (Markovi¢ 2010: 34).

2 Zakon o izboru narodnih poslanika (2003) Poglavlje VI IZBORNA LISTA, 1. Kandidovanje, ¢lan 40a: ,,Na
izbornoj listi medu svaka tri kandidata po redosledu na listi (prva tri mesta, druga tri mesta i tako do kraja liste)
mora biti najmanje po jedan kandidat — pripadnik onog pola koji je manje zastupljen na listi*.

¥ ,Vlast u Srbiji se medu poslednjima u biviem socijalistickom svetu, i poslednja medu Sest republika bivie
Jugoslavije, odlucila za legalizovanje politickog pluralizma i organizovanje Prvih demokratskih izbora“ (Mati¢
2007, 45 f.) Prvi demokratski izbori su odrzani 9. decembra 1990.

* Nastale cepanjem DS na dve partije: DS na &elu koje je aktuelni predsednik stranke Dragan Bilas i NDS koju sa
istomiSljenicima i sledbenicama koji su napustili, nakon izbornog poraza 2012, DS, formira do tada pocasni
predsednik DS Boris Tadi¢, ujedno i najveci gubitnik u izbornom ciklusu 2012. (izgubio reizbor za predsednika
Srbije, smenjen sa mesta predsednika DS).
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Reklamna poruka moze da bude takozvana ekonomska propaganda, ili moze da podrzava
neku kampanju od javnog interesa, kao, na primer, izbori, ali i dobrotvornu priredbu, doniranje
organa, borba protiv korupcije, nasilja u porodici, jezika mrznje, puSenja. Jedan od pojavnih
oblika je i apel za vecu sigurnost u saobracaju, protiv voznje u alkoholisanom stanju i tome
slicno. Kako navodi Dajer ,oglaSavanje definiSemo kao skretanje paZznje na nesto, ili
informisanje nekoga o ne¢emu” (Dyer, 1982: 2). Vecina reklama zasniva se na stereotipima i
tako poruku ¢ini Citljivom i primenljivom na Siroku publiku. Po istom modelu se kreiraju i
politicke reklamne poruke. Najosnovniji stereotip su rodne uloge u jednom drustvu. Stoica, Miler
1 Alderea (2011: 259) isti¢u da postoje odredene drustvene uloge koje se dodeljuju zenama i one
koje se pridaju muskarcima. Zene su u reklamama predstavljene uglavnom kao domacice i
majke, ili mlade i atraktivne Zene (Friedrich 200: 18). Gofman (1976: 32) navodi da kad je o
vecini reklama re¢ u kojima se pojavljuju muskarac i Zena zajedno, muskarac ¢e imati glavnu
ulogu. Analiza politickog reklamnog predizbornog spota (Vali¢ Nedeljkovi¢ 2008, 2012, 2014)
dala je isti rezultat.

Politicko placeno oglasavanje prepoznaje nekoliko pojavnih oblika. NajceSce je to
reklamni predizborni TV spot, zatim placeni termin na televiziji koji se koristi za direktan
prenos partijskih konvencija, zavr$nih predizbornih mitinga na otvorenom i tome sli¢no, kao 1
televizijski intervju i reklamni bilbord.

Kontekst reklamnog formata: politicki TV spot

TV spot ¢ine: slogan i telo spota.

Slogan ¢ine jezicki i ikonicki deo. Jezicki mora biti jednostavan i lak za pamcenje da bi
ostvario ubedivacku ulogu.

Ikonicki ima zadatak da asocijativnim putem profunkcioniSe u izbornom danu i motivise
birace da zaokruze odredeni broj na listi.

Telo spota ¢ini forma i sadrzaj koji takode sadrze jezicki i ikonicki deo. Formu je Zoran

Slavujevi¢ (1999) kategorisao na Sest osnovnih kategorija, a u okviru nekih su definisane i
potkategorije:

1) Lik, lider partije ili kandidat, koji govori:

(a) kandidat se direktno obraca publici iznoseci svoju
politi¢ku poruku;

(b) kandidat govori poruku, a dokumentarni snimci su
pokrivalica.

2) lik iz zivota koji govori o svojim potrebama i kako vidi
resenje odredenih problema u drustvu

3) poznate licnosti zagovaraju stranku

4) dokumentarni spot

5) produkcioni

6) animacija.

Kategorizacija predizbornih TV spotova u odnosu na sadrzaj tela spota ¢ini dve osnovne
podele: a) anti spot i b) afirmativni spot.

195



Cilj

Cilj istrazivanja je da se iz rodne perspektive dekonstruiSu strategije partija u politickom
pla¢enom oglasavanju i to predizbornim TV spotom na koji su stranke izdvojile najviSe sredstava
u kampanji 2014. u Srbiji. Cilj je analiziranje tela spota, i njegovu formu i njegov sadrzaj.

Metod, korpus i hipoteza

Metod
Za ostvarivanje istrazivackih ciljeva koriS¢ena je metoda Kriticka analiza diskursa
predizbornog TV spota na osnovu kvantitativno-kvalitativne analize sadrzaja sa akcentom na
kvalitativnu analizu.
Jedinica analize je predizborni TV spot u celini (verbalna i vizuelna komponenta).
Analizirani predizborni TV spotovi snimani su na svim nacionalnim televizijama tokom
kampanje 2014.

Korpus

Pla¢eno predizborno reklamiranje TV spotom koristilo je devet, od 19 lista.

Korpus za analizu ¢ini ukupno 36 TV spotova i to: ,,Dosta je bilo* (1 spot), Demokratska
stranka Srbije/DSS (1 spot), ,,.Dveri (1 spot), Demokratska stranka/DS (2 razli¢ita spota),
Ujedinjeni regioni Srbije/URS (4 razli¢ita spota), Nova demokratska stranka/NDS (6 razli¢itih
spotova), Srpska napredna stranka/SNS (6 razlicitih spotova), Socijalisticka partija Srbije/SPS (7
razli¢itih spotova), Liberalno-demokratska partija/LDP (osam razli¢itih spotova). Korpus ¢ine
emitovani predizborni TV spotovi od druge sedmice kampanje (februar 2014), pa do predizborne
¢utnje (14. mart 2014). U analizu nije ukljucen broj emitovanja svakog pojedinacnog TV spota.
Najkraci je trajao osam sekundi, najduzi minut.

Nema jasnog pravila zasto neke liste nisu koristile TV spot za oglasavanje. Na primer neke
nove partije su ga koristile (,,Dosta je bilo*, ,,Nova demokratska stranka®), druge ne (,,Ruska
stranka®, ,,Crnogorska partija-Josip Broz“). Neke vanparlamentarne stranke jesu (,,Dveri®), a
druge koje ¢ak imaju dugogodisnju politicku praksu (na primer, SRS) nisu.

Politicke stranke u Srbiji tokom kampanje za vanredne parlamentarne izbore 2014. za
oglasavanje na televizijskim stanicama nacionalnih emitera i na Studiju B utroSile su oko 13
miliona evra, pokazao je monitoring finansiranja izborne kampanje ,, Transparentnosti Srbija“.

Hipoteza

Zene su i u kampanji za vanredne parlamentarne izbore 2014, podzastupljene u plaéenom
politickom medijskom reklamiranju (TV spotu) iako su po Zakonu na svih 19 kandidatskih lista
kandidatkinje zauzimale svako tre¢e mesto. Sama prisutnost na kandidatskim listama nije
obezbedivala i prisustvo u politickom pla¢enom oglasavanju.

Analiza

Osnovna karakteristika forme tela TV spota u kampanji 2014. je hibridnost. Televizijski
spotovi u kampanji 2014. prate nove medijske tendencije hibridizacije zanra/formata. Ovakav

196



pristup kreiranja TV spota iako se uklapa u kontekst modernog medija moze doprineti i Sumu u
komunikaciji jer ne upucuje iskljuc¢ivo jednoznacnu poruku auditorijumu, Sto bi trebalo da bude
karakteristika TV spota.

U hibridnom Zzanru tela TV spota poruka je oblikovana u vise slojevitin formi koje se
pretapaju pre svega u ikonickom (smena dokumentarnih, igranih, kao i animiranih kadrova), a
nekad i u jezickom delu (preklapanje dokumentarnih snimaka sa lica mesta, nemarkirana smena
govora aktera i prezentera, preklapanje ,zive* muzike sa lica mesta i govora aktera i/ili
prezentera).

U kampanji za vanredne izbore 2014. dominantna strategija u kreiranju tela spota bila je Lik,
lider partije ili kandidat, koji govori koji je zatim kombinovan sa dokumentarnim, igranim i
animiranim elementima.

Lik, lider partije ili kandidat koji govori.

Uocena su dve potkategorije: (a) kandidat se direktno obraca publici iznose¢i svoju

politicku poruku i (b) kandidat govori poruku, a dokumentarni snimci su pokrivalica.

(a) Kandidat se direktno obraca publici iznoseci svoju politicku poruku. Za ovaj tip se
odlucuje vecina partija u Srbiji jer su partijski imidz izgradile na prezentativnosti svog lidera u
javnosti.

»Personalizacija politike predstavlja identifikaciju odredene politike sa odredenim
politi¢arem, odnosno dovodenje u neraskidivu vezu odredenog politickog programa, stava, ili
akcije, za jednu, ili viSe, sasvim konkretnih licnosti kao njihovim nosiocem” (Slavujevi¢ 2007:
49).

»Liderske kampanje osobito pogoduju tradicionalnim drustvima (pater familijas),
drustvima sa izraZzenim podanickim mentalitetom, autoritarnih obrazaca ponaSanja, fokusiranih
na nacionalnu i versku pripadnost, bez viSepartijske, gradanske tradicije.

I u prethodnim kampanjama se pokazalo da su samo partije sa prepoznatljivim liderima
imale kakvog-takvog uspeha. Pri tome nije bilo ozbiljnijih liderki ni u jednoj od uporedivanih
kampanja 2007/8-2012. (Vali¢ Nedeljkovi¢ 2012).

U kampanji 2014. na celu svih 19 lista su bili muskarci ( SNS Aleksandar Vu¢i¢; SPS-
PUPS-JS lvica Daci¢; DSS Vojislav Kostunica; LDP-BDZS-SDU Cedomir Jovanovi¢; SVM
I§TVan Pastor; SRS Vojislav Sedelj (van zemlje na sudenju u Hagu); URS Mladan Dinki¢; DS
Dragan Dilas; ,,Dveri“ Bosko Obradovi¢; SDA Sandzaka Sulejman Ugljanin; NDS-Zeleni-LSV-
ZZS-VMDK-ZZV-DLR Boris Tadi¢; , Treca Srbija*“ Aleksandar Proti¢; Crnogorska partija
»Josip Broz“; Lista nacionalnih zajednica Emir Elfi¢; ,,Dosta je bilo“ SaSa Radulovi¢,
»,Koalicija gradana svih naroda i narodnosti“ Miroslav Besermenji; ,,Patriotski front” Borislav
Pelevi¢; ,,Ruska stranka“ Slobodan Nikoli¢ i ,,Partija za demokratsko delovanje* Riza Halimi).

Kako na listama tako i u spotovima samo su se oni i pojavljivali bilo slikom i re¢ju
(Aleksandar Vuéi¢, Ivica Daci¢, Cedomir Jovanovi¢, Sasa Radulovi¢), bilo samo re¢ju (Mladan
Dinki¢), bilo samo slikom (svi lideri vodec¢ih stranaka koje su imale spotove).

Zene nisu bile na Gelu nijedne liste. Tako zauzimaju &ak i visoka mesta u partijskim
hijerarhijama, odnosno zauzimale su znaajne pozicije u prethodnim mandatima Vlade
(ministarke, potpredsednice) i Skupstine (predsednice, potpredsednice, Sefice odbora) u TV
spotovima nisu dobile Sansu da zagovaraju ideje pa ¢ak ni govore u prilog svog partijskog lidera.
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Uoceno je nekoliko diskursnih ikonickih strategija u hibridnom Zanru tela TV spota u
okviru ove kategorije: a) sami lideri stranaka u krupnom prvom planu, izgovaraju svoja
predizborna obecanja direktno u kameru; b) lideri stranaka na zavr$nim konvencijama, ili
mitinzima podrske, koji dominiraju scenom u euforicnom spektaklu, a sledbenici u masi kli¢u
daleko dole ispod bine, nisu dovoljno rodno prepoznatljivi jer je snimak iz pticije perspektive; c)
lider stranke razgovara sa pojedincima u porodici, na poljoprivrednom imanju, u fabrici, na ulici.
Anonimni pretezno muskarci i pokoja, najéeS¢e mlada urbana devojka, (u dva samo slucaja zena
sa bebom u narucju), daju otvorenu podrSku lideru; d) lider okruzen timom zadubljen u
reSavanje problema. U timu gotovo u potpunosti muskarci.

Kandidat se direktno obraca publici iznose¢i svoju politicku poruku u kampanji 2014.
koristili su nosioci dve za ove izbore novoformirane stranke NDS Boris Tadi¢ i ,,Dosta je bilo*
Saga Radulovi¢ i LDP Cedomira Jovanoviéa.

Boris Tadi¢ je prvi poceo jo§ 2004. da koristi ,,peripateti¢nu diskursnu strategiju®, koja
ima ucinkovito ubedivacko svojstvo. I u TV spotovima 2014. kao glavni i jedini akter Seta i
govori svoju poruku auditorijumu delom iz profila (hodajuéi u prirodi, ili u radnom prostoru,
retko u privatnom), a delom iz amfasa u krupnom planu. Nova demokratska stranka je emitovala
u kampanji 2014. Sest razlicitih spotova radenih po istom, ili slicnom modelu.

Nova varijabla ovog formata, prvi put videna u ovoj kampanji, je da dva koaliciona
partnera istovremeno nadopunjavajuéi se govore u kameru snimani u krupnom planu na beloj
pozadini. To je upotrebljeno kao model u veoma kratkom (8 sekundi) spotu u kojem lider Lige
socijaldemokrata Vojvodine Nenad Canak i lider Nove demokratske stranke Boris Tadic.

Sasa Radulovi¢ je imao jedan jedini spot i to ovog formata. Za osobu potpuno nepoznatu u
politickoj ponudi u Srbiji koji je formirao pokret ,Dosta je bilo“ neposredno pred otvaranje
kampanje ovo je bilo najjednostavnije reSenje. Kako je re¢ o ,,pokretu” mozda bi bolji u¢inak
imao igrani spot u kojem bi bilo i drugih aktera medu kojima su i Zene.

Cedomir Jovanovi¢ je u svim dosadagnjim kampanjama imao spotove u kojima direktno
govori u kameru, bilo da je re¢ o staticnom modelu (sedi za pisa¢im stolom u nekom
nedefinisanom prostoru) ili dinamickom (u masi ljudi je sa kojima razgovara i $alje predizborne
poruke direktno u kameru). U kampanji 2014. emitovana su dva spota po modelu staticnog
obrac¢anja auditorijumu u kameru.

Ovi spotovi bi se mogli smatrati i antikampanjom. No kako nisu jasno personalizovani,
niti su agresivni, odnosno ne sadrze pravi govora mrznje, svrstali smo ih u ovu kategoriju i
mozemo ih smatrati hibridnom formom. OptuZzujuéi loSa vremena, kandidat trazi promenu, jer
»,vreme je”,

(b) Kandidat govori poruku, a dokumentarni snimci su pokrivalica.

SPS je u potpunosti koristio ovaj model u tri razli¢ita varijeteta ovog formata. Insistira se
na tome da je voda ¢ovek iz naroda §to u spotu iz 2014. lider SPS i naglasava: ,,ja sam narodni
covek, nikada ne zaboravite ja sam jedan od vas, ja vas slusam, pa onda govorim®, Cvrst,
beskompromisan, a to se potom potvrduje i u sloganu TV spota ,,Jasno. Cvrsto. Odlu¢no. Ivica
Daci¢“. Podsetimo da je ista poruka (,ja sam jedan od vas®) koriS¢ena u kampanji za 35.
predsednika SAD 1961. Implicitna poruka ovog spota je razvijanje empatije kod auditorijuma i
pokretanje procesa identifikacije i projekcije, koji bi kao krajnji rezultat trebalo da podstaknu
birace da daju svoj glas za ovog lidera.

»Prvi varijetet je dokumentarni snimak sa mitinga. Znacajan broj spotova ove stranke su
snimani na mitinzima SPS koji su koreografski i scenografski podudarni sa onima iz prethodnih

198



izbornih godina. Masa koja preliva ekran, zastave na barjacima koje se viore iznad glava
nepregledne mase sledbenika, koji u glas pozdravljaju lidera. Kamera je pokretna. Spotove uvek
otvara kadrom snimljenim iz vazduha koji se zatim spusta na lidera. Masa je bezlicna, Sto
ukazuje na opStu podrSku koja nema granica. U spotu kamera se ne fokusira na pojedince iz
mase, niko se ne izdvaja, jer oni/sledbenici su u stvari ,scenografija”. Samo je lider
personalizovan i nadvisuje sve prisutne. U poslednjem kadru spota, snimanom uvek iz zablje
perspektive, lider SPS, inace nizak rastom, izgleda ,,monumentalno® sa visoko podignutom
bradom, podseca na fotografije ,,duc¢ea. Ovu podudarnost ne bi trebalo smatrati ,,citatom*, ve¢
pre stereotipnom pozom populistickih voda (Vali¢ Nedeljkovi¢ 2014 : 31).

Drugi varijetet ovog formata politickog TV spota su dokumentarni kadrovi koji se smenjuju
1 svedoCe o svim znacajnim drzavnickim susretima lidera stranke sa poznatim li¢nostima iz
sveta. U ovom korpusu je bilo dve varijante ovog modela (isti model, razliite licnosti medu
kojima je bilo i stranih politicarki).

Tre¢i varijetet ovog formata je odabran za promociju kandidata SPS za gradonacelnika
Beograda. Tu je grad glavni akter spota, panoramski snimci Beograda i njegovih delova u
razli¢itim dobima dana i spikerka/naratorka koja ukazuje na znacaj grada ,,Beograd je iskustvo,
hrabrost, tradicija, snaga. Beograd je bezbednost i rad.”

Igrani

U kampanji 2014. ovu vrstu spota je koristio DSS tako Sto se smenjuju snimci
prototipi¢nog lika seljaka, rudara, lekarke. Jedina Zena u ovom spotu pripada zanimanju
prototipi¢nom za Zenu.

Liberalno-demokratska partija je koristila jednu od mogucih varijanti igranog spota. Lider
stranke Seta medu narodom i govori, a ljudi ga pozdravljaju, smeju se njegovim Salama, tapSu ga
po ramenu. Poruka je jasna, svi podrzavaju LDP, ali ne masovno, kao $to je to re¢ na mitinzima
SPS, ve¢ su to, ipak, konkretne, personalizovane osobe koje je sretao u kampanji od vrata do
vrata snimljene u selima kroz koja je njegov promotivni autobus prolazio medu kojima ima i
Zena.

U ovu grupu se moze svrstati i jedini TV spot u kojem je Zena glavna akterka u celoj
kampanji 2014, re¢ je o Suzani Grubjesi¢, kandidatkinji za gradonaelnicu Beograda.
Panoramski snimci Bograda uz spikerski off o uspeSnoj karijeri kandidatkinje, koja je priznata i u
zemlji i u svetu, smenjuju se sa snimcima kandidatkinje koja Seta ulicama Beograda, rukuje se sa
prolaznicima i govori u kameru unapred naucen tekst, ne bas jako spontano, ,,(...) da Beogradani
ne ostanu kratkih rukava ja sam spremna da zasu¢em svoje. Da normalno bude stalno.*

Cak i kad je re¢ o prezenterima, dakle oficijelnim glasovima koji izgovaraju propagandni
tekst, u 36 analiziranih spotova samo je bio jedan naratorski zenski glas.

Predizborni TV spot u odnosu na sadrzaj tela spota ¢ini dve osnovne podele: a) antispot i b)
afirmativni spot. U kampanji 2014. nije bilo u pravom smislu reci antispotova.

Sve liste koje su imale TV spotove afirmisale su lidere i programe (zapoSljavanje, nove
investicije, ekonomski prosperitet). Kada se i podse¢a na promasaje prethodne ,vlasti“ to je u
funkciji promovisanja sopstvenog programa. U ovom izbornom ciklusu ni u jednom spotu zena
(bilo da je anonimna gradanka ili politi¢arka) nije osudivala druge kandidate, partije, ,,prethodnu
vlast*.
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Zakljucak

Mediji su duzni da u javnosti podizu senzibilitet prema polozaju i problemima
marginalizovanih grupa medu kojima su i Zene, iako ¢ine oko 52 odsto stanovnistva u Srbiji.

Medutim u predizbornoj kampanji 2014. u analiziranim promotivnim TV spotovima nije
bilo nikakvih informacija 0 Zenama na kandidatskim listama. Kandidatkinje u TV spotu nisu
imale priliku da govore u kameru cak ni o lideru stranke. Svedene su na slucajne prolaznice na
ulici kada je snimana panorama Beograda, odnosno u fabrickim pogonima za masinama je i
poneka radnica usla u kadar odnosno mestanka u selima koje su obilazili kandidati.

Rodna perspektiva predizbornin TV spotova 2014. bila je ,,monohromatska“ = muska,
tanije maskulizirana sa stanovista mo¢i u druStvu koju poseduju partijski lideri muskarci.
Strategija iskljucenosti ¢ime se Citava jedna drusStvena grupa ¢ini nedovoljno vidljivom je moéno
sredstvo dominacije nad tom grupom, u ovom slu¢aju su to politiCarke u vreme predizborne
kampanje.

Rezultati analize diskursa tela predizbornog TV spota kampanje za vanredne
parlamentarne izbore 2014. su potvrdili osnovnu hipotezu da bez obzira Sto su, shodno
zakonskim odredbama, na kandidatskim listama zene zauzimale svako trece mesto — one su
podzastupljene u pla¢enom politickom medijskom reklamiranju (TV spotu). Time su stavljene u
diskriminatornu poziciju u odnosu na politi¢are, partijske lidere. Kandidatkinje nisu imale Sansu
da budu aktivni deo predizborne kampanje u njenom veoma ucinkovitom segmentu, placenom
predizbornom politickom oglasavanju TV spotu. Ovaj promotivni format veoma jednostavan,
kratak i emitovan viSe puta u udarnim terminima jedini dopire do svakog potencijalnog glasaca s
obzirom na to da televizijski program u Srbiji u to vreme gleda viSe od 90 odsto stanovnistva.

LITERATURA

Babi¢, Milos (2007). Televizijska reklama. Novi Sad: Cekom Books.

Gillian Dyer (1982). Advertising as Communication. Routledge

Gofman, Ervin (1976). Gender Advertisments. New York:Harper&Row.

Friedrich, Alena (2000). Geschlechtsspezifische Darstellungsformen in  der
Anceigenwerbungen und ihr gesellschaftlicher Hintergrund. Leipzig:Universitet Leipzig.

Kay,A., Furham, A.(2013). Age and sex stereotypes in British television advertisements.
Pshichology of Popular media culture, Vol. 11, No 3 : 171-176.

Mati¢, Jovanka (2002): Mediji i izbori. CESID: Beograd.

Mati¢, Jovanka (2007): Televizija protiv biraca: televizijska prezentacija kampanja za
parlamentarne izbore u Srbiji 1990-2000. Dobar naslov :Beograd.

Mrsevi¢ Z., (2007), Ka demokratskom drustvu — sloboda javnog okupljanja, pravo svih.
Institut drustvenih nauka: Beograd.

Pajvanci¢, M., Pajvanci¢, A. (2011) ,,Rod i politika®, u: I. Milivojevi¢ i S. Markov (ur.)
Uvod u rodne studije. Novi Sad : Mediterran Publishing.

Slavujevi¢, B. Zoran (1999). Politicki marketing. Beograd : Fakultet politickih nauka.
Stranke potroSile viSe nego Sto su prijavile da imaju (11. 5. 2012. 15:10h). Beta

http://www.vesti-online.com/Vesti/Srbija/224153/Stranke-potrosile-vise-nego-sto-su-
prijavile-da-imaju

Slavujevi¢, D. Zoran (2007). Izborne kampanje: Pohod na birace, Slucaj Srbije od 1990.
do 2007. godine. Beograd : Institut drustvenih nauka.

200



Spalovi¢, D. (2014). Stranke za kampanju potrosile oko 13 miliona evra. Politika 22. 3.
2014. http://www.politika.rs/rubrike/politika/stranke-za-kampanju-potrosile-oko-13-miliona-
evra.lt.ntml. Pregledano 5. aprila 2014.

Stoica, M., Millerb, D., Adreleac, D. (2011). An examination of gender role portrayals in
television commercials in Romania: A gender of nations approach. Journal of Marketing
Communications, Vol. 17, No 4: 245-261.

Vali¢ Nedeljkovi¢ Dubravka (2008). Analiza sadrzaja politicke TV reklame u predizbornoj
kampanji 2008 u Srbiji. U MIOKO 002—-003/ (ur.) Mirko Sebi¢. St. 49—63. Novi Sad: FORIN.

Vali¢ Nedeljkovi¢ Dubravka (2008). (Ne)vidljivost Zena u politickom TV spotu?- Analiza
diskursa politickog TV spota u predizbornoj kampanji 2008. u Srbiji. U Kandidatkinje,
monitoring prisustva zena kandidatkinja u medijima tokom predizborne kampanje za lokalne i
pokrajinske izbore u 2008. Knjiga 3; (ur.) Dubravka Vali¢ Nedeljkovi¢. Novosadska novinarska
Skola i Zavod za ravnopravnost polova Vojvodine. 147-165.

Vali¢ Nedeljkovi¢, Dubravka (2012). Da li su partije i njihovi lideri ne$to naucili u
protekle Cetiri godine?: Uporedna analiza TV spotova predizborne kampanje 2007/8-2012. U:
Dubravka Vali¢ Nedeljkovi¢ i Dejan Pralica Koga su mediji izabrali... a Sta su partije nudile?
68-89. Novi Sad : Novosadska novinarska Skola.

Vali¢ Nedeljkovi¢, Dubravka (2014). Pla¢eno politicko oglaSavanje u predizbornim
kampanjama u Srbiji. Fokus na TV spot. 15-43 U: Koga su mediji izabrali... a Sta su partije
nudile?II , ur. Jovanka Mati¢. Novi Sad : Novosadska novinarska $kola.

Zakon o izboru narodnih poslanika (2003): Sluzbeni glasnik RS, br.
35/2000, 57/2003 — odluka USRS, 72/2003 — dr. zakon, 75/2003 — ispr. dr. zakona, 18/2004,
101/2005 — dr. zakon, 85/2005 — dr. zakon, 28/2011 - odluka US, 36/2011 i 104/2009 - dr.
Zakon

Zene u parlamentu — samo kvota ili stvarni uticaj? Rodna ravnopravnost u Narodnoj
skupstini Srbije. (2014). Otvoreni parlament: Beograd.
http://www.google.rs/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=4&ved=0CDcQFjAD&url=
http%3A%2F%2Fwww.mc.rs%2Fupload%2Fdocuments%2Fistrazivanje%2F2014%2FZene_u
parlamentu_Samo_kvota_ili_stvarni_uticaj.pdf&ei=67cdVNzND4qCzAPt8Y CADA&USg=AFQ]j
CNFPORs4_O9LoFIQGJI_kck3GhbmTA&sig2=HQYax5YLcqwpOpvhbJJFHW&bvm=bv.7577
5273,d.bGQ. Pregledano 20. septembra 2014.

201



Dubravka Vali¢ Nedeljkovié

INVISIBLE AGAIN
2014 Election Campaign TV Advertisement in Serbia

Sumary

The subject of this paper is TV advertisement- the most important form of paid political public advocacy
during the election campaign. This persuasive media format is convenient because it is easily accessible, since
almost all of the Serbian citizens own a TV set; it is understandable equally to people of all ages, even to the below-
average educated; it is short and it sends a concise message with unambiguous instructions (*'circle the number ....").

Type of the political TV advertisement depends on the size of the political party and success it achieved in
previous campaigns. It also depends on whether that political party is current ruling party or the opposition party, as
well as on the visibility of its leaders in public life, and the budget available for the paid political advertising in the
election campaign that includes other forms of advocacy.

The method used in this study is critical analysis of discourse strategies of political TV advertisement used
during the campaign of 2014 in Serbia. The corpus includes TV advertisements aired on public service broadcasters
and commercial television, from the second week of the campaign up until the election silence (February - March
2014). There were 19 lists for the parliamentary election and TV advertisement was used by nine of them: Dosta je
bilo (1 advertisement), DSS (1 advertisement), Dveri (1 advertisement), DS (2 different advertisements), URS (4
different advertisements), NDS (6 different advertisements), SNS (6 different advertisements), SPS (7 different
advertisements), LDP (8 different advertisements). The frequency in which the advertisements were broadcasted
was not analyzed, but only discourse strategies and audiovisual aids used to send message to the audiences.

Results indicate that TV advertisements were modest concerning both creative solutions and diversity.
What proved to be a dominant result for all the political parties is a complete absence of women as actors, subjects
and as objects of the election campaign TV advertisements.

Keywords: election campaign, TV advertisement, women, party leaders, paid political advertising
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MEDIJSKI (NE)PISMENI — PRILAGODPAVANJA I PERSPEKTIVE

APSTRAKT

Predmet istrazivanja koji prikazujemo u ovom radu je upoznatost sa pojmom medijske pismenosti, stepen
izrazenosti medijske pismenosti i utvrdivanje relacije izmedu medijske pismenosti i sociodemografskih karakteristika
pripadnika obrazovne i akademske zajednice Srbije. IstraZivanje je sprovedeno tokom 2013. godine u ¢itavoj Srbiji.
Podaci za istrazivanje prikupljeni su tehnikom upitnika, a metode primenjivane u ovoj studiji su analiza sadrZaja,
frekvencije i procenti, aritmeticka sredina i standardna devijacija, t-test i ANOVA. Kori$¢eni instrument o medijskoj
pismenosti je koncipiran na osnovu upitnika iz studije Burson (2010), koja je ispitivala nivo medijske pismenosti
studenata Zzurnalistike u Oklahomi u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Nesto vise od polovine ispitanika u ovom
istrazivanju (51,5%), izjaSnjava se da su upoznati sa terminom medijske pismenosti. Ipak, ispravno definisanje
pojma medijske pismenosti dalo je 29,3% uzorka. Ispitanici na skali medijske pismenosti u proseku postizu skor
3,56, na osnovu Cega zakljucujemo da pripadnici obrazovne i akademske zajednice Srbije imaju umereno visoku
medijsku pismenost, mada na samoj granici sa prose¢nom izrazeno$¢u. Ovo saznanje nije ohrabrujuce, ako imamo u
vidu da populaciju istrazivanja Cini intelektualna elita Srbije. Rezultati su diskutovani i kroz uporedivanje sa
nalazima sli¢nih istrazivanja iz Sjedinjenih Americkih Drzava, Hrvatske i Turske. Ovi rezultati kao i rezultati slicnih
istrazivanja doprinose utvrdivanju prilagodenosti obrazovne zajednice Srbije globalnim socijalnim i medijsko-
tehnoloSkim promenama i predstavljaju polaznu tacku u definisanju politika medijskog obrazovanja u Srbiji i
zemljama u okruzenju®.

Kljuéne re¢i: medijska pismenost, obrazovanje, sociodemografske karakteristike, Srbija, istraZivanje.

Uvod

Mediji, kako ih posmatramo u naSem istrazivanju, imaju veliku, gotovo centralnu ulogu
prostora manifestacije i artikulacije pogleda na svet, oblikovanja obrazovnog i kulturnog
rasudivanja, diferenciranja procesa subjektivizacije, identifikacije i odrastanja u medijski
oblikovanom kulturnom zivotu, u medijskim interaktivnim odnosima, uklju¢ujuci i dimenziju
otudenja, pa time i distanciranja. Ovom prostoru medijalnosti se u obrazovanju i medijskom
obrazovanju dodeljuje posebno sistematicna teorijska i istrazivacka vrednost. Mediji su zarobili
nasu paznju i misao, prvo u obliku masovnih medija, a potom i u vidu novih informacionih
tehnologija, koji ¢ine nerazdvojni deo konteksta zivota kako mladih, tako i odraslih.

Medijski kontekst pruza nam danas priliku da konzumiramo medije u skladu sa li¢cnim
afinitetima, Zeljama i1 potrebama. Medutim, kao i u drugim oblastima nau¢nog istrazivanja, i
istrazivanja u oblasti medija susrela su se sa problemima jednostranosti i skra¢ivanja: sa jedne
strane, informacione tehnologije nam omogucuju brz razvoj i nove moguénosti komunikacije
putem kompjutera, novi kvalitet participacije i stvaranja ponuda za korisnike medijskog prostora.

! Ovaj rad nastao je u okviru obeleZavanja 60 godina Filozofskog fakulteta Univerziteta u Novom Sadu i kao
rezultat nau¢no-istrazivackog projekta ,,Digitalne medijske tehnologije i drustveno obrazovne promene*, koje je
finansiralo Ministarstvo prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja Vlade Republike Srbije u periodu od 2011. do 2014.
godine.
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Sa druge strane, u mnogim nau¢nim radovima raste svest da se medijske moguénosti
participacije 1 stvaranja ne smeju poistovecéivati sa njihovim realizovanjem i konzumiranjem od
strane korisnika, i da se ovde otvara manje-vise velika praznina. Naime, za dimenziju
sposobnosti 1 spremnosti na stvarno koriS¢enje svega Sto mediji nude, stoji centralni pojam
medijskih kompetencija i medijske pismenosti, koji se smatraju osnovom procesa mobilnog
ucenja u kontekstu medija.

Siroko rasprostranjeni pojam medijske kompetencije opisuje razne sposobnosti i vestine,
pretezno u obliku stati¢nih rezultata ucenja. Problem da se prikupi viSe rezultata ucenja, a manje
procesa ucenja, generalni je problem teorija kompetencije. Nije teSko formulisati ovu ili onu
medijsku kompetenciju, potrebno je odgovoriti na teze pitanje: kako se usvajaju kompetentnije i
Sta one znace. U literaturi je Siroko prihvaceno definisanje medijskih kompetencija koju su dali
Baacke i Theunert (1999) koji pod medijskim kompetencijama podrazumevaju: razumevanje
medija (prevashodno medijskih poruka), vladanje medijima (veStina rukovanja medijskim
aparatima), upotrebu medija (efektivna upotreba medija u reSavanju Skolskih i poslovnih
zadataka, kao i1 sposobnost da se putem medija planira slobodno vreme i u njemu uziva),
stvaranje medija (pretpostavlja sastavljanje i kreiranje medijskih ponuda), i (pr)ocenjivanje
medija (odnosi se na funkcije medijskog sistema i podrazumeva sposobnost da se obuhvate
drustveni odnosi i proceni sopstveno delanje pod normativnim i etickim aspektima).

Opste medijske kompetencije igraju centralnu ulogu u pristupima masovnim i novim
medijima ali se otvara i slozeno pitanje nacina na koji se medijske kompetencije usvajaju —
odnosno pitanje medijske pismenosti i medijskog obrazovanja. U tom smislu, medijska
pedagogija analizira uticaj koji mediji imaju na pojedinca, a centralni pojam i kona¢ni razvojni
cilj vidi u razvijanju medijskih kompetencija i osposobljavanju pojedinca za kriticku refleksiju.
Ovde je potrebno razlikovanje odredenih termina, pri ¢emu je medijsko obrazovanje ,,sticanje
sposobnosti za kritiCko iS¢itavanje medija, bilo kakva da je vrsta medija* (Gone 1998), ,,moc¢no
orude u borbi protiv nejednakosti u znanju i mo¢i“ (Zindovi¢, Vukadinovi¢ 2008) i put ka
sticanju medijske pismenosti (Kora¢ 2005; Calovi¢ 2009). Medijsko obrazovanje je $iri pojam od
medijske pismenosti koja podrazumeva osposobljavanje pojedinca da kodira i ¢ita simboli¢ki
jezik medija, odnosno, ,,sposobnost pristupa, analiza, ocene proizvodnje medijskih poruka u
razli¢itim oblicima® (Stamenkovi¢ 2012: 74). Sveukupnost ,,0odnosa medijske pismenosti i
medijskog obrazovanja [se] nalazi u pojmu medijske kompetencije” (Toli¢ 2009:100).

Sve ovo u fokus stavlja ulogu Skole koja treba da se otvori ,ka novoj pismenosti i
medijskim kompetencijama koje mladi ljudi ocekuju i1 zahtevaju kao preduslov uspeSnog zivota u
buduc¢em svetu” (Andevski, Vuckovi¢ 2012). Medijsko obrazovanje, medijska pismenost i
zalaganje za uvodenje medijskog obrazovanja prisutni su u brojnim zemljama, ¢emu su
prethodile brojne teorijske i empirijske analize i istrazivanja, konferencije, zalaganje nau¢nih
radnika, teoretiCara, prakticara, pedagoskih radnika. Svetska iskustva ukazuju na to da se u
Skolskim kurikulumima na svim nivoima obrazovanja u razvijenim zemljama sistematska paznja
medijskom obrazovanju poklanja ve¢ vise od trideset godina.

Jos 1964. godine UNESCO je ukazao na znacaj medijskog obrazovanja, a deklaraciju o
potrebi uvodenja medijskog znanja u sve nivoe obrazovanja 1982. godine potpisalo je 19
zemalja. Danas je u mnogim zemljama ,,ve¢ uvedeno medijsko obrazovanje u Skolske programe,
osnovne i srednje, ali i univerzitetske. Cesto ne kao obavezni deo veé¢ ponegde kao inicijativa
Skola ili regionalna inicijativa® (Stamenkovi¢ 2012: 74). U tom smislu interesantna je Poterova
analiza da SAD, iako medijski najzasi¢enija zemlja na svetu, u kojoj se na medije ,,trosi vise
vremena i novca nego u bilo kojoj drugoj zemlji na svetu®, (2011: 532) zaostaju za mnogim

205



zemljama u organizovanju kurseva i programa nastave medijske pismenosti u Skolama, u kojima
se medijska pismenost izucava u okviru postojec¢ih skolskih predmeta, ali nije obavezno niti
uniformno (Lemisch, prema Stamenkovi¢ 2012). Medijsku pismenost su u Evropi prvi uveli
Finci 1 Francuzi, sedamdesetih godina dvadesetog veka. Takode u Izraelu mnoge osnovne i
srednje Skole imaju program za medijsko obrazovanje. Gone piSe o odlikama medijskog
obrazovanja u Belgiji i ukazuje na moguénost kombinovanog obrazovanja u Skolama, koje bi
preventivno ojacalo mlade da ne budu predmet medijske manipulacije, da se osposobe ,da
postanu kreativni u odnosu prema medijima, sposobni da usvoje maksimum originalnih
informacija iz li¢ne vizije bilo kojeg tipa medijskog dokumenta® (1998). Deca u kanadskim,
australijskim 1 britanskim Skolama, pocinju od sedmog razreda, pa do dvanaestog, da izucavaju
sadrzaje medijske pismenosti u okviru izucavanja jezika. U Svedskim osnovnim Skolama ovi
sadrzaji se uc¢e u okviru svakog nastavnog predmeta, a u holandskim, danskim i austrijskim
Skolama konstituisani su koncepti koji su u funkciji implementacije izu€avanja medijskih
sadrzaja, u okviru svih predmeta u osnovnim i srednjim Skolama (Kosir, prema Jurisi¢ 2008).

U naSem okruzenju Slovenija je najvise uradila na medijskom opismenjavanju mladih
koji medijsko znanje stiu kroz osnovnoskolske programe obrazovanja, a posebno putem
izbornih predmeta u reformisanoj, devetogodisnjoj skoli, gde se Stampa izu¢ava u sedmom, radio
u osmom, televizija u devetom razredu, a nastavnici osnovnih i srednjih Skola redovno se
usavrSavaju na seminarima. U hrvatskim Skolama izu€avaju se sadrzaji medijske kulture u okviru
nastavnih ¢asova na kojima se izucava hrvatski jezik, od prvog do osmog razreda (prema Jurisic,
2008). U Srbiji je malo uradeno na stvaranju uslova za prepoznavanje, formulisanje i adekvatno
institucionalno zasnivanje nekih oblika medijske kulture i pismenosti. Osim akademija
umetnosti, na kojima se izucavaju ovi sadrzaji, ovde se ve¢ nekoliko godina ponavlja inicijativa
novinarskih udruzenja da se medijsko obrazovanje uvede u nastavne programe ve¢ u osnovnim
Skolama (Vuksanovi¢, 2008). Posle istrazivanja koja su otkrila nisku medijsku pismenost
gradana Srbije, usvojen je akcioni plan Medijske strategije u kojem se navodi da ¢e Srbija
podsticati razvoj medijske pismenosti razvijanjem individualnih sposobnosti gradana da koriste,
razumeju i kriticki vrednuju razli¢ite aspekte javnih glasila i medijskih sadrzaja, kao 1 jaCanjem
pozitivnog uticaja na faktore okruzenja, kao Sto su podsticanje na medijsko obrazovanje,
dostupnost raznovrsnih medija i medijskih sadrzaja (Centar za digitalne medije ,,Pozitiv* 2011,
WWW.positivcenter.org).

Sve navedeno otvara i pitanje mogucénosti istrazivanja medijskih kompetencija i medijske
pismenosti, 1 u tom smislu autor Buchingham (2005), ali i drugi istraziva¢i upozoravaju na
nedostatak adekvatnog mernog instrumenta za merenje medijske pismenosti i novih medijskih
kompetencija. Sharrer i saradnici (Sharrer et al., 2003) i Potter (2004a, 2004b) naglaSavaju ¢ak i
to da je potrebno definisati standarde pismenosti za nove medije, u cilju obezbedivanja osnove za
njenu evaluaciju i povezivanje medijske pismenosti i digitalne participacije.

Vecina istrazivanja koja su doskora vodena u ovoj oblasti orijentisana su na prakti¢nu
procenu nivoa medijske pismenosti i bazirana na merenju sposobnosti razumevanja pisanih i
audiovizuelnih poruka (Dorr, Graves & Phelps 1980; Hobbs & Frost 2003; Phang & Schaefer
2009; Quinn & McMahon 1995, Rosenbaum 2007) ili na procenjivaju efektivnosti razli¢itih
programa medijske pismenosti, posebno onih u obrazovanju (Hobbs & Frost 2003; Phang &
Schaefer 2009; Gonzales, Glik & Davoudi 2004).

Nedavno je sprovedeno relevantno istrazivanje o medijskoj pismenosti u Hrvatskoj,
metodom anketiranja ispitanika Sirokog drustvenog i uzrasnog nivoa (N=1141) iz cele Hrvatske,
kao 1 intervjuisanja strucnjaka iz sektora medijskog obrazovanja i profesionalaca iz
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tradicionalnih i novih medija (Cizmar, Obrenovié¢ i saradnici 2013). Rezultati ovog istrazivanja
pokazuju da vec¢ina hrvatskih ispitanika smatra da je medijska pismenost jedna od kljucnih
kompetencija 21. veka, i da odrasli ispitanici procenjuju kao najvisi prioritet u okviru medijskog
obrazovanja, edukaciju nastavnika (83% ispitanika).

Istrazivanje predstavljeno u ovom radu ispituje stepen razumevanja i nivo zastupljenosti
medijske pismenosti kod pripadnika obrazovne i akademske zajednice Srbije. Takode, u radu se
ispituju relacije izmedu medijske pismenosti i sociodemografskih karakteristika ispitanika.
Istrazivanje je ukazalo na polnu i starosnu diferencijaciju ispitanika, njihovih potreba i
interesovanja usmerenih prema medijima, kao i iskustava koje su proizasle uglavnom iz
formalnog procesa obrazovanja. Istrazivacki nalazi idu u prilog ¢injenici da je medijsko iskustvo
starijih ispitanika proizaslo iz formalnog procesa obrazovanja. Takode, istrazivanje ukazuje i na
potrebe danasnje generacije Ciji je proces obrazovanja kroz kontekstualnost, fleksibilnost,
decentralizaciju 1 pluralizaciju. U radu plediramo model medijskog obrazovanja koji
podrazumeva kompleksne samorefleksivne procese ucenja i orijentacije.

Nase istrazivanje potvrduje da negovanje medijske pismenosti i oblikovanje medijski
kompetentnih licnosti znaci objedinjavanje online 1 offline ponasanja, sposobnost pracenja
informacija na razliite nafine pri ¢emu su vazni i novi i stari mediji, Stampani materijali i
internet uz neophodnu medijsku konvergenciju i diverzifikaciju.

Metod

Predmet ovog istrazivanja odnosi se na ispitivanje upoznatosti sa pojmom medijske
pismenosti, stepenom izrazenosti medijske pismenosti i na utvrdivanje relacije izmedu medijske
pismenosti i sociodemografskih karakteristika pripadnika obrazovne i akademske zajednice
Srbije. Na osnovu ovako postavljenog predmeta istrazivanja, definisani su ciljevi istrazivanja:

1. Ispitati u kojoj meri ¢lanovi akademske i obrazovne zajednice Srbije ta¢no definiSu
koncept medijske pismenosti.

2. Ispitati nivo izraZenosti medijske pismenosti kod c¢lanova akademske i1 obrazovne
zajednice u Srbiji.

3. Ispitati postoje li razlike u razvijenosti medijske pismenosti izmedu onih koji tacno
definiSu pojam medijske pismenosti i onih koji ga netac¢no definisu.

4. Ispitati sociodemografske determinante medijske pismenosti.

Istrazivanje je sprovedeno tokom 2013. godine. Upitnik je distribuiran u elektronskoj
formi, a ciljna grupa respondenata bili su pripadnici obrazovne zajednice Srbije: od ucenika
srednje Skole do profesora univerziteta. Upitnik je distribuiran po ¢itavoj Srbiji, upucen svim
fakultetima i viSim Skolama putem e-mail adresa, ali je distribuiran i putem Facebook-a i
Twitter-a.

Za prikupljanje podataka u ovom istrazivanju koris¢ena je tehnika upitnika sa anketom
koja je sadrzavala otvorena i zatvorena pitanja. Za obradu i analizu rezultata, koriS¢ene su
sledece statisticke analize: za utvrdivanje upoznatosti ispitanika sa pojmom medijske pismenosti
1 tacnost njenog definisanja: analiza sadrzaja, frekvencije i procenti; za utvrdivanje zastupljenosti
medijske pismenosti: aritmeticka sredina i strandardna devijacija za skalu medijske pismenosti;
za definisanje povezanosti medijske pismenosti i sociodemografskih karakteristika ispitanika: t-
test i ANOVA i za utvrdivanje povezanosti medijske pismenosti i ta¢nosti definisanja pojma
medijske pismenosti: frekvence i procenti.
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Uzorak istrazivanja

Upitnik je distribuiran po celoj Srbiji i podaci su dobijeni od 726 ispitanika, od kojih je
64,3% zenskog pola. Ovakva polna struktura ispitanika moZze imati uticaja na rezultate
istrazivanja. Upravo zato su analize povezanosti medijske pismenosti i sociodemografskih
karakteristika istrazivanja, posebno kada se analizira pol ispitanika, posebno zanimljivi.

Najmladi ispitanik je star 14 godina, najstariji ispitanik je imao 66 godina, a prose¢na
vrednost starosti svih ispitanika obuhvaéenih ovim istrazivanjem iznosi priblizno 28 godina.
Najveéi deo ispitanika su studenti (29,3%), potom srednjoskolci (27,3%), a ostatak su
ravnomerno rasporedeni pojedinci sa zavr§enom visokom stru¢nom spremom (12,8%), master ili
magistarskim studijama (17,9%) i u zvanju doktora nauka (12,7%). Sto se ti¢e oblasti
obrazovanja, dominantna je druStveno-humanisti¢ka oblast (53,6%), potom tehni¢ko-tehnoloska
(29,3%), prirodno-matematicka (12,7%), dok su umetnicka i bio-medicinska u manjini (ukupno
4,4%). lako neujednaCena, struktura ispitanika po oblasti obrazovanja pruza mogucénost da se
fenomeni medijske pismenosti i participativne kulture sagledaju iz razli¢itih perspektiva i time
obogate saznanja koja nudi ovo istrazivanje.

Najve¢i deo ispitanika Zivi u veéim mestima — cak 80,9% (na osnovu zvanicne
kategorizacije RZS, po kojoj su ruralne oblasti u Srbiji sve teritorije naseljenih mesta osim 24
grada, koji su taj status dobili prema Zakonu o teritorijalnoj organizaciji Republike Srbije (str.
107-132, izglasanog decembra 2007). Zbog dostupnosti uzorka istrazivac¢ima, 25,6% ispitanika
je iz Beograda, a 41,5% iz Novog Sada.

Instrument istrazivanja

Upitnik o medijskoj pismenosti koncipiran je na osnovu istrazivanja Burson (2010), koja
je ispitivala nivo medijske pismenosti studenata zurnalistike u Oklahomi. Skala koja je koris¢ena
u istrazivanju Burson (2010) sastoji se od 16 stavki s petostepenom skalom Likertovog tipa za
odgovaranje, pri ¢emu je pouzdanost iznosila .625. S obzirom na nizu pouzdanost, u ovom
istrazivanju je selektovano sedam pitanja koja su u radu Burson (2010) imala najvisi doprinos
pouzdanosti skale. Pouzdanost skale, na naSem uzorku, iznosi Chronbach's alpha=.506, a ajtem
analiza ukazuje da nema ajtema c¢ijim bi se izbacivanjem povecala pouzdanost. Manja
pouzdanost moze se dovesti u vezu sa manjim brojem pitanja.

Pored upitnika medijske pismenosti, ispitanici su odgovarali na pitanja o tome da li su
upoznati sa pojmom medijske pismenosti (Da/Ne) i kako bi je definisali (pitanje otvorenog tipa).
Analizom sadrzaja su odgovori u vezi sa definisanjem ovog pojma procenjeni kao tac¢ni ili
netac¢ni. U okviru primenjenog upitnika, ispitanici su davali i informacije o sociodemografskim
podacima.

Rezultati

Deskriptivni podaci za definisanje medijske pismenosti

Na pitanje: Da li ste upoznati sa terminom ,,medijska pismenost*“? ispitanici su davali
odgovore koji su ih podelili u dve gotovo jednake grupe: nesto veci deo od polovine ispitanika
(51,5%, odnosno 374 od 726 ispitanika) izjasnio se da je upoznat sa ovim terminom, a ostatak da
nije (Tabela 1).
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Tabela 1: Upoznatost ispitanika sa terminom medijska pismenost

Frekvenca Procenat Kumulativni procenat
Da 374 51,5 51,5
Ne 352 48,5 100,0
Ukupno 726 100,0

Instrument istrazivanja obuhvatio je pitanje otvorenog tipa putem koga su ispitanici
svojim re¢ima definisali pojam medijske pismenosti. Putem analiza sadrzaja odgovori ispitanika
svrstani su u dve grupe: ispravno i neispravno definisanje. U Tabeli 2 prikazani su rezultati
odgovora ispitanika.

Tabela 2: Ispravnost definisanja pojma medijske pismenosti od strane ispitanika

Frekvenca Procenat Kumulativni procenat
Neispravno definisanje 88 12,1 29,2
Ispravno definisanje 213 29,3 100,0
Ukupno 301 41,5
Nedostajuéi podaci 425 58,5
Ukupno 726 100,0

Broj ispitanika koji je pruzio odgovor na ovo otvoreno pitanje je 301, od ¢ega je gotovo
tre¢ina (29,2%) neispravnih odgovora, a ostatak odgovora moze se klasifikovati kao ispravan.
Ipak, nisu svi ispitanici koji su se u prethodnom pitanju izjasnili da su upoznati sa ovim
terminom (374) pruzili odgovor na ovo pitanje.

Ovim saznanjem ostvaren je prvi cilj istrazivanja: Ispitati u kojoj meri clanovi akademske
i obrazovne zajednice Srbije tacno definisu koncept medijske pismenosti.

Deskriptivni podaci i pouzdanost skale Medijske pismenosti

U ovom delu istrazivanja, cilj nam je da istrazimo stavove ispitanika kao indikatora
fenomena medijske pismenosti. Na osnovu ovih pokazatelja, dace se zakljucci o nivou njihove
medijske pismenosti.

U skladu sa petostepenom skalom odgovaranja i teorijskim pretpostavkama o raspodeli
skorova na stavkama primenjenog upitnika medijske pismenosti, dobijeni deskriptivni podaci za
pitanja iz upitnika tumaceni su na slede¢i nacin:

1--1,5 — veoma nisko izrazena medijska pismenost,

1,5-2,5 — umereno nisko izrazena medijska pismenost,

2,5-3,5 — prosec¢no izrazena medijska pismenost,

3,5-4,5 — umereno visoko izrazena medijska pismenost i

4,5-5 — veoma visoko izrazena medijska pismenost.
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U sledecoj tabeli dat je prikaz rezultata (na skali odgovora od 1 do 5) za svako pojedinac¢no
pitanje.
Tabela 3: AritmetiCka sredina i standardna devijacija za pitanja na skali medijske pismenosti

R.br. Pitanje iz upitnika Aritmeticka Standardna
sredina devijacija
1. Mediji manipulisu ljudima koji nisu 4,35 0,98

dovoljno obrazovani.

2. lako reklame mogu biti zabavne, one ne 3,77 1,16
uti¢u na mene i na moju kupovinu.

3. Cesto saznajem o drustvenim trendovima 3,86 1,02
putem medija.

4, Mnoge vesti i novine prikazuju sve strane 3,33 1,29
jedne price.

5. Lokalni mediji ta¢no opisuju $ta se deSava 3,48 1,09
tamo gde ja zivim.

6. Sloboda govora je vazna za mene. 4,48 0,87

7. Mnogo u¢imo o svojoj kulturi od medija. 3,26 1,18

Na osnovu deskriptivnih pokazatelja za skalu u celini, moze se ustanoviti da je empirijska
aritmeticka sredina na skali medijske pismenosti (3,56) nesto veéa od teorijske (3), Sto ukazuje
da uzorak ispitanika generalno pokazuje nesto visi nivo medijske pismenosti, nego Sto se ocekuje
u teoriji.

Na cetvrto i peto pitanje skorovi su rekodirani, s obzirom na to da pitanja odrazavaju
stavove koji su u kontradiktornosti sa medijskom pismenoscu. Ispitanici se najmanje slazu sa
tvrdnjom da Mnogo ucimo o svojoj kulturi od medija: skor iznosi svega 3,26. Potom, medijsku
pismenost ispitanici umereno iskazuju neslaganjem sa tvrdnjom: Mnoge vesti i novine prikazuju
sve strane jedne price (Skor je rekodiran). NajviSe skorove ispitanici su pokazali na tvrdnji
Sloboda govora je vazna za mene (4,48), a potom na pitanju: Mediji manipuliSu ljudima koji nisu
dovoljno obrazovani (4,35).

Putem podataka prikazanih u Tabeli 3 (iznad) ostvaren je i drugi cilj istrazivanja: Ispitati
nivo izrazenosti medijske pismenosti kod clanova akademske i obrazovne zajednice u Srbiji.
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Tabela 4: Prosecan skor ispitanika na skali Medijska pismenost

Aritmeticka Standardna
sredina devijacija
_ Medijska 3,56 0,55
pismenost

Mozemo konstatovati da pripadnici obrazovne i akademske zajednice Srbije na osnovu
ovog istrazivanja imaju umereno visoko izrazenu medijsku pismenost, mada na samoj granici sa
prose¢nom izrazenos$cu.

RAZLIKE U MEDIJSKOJ PISMENOSTI S OBZIROM NA DRUGE VARIJABLE
Razlike u medijskoj pismenosti s obzirom na ta¢nost njenog definisanja

Statisticka analiza rezultata ovog dela istrazivanja ukazuje da postoje znacajne razlike u
pravilnom definisanju medijske pismenosti, prema postignutom skoru na skali medijske
pismenosti (t(724)=2,49, p=,017), u smeru u kojem viSe skorove na skali imaju oni koji su
pravilno definisali medijsku pismenost (ASpraviino=25,44, SDpraviino=3,60, ASnhepravino=24,69,
SDnepraviIn0=3,93)-

Na osnovu rezultata za ovaj deo istrazivanja, dobili smo odgovor na treci cilj istrazivanja:
Ispitati postoje li razlike u razvijenosti medijske pismenosti izmedu onih koji tacno definisu
pojam medijske pismenosti i onih koji ga netacno definisu.

Sociodemografske varijable i medijska pismenost
Polne razlike

T-testom je dobijeno da nema znacajnih razlika u nivou medijske pismenosti u odnosu na
pol ispitanika (t(723)=-1,71, p=,087).

Korelacije sa staro$¢u

Rezultati ukazuju na to da je korelacija medijske pismenosti ispitanika sa njihovom
staro$¢u znacajna, 1 to pozitivna i niskog intenziteta (r=,10, p=,005), §to znaci da stariji ispitanici
ostvaruju viSe skorove na medijskoj pismenosti.

Razlike s obzirom na nivo obrazovanja

Analizom varijanse dobijeno je da postoje znacajne razlike s obzirom na nivo
obrazovanja ispitanika (F(2,723)=5.63, p=.004). Post hoc testom utvrdeno je da razlike postoje
izmedu srednjoskolaca 1 drugih ispitanika iz uzorka. Pri tom, niZe skorove ostvaruju
srednjoSkolci u odnosu na ostale, dok razlika u medijskoj pismenosti nema izmedu ispitanika
koji su u toku studija i koji su ih zavrsili, tako da ove razlike mogu da odrazavaju i razlike u
starosti.

Tabela 5: Deskriptivni podaci za medijsku pismenost u odnosu na nivo obrazovanja

Aritmeticka sredina Standardna devijacija
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Srednja Skola 3,4488 ,60524

Studije u toku 3,5822 ,52588
Vlsokg Skola i viSi nivoi 3.6104 51901
obrazovanja
Ukupno 3,5580 ,54927
Tabela 6: Post hoc test za razlike u medijskoj pismenosti s obzirom na nivo obrazovanja
I) Nivo obrazovanja: (J) Nivo obrazovanja: Razlika AS (1-J) p
Srednja $kola Studije u toku -0.93370" 047
Visoka 3kola -1.13160" .005
Studije u toku Srednja $kola 0,93370" 047
Visoka Skola -0.19790 ,843
Visoka kola Srednja $kola 1.13160" ,005
Studije u toku 0,19790 ,843

Razlike s obzirom na oblast obrazovanja

Analiza varijanse pokazuje da nema znacajnih razlika izmedu medijske pismenosti
ispitanika u odnosu njihovu oblast obrazovanja (F(2,723)=7,09, p=,001).

Razlike s obzirom na zaposlenost

T-test je pokazao da postoje marginalno znacajne razlike s obzirom na zaposlenost
(t(724)=1,66, p=,097), u smeru u kojem viSe skorove ostvaruju zaposleni ispitanici (AS;3p=25,17,
SD;ap=3,63, ASnezap=24,69, SDnezap=4,00). S obzirom na karakteristicnu strukturu uzorka ovog
istrazivanja, ovaj podatak treba tumaciti i u kontekstu starosnih razlika, budu¢i da su medu
zaposlenima stariji ispitanici viSeg nivoa obrazovanja, pa je posledi¢no i njihova medijska
pismenost visa od nezaposlenih ispitanika, pretezno ucenika. Ipak, medu nezaposlenima u nasem
uzorku ima i studenata, ¢ija je medijska pismenost visa od medijske pismenosti srednjoskolaca,
te je moguce da je iz tog razloga razlika izmedu zaposlenih i nezaposlenih marginalno znacajna.
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Razlike s obzirom na visinu primanja

Rezultati t-testa ukazuju na to da visina primanja medu zaposlenim ispitanicima ne
figuriSe u izrazenosti njinove medijske pismenosti (t(320)=0,95, p=,345).

Na osnovu prethodno iznetih rezultata mozemo zakljuciti da je ostvaren i Cetvrti cilj
istrazivanja, koji je u fokusu imao da: Ispita sociodemografske determinante medijske
pismenosti.

Rezultati analize razlika medijske pismenosti ispitanika u odnosu na njihove
sociodemografske karakteristike mogu se sumirati na slede¢i nacin: dok pol, oblast obrazovanja,
visina primanja ne pokazuju znacajne razlike sa medijskom pismenoscu ispitanika, znacajne
razlike u visini skora medijske pismenosti ostvaruje se na osnovu obrazovanja ispitanika, nivoa
starosti (niskog intenziteta) i, marginalno, u odnosu na zaposlenost (s tim da, s obzirom na
Saroliku starosnu strukturu uzorka, ovu razliku mozemo pripisati razlici u starosti i obrazovanju,
vise nego radnom odnosu).

Diskusija

Rezultati dela istrazivanja koji se odnosi na ispravnost definisanja medijske pismenosti
(kojim je realizovan prvi cilj istrazivanja) ukazuju da je, u uzorku koji je ¢inila akademska i
obrazovna populacija Srbije, u nacelu, predstavljena kao intelektualna elita ovog podneblja,
ispravnu definiciju pojma medijske pismenosti dalo svega 29,3% ispitanika. Rezultati su daleko
ispod oc¢ekivanih, ¢ak i ako se uzme u obzir da su medijsko obrazovanje i medijska pedagogija
strani i novi procesi u Srbiji. Ovde treba uzeti u obzir da je ovaj segment istrazivanja bio
usmeren samo na ispravno definisanje, kao deo razumevanja fenomena medijske pismenosti, a
ne i na njegovo ispitivanje putem stavova pojedinaca kao indikatora njegove razvijenosti (ovo je
obradeno u slede¢em delu rada), ili posmatranje i analiza ponaSanja pojedinca u kontekstu
konzumiranja medijskog sadrzaja.

Pripadnici obrazovne i akademske zajednice Srbije, na osnovu daljih rezultata o
razvijenosti medijske pismenosti, imaju umereno visoko izrazenu medijsku pismenost, mada na
samoj granici sa prosecnom izrazenoS¢u. Ova informacija nije ohrabruju¢a s obzirom da
populaciju istrazivanja ¢ini intelektualna elita Srbije i ukazuje na pitanje: ko bi u Srbiji trebalo da
bude medijski pismen, kada to nisu ispitanici ovog istrazivanja?

U istrazivanju medijske pismenosti na 291 americka studenta u Midwestern univerzitetu
u Oklahomi (Burson 2010), po uzoru na koje je naSe i koncipirano, rezultati su ukazali na daleko
viSu medijsku pismenost respondenata. Naime, ispitivani studenti postigli su skor od 4,79, a
studenti su zurnalistike (43%) imali znacajno visi skor od studenata ostalih oblasti: 6,26 prema
3,33 za ostale studente.

Kada je re¢ o treCem zadatku istraZivanja: utvrdivanje razlike u razvijenosti medijske
pismenosti izmedu onih koji tatno definiSu pojam medijske pismenosti i onih koji ga netacno
definiSu, utvrdeno je da postoje znacajne razlike u pravilnom definisanju medijske pismenosti,
prema postignutom skoru na skali medijske pismenosti, u smeru u kojem vise skorove na skali
imaju oni Kkoji su pravilno definisali medijsku pismenost. Ovaj podatak ukazuje na validnost
skale, uprkos nizem koeficijentu pouzdanosti. Takode rezultati sugeriSu na zakljucak da su
ispitanici objektivno i iskreno davali odgovore u upitniku, s obzirom da su oni koji su se izjasnili
da poznaju termin medijske pismenosti, u slede¢em pitanju dali i ispravnu definiciju.
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Rezultati istrazivanja na skali izrazenosti medijske pismenosti, orijentisani su
prevashodno na utvrdivanje stavova prema masovnim medijima u svakodnevici nasih ispitanika,
te u sustini reflektuju sliku naSeg tradicionalnog, formalnog obrazovanja. Bolje rezultate na skali
medijske pismenosti pokazali su stariji ispitanici, koji su zreliji, imaju visi nivo obrazovanja i
vece Zivotno iskustvo.

To navodi i1 na rezultate Cetvrtog zadatka istrazivanja: ispitivanje sociodemografskih
determinanti medijske pismenosti. Dobijeni rezultati u ovom delu istrazivanja pokazuju da
starost predstavlja znacajnu sociodemografsku odrednicu pristupu medijima, s tim da su stariji
ispitanici bolji u vrednovanju, prosudivanju, rezonovanju — karakteristikama za koje je potreban
visi nivo obrazovanja. Za sticanje ovakvih vrednosnih orijentacija znacajno je iskustvo, znanje i
izgradeni stavovi koji se sticu godinama. Medijska pismenost se bazira na kritickom misljenju,
proceni i prosudivanju validnosti i objektivnosti poruka i samostalnom koris¢enju medija u
vlastite svrhe, Sto su osobine koje zahtevaju zrelost, zivotno iskustvo i viSi nivo obrazovanja.
Otuda je jasno zasto dobijena razlika ukazuje na prednost starijih ispitanika. U tom smislu,
signifikantan je podatak koji smo u istrazivanju utvrdili, a to je da dobijene razlike najvise
diferenciraju srednjoskolce od ostalih ispitanika uzorka koji ostvaruju nize skorove u odnosu na
ostale, (pri ¢emu ne postoji razlika u medijskoj pismenosti izmedu ispitanika koji su u toku
studija i onih koji su ih zavrsili).

Analiza relacija medijske pismenosti ispitanika u odnosu na njihove sociodemografske
karakteristike, dale su ocekivane rezultate. Medijska pismenost se u svojoj sustini bazira na
kritickom misljenju, proceni i prosudivanju validnosti i objektivnosti poruka i samostalnom
koriS¢enju medija u vlastite svrhe, §to su osobine koje zahtevaju zrelost, Zivotno iskustvo 1 visi
nivo obrazovanja. Upravo su te sociodemografske karakteristike i pokazale znacaj u odredenju
razlika izmedu nivoa medijske pismenosti nasih ispitanika.

Ucenici srednjih Skola su se pojavili kao najosetljivija grupa u konzumiranju medijskih
sadrzaja, kod koje se medijska pismenost moze posmatrati najvise kroz igranje igrica i
prisustvom na internetu, prevashodno u funkciji zabave, komuniciranja, skidanja muzike i
gledanja filmova... Za razliku od srednjoskolaca, stariji ispitanici u naSem istrazivanju, koji
imaju izrazeniju medijsku pismenost, pokazali su se, u odnosu na mlade ispitanike, ve¢im
konzumentima masovnih, posebno Stampanih medija, za koje se smatra da doprinose razvoju
prosudivanja, rezonovanja, moguénosti kritickog sagledavanja medijskih sadrzaja.

Ovde je znacajno pomenuti i rezultate istrazivanja koje je realizovao ,,Pozitiv centar za
digitalne medije* (Stamenkovi¢ 2012), u kome se navodi da odrasli (roditelji) nisu dorasli svojoj
deci u pogledu medijske pismenosti, koja se vrlo Cesto svodi na to da mladi samo spremnije 1
spretnije svakodnevno konzumiraju medije, bez kriticke refleksije, razumevanja i prosudivanje
medijskih sadrzaja i poruka (Stamenkovi¢ 2012: 70).

Diskusija rezultata ovog istrazivanja neodvojiva je od pomena sli¢ne studije na istom
uzorku ispitanika u Srbiji o takozvanoj novoj medijskoj pismenosti ili multimedijskoj pismenosti
u istom periodu. Predmet ove slicne studije (nova medijska pismenost) bilo je ispitivanje
zastupljenosti kompetencija potrebnih za upotrebu novih medija, a koje se, kako poznati
teoretiCar medija Henry Jenkins postulira (2006), zasnivaju Sto na tehnickim veStinama upotrebe
novih medija i digitalnih tehnologija, to na socijalnim kompetencijama, klasi¢noj pismenosti i
medijskoj pismenosti. Rezultati ovog sli€nog istrazivanja ukazuju na to da su mladi ispitanici
bolji u onim komponentama koji se odnose na prostor virtuelne participacije i interakcije
(perspektiva i simulacija, multitasking, transmedijalna navigacija, igra itd.), gde utvrdene razlike
izmedu ispitanika, vezane za novu medijsku pismenost idu u korist mladih ispitanika, sem u
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slu¢aju prosudivanja. Prosudivanje, dakle kriticko sagledavanje sadrzaja koje nude bilo novi bilo
stari mediji, vrednovanje njihove validnosti, objektivnosti i upotrebljivosti, jeste zapravo klju¢ni
aspekat pojma koji dugo zovemo medijska pismenost. Na osnovu ove sli¢ne studije, ukazano je
na to da u nacelu nove medijske pismenosti i dalje centralnu ulogu drzi upravo to prosudivanje,
dok ostali aspekti (tehni¢ke vestine, socijalne kompetencije, literarna pismenost) mogu doprineti
ali ne i osposobiti pojedinca da kompetentno koristi nove medije.

Istrazivanje je pokazalo da ispitanici po pitanju medijske pismenosti nisu senzibilni u
odnosu na pol, odnosno da nema razlike izmedu muskaraca i zena u odnosu na medijsku
pismenost.

Ovaj rezultat se najpre moze pripisati prirodi samog instrumenta ispitivanja — upitniku
koji je prevashodno pratio odnos ispitanika prema masovnim medijima. Naime, i istrazivanja
slicna naSem, a 1 u naSem istrazivanju realizovanom na istom uzorku americkih ispitanika
(Literat 2011) i turskih ispitanika (Balaban-Sali 2012) o novoj medijskoj pismenosti, pokazuje se
statisti¢ki znacajna razlika u komponentama medijske pismenosti u odnosu na pol ispitanika, s
tim da muski ispitanici pokazuju razvijeniju novu medijsku pismenost. Dakle, pol figuriSe kao
znacajan faktor u odredenju nove medijske pismenosti (koncepta koji je Sireg karaktera od
medijske pismenosti ponaosob), ali ne i u odredenju medijske pismenosti. Kao Sto je ranije
re¢eno, nova medijska pismenost kombinacija je medijske pismenosti u osnovi, ali i tehnic¢kih
sposobnosti upotrebe novih medija i digitalnih tehnologija, druStvenih vesStina za potrebe
umrezavanja i1 komuniciranja putem novih medija, kao i klasi¢ne literarne pismenosti, zapravo
nova medijska pismenost jeste medijska pismenost u kontekstu novih medija.

Nepostojanju razlika izmedu muskaraca i Zena u naSem istrazivanju, ne pripisujemo
apsolutnu, nego vrlo relativnu i uslovnu valjanost, i smatramo da i muskarci i zene tek treba da
iskoriste sve mogucnosti i Sanse u odnosu na prednosti virtuelnog prostora, informacionih
tehnologija i novih relacija spoznavanja sveta i stvarnosti koja nas okruzuje, a koje posreduju
mediji.

Kao posebno znacajan rezultat ove studije moZe se ista¢i ¢injenica da je iznenadujuce
mali udeo ispitanika (manje od treéine) ispravno definisao medijsku pismenost, kada se u obzir
uzme struktura ispitanika koja reflektuje intelektualnu elitu Srbije. Rezultati su daleko ispod
oc¢ekivanih, ¢ak i ako se uzme u obzir da su medijsko obrazovanje i medijska pedagogija strani i
novi procesi u Srbiji.

Upravo stoga, u medijskoj pedagogiji, medijskom obrazovanju i medijskoj pismenosti,
kao nastavnom predmetu, vidimo potencijalnu moguénost da se prevazide postojeca situacija u
Srbiji.

Zakljucak

U slaganju reci ,,mediji“ i ,,obrazovanje* ve¢ je naznaceno da se obrazovni proces i
proces subjektivizacije javljaju u medijski oblikovanom kulturnom Zzivotu i u medijskim
interaktivnim odnosima. Ova zamisao uzima u obzir koncept medijskog obrazovanja u kojem se
aspektima medijalnosti u procesu vaspitanja i obrazovanja dodeljuje sistemati¢na, dakle teorijska
1 istrazivacka vrednost.

Model medijskog obrazovanja, koji plediramo, bazira se na strukturalnoj teoriji
obrazovanja i pod obrazovnim procesima podrazumeva kompleksne, samo-refleksivne procese
ucenja i orijentacije. Obrazovanje se iz ove perspektive ne moze razumeti kao rezultat ili
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ostvarenje, ve¢ mora da se dozivi kao proces, u kojem se postojece strukture i obrasci uredenja
sveta menjaju kroz percepciju sveta i sebe.

NaSe istrazivanje postavlja dve grani¢ne linije obrazovnih nastojanja, koje diferenciraju
starije i mlade ispitanike, kod kojih se pokazala najveca razlika u pristupima medijima. Naime,
odnos prema medijima, kod starijih ispitanika, koji su izasli iz procesa formalnog obrazovanja,
¢vrsce je utisnut delovanjem formalnog obrazovanja, koje kao rezultat ima usvajanje kanonskih,
materijalnih nacela. Druga linija se moze specifikovati kao strukturalni koncept obrazovanja,
obelezen manje refleksivnim formama ucenja, utoliko §to ukljucuje posebno kompleksne forme
ucenja. Generalno, ucenje u klasicnom smislu, ima za cilj stvaranje dostupnog znanja, koje se
kod mladih ispitanika, koji se jo§ obrazuju, oznaCava kroz kontekstualizaciju, fleksibilnost,
decentralizaciju i pluralizaciju obrazaca znanja 1 iskustva, znaCi kroz otvaranje oblasti
neodredenosti.

Upravo u ovom smislu trebalo bi da teku obrazovne intencije medijske pedagogije i
medijskog obrazovanja, nau¢no-teorijsko pozicioniranje, sa procesima obrazovanja koje treba da
fokusira orijentaciono znanje. Dobijanje 1 preradivanje informacija kojima su mladi
bombardovani danas, nije identicno sa obrazovanjem generalno, a medijskim obrazovanjem
posebno. Neophodna je refleksivna integracija ovih informacija u sopstvene stavove i stavove
sveta individue. Procesi medijskog obrazovanja, u ovom smislu se uvek razumeju kao procesi
subjektivizacije, jer oni proizvode nove i kompleksnije nacine kojima ¢e se odnositi na sebe i na
svet.

Medijsko obrazovanje i medijska pismenost ovde igraju centralnu ulogu kao mesto
manifestacije i artikulacije pogleda na svet, mesto susretanja ali i distanciranja.

Ovde isti¢emo, kao generalni zakljuak naseg istrazivanja, da u nau¢nom diskursu ne
postoji homogeni koncept, ne postoji homogeni medijski prostor, u kojem ¢e se jednako kretati i
stariji i mladi konzumenti, u javnom i1 obrazovno-nau¢nom kontekstu koji skicira karakteristi¢an
tok razvoja savremenog druStva. Uticaj medija, informacionih tehnologija je sve ve¢i, toliko da
se javljaju u svakom uglu zivota. Pol, starost, nivo obrazovanja, oblast obrazovanja, zaposlenost,
visina prihoda ne smeju biti prepreka participiranju medijskog prostora i ukoliko ova saznanja
prenesemo na nase istrazivanje, postaje jasno da generacija koja smenjuje i nasleduje Web 1.0
korisnike i koja se stapa u Web 2.0 generaciju, shvata stvarnost prenesenu preko medija kao
,objektivne ¢injenice*, kao spoljasnji, manje ili vise prisilni faktor.

Ovo se odnosi i na sticanje medijskog obrazovanja koje danas treba da se obezbedi kako
u klasi¢nim institucionalnim podru¢jima ucenja, npr. u osnovnim, srednjim Skolama i na
fakultetu, tako i u prostorima neformalnog obrazovanja mladih i odraslih kroz posao, zajednice
praksi i medije. Medijsko obrazovanje igra centralnu ulogu u oblikovanju orijentacionog znanja,
putem kojeg individue dobijaju pristup svetu medija i sticu udeo u opcijama i moguénostima
koje mediji nude. Potencijali medijskog obrazovanja se ne mogu ograni¢iti samo na nove
interaktivne informacione tehnologije (internet) nego i na kompleksne medijalne formate kao Sto
su film, radio i Stampani mediji, koji sadrze visoki refleksivni potencijal u kojem se prikazuju
strano iskustvo, koje treba uliniti razumljivim i1 preglednim, koje pregovara o etickim
paradoksima, tematizuje naine biografizacije... Procesi medijskog obrazovanja se u smislu
medijalnih participacija moraju razumeti kao procesi uces¢a u deliberativnoj javnosti. Aktivno
uces¢e u drustvenim diskursima i procesima uslovljava oblikovanje i1 preispitivanje sopstvene
perspektive, koja se u razli¢itim socijalnim arenama izvodi ili obavlja, kao i sposobnost
priznavanja, artikulacije i razumevanja drugih.

216



Mediji i nove informacione tehnologije ne menjaju samo nacine percepcije ljudi, nego i
njih same. Menjaju se i koordinate za procese ucenja i obrazovanja kroz drustvene prelome koji
nam pomazu da pronademo uslove artikulacije. Pod medijskim obrazovanjem, kroz formate
masovnih medija i interneta, nastaju nove orijentacije i nacini subjektivizacije. Pod medijskim
obrazovanjem u ovom smislu podrazumevamo strukturalne promene obrazaca u odnosu na svet,
sebe samog indukovane u i kroz medije.

Onemogucavanje upotrebe medija u manipulativne svrhe vidimo u razvijanju kriticke
refleksije (Toli¢, 2012), u pomo¢i konzumentima medijskog prostora, da naprave razliku izmedu
stvarnosti koja ih okruzuje od medijske slike sveta, putem medijskog obrazovanja koje ce
pojedinca usmeravati ka postavljanju temeljnih pitanja u komentarisanju medijske slike sveta:
,Kada dogadaj postaje Cinjenica? Mogu li Cinjenice postojati izolovano? Jesu li ¢injenice
razumljive bez konteksta? Koje su Cinjenice selekcionirane? Koje su Cinjenice previdene?*
(Kosir, Zgrablji¢, Ranfl 1999:68). Mozda je to moguénost, da se, u stihiji trziSta i sveopstoj
komercijalizaciji, sacuva i vlastiti kulturni identitet, koji nece ,,oponasati medijski* (Ibidem, 79).
Medijsku pismenost, stoga, treba promovisati kao interes drustva u Srbiji, koji ¢e deci i mladima
pruziti samopouzdanje i kreativnost u koris¢enju medija, medijskog simbolickog jezika, koji ¢e
omoguciti i odraslima aktivno u¢e$¢e u oblastima informacije, komunikacije, zabave...
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Jasmina Arsenijevic¢

MEDIA (UN)LITERATE — ADJUSTMENTS AND PESRPECTIVES
Summary

The subject of the research presented in this study is the understanding and the level of media literacy as
well as the relationship between media literacy and socio-demographic characteristics of members of Serbian
educational and academic society. The survey was conducted during 2013 throughout Serbia. Methods of data
processing acquired through a questionnaire used in this study, were following: content analysis, frequencies and
percentages, mean and standard deviation, t-test and ANOVA. The research instrument of media literacy is
conceptualized on the basis of a questionnaire used in the research by Burson (2010), in which has been examined
the level of media literacy of journalism students in Oklahoma, United States. 29.3% of respondents correctly
defined the concept of media literacy in this survey. Respondents in average achieved score 3.56 on a scale of media
literacy, indicating that members of Serbian educational and academic society express moderately high media
literacy, although on the very border with the average one. This finding is not encouraging considering that the
research population was consisted of Serbian intellectual elite. Results are discussed through the comparison with
findings of similar studies, such as the one from the United States, Croatia or Turkey. These results and the results of
similar studies contribute in determination of the adjustment of Serbian educational community to the global social
and media-technological change and present the starting point in defining the politics of media education in Serbia
and neighboring countries?.

Key words: media literacy, education, socio-demographic characteristics, Srbia, research.

2 This paper is a result of a scientific research project “Digital media technologies and socially educational changes”,
which is implemented with the financial support of the Ministry of Education, Science and Technological
Development of the Republic of Serbia for the period 2011-2014.
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OD MEDIJSKOG OBRAZOVANJA DO MEDIJSKE PISMENOSTI

APSTRAKT

Veliki broj dece, mladih i odraslih su medijski konzumenti. Danas, pored klasi¢nih, postoje i novi
interaktivni i druStveni mediji. I jedni i drugi su specifi¢ni, imaju sli¢nosti i razlike. Isto se moze reci i za medijske
konzumente: uzrast, (ne)poznavanje medija, (ne)osposobljenost za Citanje i pravilno tumacenje smisla medijskih
sadrzaja i poruka, (ne)kriticki pristup medijima. Ova problematika u prvi plan stavlja medijsko obrazovanje i
medijsku pismenost. lako je ona razmatrana sa aspekta teorijskog i proveravana na polju empirijskog, u praksi joj se
ne posvecuje dovoljno paznje. Ocekujuéi ve¢ duze vreme nove promene na tom polju i polaze¢i od sadasnjosti,
mozemo da konstatujemo da teorija ide u prilog praksi, ali praksa ne ide u prilog teoriji. Medijski konzumenti
nemaju priliku za plansko, organizovano i kontinuirano medijsko obrazovanje. Time se ne doprinosi dostizanju
novih kvaliteta ni kvantiteta u smislu sticanja adekvatnog medijskog obrazovanja i povecanja broja medijski
pismenih konzumenata. Sve to zahteva promene obrazovne politike, Skole i svesti ljudi. U ovom radu se sagledavaju
mesto, znacaj i potrebe za medijskim obrazovanjem s obzirom na specifi¢nosti medija i medijskih uticaja,
konzumente, ulogu Skole u tome, kao i moguée smernice koje bi bile u funkciji sticanja medijske pismenosti.

Kljuéne reci: mediji, novi mediji, medijski konzumenti, medijsko obrazovanje, medijska pismenost.

Uvod

Zivot, rad, ispoljavanje pojedinca i moguénosti komunikacije menjali su se, brze ili
sporije, pod uticajem: procesa globalizacije, dostignuéa na podrucju informaciono-
komunikacionih tehnologija, razvoja medija, uticaja medija... To se reflektuje i na poljima
drustvenog 1 individualnog. Donosi brojne promene i zahteve sa kojima se danas suocavamo.
Postajemo konzumenti mnogih medijskih sadrzaja, pri ¢emu smo izloZeni razli¢itim medijskim
uticajima 1 porukama. Pri tome se integriSu specificnosti medija sa specifi¢nostima nas, kao
konzumenata, kao i razli¢ite moguénosti medijske manipulacije.

I danasnja deca svakodnevno su akteri zivota uopste, ali i zivota i komunikacije s novim
drustvenim interaktivnim medijima, pogodnostima koje oni donose na podru¢jima sticanja
znanja, provodenja slobodnog vremena, komunikacije, ali i neizvesnostima koje pomenuto
donosi. Prosirivanjem svojih moguénosti, mediji su se progresivno razvijali. Pri tome su se
desavale i izvesne transformacije u smislu tehnicke dimenzije; vizuelnih, auditivnih 1
multimedijskih prezentacija; moguénosti svojevrsnog (re)prezentovanja i (re)interpretiranja
segmenata zivota, ali i (ne)stvarnog. To je primetno i kod novih i drustvenih medija. Ostajuci i
dalje posrednici, oni dobijaju neke nove kvalitete i funkcije.

Epitet novi, koji se moze povezati sa pojedinim medijima, odnosi se na svaku novinu
koju su oni uneli u naSu svakidasnjicu, kao npr. brzo pronalazenje informacija, razliitost
modaliteta komunikacija, multimedijalnost i, uopste, jedan nov nacin Zivljenja, ispoljavanja i
pogleda na svet. To novo moze se povezati sa pojavom i moguénostima novih i drustvenih
medija — pripadnost virtuelnim zajednicama, komunikacija u realnom vremenu, cyber svetovi |
sl. Novo je donelo i medijski bipolaritet, kvazivrednosti, moguénost manipulacije. Dalje, novo je
dovelo do podele i razlika izmedu onih koji uspesno uce i odrastaju koriste¢i sve prednosti novog
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(mediji, tehnologije, konvergencija) i onih sa kojima to nije slucaj. Na kraju sve to, novo, donosi
1 potrebu za novim kompetencijama i pismenoS¢u. Na osnovu svega recenog, mozemo da
zaklju¢imo da se drustvo, kultura, obrazovanje, Skola i medijski konzumenti nalaze pred novim —
nekada izvesnim, nekada neizvesnim.

Pored saopstenog, novo donosi i neka stara pitanja, o¢ekivanja i nastojanja. Zbog ¢ega u
nasim Skolama nema medijskog obrazovanja? Da li je opravdano ocekivati da ¢e deca, mladi i
gradani, biti medijski pismeni ako ih tome ne edukuju za to osposobljeni prosvetni radnici? Jesu
li, ili nisu, teorijska i nau¢na promisljanja suvise daleko od naSe pedagoske prakse? Zbog Cega
JoS nisu preduzete mere koje su u funkciji priblizavanja pedagoske prakse i medijske stvarnosti?
Kada ¢e, deci i mladima, biti omoguceno da se kontinuirano medijski obrazuju? Koji faktori to
onemogucavaju? Koje mere su u funkciji prevazilaZzenja pomenutog? Mnogo je pitanja i
nastojanja da se nadu odgovori, a ¢ini se malo volje, da bi se sve uskladilo.

Ovim radom Zelimo da ukazemo na faktore koji danas, svojim delovanjem, upucuju na
potrebu za medijskim obrazovanjem svakog pojedinca, kompleksnost zahteva i procesa sa
kojima se treba suoCiti na putu od medijskog obrazovanja do medijske pismenosti i na
opravdanost nastojanja za implementacijom medijskog obrazovanja u nas Skolski sistem.

Mediji — pojam i specifi¢nosti

U radu ¢emo poci od shvatanja medija kao: komunikacijskog sredstva; posrednika i
prenosioca razli¢itih vrsta sadrzaja i poruka; sredstva ¢ijim koriS¢enjem pojedinac moze da
primeni i materijalizuje svoje znanje, kreativne zamisli i ideje i mo¢nog oruda manipulacije.
Novim i drustvenim medijima smatramo one koji objedinjuju sve prethodno receno za medije
donose¢i 1 nove mogucnosti, a koji su posledica razvitka na poljima novih informaciono-
komunikacionih 1 digitalnih tehnologija (kompjuter, ,,pametni telefoni, tablet uredaji, internet,
drustvene mreze isl.).

Za svaki od medija, svojstveno je specificno delovanje, posredovanje modaliteta sadrzaja
1 poruka i vrSenje razliitih uticaja. I za svakog konzumenta svojstven je odredeni pristup
pomenutom. Tu dolazi do preplitanja, priblizavanja, ali i udaljavanja na relaciji konzument-
mediji.

Mediji, novi mediji i njihovi uticaji, reflektuju se i u odnosu obrazovanje—mediji. Dolazi
li do njihovog preplitanja, priblizavanja ili udaljavanja? Sta, od pomenutog, dominira u njihovom
odnosu?

Obrazovanje i mediji — korak ili raskorak

Pojava medija unela je promene i u obrazovanje donevsi mnoge pogodnosti, ali i
protivre¢nosti koje se mogu ispoljiti u odnosu obrazovanje-mediji. Olaksali su i obogatili
komunikaciju (uc¢enik—uéenik, ucenik—nastavnik, nastavnik—nastavnik). Pruzili su mogucénost
prisustva, koris¢enja medija i drustvenih medija u $koli, ali i pokazali i neke druge strane uticaja
koje svrstavamo u negativne. Primetno je i da su se mediji brze razvijali dobijaju¢i na
specificnostima, moguénostima i kvalitetu, nego $to je njihovo izucavanje zazivelo u Skolama.
To se odrazilo 1 na nepostojanje nastavnog predmeta koji bi bio u funkciji medijskog
opismenjavanja dece. Zbog svega saopStenog, imamo pravo da se zapitamo idu li obrazovanje i
mediji u korak ili je tu prisutan raskorak. Odgovor bi se, s obzirom na realnost, vise odnosio na
ono drugo.
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Veljanovski pominje zalaganje, koje zastupa Negroponte, usmereno na to da se preispita
odnos medija i obrazovanja (Veljanovski 2012).

Razmatraju¢i mesto i ulogu Skole u odnosu na savremene tendencije i nove interaktivne
medije, Andevski i Vuckovi¢ (2012) zakljuCuju da se uocava nesklad. Re¢ je o
disfunkcionalnosti Skole da pravovremeno i adekvatno odgovori savremenim izazovima. S tim
u vezi daju i slede¢u preporuku: ,,Skole se moraju otvoriti ka novoj pismenosti i medijskim
kompetencijama koje mladi ljudi ocekuju i zahtevaju kao preduslov uspesnog zivota u budu¢em
svetu® (Andevski, Vuckovi¢ 2012: 124).

I Kovacevi¢ smatra da je tradicionalno obrazovanje u raskoraku sa veStinama koje su
danas neophodne mladima, Sto podrazumeva da se oni osposobe da misle kriticki i samostalno
odlucuju, kao i da imaju razvijenu sposobnost da se na pravi nacin snadu u situacijama koje su
dinamic¢ne (Kovacevi¢ 2006). Ovde Zelimo da saopstimo da je dinamicnost svojstvena medijima,
Sto zahteva da 1 konzumenti budu aktivni, dinami¢ni, spremni da se menjaju, sticu nova znanja i
prilagodavaju se novonastalim zahtevima i promenama u okruzenju. Uporedujuc¢i okruZenje u
kom deca odrastaju i Skolu, Kovacevi¢ zakljucuje da odrastaju u savremenom i drugacijem
okruzenju nego Sto je ono u Skoli. Potvrdivsi da je evidentna nespremnost Skole da ide u korak
danasnjici, istice da je vazno ,da savremeno okruzenje premestimo i u ucionice, da
implementiramo elektronske medije u nas sistem obrazovanja i vaspitanja koji ¢e decu osposobiti
pozeljnim vestinama za savremeno okruzenje* (Kovacevi¢c 2006: 26-527). Dakle, autorka
ukazuje na potrebu funkcionalne integracije medija i sistema obrazovanja.

Bave¢i se pitanjem medijskog obrazovanja u okviru institucionalnog, Todorovi¢
saopStava sledece: ,PostojeCa praznina u medijskom obrazovanju najevidentnija je na
najosetljivijem, najmladem uzrastu: nema ga ni u tragovima na predskolskom, osnovnoskolskom
1 srednjoskolskom uzrastu“ (Todorovi¢ 2008: 48). Autorka uvida znacaj sticanja medijskog
obrazovanja, joS od polaska u predskolsku ustanovu, imajuc¢i u vidu pedagosko-psiholoske
karakteristike dece, razliCitost dejstava medijskih uticaja i moguéih posledica. S tim u vezi, s
pravom isti¢e da je neophodno rano medijsko opismenjavanje dece.

Zindovi¢ Vukadinovi¢ ukazuje na vaznost izu¢avanja sadrzaja medijskog obrazovanja u
Skolama odredujuci ga kao ,,mo¢no orude u borbi protiv nejednakosti u znanju i mo¢i*“ (Zindovi¢
Vukadinovi¢ 2008: 169). Ove reci idu u prilog tome da se svakome pruzi jednaka Sansa za
medijsko opismenjavanje, Sto bi bila i prilika da se sti¢u znanja i razvijaju sposobnosti koje bi
doprinosile da se ,,mo¢ konzumenata“ (sadrzana u integraciji tih znanja i sposobnosti) stavi iznad
mo¢i medija. Time bi se, smatramo, pozitivno doprinosilo shvatanju medijskog bipolariteta,
sprecavanju medijske manipulacije i udaljavanju od svakog stereotipa koji se posreduje medijski.

Bezdanov Gostimir, uzimaju¢i u obzir stalnu izlozenost medijskim uticajima, isti¢e
znacaj medijskog opismenjavanja u Skolama i konstatuje da u njima mora da postoji medijski
kompetentan nastavnik (Bezdanov Gostimir 2008: 173).

Na osnovu saopStenog, moze se reci da je slozen odnos izmedu obrazovanja i medija ,,jer
viSe nije re¢ samo o spontanom delovanju medija na procese vaspitanja i obrazovanja, ve¢ o
uvodenju promena koje Cine sastavni deo kurikuluma, a posredstvom kojih se ostvaruje i
sistemsko delovanje u ustanovama za vaspitanje i obrazovanje* (Petrovi¢, Radovi¢ i1 Ivanovi¢
2012: 221-222). Posto se i na decu, kao ucenike, sistemski deluje u okviru institucionalnog,
istaknimo i re¢i Veljanovskog: ,,.Deca, mladi su ciljna grupa kojoj treba posvetiti posebnu paznju.
I na toj tacki evolucija znaCenja obrazovnog procesa za medije ponovo ¢ini nuzan zaokret: od
medijskog obrazovanja, preko obrazovanja za medije do medijske pismenosti“ (Veljanovski
2012: 58-59). I ovde se istice neophodnost promena, potreba za ranim medijskim obrazovanjem,
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kroz organizovan proces, a time i za medijskom pismenos¢u. Dakle, medijsko obrazovanje je
polaziste (od), a medijska pismenost je ono Sto se njime dostize i ostvaruje (do).

Medijsko obrazovanje i njegova neophodnost

Medijsko obrazovanje definiSe Gone tako Sto kaze da ono podrazumeva ,sticanje
sposobnosti za kriti¢ko iS¢itavanje medija, bilo kakva da je vrsta medija“ (Gone 1998: 22). Autor
istiCe znacaj osposobljenosti pojedinca da uspesno kodira i ¢ita simbolicki jezik svakog medija 1
medijskih poruka, kao 1 kriti¢ke refleksije, u ¢emu vaznu ulogu imaju, pored elementarne, i neki
novi vidovi pismenosti koji danas dobijaju na znacaju. Time su obuhvadena mnoga znanja i
sposobnosti, §to je pretpostavka za pravilno i objektivno rasudivanje.

O neophodnosti medijskog obrazovanja govori i Vuksanovi¢ istiCu¢i sledece: ,j[...]
potreba za ovim vidom obrazovanja, u ve¢oj meri nego ikada do sada, dobija na urgentnosti,
intenzitetu i znacenju* (Vuksanovi¢ 2008: 36). lako su ove reci izreCene joS 2008. godine,
mozemo da konstatujemo da one i danas oslikavaju realno stanje i da, na pomenutom planu, nisu
preduzete, a tako nam potrebne, radikalne mere.

| jedna kontradiktornost ide u prilog prethodno saopStenom. Naime, usled sve vece
dostupnosti medija i njihove prisutnosti u zivotima, konzumenti pretezno teze da upoznaju
njihovu tehnicku stranu, ali ne i da proniknu u znacenje i smisao medijskih sadrzaja i poruka.
Ovo se moZe objasniti nezainteresovanos¢u mladih, ali i time $to im medijsko obrazovanje nije
dostupno. Kako onda da oc¢ekujemo da deca i mladi uopste ispolje interesovanje (i u najmanjoj
meri) za temeljno upoznavanje svih specifi¢nosti medija?

Jedno od svojstava i moé¢i medija je da nameéu odredena gledista, stavove, slike
stvarnosti. Tako, neosve$¢eni pojedinci, prihvatanjem pomenutog i svojim pasivnim i
nekritiCkim odnosom, postaju instrument u tudim rukama, gube licni identitet. Pri tome ono
unutrasnje, koje se odnosi na li¢nost (emocije, raspolozenja, celovitost, autonomna licnost, licni
kontinuitet), biva potisnuto onim spoljasnjim i nametnutim. SaopSteno je veoma ozbiljan
problem. Dalje, medijsko prikazivanje slika stvarnosti moze da dovede do toga da pojedinac ne
moze da uoci razliku izmedu onog koje se smatra stvarnim od onog koje se smatra nestvarnim, a
to ,,posebno moze biti pogubno za decu nizeg uzrasta® (Adams 1987: 106). Mozemo da
zaklju¢imo da je za pomenuto bitno istaci vaznost ocuvanja i daljeg razvijanja nekih bitnih
kvaliteta koji se ispoljavaju u nac¢inima misljenja dece, pravilnog procenjivanja stvarnosti,
uoCavanja razlika i1 diferenciranja medijskih (re)prezentacija i (re)interpretacija postojece
stvarnosti. Znaci, vazno je edukovati i navikavati decu da pravilno misle, adekvatno ih
usmeravati, a Sto je zadatak odraslih profesionalaca.

Dragi¢evi¢ Sesi¢ (2008), polaze¢i od rezultata empirijskih istraZivanja, koja se odnose na
medijsku pismenost i medijsku kulturu stanovnika nase zemlje, saopstava da su oni porazavajudi.
Ovo obrazlaze time da stanovnistvo ,,nije osposobljeno da razume, analizira i interpretira ni
klasi¢nu, tekstualnu medijsku poruku, a jo§ manje vizuelno—auditivnu poruku koja ¢esto nosi
razli¢ita znacenja (jednim nivoom zavodi ¢ula, da bi drugim slala manipulativnu poruku svesti)*
(Dragi¢evi¢ Sesi¢ 2008: 25). I ovo je vise nego dovoljan argument za neophodnost sticanja
medijske pismenosti joS od polaska u Skolu.
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Medijska pismenost — pojam, specifi¢nosti i funkcija

Misljenja smo da medijska pismenost danas predstavlja jedan od konstitutivnih elemenata
aktivnog, objektivnog i kreativnog pristupa mladih: ucenju, komuniciranju, zivljenju, delanju i
stvaranju. MozZe se re¢i 1 to da se medijskom opismenjavanju dece viSe pridaje znacaj u
evropskim 1 razvijenijim zemljama nego §to je to slucaj kod nas. Medijska pismenost, kao
proces, ima svoje specificnosti.

Neke definicije medijske pismenosti

Zindovi¢ Vukadinovi¢ shvata i definiSe medijsku pismenost na slede¢i nacin: ,,Medijska
pismenost je, dakle, proizvod obrazovanja za medije i medijskog opismenjavanja, ali ne jednom
zauvek dat i nepromenljiv. Nijedna pismenost to uostalom nije. Medijsko obrazovanje [...]
proces je koji vodi medijskoj pismenosti“ (Zindovi¢ Vukadinovi¢ 2008: 168). Ovim refima
autorka govori o kontinuitetu i ciljnoj usmerenosti procesa sticanja medijske pismenosti, time i o
neophodnosti njegovog stalnog uskladivanja sa aktuelnim potrebama, zahtevima koji se odnose
na promene koje obuhvataju i medije i drustvo. Nema sumnje da saopSteno zahteva: polazista
(zakonske regulative, period pocetka Skolovanja, strategije izrade kurikuluma), stru¢no vodenje i
pravilno usmeravanje onih koji se medijski opismenjavaju, ali uzimanje u obzir i onog Sto od
njih, kao aktivnih participijenata, o¢ekuje drusvo.

Jo$ jedno stanoviste koje potvrduje opravdanost izbegavanja svake jednostranosti, u
smislu sagledavanja i pristupa medija i medijskog posredovanja, zastupa i Poter. Polaze¢i od
medijske pismenosti kao viSestrukog pojma i kontinuiranog procesa, kaze da se ona odlikuje i
Lorojnim zanimljivim aspektima[...] da bismo shvatili Sta nam sve nudi, treba da joj pristupamo
iz vise razlic¢itih uglova‘“ (Poter 2011: 47). ViSestrukost pristupa i sagledavanja autor objasnjava
time Sto se u medijskoj pismenosti vaznim smatra i to $to je znacajno da, u procesima dobijanja
informacija i saznavanja, u sajedinstvu sagledamo nekoliko dimenzija koje upotpunjuju oblasti
razumevanja informacija — kognitivna, emocionalna, estetska i moralna (Poter 2011). Sto se tice
medijske pismenosti kao kontinuiranog procesa, istice da kod pojedinaca postoje razlike u
pogledu njenog nivoa i kvaliteta. Autor zastupa stanoviSte da nikog ne mozemo smatrati
potpuno medijski (ne)pismenim i svaki nivo steCene medijske pismenosti uvek moze da se
nadograduje novim kvalitetima kao S§to su temeljnije i1 organizovanije znanje, potpunije
ispoljavanje sposobnosti i sl.

Sto se ti¢e definisanja medijske pismenosti, odsustvo jednostranosti, a prisustvo
viSestranosti i1 viSezna¢nosti, ovoga puta medijskih poruka, proizilazi i iz slede¢ih reci: ,,To je
sposobnost pristupa, analiza, ocene proizvodnje medijskih poruka u razliitim oblicima®
(Stamenkovi¢ 2012: 74). Ovde se ukazuje na varijetet mogucnosti oblikovanja i iskazivanja
forme, sadrzaja i namere medijske poruke, Sto zahteva i svestranu osposobljenost konzumenta
takode u smislu korpusa znanja, sposobnosti, navika i dr. Dakle, i analiziranje i interpretiranje
smisla medijskih poruka slozen je, kognitivni, viseetapni i multistrateski proces.

Poter definisSe medijsku pismenost kao: ,.skup gledista koje u koris¢enju medija aktivno
primenjujemo da bismo protumacili znacenje poruka koje primamol...] Aktivna primena znaci da
smo svesni poruka i da ostvarujemo svesnu interakciju s njima“ (Poter 2011: 47). Autor s
pravom govori o postojanju i povezanosti skupa, Sto pretpostavlja vise elemenata koji, udruzeni,
sacinjavaju celinu i koji treba da se istraze. Ako na to nadovezemo i gledista, onda dolazimo do
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razli¢itih na¢ina 1 aspekata koji omogucavaju da pojedinac, o predmetu bavljenja (medijski
sadrzaj 1 medijska poruka), stice potpuniju i bolju sliku sa razli¢itih aspekata, kao i povezivanja i
nadovezivanja onog prethodnog sa onim narednim. Njihovim integrisanjem u funkcionalnu
celinu i aktivnoséu pojedinca lakse se i sigurnije sagledavaju mediji i otkrivaju znacenja poruka.

Prethodno saopsteno potvrduje da medijska pismenost i medijsko opismenjavanje
pocivaju na nizu specificnosti 1 brojnim konstitutivnim elementima, postupnim etapama
razli¢itim po kompleksnosti znanja, ekstenziteta, intenziteta i stepena aktivnog angazovanja
pojedinca. Zato je vazno ne preskakati ni jednu kariku niti prekidati taj logicki sled i put
medijskog opismenjavanja, kao ni uzrasne mogucnosti ni nivoe $kolovanja mladih i to u skladu
sa postojanjem i zahtevima tipologije medijske pismenosti.

Vaznu ulogu, pored Skole, imali bi i medijski kompetentni nastavnici. Kao takvi, oni bi
doprinosili da se u praksi realizuju brojne funkcije medijske pismenosti.

Sustina i funkcija medijske pismenosti

U vezi sa znanjima neophodnim za medijsku pismenost Poter kaze da ona moraju da
budu kompleksna i adekvatna i zato govori o oblastima kojima bi ono bilo obuhvacéeno. Prva se
odnosi na medijske uticaje, druga na medijske sadrzaje, treca na medijsku industriju, ¢etvrta na
realni svet i peta na sopstvenu li¢nost (Poter 2011). To je u funkciji produktivnijeg i potpunijeg
osves¢ivanja i odlu¢ivanja pojedinca, smatra autor.

Polaze¢i od dece, Stamenkovi¢ sustinu medijskog opismenjavanja iskazuje re¢ima da ona
»podrazumeva razvijanje kognitivnih potencijala dece za: razmisljanje, interpretacije, evoluciju,
kriti¢ko, kreativno miSljenje i razvoj komunikativnih sposobnosti® (Stamenkovi¢ 2012: 70).
Dakle, pomenuto se odnosi na vise aspekata njihovih sposobnosti iz domena kognicije i
komunikacije.

Zindovi¢ Vukadinovi¢ iznosi svoje misljenje o jo§ nekim pitanjima koja se odnose na
medijsku pismenost: ,Sadrzaj pojma medijska pismenost ¢ini[...] kriticka autonomija u odnosu
na poruke medija, distanca koja je rezultat sposobnosti da se natuknice otkriju, prepoznaju,
vrednuju sa stanovista konteksta izvan medija samih po sebi* (Zindovi¢ Vukadinovi¢ 2008:
168). 1z ovih re¢i se moze uociti znacaj osposobljenosti za kriticku refleksiju i sposobnost
Citanja ,,izmedu redova®, otkrivanja onog Sto u medijskim sadrzajima i porukama nije direktno
receno, ali i sposobnosti konzumenta da medije procenjuje polaze¢i od steCenih znanja,
vrednosnih sistema i orijentacija. I Stankovi¢ i Jankovi¢ (2008), takode, istiCcu da je medijska
pismenost u funkeciji kriticke distance.

Korisno je objasniti i kako Zitinski sagledava i tuma¢i sustinu medijske pismenosti, pri
¢emu polazi od postojanja defenzivne i proaktivne svrhe. Defenzivna svrha ima funkciju da nas
usmerava kako da se postavimo prema medijskoj propagandi, dok proaktivha svrha
podrazumeva da se kriticki misli kako bi se omoguéilo ,razumevanje slozenih pitanja
suvremenoga drustvenog okruzenja[...] da svako nau¢i mudrije koristiti medije* (Zitinski 2009:
237). | saopSteno potvrduje slozenost i vaznost medijske pismenosti sa aspekata zivota pojedinca
u uslovima visestrukih i raznovrsnih faktora i uticaja medijskog okruzenja, a time i njegove
osposobljenosti da se sa pomenutim svakodnevno kriticki suo¢ava. Smatramo da se sa ,,mudrim®
koriS¢enjem medija moZe povezati osposobljenost za njihovu svrsishodnu i stvaralacku upotrebu.
To podrazumeva postojanje jos§ nekih sposobnosti i kvaliteta li¢nosti konzumenta.

! Opsirnije o tipologiji medijske pismenosti vid. Poter 2011, 50-53.
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Na osnovu prethodnih definicija, misljenja i shvatanja, mogu se izvesti i odredeni
zakljucci.

Medijska pismenost je usmerena na osposobljavanje ucenika/mladih za kodiranje
medijskih poruka, razumevanje i tumacenje medijski prikazanog sadrzaja. U svemu tome
znac¢ajnu ulogu imaju: znanja koja oni sticu (utemeljenost na adekvatnim sadrzajima,
kvalitetnost, primerenost uzrastu, nivo kompleksnosti); li¢no iskustvo; njihov odnos prema
vrednostima 1 vrednosnim kategorijama; osposobljenost da sa semantickog 1 semioloSkog
aspekta Citaju 1 tumace razne znakove i druge elemente na kojima pocivaju forme, sadrzaji, a
time 1 namere medijskih poruka. Podsetimo se samo da se u svakoj poruci krije specifi¢nost
jezika i elemenata koji je konstituiSu, oblikuju, dajuci joj jedinstvenu formu. Svaka povrSnost i
nerazmisljanje udaljavaju nas od pravog smisla, dubljeg pronicanja u sustinu. Dakle, pismenost
se u danaSnje vreme sve vise proSiruje na razli€ita podrucja i sfere Skolovanja, zivota i rada —
klasi¢na, informaticka, vizuelna, medijska, estetska... Na taj nacCin i zahtev za njom sve je
prisutniji i znacajniji.

Medijsko obrazovanje i sticanje medijske pismenosti imaju svoju procesualnu stranu i
kontinuitet. Ove odrednice ukazuju na potrebu da se pomenuto realizuje u okvirima
institucionalnog, dodajmo, i nakon $kolovanja i tokom ¢itavog zivota. Osim toga, kontinuitet se
odnosi 1 na pracenje aktuelnih promena i zahteva koji se odnose na konzumente i sve aspekte
razvoja 1 mogucnosti medija i njihovih prezentacija. Ali, iako su u naSoj zemlji primetne i
prisutne promene na polju medija, za pomenuti kontinuitet medijskog obrazovanja, i njegovu
prisutnost u Skolama, to ne mozemo da kazemo.

Zakljucak

Ekspanzija mogucnosti medija i njihova ,,sveprisutnost, u zizu interesovanja stavljaju
pitanje medijskog obrazovanja, mesto i ulogu Skole i drugih faktora koji su u funkciji njenog
sticanja. Pored toga, postavljaju i pitanje odgovornosti odredenih organa, institucija, a zatim 1
subjekata, zbog nepostojanja moguénosti medijskog opismenjavanja mladih generacija.

Put od medijskog obrazovanja do medijske pismenosti (osposobljavanje za upoznavanje
medija, kriticku refleksiju, sticanje teorijskih znanja i1 prakti¢nih vestina) moze se shvatiti kao
odgovoran, sloZen, planski, sistematski i dugotrajan proces. Jedan od nacina da se njime krene je
i uvodenje nastavnog predmeta medijska pismenost u nase skole.

Smatramo da medijsko opismenjavanje danasnje dece, u okviru institucionalnog, ima
svoju opravdanost i utemeljenost. Polaze¢i od odnosa pojedinac—mediji, vazno je usmeravati
decu na pravi put, Sto podrazumeva da budu osposobljena za selekciju informacija, kriticku
misaonu preradu, samoodlu¢ivanje i primenu steCenih znanja. Zatim, polaze¢i od odnosa
obrazovanje-mediji, neophodno je prevazi¢i raskorak, uspostaviti ravnotezu u smislu
funkcionalne integracije medija i sistema obrazovanja, Sto bi doprinosilo osposobljavanju
konzumenata da aktivno i uspesno participiraju u savremenom svetu i okruzenju.

Medijski pismeni pojedinci (deca, mladi, odrasli), deo su i pretpostavka prosperitetnog
druStva. DanaSnja Skola, kao deo drustvene stvarnosti, ne doprinosi saopStenom, jer u njoj ne
postoji medijsko obrazovanje (od pocetka do kraja skolovanja).

Institucionalna edukacija na polju medijskog obrazovanja na prvom mestu zahteva
njegovu potpunu implementaciju u naS obrazovni sistem i definisanje polaziSta, sadrzaja,
aktivnosti, ciljeva i ishoda, kao i strategije evaluacije kvaliteta, i to Sto pre. Potrebne su nam
nove paradigme, koncepcije i strategije obrazovanja i nove reforme koje bi ucenicima pruzile
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mogucnost da se u Skoli u¢e medijskoj pismenosti i to na svim nivoima. Neophodno je preduzeti
korake u smeru strategije izrade kurikuluma, ali i definisanja profila i osposobljavanja medijski
kompetentnog nastavnika. Ostvarenju pomenutog doprinose i saznanja koja su u domenu
medijskog obrazovanja, medijske pismenosti, medijske i kriticke pedagogije.

Mozemo da zaklju¢imo da sticanje medijske pismenosti podrazumeva aktivan pristup i
eliminisanje uzroka svake pasivnosti. Ovde prvenstveno mislimo na kreatore obrazovne politike i
Skole, kao vaspitno—obrazovne institucije. Uporedo sa tim, razvijale bi se, uskladivale i
usloznjavale programske osnove i programski sadrzaji, kao i ostali konstitutivni elementi
kurikuluma. Ukoliko bi se pomenuto u praksi realizovalo, to bi ujedno znacilo da je dosSlo do
kvalitativnih promena u odnosu obrazovanje-mediji i pojedinac—mediji.
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Sanja Jovanovic
FROM MEDIA EDUCATION TO MEDIA LITERACY
Summary

A large number of children, young and adults are media consumers. Today, beside classic, there are new
interactive and social medias. Both are specific, they have similarities and differences. The same can be said for
media consumers: age, (no) knowledge of the media, (in) ability to read and correctly interpret meaningful media
content and messages, (not) a critical approach to the media. This issue puts the spotlight on media education and
media literacy. Although it is considered in terms of theoretical and checked in the field of empirical, in practice
enough attention is not dedicated to it. Expecting new changes in this field for a long time, starting with the present,
we can conclude that the theory is in favor of the practice, but the practice does not support the theory. Media
consumers do not have the opportunity for a planned, organized and sustained media education. This does not
contribute to achieving new quality or quantity in terms of gaining adequate media education and increasing the
number of media literate consumers. All this requires a change in education policy, schools and the minds of people.
In this work, a place, an importance and a need for media education is perceived, concerning the specificity of media
and media influence, consumers, the role of a school, as well as possible guidelines which would serve to gain
media literacy.

Key words: media, new media, media consumers, media education, media literacy.
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IZVOPENJE ZENSKOG IDENTITETA U VIDEO-IGRAMA

APSTRAKT

Video-igre su deo globalne medijske kulture i kao takve podlozne su kritickoj analizi. Konstituisanje
koncepta medijske pismenosti ne bi bilo potpuno bez uzimanja u obzir problema rodnih reprezentacija i
identifikacija, koje se javljaju u domenu ovog novog medija. Kada se govori o rodnoj politici video-igara, onda se
misli na nacine na koje ovi proizvodi kulture ucestvuju u konstruisanju razlike i kako one postaju sredstvo
destabilizacije odnosa mo¢i izmedu muskaraca i zena. U tom kontekstu, vazna su pitanja: ko igra i ko pravi video-
igre? Da li tradicionalno isklju¢ivanje Zena iz domena tehnologije uti¢e na to da Zene rede igraju? Koji su to rodni
stereotipi i kako nastaju? Kako su Zene reprezentovane u video-igrama? Na koje naéine je feminizam involviran u
politici video-igara? Koje su moguce tacke otpora rodnoj stereotipizaciji? U konstrukciji rodnih razlika i njihovoj
manifestaciji u video-igrama ucestvuju diskursi o muskosti i Zenskosti, a narocito psiholoske teorije. Sa druge
strane, prema poststrukturalistickim teorijama, rod je drustveni i kulturni konstrukt identiteta, rod nije stabilna i
nepromenljiva identifikaciona matrica, on je u permanentnom ,izvodenju“, a u ponavljanju konvencija i normi
konstruiSe se rodni identitet. Prostori video-igre nisu samo virtuelni prostori rodnih reprezentacija avatara, veé
podrazumevaju rodno determinisane privatne i javne prostore igranja i rada u kojima se igracice, radnice ili
ljubavnice bore za svoje mesto u kulturi muskaraca. Video-igre su novi prostori u okviru kojih psiholoSke empirijske
studije konstruisu rodne razlike izmedu Zena i muskaraca, ali isto tako i nove sredine u okviru kojih se feministi¢ke
diskurzivne prakse implementiraju i na ¢ije se tehnoloske specifi¢nosti prilagodavaju.

Kljuéne reci: rodni identitet, Zene, video-igre, politika, feminizam.

Poslednjih nekoliko godina, od pocetka 21. veka, video-igre postaju objekt istrazivanja
novih medija i zadobijaju paZnju teoretiCara i istrazivaca, koji prevazilaze potcenjivacki odnos
prema video-igrama i sve viSe ih smatraju ozbiljnim predmetom vrednim za istrazivanje. Igra je
postala ozbiljna aktivnost. Danas su video igre u fokusu teoreticara digitalnih medija. Od prve
konferencije istrazivaca video-igara u Kopenhagenu 2001. godine Studije video-igara postaju
novo akademsko polje na svetskim univerzitetima, a to dokazuju i brojne objavljene knjige,
naucni Casopisi i konferencije koji se bave ovim problemom. Njihov udeo u svakodnevnoj
zabavi, u prvoj deceniji 21. veka, takav je da ih ¢ini vaznim segmentom globalne popularne
kulture.

Konvergencija popularne kulture i visoke tehnologije odigrava se u polju video-igara.
Formiraju se novi druStveni i kulturni odnosi kroz tehnologiju, i ona danas ¢ini deo subjektiviteta
poput nacionalnog, lokalnog i individualnog identiteta. Tehnologija nije nevina u procesu
oblikovanja zivota i nije oslobodena od uloge posrednika i prenosioca pozeljnih stavova,
uverenja i vrednosti. Veza izmedu muskaraca i tehnologije postavlja se kao prirodna, pa tako
decaci dobijaju igracke koje liCe na masine, a koriS¢enje tehnologije i tehnoloSka pismenost
dovode se u vezu sa muskim vestinama. Poput drugih kulturnih artefakata, ni video-igre se ne
javljaju u kulturi u rodno neutralnom vakuumu, one ucestvuju u procesu tehnoloske
diferencijacije i kao takve nosioci su digitalne podele’ izmedu muskaraca i Zena. Kulturne

! Digitalna podela se odnosi na rascep u kontroli racunarske tehnologije, gde su nebelacka i Zenska populacija
skrajnute ili iskljucene iz ekonomskih i ideoloskih razloga.
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konstrukcije roda zasnovane su na relacijama mo¢i u drustvu, a kada se govori o rodnoj politici
video-igara, onda se misli na nacine na koje ovi proizvodi kulture ucestvuju u konstruisanju
razlike i kako one postaju sredstvo destabilizacije odnosa mo¢i izmedu muskaraca i zena. U tom
kontekstu, vazna su pitanja: ko igra i ko pravi video-igre? Da li tradicionalno isklju¢ivanje zena
iz domena tehnologije utice na to da Zene rede igraju? Koji su to rodni stereotipi i kako nastaju?
Kako su zene reprezentovane u video-igrama? Na koje nacine je feminizam involviran u politici
video-igara? Koje su moguce tacke otpora rodnoj stereotipizaciji?

FeministiCke teorije su odbacile raniji termin polne razlike baziran na bioloSkom
determinizmu. Prema njima rod je druStveni i kulturni konstrukt identiteta, nije stabilna i
nepromenljiva identifikaciona matrica, rod je u permanentnom izvodenju, a u ponavljanju
konvencija i normi konstruiSe se identitet. U ovim izvodenjima se subjekt odreduje prema svetu
oko sebe, odnosno kroz njih ga drustvo prepoznaje, ali i on tako razume sam sebe i sti¢e svoj
identitet. Rodni identitet nije skriven duboko u sopstvu i nije prirodan, ve¢ je stalno u procesu
aktivnog konstruisanja kroz druStvene odnose, a izrazava se kroz drustvene uloge, nacine
oblacenja, sluSanja muzike. U postmodernisti¢kim politikama identiteta nema univerzalnih istina,
identitet je fragmentaran, zasnovan na brojnim Zivotnim i potrosackim stilovima.

Razdvajanjem roda od pola, Zeli se re¢i da razlika izmedu muskaraca i Zena, odnosno
muskih i1 Zenskih uloga nije politicki neutralna, ve¢ je druStveno konstruisana u svakodnevnim
praksama koje nose realne posledice. Ako je sticanje identiteta posredovano kroz kulturu i
drustvo, to znaci da se moze govoriti 0 politici identiteta jer posredovanje uvek podrazumeva
neki odnos mo¢i ili prema Doni Haravej ,,Rod je uvek odnos, a ne unapred izvedena kategorija
bica ili nesto Sto se moze posedovati® (Haraway 1997: 28).

Rodno determinisani prostori i konstruisanje razlike

Zanrovske podele video-igara nastavak su prethodne podele knjiZzevne literature na
rodnoj osnovi gde su knjige za deCake bile zasnovane na avanturistiCkim sadrzajima i bekstvom
iz domaceg okruzenja, a one za devojcice na prostornim modelima koji ¢e im biti namenjeni u
buduc¢im domaéim obavezama (Jenkins 2006: 330-363). Tako su FPS (First-Person-Shooter) i
RTS (Real-Time-Strategy) igre postale interesovanje tipicnog muskog domena, dok Avanture i
Simulacije drustvenih odnosa spadaju u Zenske igre. Neki su teoretiGari (Subrahmnayam &
Greenfield 1998: 56) u potrazi za karakteristikama koje bi se devojéicama svidele u video-
igrama posli od sli¢nih pretpostavki, rezultata istrazivanja nekoliko studija. Te pretpostavke su
da devojcice vise vole da se igraju zamisljajuc¢i domace prostore nego fantasticne kao $to to vole
decaci 1 da su tokom igranja uloge devojCice naklonjene ulogama iz realnog zivota, dok decaci
biraju uloge imaginarnih karaktera. Velika popularnost video-igre The Sims medu zenskom
populacijom se Cesto vidi u karakteristicnim zadacima koji su deo mehanike ove igre, a koji se
tradicionalno smatraju zZenskim poslovima kao Sto su spremanje hrane, ¢iS¢enje, pranje posuda,
dekoracija kuée i1 druzenje. Moze se zakljuciti da nema velikih promena u tradicionalnoj podeli
prostora, jedino je fizi€ko prostorno okruzenje zamenjeno ekranskim prostorom digitalne slike.

Pored virtuelnih prostora, potrebno je uzeti u obzir i one fizicke u kojima se igra odvija.
Video-igre su se prakti¢no uselile u tradicionalni zenski prostor, oznacen kao kultura spavace
sobe.? Osim dominacije muskaraca u javnim prostorima, Zene sa povladenjem muskaraca u
privatne prostore radi igranja video-igara, gube dominaciju i u okviru doma. Sa druge strane,

2 Feministicki koncept koji se koristi u analizi rodne politike, odnosno socijalne regulacije kulturnog prostora i
privatnosti doma.
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javni igracki prostori kao $to su takmicenja i lan (local area network) zabave su kodirani kao
prostori kojim dominiraju muskarci. Ovo doprinosi ograni¢enom uces¢u Zena na organizovanim
javnim aktivnostima igranja video-igara jer kada se zene i pojave na ovakvim takmicenjima,
onda su najcesce u pasivnoj ulozi podrske i bodrenja svog sina, brata, prijatelja ili ljubavnika
(Bryce & Rutter 2005: 305).

U konstrukciji rodnih razlika i njihovoj manifestaciji u video-igrama uc¢estvuju diskursi o
muskosti i zenskosti, a narocito psiholoske teorije. Prema njima, postoji jasna razlika u
psiholoskoj konstituciji muskaraca i1 Zena koja se odrazava u razli¢itim percepcijama,
motivacijama, mogucénostima i1 preferencijama. Decaci su navodno uspesniji od devojcica u
izvodenju vizuelno-prostornih veStina, koje su kod decCaka razvijenije usled njihovog
intenzivnijeg igranja video-igara (Calvert 2005: 129). Kao muske karakteristike igre navode se
agresivnost 1 izgradnja hijerarhije kroz takmicenje, dok su Zenske karakteristike bolja motorna
koordinacija malih miSica, percepcija i interpretacija drustvenih i emocionalnih signala.

Bilo da se radi o rodnom oznacavanju fizickog i virtuelnog prostora ili studijama o
razli¢itim psiholoskim sklopovima muSkaraca i Zena u pogledu prostorne orijentacije, razlikama
oko preferiranja agresivnih ili pitomih sadrzaja ili razli¢itim dozivljajima prisustva u video-
igrama, svi ovi zakljucei poc€inju od pretpostavki o prisustvu esencijalnih rodnih razlika. Prema
tome, video-igre su samo jedan od mnogih medija gde se one ispoljavaju. Problem sa ovakvim
psiholoskim istrazivanjima, pored Cesto suprotnih rezultata, jeste $to njihovi zakljucci, kreiraju
rodnu stereotipizaciju i tako imaju realne politicke posledice u relacijama mo¢i izmedu
muskaraca i Zena u drustvu i kulturi.

Na bazi ovakvih empirijskih istrazivanja devedesetih godina neke su kompanije pokusale
da kreiraju video-igre namenjene devoj¢icama. Pokusalo se da se devojéicama naviknutim da
kompjuter posmatraju kao orude za rad predoéi zabavni potencijal ove masine ili kako kaze Seri
Grener Rej: ,,... ne mozemo ocekivati da Zene sutra budu tehnoloski talentovane ako ne
ohrabrujemo devojCice da se zabavljaju sa tehnologijom danas* (Graner Ray 2004: 6). Na taj
nacin, igranje video-igara se postavlja kao sredstvo drustvene promene.

Video-igre i feminizam

Posto video-igre dizajniraju uglavnom muskarci prema svom ukusu, pretpostavke na
kojima pocivaju njihove igre nikako nisu rodno neutralne. Jedna od najuspesnijih konzola na
trziStu video-igara, koju je 1989. godine razvio Nintendo zvala se Gameboy. Kada je dve godine
kasnije izaSla na trziSte igracka konzola GameGirl, zenski pandan Gejmboju, ona je prilagodena
zenskom ukusu i ofarbana je u ruzi€astu boju.

Ne samo da se na produkciju video-igara reflektuju drustvene prakse i materijalni uslovi,
ve¢ 1 ona aktivno ucestvuje u kreiranju ideoloskog konteksta. Od sredine devedesetih godina sve
¢esée se namece pitanje izdavac¢ima: da li bi, praveéi video-igre sa prepoznatljivim zenskim
temama, mogli podstaci vise Zena da igraju video-igre? U to vreme, javljaju se kompanije ¢iji su
vlasnici bile Zene, koje su imale ideju o izvodenju preduzetnickog feminizma (entrepreneurial
feminism) olicenog u spoju ekonomskih interesa industrije video-igara i feminizma, a sve sa
zajedni¢kim ciljem zaustavljanja reprodukcije zenskih stereotipa.

Direktor marketinga kompanije ,,American Laser Games* PatriSa Flanagen (Patricia
Flanagan) 1995. godine inicira otvaranje sektora ,,Her Interactive® u cilju proSirivanja trzista
video-igara na devojcice iznad 10 godina. Posle velikog uspeha igre Barbie Fashion Designer iz
1996. godine, kada je prodato preko pola miliona kopija, igracka industrija uvida veliku
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neiskoriS¢enu moguénost trziSta. To je bilo vreme velikog optimizma o moguénosti
transformacije trzista igara i stereotipa da su video-igre samo igracke za decake. Sredinom
devedesetih godina osniva se i softverska kompanija Purple Moon specijalizovana za kreiranje
video-igara za devojc¢ice. Ova kompanija ucestvovala je u Sirem diskursu ,,Girls' Game
Movement*, nastalom iz nestabilne alijanse izmedu feministickih aktivistkinja i industrijskih
lidera. Ideja je bila da se devoj¢icama pruzi alternativa dominaciji ,,Barbikinog pogleda na svet*
u igrama, ali su komercijalni interesi Cesto podrazumevali stereotipne rodne koncepcije.
Inicijatorka ovog pokreta Brenda Lorel (Brenda Laurel) jednom prilikom, referiraju¢i na
empirijska istrazivanja, a rezignirana komercijalnim zahtevima izjavila je: ,,Slozila sam se sa bilo
kakvim reSenjem koje je istrazivanje predlozilo, ja ga prihvatam, ¢ak ako to podrazumeva
isporuku proizvoda u ruzicastim pakovanjima“ (prema Jenkins, 1998: 18). Prema Lorel, cilj ovog
projekta nije bio pravljenje igraca od devojaka, ve¢ njihovo uklju¢ivanje i upuéivanje u
koris¢enje digitalne tehnologije.

Pokazalo se da je ukrStanje ideologije i kapitala veoma klizav teren jer se politicki
interesi moraju prilagodavati ekonomskim, pa tako kada su se video igre ,,Girl's game* pokreta
pokazale neisplativim, izdavaci su prekinuli saradnju i ceo pokret se ugasio. ,,Girl's game
movement* sve vreme je pocivao na pretpostavci da devojcice i deaci zele potpuno razliCite
stvari od digitalnin medija, i da je stoga potrebno kreirati video-igre namenjene isklju¢ivo
devojc¢icama. Na taj na¢in njihovo delovanje se ukljucilo u esencijalisticki proces konstruisanja
razlike bazirane na polu, zajedno sa ostalim medijima, poput Zenskog filma, zenske tv serije,
zenskog romana itd. Ipak, vrednost ovog pokreta je u skretanju paznje na problem isklju¢ivanja
zena iz jednog domena popularne kulture i u pokusaju osvajanja jo$ jednog isklju¢ivo muskog
podrucja rezervisanog za zabavu.

Za razliku od ,,Girl gamers®, ,,Grrrl gamers®™ ne smatraju da postoje tipi¢ne Zenske teme,
ve¢ da su ukus i interesovanja Zenskih igraca sli¢ni onim karakteristicnim za muske igrace video-
igara. Ove igraCice se protive produkcijama igara usmerenim isklju¢ivo na Zenske potrosace i
protiv su bilo kakve podele, odnosno oznacavanja video-igara kao muskih ili zenskih. Igranje sa
seksualno$¢u, primetno kod imena zenskih igrackih klanova i pseudonima pojedinacnih
pripadnica, predstavlja vezu ,,Grrrl gamers® sa politickim stavovima postfeministickog pokreta
»Riot Grrls®, kao proseksualno orijentisanih feministkinja koje naglaSavaju potrebu zena da
kontroliSu svoje telo (Lazzaro 2008: 33). ,Female Quake Players” jedna je od grupa
organizovanih igracica, uglavnom starijih i tehnoloski pismenijih od onih ciljanih od strane Girls'
game pokreta. One preko svojih veb sajtova, naziva klanova i vizuelnih reprezentacija koriste
feministiCke diskurse o drugosti Zene, i svesno ulaze u igru sa rodnim identitetom destabilizujuci
zdravorazumske predstave o odnosu Zene i video-igara, i Zene i tehnoloskih vestina. Zenski
,»Quake klanovi preko interneta nude podrsku igracicama i sluze kao mesta na kojima se
razmenjuju znanja i iskustva u igranju, formiraju prijateljstva. ,,PMS* (,,Pscycho-Man-Slayers®),
,Babes with an Attitude®, ,,Crack Whores* i ,Female Quake Players* tako stvaraju nove
prostore, tj. tacke otpora muskoj hegemoniji u gejmerskom svetu. ,,Female Quake Players* su
odlucile da se aktivno suoce sa problemom negativnih stereotipa prema Zenama, pa je jedna od
njihovih aktivnosti i tzv. skinovanje (skinning), oblik modifikacije igre kroz dizajniranje izgleda
avatara. Uglavnom su to slike Zena ratnica.

Interesantno je kako ni ideje o Zenskim igrackim klanovima nisu izbegle inkorporaciju u
industrijski marketinski sistem. ,,Frag Dolls* je grupa Zena igraca i promotivni tim Ubisofta na
takmicenjima i E3 sajmovima, €iji ciljevi su promocija i istovremeno promovisanje Zena igraca i
video-igara kompanije. Ove devojke Cesto ucestvuju i na konferencijama, gde su na dnevnom
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redu teme vezane za relacije rodne politike i video-igara. Osim ,Ubisoftovih“ ,,Frag Dolls“,
javlja se trend angazovanja zenskih igrackih timova i od strane drugih kompanija (,,Microsoft®),
pa se tako vidi tendencija pomeranja saradnje feministickih ideja i industrije sa same proizvodnje
novih igara na podrucje marketinga.

Nisu sve feministkinje u ovim zenskim klanovima videle politicki potencijal. Tako ih je
bell hooks optuzila da igraju¢i FPS, one zapravo usvajaju maskulinizovane vrednosti, dok ih je
Meri Flanagan (Mary Flanagan) odbacila kao nevazne za feminizam, a favorizovala u te svrhe
zenske umetnic¢ke prakse igracica (Kennedy 2007: 121). Prema ovim tvrdnjama, ,,Game Grrls“
ne destabilizuju muSku normativnost jer preuzimaju igre tradicionalno oznacene kao muske i
stoga se njihova aktivnost moze posmatrati kao bezopasna anomalija.

Rodne reprezentacije i identifikacije

Kultura video-igara prepuna je hiperseksualizovanih slika zZena, od oskudno odevenih
promoterki na E3 sajmovima, tzv. booth babes i vizuelnih prikaza na ambalazi, do reprezentacija
Zena u samoj igri. Izvesna seksisticka konotacija je vise nego vidljiva u reprezentacijama zene
kao objekta muskog pogleda. Sli¢no kao u filmovima i reklamama Zene su uglavnom vizuelno
predstavljene kao seksepilne, sa savrSenim, i zahvaljuju¢i dizajnerskoj mastovitosti, cak
nemogucim proporcijama.

Rane video-igre iz sedamdesetih godina (Pong, Asteroids) se, s obzirom na graficka
ograni¢enja, nisu oslanjale na prikazivanje ljudskih likova. Medu prvim igrama koje su
ukljucivale rodnu reprezentaciju zene je igra Ms Pac-Man, izaSla 1981. godine kao nastavak
cuvenog hita Pac-Man, a koju je kreirala grupa studenata sa MIT-a. Ovo je jedan od prvih
pokusaja proSirivanja interesa trzista video-igara na zensku populaciju. Glavna promena na zutoj
tacki je dodavanje crvene masne i naSminkanih usana kao vizuelnih obelezja Zenskosti. Tokom
osamdesetih godina proSlog veka, osim vizuelne konstrukcije Zenskosti u igrama primetan je
klasi¢an knjizevni koncept damsel in distress, koji podrazumeva oslobadanje zarobljene dame ili
princeze od strane muskog heroja. Paradigmatski primer je igra Donkey Kong u kojoj brkati lik
(kasnije cuveni vodoinstalater, Italijan Mario) ima za cilj da oslobodi zarobljenu Zenu od
pomahnitale gorile. Tom prilikom se mogao prvi put u igrama cuti glas Zenskog karaktera, a
njena ¢uvena i jedina re¢ u toj ulozi je ,,upomoc¢*. Sa druge strane, veoma cCest je prikaz Zene kao
femme fatale, gde je poruka koja se Salje je da Zena mora da izgleda ,,seksi“ da bi mogla da ima
mo¢, pa tako Lara Kroft, heroina ¢uvene serije video-igara Tomb Raider reprezentuje fetiSiziranu
sliku Zene. Ona je primer davanja mo¢i protagoniste zenskom liku, ali je istovremeno dizajnirana
i da zadovoljava muski pogled, odnosno reprezentovana je kao veoma zgodna i dugonoga Zena u
kratkom Sortsu i uskoj majici sa nerealnim telesnim proporcijama.

Multiplejer onlajn igre uloga dopustaju eksperimentisanje sa rodnim identitetom, one su
prostor gde se moze iskusiti Sta znac¢i u o€ima okoline biti muskarac ili Zena. Veliki broj
muskaraca i zena u RPG (Role Playing Games) se ,,igra* sa avatarima koji reprezentuju drugi
rod. Muskarci najces¢e igraju uloge zenskih avatara da bi izazvali bes drugih muskaraca kada
zaklju¢e da ne mogu lako da pobede, po njihovom misljenju, Zenu. Neka istrazivanja pokazuju
da je veliki broj Zenskih avatara u RPG onlajn igrama kontrolisan od strane muskaraca, ali kada
se govori o identifikaciji sa karakterima video-igara, treba biti oprezan, jer igraci prilikom izbora
zenskih avatara Cesto nisu motivisani potragom za specificnim Zenskim iskustvom, ve¢ njihovim
karakteristikama, koje im omogucuju uspesnije igranje (Newman, 2002).
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Zene u industriji

Devojc¢ice manje vole video-igre od decaka, ne zbog nekakvih esencijalnih, ,,devojackih*
razloga, ve¢ zato $to su njihove preferencije odredene razlikama u pristupu tehnologiji, a kasnije
kada odrastu, te razlike u tehnoloskoj pismenosti uticu na njihov pristup odredenim zanimanjima
(Cassell & Jenkins 1998: 11). Velika vec¢ina radnika, programera i dizajnera, zaposlenih u
njihovoj proizvodnji su muskarci, dok Zene ¢ine mali broj zaposlenog kadra. Seri Grener Rej
(Graner Ray 2004: 148) se ne poziva na koncepte ljudskih prava u pokuSaju da odgovori na
pitanje: zasto ovoj industriji trebaju Zene?, ve¢ na ekonomski interes kompanija u proSirivanju
trzista, koji se zasniva na hipotezi da bi zaposlene dizajnerke i programerke proizvodile igre,
kakve bi i same Zelele da igraju. Prema ovakvom misljenju, ,,5ta Zene Zele* najbolje znaju druge
Zene, a to se ne razlikuje mnogo od strategije filmske industrije, kada zapoSljavaju scenaristkinje
samo da bi pisale za filmove namenjene Zenama. Primetan je ideoloski znacaj u ohrabrivanju
participacije zena u tehnologiji, preko igranja i proizvodnje video-igara, a u isto vreme
tehnoloski diverzitet znaci i Sirenje lepeze potrosaca i trzista video-igara.

Neophodno je ista¢i vaznost, ne samo rodnog diverziteta u industriji, ve¢ i potrebu za
preispitivanjem uslova na radnim mestima da bi taj diverzitet opstao. Mia Konzalvo smatra da je
regrutovanje i zadrzavanje vec¢eg broja zena u industriji igara veoma vazno u misiji priblizavanja
video-igara devojkama (Mia Consalvo 2008: 177-191). Kao primer moze posluziti video-igra
,»The Sims Online* na ¢ijem je kreiranju od ukupnog broja ljudi u timu radilo 40 procenata zena.
Rezultati brojnih studija pokazali su da je jedna od glavnih prepreka u vecoj participaciji Zena u
poslovima vezanim za informaticku tehnologiju, negativan odnos devojaka prema karijeri u toj
oblasti.

Prakse se postavljaju s obzirom na odredena ideoloska uverenja, a isto tako ideologije
proizilaze iz praksi duboko ukorenjenih na radnim mestima. Posao programera i dizajnera je
prilikom rada na novim video-igrama veoma nepredvidljiv i ¢esto zaposleni imaju vrlo kratke
rokove za zavrSavanje odredenih elemenata igre, pa se tako organizuju periodi intenziviranog
rada tzv. crunch time. Crunch time su periodi kada se umesto standardnih 40 ili 50 sati, radnici
obaveZzu na rad od 50 pa do 100 sati nedeljno. Iako ovo pogada i musSkarce i Zene, Zenama ovako
produzen rad predstavlja veci problem. Zbog veceg broja radnih sati, Zene imaju manje vremena
za svoju porodicu, a samim tim imaju i manje raspolozivog vremena za obaveze koje ih u domu
o¢ekuju. Praksa crunch time je veoma ukorenjena u politici organizacije rada u gotovo svim
kompanijama, a njenim konstantnim ponavljanjem ona se diskurzivno konstruiSe kao normalna,
kao rutina i tako se uspostavlja ideoloski okvir industrije.

Vecina Zena na pitanje: Sta ih zadrzava da rade pod takvim radnim uslovima, odgovara da
je to ,strast”. Konzalvo iz ovog izvodi zakljuak da ,strast sluzi kao ujedinjujuéa ideologija
kojom kompanije opravdavaju eksploatatorske prakse jer je strast neSto Sto dovodi ljude u ovu
industriju, 1 ona ih zadrzava u tom poslu, bez obzira na veoma dugacku radnu nedelju i relativno
male plate. Tako, kompanije u oglasima za zapoSljavanje navode da je posedovanje ,strasti
prema video-igrama“ vazan uslov koji kandidati treba da ispune. Strast se manifestuje kao
ideoloski pokretac industrije video-igara i kao centralni element u konstrukciji idealnog radnika.

Veoma je vazno, pre nego Sto se pokrenu inicijative za zapoSljavanje vise zena u
industriji igara, ste¢i uvid u sistem rada sa kojim se one mogu susresti kada se zaposle. Kao
reSenje Konzalvo vidi dovodenje Zena na moénije pozicije Sefova i direktora, da bi se moglo
uticati na zdravije radne prakse, razviti novo institucionalno znanje i tako odbaciti Stetne
represivne ideologije prema radnicama.
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Od vremena kada se igranje video-igara smatralo gotovo isklju¢ivo muskom zabavom,
stvari su se promenile. Evidentan je trend postepenog povecanja broja zena koje igraju video-
igre, Sto se vidi u godiSnjim izvesStajima ESA (Entertainment Software Association). Na primer,
u Americi 2009. godine bilo je 40% igrata Zenskog roda, dok ih je danas 48%.° Kada je rec o
onlajn igrama, onda od ukupnog broja igraca Zene ¢ine 43%, a studija sponzorisana od strane
Macrovision Corporation pokazuje da zene Cine Cak 71% igraca jednostavnih igara (casual
games). Borba za ve¢im uc¢es¢em Zena u proizvodnji i potrosnji video-igara, pored pokuSaja za
sprovodenje rodne ravnopravnosti u prostoru novog medija, a time i borbe za dominaciju nad
tehnologijom 1 tehnoloskom pismenoSéu, oznacava i napore industrije zabave za znatno
proSirenje trziSta i proizvodnih kadrova. Prostori video-igre ni u ovom slu¢aju nisu samo
virtuelni prostori rodnih reprezentacija avatara, ve¢ podrazumevaju rodno determinisane privatne
1 javne prostore igranja i rada u kojima se igracice, radnice ili ljubavnice bore za svoje mesto u
kulturi muskaraca. Igranje video igre se ostvaruje u fizickim, virtuelnim, fikcionalnim, a sve
zajedno realnim prostorima savremene tehnologizovane kulture

Video-igre su novi prostori u okviru kojih psiholoske empirijske studije konstruiSu rodne
razlike izmedu zena i musSkaraca, ali isto tako 1 nove sredine feministickih diskurzivnih praksi u
okviru kojih se one implementiraju, osporavaju i na Ccije se tehnoloske specifi¢nosti
prilagodavaju. One su svakako dobar primer za argumentaciju teze da medij nije neutralni
prenosnik sadrzaja. Medij, pored toga Sto je sredstvo i sredina, je u isto vreme i posrednik
izrazavanja moc¢i u odnosu izmedu dva subjekta. Drugim re¢ima, ne nalazi se mo¢ u mediju po
sebi, ve¢ se ona prelama preko njegove uloge kao posrednika simbolickog odnosa. Video igre se
javljaju kao komercijalni proizvod preko koga se manifestuje ideologija, a istovremeno imaju
politi¢ki potencijal da aktivno u€estvuju u uobliCavanju ideologije kroz institucije i drustvene
prakse. Video-igre su znacajni elementi razvoja kulture, a njihova analiza pruza uvid u
kompleksnost svakodnevnih drustvenih odnosa i dominantnih i hegemonijskih diskursa, koji
takve odnose uspostavlja kroz aktivnu dokolicu u savremenom tehnoloski determinisanom svetu.
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Manojlo Maravié
PREFORMANCE OF FEMALE IDENTITY IN VIDEO-GAMES
Summary

Video-games are part of the global media culture and are, as such, subject to the critical analysis.
Constitution of the media literacy concept would be incomplete without taking account of issues concerning the
gender representations and identifications, present in the domain of the new medium. When discussing of the gender
policy of video-games, we refer to the ways in which these products of culture are involved in the construction of
difference and how they become an instrument of destabilisation of power relations between men and women. In
this sense, the important questions are as follows: who is playing and who is creating video-games? Does the
traditional exclusion of women from the sphere of technology affect them to play video-games less frequently?
What are the gender stereotypes and how are they created? How are women represented in video-games? In what
ways is feminism involved in the video-games policy? What are the potential resistance points in the gender
stereotypisation? Construction of gender differences and their manifestation in video-games involves discourses of
manhood and womanhood and psychological theories in particular. On the other hand, according to the post-
structuralist theories, gender is a social and cultural construct of identity, it is not a stable and constant identification
matrix; instead, it is found in permanent “performance”, while gender identity is developed from the repetition of
conventions and norms. Video-games space is not only a virtual space for gender representations of avatars, but also
refer to gender-determined private and public space for playing and work, in which female players, worker or lovers
struggle to find their place in the culture of men. Video-games are a new space in which psychological and empirical
studies construct gender differences between men and women, but also a new environment in which the feminist
discoursive practices are implemented and to whose technological specificities they need do adjust.

Key words: gender identity, women, video-games, policy, feminism.
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SUMMARY

The paper examines the educational aspects in the use of digital media technologies (webinars) in ELT
(English Language Teaching) Online Professional Development Programmes in 2013/2014 by Cambridge
University Press (CUP), Oxford University Press (OUP) and Macmillan Education (ME). Taking part in webinars,
teachers and educators explore the urgent challenges that 21% century learners face and expand their own learning
experiences using a participatory, digital model of professional development. They are then able to play a leadership
role in sharing knowledge by training their colleagues, creating and implementing a vision of their school as a
community based on innovation and continuous learning, enriched by new media technologies.

Key words: digital media technologies, English language teaching, professional development, webinars

Introduction

“We must prepare young people for living in a world of powerful images, words and sounds.”
UNESCO, 1982

New Media is a 21* century term used to define all that is related to the Internet and the
interplay among technology, images and sound. In fact, the definition of new media changes
daily, and will continue to do so. New media evolves and morphs continuously.

Digital technologies have a great impact on the development of the knowledge society,
because they are now changing what, when and how we work, communicate and learn. Internet
as a global communication network, managed to bridge different parts of the world in an
efficient manner, creating a virtual world of information and resources that is easily accessible.
According to ICT Competency Standards for Teachers (UNESCO 2011) traditional educational
practices no longer provide prospective teachers with all the necessary skills for teaching
students to survive economically in today’s workplace. To live, learn, and work successfully in
an increasingly complex, information-rich and knowledge-based society, students and teachers
must utilize technology effectively. Within a sound educational setting, technology can enable
students to become capable information technology users, information seekers, analyzers,
evaluators, problem solvers and decision makers, communicators, collaborators, publishers, and
producers.

Changes in pedagogical practice involve the use of various technologies, tools, and e-
content as part of whole class, group, and individual student activities. Changes in teacher
practice involve knowing HOW, WHERE and WHEN (as well as when not) to use the
technology for classroom activities and presentations, for management tasks, and to acquire

! The Article is written within the University of Novi Sad — Faculty of Philosophy’s anniversary celebration of 60
years of successful work and it is the result of research conducted within Project No. 111 47020 ,,Digital Media
Technologies and Socioeducational Changes” funded by the Ministry of Education, Science and Technological
Development of the Republic of Serbia.
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additional subject matter and pedagogical knowledge in support of the teachers’ own
professional development (UNESCO 2011).

Media literacy and education

The way we use media is changing and the volume of information we get today is
enormous. People need the ability to access, analyse and evaluate images, sounds and texts on a
daily basis especially if they are to use traditional and new media to communicate and create
media content. Consequently, the European Commission considers media literacy an extremely
important factor for active citizenship in today's information society. Just as literacy was at the
beginning of the twentieth century, media literacy is a key pre-requisite of the 21% century
education.

Media literacy (ML) is often defined as the ability to access, analyze, evaluate and
communicate messages in a wide variety of forms. According to Slavica ISaretovi¢ (2011: 118)
media education can be described as a process of personality development with the help of
media contents and based on them. The aim is to create a culture of interplay with media,
develop creativity, skills of communication, critical thinking, perception, interpretation, analysis
and evaluation of media text and learning different forms of expressing oneself using media
technology.

Teachers who are critical thinkers and good communicators, who challenge the status quo
when needed, who are both skilled and thoughtful in the uses of technology across disciplines,
who understand their own culture and others, who invest in their personal life-long education —
are teachers who can help their students achieve the same goals in their own lives. They must
continue to address issues that are central to the experience of growing up in a world full of mass
media, popular culture and digital media. Benefits of media literacy which should matter to all
teachers are that media literacy is interdisciplinary and easy to integrate into key elements of the
existing/emerging curriculum, and ML connects the curriculum of the classroom to the
curriculum of the living room and life. Media literacy works well in teams and groups, fostering
cooperative learning and critical thinking.

Digital technologies have introduced significant changes in the educational process. The
aim of these changes is to improve the knowledge quality and the quality of the communication
between the student and the teacher. Teachers in 21% century need to be:

e sensitive to the socio-economic changes,
opened up to technological and technical innovations,
tolerant towards differences,
beneficial to their learning community,
capable of showing respect towards oneself and others,
contributional to their profession and teaching,
capable to cooperate with colleagues, students and broader community in real and
virtual environment,

e active in their self-evaluation and professional development (life-long-learning or

LLL),
e opened to changes needed for continuous improvement in teaching as profession
(modification of teaching strategies).

Although, teachers need to help students develop experience and skills in navigating,

interacting and learning within digital environments (Radi¢-Bojani¢ & Pordevi¢ 2013: 202), in
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most countries, neither classroom teachers nor youth service workers receive any basic initiation
in media analysis or media production practices and most rely on their own background
knowledge, independent study and interest in the topic (Hobbs 2007: 6). These individuals may
have read books about media studies or media literacy; perhaps they have taught themselves how
to use software for the design and production of multimedia.

Webinars

Today families, schools and all community institutions share the responsibility for
preparing young people for living and learning in a global culture that is increasingly connected
through multi-media and influenced by powerful images, words and sounds. Media literacy and
media education for using digital media technologies today is an inseparable tandem in
successful contemporary education (Kosnic¢ar 2013: 181).

Through a four-step “inquiry’ process of awareness, analysis, reflection, action, media
literacy helps young people acquire an empowering set of “navigational” skills which include the
ability to: 1) Access information from a variety of sources, 2) Analyse and explore how messages
are “constructed” whether print, verbal, visual or multi-media, 3) Evaluate media’s explicit and
implicit messages against one’s own ethical, moral and/or democratic principles, 4) Express or
create their own messages using a variety of media tools. The power of media literacy is its
ability to inspire independent thinking and foster critical analysis, and the ultimate goal is to
make wise choices possible (Thoman & Jolls 2005: 46).

Educators in many fields of study are eager to find pedagogical tools that help their
students engage in conversations about media, popular culture, and digital communication
technology as a means to guide their learning. Our responsibility then as teachers of foreign
language and media literacy is to reach out, to learn from our colleagues in other fields, and to
bridge the various disciplines by making the critical connections necessary to enlarge the field.

Webinar is a word, short for Web-based seminar, a presentation, lecture or seminar that
is transmitted over the Web. Thus, webinars represent new and revolutionary way of education.
A key feature of a Webinar is its interactive elements — the ability to give, receive and discuss
information. Data is transmitted over the Web using video and/or audio conferencing software.
All users can communicate with the lecturer, ask questions through a chat box, participate in
polls and get appropriate materials enabling them to work individually as well. The number of
participants and presenters depends on the organizer. In the main room, on the example of ELT
webinars, the number of participants varies between 100-500 people. Webinars are created as
one-hour session, or one and a half hour session, or even as a series of sessions in a timetable
planed by the presenter and organizers.

Webinars are important for information gathering and bringing different views and
opinions under one platform. If we can share our learning and our challenges and questions in a
community of critical friends, it is likely the field will continue to grow (Hobbs 2007: 9). Due to
webinars, knowledge is available to everyone willing to communicate in and about English
language, with Internet connection and needed technical equipment. Benefits to all participants
and presenters are the possibility to participate without need to travel. They can enter or exit the
webinar main room at time they are convenient with.

Continuous development promotes innovation and career success. Collaboration in
webinars that use Blackboard Collaborate™ is synchronous or in real-time with the possibility of
later re-play as asynchronous participation. Research has determined that people remember in
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their long memory a small part of what they only read, see, or hear. On the other hand, by
combining these elements people expend their possibilities of remembering in long term.

The Cambridge English Webinars for Teachers

Cambridge webinars for teachers are free to join and led by a team of experts from Cambridge
University Press (CUP) and Cambridge English Language Assessment. They mostly use WebEx?
service, which includes a feature that allows audio, documents and other materials exchanged or
viewed during the session to be recorded. By joining the session, a teacher automatically
consents to such recordings. If the teacher does not consent to the recording, it is recommended
not to join the session or to discuss their concerns with the meeting host prior to the start of the
recording. When registering for a webinar, one receives the following emails: 1) Registration
confirmation email - immediately after registration, and 2) Invitation email - one day before the
webinar, containing the joining link to access the webinar room. CUP sends extra reminder
email on the day of the webinar with the link to the conference room.
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Cambridge English panelists and attendees
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Picture 1. CUP Webinar - screenshot (from PC) showing slides, chat box, participants box, and
audio box

Webinars cover CUP range of exams and teaching qualifications, providing valuable
information about individual exams, their tasks and format as well as details about how each
exam is assessed and what the implications are for teachers. Downloadable support materials, a
certificate of attendance and a recording of the presentation are available after each webinar.
The webinars are accessible to teachers around the world. They are held every two weeks to
explore key ideas in a live talk. If a teacher had missed any of CUP previous webinars, he/she
can watch the recordings and download the slides from the official YouTube channel Cambridge
English TV. This channel can be an example of good building of digital references in subject of
teaching and professional development in a global media communication network.

2 http://www.webex.com/
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Oxford Professional Development Webinars

Oxford University Press (OUP) Webinars are a great way to hear about concepts and
practical ideas in teaching and learning from expert trainers and authors. Teachers can connect
with teachers in other institutions, regions or countries, or even with their own colleagues. They
can take part live or watch the recording at a time that works for them.

All OUP webinars are free of charge, and one may register for as many times as he/she
likes. Registration will close one day before the webinar. There is no fee, or any particular
software required in order to take part in a webinar. OUP Webinars use software from
Blackboard Collaborate®. Unlike products for meetings and events, Blackboard Collaborate was
built from the ground up for the access, engagement, and interaction for today’s active learner's
demand. The virtual classroom was designed by educators for educators to: 1) promote two-way
interaction and engagement, 2) provide mobility for students, remove barriers to accessibility for
all learners, 3) offer seamless access to learning through Learning Management System (LMS)
integration, and 4) capture class experiences as recordings and re-use as learning objects.

When registering for a webinar, one will receive the following emails:

e Registration confirmation email - immediately after registration

e Invitation email — one day before the webinar, this contains the joining link to access the

webinar room

o Follow-Up email — up to two working days after the webinar.
Teachers can attend webinars using a PC, Mac, iPad or Smartphone, but they will need to make
sure that they have access to a stable internet connection. For most OUP webinars, video and
audio will only be used by the presenter, this means one will need speakers or headphones in
order to hear what is being said, but he/she would not need a webcam or microphone to take part,
and will be informed otherwise if this equipment is needed. Therefore, the participants are able
to see the presenter (live video), hear the presenter (audio), see the slides and use all the tools on
the interactive whiteboard when allowed in the session. During the webinar all participants are
allowed to use the chat window to ask and answer questions and communicate with other
participants. On the other hand, participants need to respond promptly to questions/tasks from
the presenter, through the chat window, the whiteboard/presentation screen tools or the icons
provided in the participant box (raise hand, multiple choice etc.). What attendees write in the
chat window and on the whiteboard/presentation screen can be seen by everybody in the room,
and in the follow up video of the webinar. All attendees need to try not to be distracted by or
create distractions with off-topic conversations in the chat window.

® Blackboard Collaborate™ technology delivers an open, education-focused online collaboration platform that
provides a wide spectrum of collaboration: Web Conferencing, Mobile collaboration, Instant Messaging, VVoice
Authoring, Seamless Integrations. http://www.blackboard.com April 11, 2014
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Picture 2. OUP Webinar - screenshot using PC showing video of the presenter, slides,
participants' box, chat box.

In the follow-up email, attendees receive links to the follow-up content, which is available to
download for six months due to storage limitations online:

e Access to an online Feedback Survey,

o Personalized Professional Development Certificate,

e Recording of webinar session,

o Presentation Slides.

Macmillan Education - English Teacher Training Webinars

Macmillan English webinars offer a series of live and interactive talks, broadcast over the
internet to teachers worldwide. Webinars are held once every month, and the schedule for 2014
(February—-December) is available on their web page. They are free of charge, require a
registration and are viewable from any computer with an internet connection. In the webinars,
teachers have the opportunity to watch the talks and put questions directly to Macmillan authors.
Like OUP, Macmillan English uses software from Blackboard Collaborate. The recordings of
webinars (only audio and presentation slides as a video) are available at Macmillan Education
YouTube channel.
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(MP4) format, possible to download

Elt webinars in 2013-2014
Becoming multiliterate requires developing competence in a range of functional, academic,
critical, and electronic skills (Kasper, 2000). Professional development of English language
teachers represents the implementation of:

e Learning and innovation skills (4Cs — critical thinking, collaboration, communication,

creativity)

¢ Information, media and technology skills

o Life and career skills.
In order to start an online professional development one needs to connect, join an online
community, build a PLE (personal learning environment), start a blog, attend or give a webinar,
attend an online workshop and/or mentor someone.
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The following part of this paper presents webinars from 2013 (January—December) and
the begging of 2014 (January, February, March, April) in which | as teacher-attendee
participated in. It is an original research-with participation project with more than 50 hours of
active participating in webinars, and later analyzing these materials.

Organiser | Webinars on wide Webinars on use of media TOTAL

range of topics in and educational technology

learning and in learning and teaching

teaching English English language visited in

visited in

2013 | 2014 2013 2014
CUP 6 5 11 1 3 4 15
OuUP 12 8 20 3 12 15 35
Macmillan | - 2 2 - 1 1 3
TOTAL 33 20 53

Table 1.Webinars 2013-2014

The 33 webinars are about wide range of topics in learning and teaching English for
students/learners of all levels, covering course books, aspects of contemporary grammar,
teaching grammar, bringing the four skills together, and other topics.

Webinars held during 2013/2014 on innovative use of media and educational technology
in learning and teaching English are the following one in Table 2. Most or none of the
information about these webinars (list of webinars, slides, recording, etc.) is later available
online, and to unregistered participants. In the third column, there are given 20 summaries on
topics covered in webinars about media and educational technology in learning and teaching
environment. Thus, this part of the paper represents an original research-with participation
project with more than 20 hours of active participating in webinars, and later analyzing these
materials.

Day/Month/

Title/ Presenter/ | Present/Explain/Discuss...

Year

Organiser

1. | 17/04/2014

Making the most of
the Business Result
Online Interactive
Workbook, Keith
Layfield, OUP

Presenter discovers how the Online Interactive
Workbook can enhance teaching and learning.
She explores the LMS tracking functionality,
live chat and discussion tools, and offers
practical suggestions on how to use the digital
content both in and out of class.

2. | 15/04/14 Video cameras in the | - considers possibilities for mobile phones,
hands of learners, | tablet computers and other video devices in the
Jamie Keddie, OUP | hands of learners, both in and out of the
classroom, addressing technical, practical and
pedagogical issues along the way.
3. | 26/03/14 Online tutoring part | - focuses on adapting learning materials to

3: Getting the most
of your students,
Shaun Wilden, OUP

learners (VAK - visual, kinaesthetic, auditory
learners) in an online learning course.
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Day/Month/ | Title/ Presenter/ | Present/Explain/Discuss...

Year Organiser

19/03/14 Five years of digital | - speaks about regular updates of word
innovation for | definitions (meaning in different registers,
dictionaries, Michael | pronunciation, synonyms, use in context,
Rundell, Macmillan | collocations, etc.) in Macmillan’s Online
Education Webinar dictionary. A dictionary and a thesaurus (not

avilable in a printed book!) adapted for
receptive use (“decoding” words in text), and
productive use (“encoding” words, correctly and
naturally).

18/03/14 iUse Technology - | - demonstrates some of the best innovative e-
Tips for integrating | learning tools and applications, and shows how
and managing | to integrate them into classroom learning using:
technology with | animation apps like Goanimate4schools; puppet
young learners, | apps like Polishedplay; using cartoon apps like
Sedef Kog, CUP Pawtoon for presenting class rules; presentation

tools like Biteslide for creating and presenting
stories; video tutorials for recording your
lessons like ExplainEverything for iPad,
ShowMe, or TechSmith/Jing; digital stories app
- StoryBird, LittleBirdTales, ZooBurst; digital
posters - KerPoof, Glogster; online whiteboards
- Scribblar, Spacedeck, Sketchlot; podcasting -
Audioboo, Evoca, Audacity; webquestes -
TeacherWeb, Zunal, teAchnology,
QuestGarden; blogs - KidBlog, Kids Website
Creator; Cambridge LMS; texting - Classpager,
SendHub, Swaggle.mobi, gtext, kikutext; Skype
and YouTube EDU in the classroom;
documentaries, mobile apps for teachers and
learners, etc.

12/03/14 What makes a good | - discusses practising pronunciation with Oxford
coursebook?, Robin | English File Pronunciation app.

Walker, OUP

26/02/14 Online tutoring part | - examines skills an online teacher should have
2: the challenges and | and the benefits of online working.
benefits, Shaun
Wilden, OUP

18/02/14 Integrating - examines vocabulary development through
academic study skills | appropriate register (writing emails, twittering)
from Al, Sarah | and task types: surveying, skimming, scanning.
Philpot, OUP

06/02/14 Making Good Test, | - examines benefits of using prepared Q Testing
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Day/Month/
Year

Title/
Organiser

Presenter/

Present/Explain/Discuss...

Lawrence J. Zwier,
OuUP

Program CD attached to the Teachers Handbook
package for listening tests and Q Online
Practice

10.| 04/02/14 Making the most of | - explains how online workbooks can enhance
online  workbooks, | your teaching and enrich the learning experience
Deirdre Cijffers and | for your students as part of an integrated
Ricardo Morales, | programme. Examples are taken from the new
CUP “face2face Online Workbooks”
11.| 04/02/14 Online Tutoring Part | - introducing sites in online teaching and
One: what does it | learning
offer teachers and | - introducing working online and the benefits
students?, Shaun | - exploring reasons for blended learning
Wilden, OUP - what makes a good teacher face to face and
online
12.| 30/01/14 Changing with the | - digital habits (playing, searching online,
times, Gareth Davies, | texting and social media)
OUP - learning English by playing games
- iTools (reading an adapted text from e-
newspaper) and iTutor (New Headway)
- online skills practise (digitalising homework,
use of Internet, TV and DVD)
- key: adapting teaching techniques to learning
styles of our students
13.| 27/01/14 Developing and | - skills students need for Cambridge English
Assessing Listening | listening text types: formal/informal
skills at B1 and B2 | conversations, answerphone messages, news
level, CUP broadcasts, radio  discussions,  speeches,
interviews, announcements on television or in a
public place, anecdotes, lectures
14.| 24/01/14 Adapting our online | - Oxford Online Skills Program: how to upload
materials to suit your | documents, add links, create your own speaking
students’ needs, | activities, access students submissions, grade
Michael Man, OUP | students, give feedback, view your students
marks in the gradebook.
15.| 21/01/14 Getting your students | - using Internet in doing projects (e.g. writing a
to write, Natasha | compare and contrast report, or writing an
Buccianti, OUP interview by using internet to research a person
you want to interview, finding out details about
the person and brainstorming and writing down
questions to ask)
16.| 15/01/14 Helping parents | - impact of watching TV and films on listening
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Day/Month/ | Title/ Presenter/ | Present/Explain/Discuss...

Year Organiser
support their | and pronunciation skills of foreign language
children with | learners
English, Jane | - playing games, singing songs or reading books

Harding Da Rosa,
OuUP

from OUP Kids Readers CD
- doing exercises on the websites

17.

01/11/2013

Help Your Students
Get Connected,
Presenter: Kristin
Sherman, OUP

- activities in the classroom to teach about
technology (multimodal learning styles)

- the effect of new technology and social
networking (borrowing from social media: e.g.
squeeze paraphrasing or paragraph to tweet -
from Twitter)

- activities online to extend classroom learning

- suggestions for social media use

- social media curriculum (40 social media
lessons in Network Get Connected Oxford)

18.

30/09/13

Using Forums and
Blogs with Higher
Level Learners,
Deirdre Cijffers,
CUP

(seen on YouTube
channel)

- presenter explores some practical ideas and
tips on encouraging learners to participate in
online communication, offer advice on
assessment, and suggest how to make best use
of the extensive resources available on the
internet

19.

24/09/13

Getting started with
new Online Practice
and Online
Workbooks, Michael
Man, OUP

- using new Online Practice and Online
workbooks for assigning different activities,
tracking  students’ progress, encouraging
communication and collaboration, crating and
uploading own content

20.

15/05/13

Digitalising your
Pencil Case; Oxford
Professional
Development
Webinar,

Wilden, OUP

Shaun

- what is M-learning

- about vocabulary apps (Socrative - an app that
makes and helps differentiated learning;
Whiteboard; Podcasting - an app that turns your
m-device into a radio station; StoryTelling app
that encourages creative thinking; StoryWheel -
an app that allows for recording stories; Puppet
Pals, MyStoryBook, BookCreator for iPad,
BookPress - apps that puts the creativity in the
hands of students;

Table 2. Webinars on innovative use of media and educational technology in learning
teaching English

and
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Summary of topics covered in these webinars:

Adapting learning materials to learners in an online learning course

Digital habits (playing, searching online, texting and social media)

Encouraging learners to participate in online communication

Impact of watching TV and films on listening and pronunciation skills of foreign
language learners

5. iTools (reading an adapted text from e-newspaper) and iTutor (New Headway)

6. Learning English by playing games
7
8

el AN

M-learning
. Multimodal learning styles

9. Online Dictionary

10. Online Interactive Practice and Workbooks

11. Online skills practise (digitalising homework, use of Internet, online TV)

12. Playing games, singing songs or reading books from Readers CD

13. Pronunciation apps

14. Sites in online teaching and learning

15. Skills an online teacher should have and the benefits of online working

16. Skills students need for Cambridge English listening text types: formal/informal
conversations, answerphone messages, news broadcasts, radio discussions, speeches,
interviews, announcements on television or in a public place, anecdotes, lectures.

17. Social media curriculum (40 social media lessons in Network Get Connected Oxford)

18. Suggestions for social media use

19. The best innovative e-learning tools and applications

20. The effect of new technology and social networking (borrowing from social media: e.g.
squeeze paraphrasing or paragraph to tweet - from Twitter)

21. Using Internet in doing projects and doing exercises

22. Video devices in the hands of learners

23. Vocabulary development through appropriate register (writing emails, twittering) and
task types: surveying, skimming, scanning.

This personal initiative in the professional journey in English as an International
Language (EIL) and ELT professional development enables teachers to understand the 21°-
century needs of students and offer strategies to help them master new competences for better
communication. Considering all this, it is now clear that online courses, such as webinars, are
good platform in sharing ideas with the instructors, fellow e-scholars and colleagues about useful
practices in teaching.

Conclusions

Given that the learning is process based on information and that the information literacy
is a basic form of literacy in the 21% century or in the digital age, the paper examined the
educational aspects in the use of digital media technologies (webinars) in ELT (English
Language Teaching) Online Professional Development Programmes in 2013/2014 by Cambridge
University Press (CUP), Oxford University Press (OUP) and Macmillan Education. In this
paper 20 summaries were given on topics covered in webinars about media and educational
technology in learning and teaching environment. Through these webinars teachers and
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educators explored the urgent challenges that 21% century learners face by expanding their own
learning experiences using a participatory, digital model of professional development, discussing
some of the best innovative e-learning tools and applications for language learning, examining
the effect of media, new digital technology and social networking on language learning and
teaching skills, exploring the benefits of integrating the social media into the curriculum
(textbooks, LMS), and reasons for blended learning and online teaching and learning. Being
prepared to use technology and knowing how that technology can support student learning have
become integral skills in every teacher’s professional repertoire. In this context, teachers as
participants are able to practice their own skills by creating, collaborating, connecting, and
circulating with one another in an interactive, multi-media environment. They can later use
acquired knowledge and learning experiences in the classroom by developing new materials for
their own schools, districts and beyond. By sharing practical understanding of the new digital
media literacy skills for the larger educational community they take a leadership role in training
colleagues and in creating and implementing a vision of their school as a community based on
innovation and continuous learning, enriched by new digital media technologies.
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Sladana Mari¢

DIGITALNE MEDIJSKE TEHNOLOGIJE I ONLAJN PROGRAMI STRUCNOG USAVRSAVANJA
NASTAVNIKA/NASTAVNICA ENGLESKOG JEZIKA

Apstrakt

Rad razmatra obrazovne aspekte u koris¢enju digitalnih medijskih tehnologija (vebinara) u onlajn
programima stru¢nog usavrSavanja nastavnika/nastavnica engleskog jezika 2013/2014.godine koje su organizovali
Cambridge University Press (CUP), Oxford University Press (OUP) i Macmillan Education (ME). Uges¢éem u
vebinarima, nastavnici (nastavnice), vaspitaci/pedagozi istrazuju nove izazove s kojima se ucenici i ucenice 21.
veka suoCavaju, i prosiruju svoja iskustva ucenja koriS¢enjem participativnog, digitalnog modela profesionalnog
razvoja. Oni tada igraju vodeéu ulogu u razmeni znanja kroz obuku svojih kolega, kreiranjem i sprovodenjem vizije
svoje skole kao zajednice zasnovane na inovacijama i kontinuiranom ucenju, oboga¢enom novim medijskim
tehnologijama.

Kljuéne reci: digitalne medijske tehnologije, nastava engleskog jezika, struéno usavrsavanje, vebinari.

249



Miroljub Radojkovi¢ UDK 37.015:316.774(497.11)
Ana Milojevi¢

Faculty of Political Sciences

University of Belgrade

Belgrade, Serbia

TELEVISION IS A BOX WITH A BRAIN'

ABSTRACT

Media literacy is explained as children’s ability to access, use and consider media products. The article will
present how pupils attending primary school (age 8-10 years) use newspapers, radio, television, computer and
Internet. The sample contains of 754 children from schools in Belgrade and near-by towns. In the surveys conducted
as the descriptive, multiple case studies, the perception and modes of access to these media, patterns of use,
involvement of parents in control and children’s evaluation of media functions are examined. Our survey shows that
children do not like newspapers, think of radio as music and prefer television and computer games. They like to use
media in company of mates and to discuss about contents with the peers primarily. Parents and teachers do not
significantly interfere with children’s media choice and use. However, the most encouraging conclusion is that free
playing with peers is still an activity which overcomes the attractions to children of both old and new media.

Key words: children; media access; media use; media literacy; media functions.

Introduction

There is no medium without audience. Unavoidably, in every society children exist inside
such a receiving structure. Or as Lemi$ wrote: “These days, children are part of the global
audience, which so far as television program watching is concerned, overcomes local even
regional, as well as physical and cultural borders.” (Lemi$ 2008: 13) Traditionally children are
considered as a sensitive layer of the mass and cross — media audience. The same approach is
retained regarding children’s use of Internet, new digital gadgets, as well as to use of mobile
phones.

The family bears primary responsibility being the major agent of socialization and typical
environment in which children and media meet. School is expected to provide either basic
knowledge about media, or a plausible epistemological framework recently put forward as media
literacy, in order to attempt to educate children to become the critical media users not consumers.
From the history of their practices it is known that both social institutions can apply two
intervening strategies: to develop immunization or to encourage interpretation among children.

As the third party, media regulatory bodies are entitled to supervise media in order to
eliminate everything what might be socially unacceptable for mental and physical development
of children. Consequently, in all countries there are sets of norms enacted with the goal to protect
this sensitive audience from “risky” media mostly by ranking video materials in numbers or
letters (Von Feilitzen & Carlsson, 2003).

! The Article is a part of scientific research project at the University of Belgrade — Faculty of Political Science,
Political identity of Serbia in the regional and global context (register number 179076), funded by the Ministry of
Education, Science and Technological Development of the Republic of Serbia
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Theoretical framework

The list of unacceptable effects for which media are accused is rather long: violence,
youth sexual deviations and abuse of dangerous substances such as drugs, alcohol or tobacco.
Therefore, the prevailing body of empirical studies was searching for presumed bad media
effects. From the beginning, the most researched hypothesis is that children’s violence is
encouraged or caused by media images. The main work that opened this research avenue
appeared as early as 1958 (Himmelweit et al, 1958) in the UK and 1961 (Bandura & Ross, 1961)
in the USA.

An opposing —catharsis theory— also arrived. It treated media use as the mechanism by
which children get rid of their aggressiveness by projecting it onto or into media heroes
(Feshbach & Singer, 1971). The most famous, and in our opinion the most realistic theory, has
been developed after serial of longitudinal studies of cultural indicators since 1967 by Gerbner
and his collaborators and systematized as cultivation theory. Basically, this approach states that
TV creates a common symbolic environment in which children are born and in which we all live
out our lives. In this way, television makes the primary — mainstream — channel, or represents a
“melting pot” of our cultures (Gerbner et al. 2002: 51).

Compared to the volume of media effects studies, the number of surveys occupied with
children’s perspectives on and their pattern of use of both mass and digital media is noticeably
small. Analysis of this side of the coin is also rooted in worries about possible, harmful effects of
new media via Internet (so called online risks). The most current trend of research is stimulated
by international organizations, UNICEF at the first place. EU Directorate for Education and
Culture established in 2006 Media Literacy Expert group giving it an advisory mandate on the
behalf of European Commission. The group developed what is known as the European definition
of media literacy as: “the ability to access the media, to understand and to critically evaluate
different aspects of the media and media contents and to create communications in a variety of
contexts.”

Method

The aim of our study was to explore how relatively homogenous subgroup of pupils (aged
8-10) uses newspapers, radio, television and computers. Authors gave advantage to the
qualitative method in order to record as many as possible original children’s assessments.
Technique used in this descriptive research is multiple case study. Thus, seven schools were
selected paying attention to avoid over-representation of media-saturated areas like Belgrade.
Two schools are in cities of central Serbia (Kraljevo and Ub); one is in Autonomous Province of
Vojvodina (Pancevo); one is the village school (in Mali Mokri Lug) and three schools are located
in the capital city. Technique for data collection was the written questionnaire_fulfilled by
children in the classrooms.

The use of print media was explored in two surveys. In the first one (60 respondents age
9/40 age 10) we have discovered unexpected interest in reading specialized magazines. In order
to grasp children’s evaluation of the magazines functions the second survey was carried out in
Kraljevo (49 pupils) and in Belgrade (43 age 10). For the study of television use the sample was
made out of 109 Belgrade pupils (52 age 8/ 58 age 10). The additional survey encompassing 191
children (99 age 8/ 92 age 10) was conducted in Panevo. Another survey with 178 pupils (86
age 8/ 92 age 10, again in Pancevo) examined if broadcast radio still draws the attention of
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children despite competition with screen based media in children’s lives. In order to examine
access to and use of personal computers, the sample was made out of 77 Belgrade pupils (agel0).

The most astonishing aspect of the surveys was evaluation of media functions from the
children’s perspective. A number of children’s significant utterances are cited in the article.
Their answers were analyzed, codified and presented in tables. Categorization of media functions
relies upon children’s self-perception and follows a modified uses and gratifications approach
used by Scantlin. According to Scantlin, “three over reaching categories of motivation have
emerged from uses and gratification research: (1) Diversion/escape; (2) Personal identity/social
utility; (3) Information seeking/cognition. (Scantlin 2008: 64).

Children and print media

Our expectation was that children do not like to use newspapers and magazines. We were
wrong. The first survey revealed that children like to read in general, prefer children’ magazines
and sometimes would rather stay with a book instead of playing with mates.

Table 1. Magazine readership

Do you read any magazine? | Percent
Yes 63

No 6
Occasionally 31

Some of these magazines pupils obtain on newsstands (45%) and others are distributed in
the schools (41%). The assumption is that school, as a socially responsible institution, offers
better reading material which underpins teaching goals.

Table 2. Access to magazines

Who and where buys you magazines? Percent

Some of my family members in the newsstand | 28

I get magazine trough the school 36
I buy magazine myself on the newsstand 18
No answer 18

Names of two specialized children magazines appear in our survey as distributed by
schools. Children also named a lot of other magazines they read, but because of a large number
no single one could be identified as the most popular. The findings indicate that children are still
in the Gutenberg Galaxy, because they like to read (74%), read books regularly (41%) or
occasionally (44%) and were able to name titles of the books they have recently red. The most
surprising result was the statement of nearly half of the respondents (42%) that they would rather

252



read an interesting book then play with mates. The authors suppose that children have learned
that reading is an appreciated activity, or a kind of socially welcomed behavior.

After concluding that print media will survive in children’s leisure time in spite of
widespread and more attractive screen based visual media, we have done additional survey to
find out which gratifications they find in reading.

Table 3. Magazines functions

Why do you read magazines for children? | Percent

Because magazines are educational 28

Because magazines are fun 72

Looking into table 3, only two functions are ascribed to magazines. By describing
reasons for reading children were stating: | want to be smart, or I can learn something new -
what matches cognitive function. On the other hand, entertaining/emotional function is visible in
the answers like: Magazines are amusing because they: have a lot of puzzles; have a lot of
comics; are fun and exciting; make me laugh; are unreal.

Children and television

In one third of children’s homes the TV set is turned on constantly. If the fact that 55% of
respondents have a TV set in their own room is added, the uncontrolled influence of TV is
amplified. As children approach puberty, parent’s control rises. From additional interviews with
10 year old pupils we found out that parents are more embarrassed with sexual content and less
with violence on TV.

Table 4. TV exposure and parent’s involvement in children TV viewing habits (In percent)

Age Is TV in your home | Do you have TV in | Is there something on
turned on all day | your room? TV that your parents do
long? not allow you to watch?
Yes No Yes No Yes No

8 32 68 43 57 29 71

10 29 71 65 35 49 51

Average 30 70 55 45 39 61

Children have steady viewing preferences: 79% know exactly what they want to watch and when
this program is on.
What programs children like to watch on TV?

This was the open question, letting respondents list their favorite programs. The result is:
cartoons are the most interesting for both ages. In second grade 31, and 30 in fourth grade
reported watching cartoons on television regularly. It was the expected answer, because
animation, stories, incredible turnovers, dynamic and music in this content catch the attention of
children. Many respondents like programs about animals. In this case television is parenting the
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youngest public positively. The age influences preferences for “mature audience” programs, such
as movies and TV series. It could be their concrete-operational cognitive ability what makes this
difference. In fourth grade 21 stated they like to watch TV movies and they are stuck to TV
series. On the contrary, only 6 children 8 years old said that they like watching movies and only
2 of them are keen followers of TV series.

Table 5. Time spent on watching TV

How many hours do you watch TV per day? Percent
Less than 1 hour 27
Between 1 and 2 hours 39
More than 2 hours 34

Children in Serbia are not “heavy” TV users, according to Gerbner, who “placed
television viewers into three categories; light (less than 2 hours a day), medium (2-4 hours a
day) and heavy viewers (more than 4 hours a day)” (Wikipedia, 2013).

Table 6. Television socializing function

Do you prefer watching TV alone or with friends? Percent
Alone 41
With friends 59

Despite the historical trend towards individualization of media audience, results shown in
table 6. testify children’s powerful desire for socializing media use. Children in mid childhood
do not like to be isolated in front of the media and TV is still a site for socialization.

Table 7. With whom do you most often watch TV? (In percent)
Answer Alone With With With With No answer
brother/sister | whole parents friends
family
Age 8 30 29 23 11 3 3
Age 10 28 22 32 11 2 5
Average 29 26 27 11 3 4

Table 7 shows that younger children watch TV alone more than their older school mates.
It is in line with previous findings about younger preferring cartoons and having low interest in
TV movies and series appropriate for family gathering. Overall, it seems that television fulfills
the widest scale of gratifications, deriving relaxation, followed by cognitive and escapist (escape
from boredom) functions. Entertainment (variously described as fun, enjoyment, amusement)
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was cited (27%) as the main reason for television watching. Half of our respondents knew
specific programs and how to differentiate genres (TV shows 17%, movies 13% or cartoons
11%). They use television to unwind, to relax: TV serves for amusement, for laugh, for fun, TV is
happiness, say our respondents. The educational capacity of television was put forward rarely —
by 12% of respondents.

Table 8. Why do you like to watch television?

Answer | TV is | Interesting | Good I can learn | Cartoons No answer
amusing TV shows | movies a lot
Percent | 27 17 13 12 11 20

Our survey shows that 79% second graders face no limitations concerning content choice
and 20% of them meet bans when it comes to the exposure. A slightly different situation is found
amongst fourth graders: 63% state that parents do not control what they watch on TV and 29%
do not have permission to watch certain TV shows. In sum, 74% of children watch whatever they
like and parents do not interfere. Contrary to media experts and researchers worried about
harmful (especially violence) effects of TV, as shown in the introduction, Serbian parents do not
share this attitude. On the average 26% of kids in our sample say that parents limit viewing of
TV shows they find inappropriate. Respondents were asked to name banned TV shows and to
name the reasons or arguments parents gave them for prohibiting certain programs. Here are
some illustrative answers.

Reality show Big Brother: because they think it is stupid, because such a show is for
adults, because it starts after 9 PM when it is my bed time, because of bad language, because of
the scenes in the shower. Movies (horror or scary ones): because such movies give me
nightmares, because they are not appropriate for my age. Spanish soap operas: because they are
stupid.

Children and radio

In golden days of radio, stations and networks used to broadcast diversified content
produced especially for children. Such a program was narrative and kids listened to stories rather
than music. To quote Simmons: “The radio networks often created serial programs, ending each
episode with a cliffhanger designed to bring the listener back to the next episode. Other program
formats popular with children at the time include comedies, mysteries, and plays.” (Simmons
2007: 685) With the advent of television, genres as comedies and dramas transferred from audio
into a much more attractive audio-visual medium. Still, as our survey in Pancevo shows,
broadcast radio draws the attention of children.

Table 9. Children’s affiliation with radio listening (In percent)

Do you like to listen to radio? | Second grade Fourth grade Average
Yes 87 91 89
No 12 9 11
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In conversation with few kids, who said they do not like listening to radio, serious
argument was raised: There are no interesting programs for children on the air. Radio is used
predominantly for listening to music. Although, table 9 indicates that radio still has an
information function. Conversation with 8% pupils (age 10) who listen to news on radio
discovered that boys seek sport news and girls are interested in celebrities (singers, movie
stars...).

Table 10. Choice of radio content (In percent)

My favorite radio content is: | Second grade Fourth grade Average
Music 68 47 57
News 8 8

Sports news and live broadcasts | 12 23 17
Children programs 20 13 17

I have no favorite content 8 8

Researchers say that pattern of radio use has not changed much over the time, therefore
our hypothesis was that children in Serbia would have firm listening and format preferences.
Data obtained indicate otherwise. Second graders were not able to name a favorite radio show.
Their choice depends on parent’s selection, even when it comes to the music. Pupils in the fourth
grade prefer radio comedies and live shows in which “music wishes” of listeners are played.
Compared to second graders they were able to name actual stations. Arbitron’s study found that
the most likely mode for tuning into a child’s favorite station is the family car, where 85% most
often listen to radio (Ferguson 2007:689). In Serbia most children (46 %) turn on the radio in the
living room and family car comes second (24%).

Table 11. Location of radio use (In percent)

Where is the radio receiver that you | Second grade Fourth grade | Average
listen to located?

In the living room 50 42 46

In my own room 21 21 21

In the kitchen 8 11 9

In the family car 21 26 24

Children do not have any particular time for radio listening and most of them (44%) turn
on broadcast music whenever they have the free time. Radio has not found its particular time in
their daily routine, music plays all the daylong and kids simply join in or out whenever they like.
The main advantage of radio compared to screen based media is usage which does not demand
full attention. Although music is popular because it can be both in the foreground and comforting
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in the background, most children (53%) listen to the radio while other activities are not pursued.
Generally speaking, radio is associated primarily with function of relaxation.

Regarding children tendency to socialize around the radio, the age is rather important
factor. Fourth graders listen to the radio alone (49%), while second graders do it most often with
peers (49%). As children grow, their individuality is also expressed by choice of specific music
genres. Our conclusion is that radio is not a dinosaur in the media “ecosystem” yet - 42% of kids
find it entertaining. Probably, they will continue listening to the radio, be it on the air or via
Internet.

Children and computers

Our survey shows that the majority of children have their own personal computers, and
only few do not have Internet access. Most children (45%) must be considered as long term
computer users, because they are in possession of PC, from three to nine years, or most of their
lives. Their computer literacy can be considered self-acquired, as the majority (59%) has learned
to work on a computer without assistance. Also, they are not heavy computer users, because 75
% spends less than 2 hours daily in front of the computer screen.

Table 12. Time spent on a computer

How much time do you spend daily working on a computer? | Percent
Half an hour 45
One hour 30
Two hours 14
More than two hours 10

Children associate the use of computers with finding out about things — they learn,
research, explore and do homework, so PC is taking up the educative function mostly ascribed to
the books. Contrary to books, which are deemed as board, use of computer for cognitive
purposes is more attractive, because children are more in control and active when seeking for
information.

Children use computers for watching different video content — cartoons, clips, movies,
series (9 kids), a use previously served only by television. Also, the wide range of gratifications
found in television can be transferred to computer use. Children also listen to music (8 kids) via
computer.

The computer as a medium establishes new self expressive, aesthetic function, not present
in any other mass medium. Children can be creative and become content generators or authors.
For example 10 Kids said that they use computers for drawing or editing pictures. One survey
was rather unique, because one child was bought a computer in order to create and publish a
magazine! Although it remains a rare example of such engagement thus far, the creation of
personalized content is important form of use attached to computers.

Social function was found in traditional media, but computers extend possibilities of
socialization, or rather for establishing and maintaining interpersonal relationships. Seven kids

257



use computer to communicate with friends, grandparents, via Skype or email, and 8 mentioned
using Facebook, which is both the site for self-expression and socialization.

Foremost children use computers for playing video games - only in 4 answers playing
video games was not explicitly mentioned, and for 13 kids that was the only purpose for using
computers. In line with Livingstone and Bovill (1999) we can conclude that games are
ubiquitous and a primary attraction for computer use.

Use of the Internet

Most children have Internet access at home (90%), and surf the Internet unsupervised
(73%). Only 25 % of children said that they do not do it on their own. Thus, parents pay little
attention to which sites they access.

Table 13. Supervision and the Internet surfing

Dou you have Internet access | Percent Do you surf Internet on | Percent
at home? your own?

Yes 90 Yes 73

No 10 No 25

No answer No answer 2

The reasons for going online are numerous as well as gratifications derived from
computer use. Searching for various types of information is perhaps the most positive
engagement welcomed by children. This new form of interactive offer of knowledge is highly
embraced (34%). The Internet is used both for school-related (17%) and informal learning
(17%). More motivated pupils use the Internet to expand their knowledge, and less enthusiastic
probably use it to finish homework as quickly as possible. Conversation with friends is form of
interactivity practiced by children (14%), but as 4% specifically stated using Facebook we
conclude that 20% go online in order to socialize.

Table 14. Reasons for going online

Why do you visit the Internet? Percent
To play video games 39
To learn more about the subjects we learn in school 17
To do my homework 17

To communicate with my friends (write or talk to them) | 14

To find out about my idols 6
To use Facebook 4
To listen to music 4

258



Children were also asked to name three favorite web sites, and explain reasons for
visiting. Game sites are visited most frequently, but the name of YouTube appeared to be most
cited. YouTube is visited because it offers: music, interesting music videos, different funny clips,
movies or cartoons. To quote one kid: On YouTube you can find million things.

Facebook is used for: Correspondence with friends. We have found out that 32 % of
children aged 10 have their own Facebook profiles which is rather peculiar, having in minds that
social network is not intended for minors. In order to create a profile, children must lie about
their age, and we can suppose must ask help from parents.

The most promising finding is that children in Serbia have not been harassed on Internet.
Only 22 % said that they have encountered unpleasant situations while surfing the net. But, by
defining the situation considered as “unpleasant”, we found out that those are foremost technical
problems like: Braking down or slow Internet connection, malfunctioning of computer or
computer components, or getting a virus. We came across only a couple of answers that indicate
real risky situations: Opening up a window with sex games, When they ask me some stupid
questions and make offensive messages.

Table 15.Harms met by use of Internet

Have you ever encountered any unpleasant situation on the Internet? | Percent

Yes 22

No 94

No answer 1
Conclusion

After this study we came to the conclusion that our respondents do not like newspapers,
equate radio with music, and like television and computer games the most. They prefer to use
media in the company of mates (socializing function) and to discuss contents with peers. Parents
and teachers rarely interfere with children’s media use. However, the most encouraging
conclusion is that free playing and hanging out with friends is still an activity which overcomes
the attraction of both old and new media at the children’s disposal. In this sense, Serbian children
do not differ from children studied in 12 European countries (Livingstone & Bovill, 1999).

Together with other family members parents nourish the reading habit of kids. Leaving
aside the quality of content provided, we found that parents play a positive role in rising reader’s
habit. They may be a positive role model if they are readers themselves. School also plays an
important role in fostering reading habits in the young generation. This institution provides
popular reading material for pupils. Nevertheless, children today are brought up and cultivated in
a culture of moving images. LaFrance (1996) characterized the children of sixties as the TV
generation, those of seventies as the video generation, those of eighties as the Nintendo
generation and those of nineties as Internet generation.

Overall, our findings show that television dominates children’s leisure because it
provides various gratifications. The educational function of TV is perceived by children as the
less important. Television provokes two kinds of children’s feelings. As the medium, it fills the
gap when there is nothing else to do. As the source of favorite programs it is great. Parents often
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evaluate use of TV as time-wasting, while children perceive it as means to avoid loneliness. To
use Livingstone’s words, “The media - especially television - represent a lifeline or safety valve
for children, a guarantee of pleasurable activity however otherwise unpromising their present
surroundings” (Livingstone & Bovill 1999:155).

Contrary to the premise that new media displace the use of older ones, our survey
indicates that computer rather adds a new dimension to them. On an open question: What do you
use computer for? children gave rather diversified answers leading to conclusion that computers
complete mass media content and already established uses and gratifications. So if we examine
how children would spend their leisure time, bearing in mind an expanding range of media at
their disposal, the results show that their second best media companions are video games (31%).
Quite logically, children are focusing on the screens. Internet is taking its place beside other
media-related activities, but the time spent with it, indicates that mass and digital media still do
not exclude each other. On the contrary, children combine media activities both within and
across media confirming their belonging to the cross-media audience.
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TELEVIZIJA JE KUTIJA KOJA IMA MOZAK
Apstrakt

Medijska pismenost dece podrazumeva njihovu sposobnost da pristupaju medijima, koriste i razmatraju
medijske proizvode. U ovom radu ¢e biti predstavljeno kako ucenici koji pohadaju osnovnu Skolu (uzrast 8-10
godina) koriste novine, radio, televiziju, raunar i internet. Uzorak se sastoji od 754 dece iz $kola u Beogradu i
okolnih gradova. U istrazivanju, koje je struktuirano kao deskriptivna, viSestruka studija slucaja, su ispitivani nacini
na koje deca pristupaju medijima, koriste i dozivljavaju medije, zatim ukljucenost roditelja u taj proces kao i decija
shvatanje funkcija medija. Rezultati istrazivanja pokazuju da deca ne vole novine, izjednacavaju radio sa muzikom i
prednost daju televiziji i kompjuterskim igrama. Najradije koriste medije u drustvu vrSnjaka i sa njima prvenstveno
razgovaraju o medijskim sadrzajima. Roditelji i nastavnici gotovo da nisu ukljuceni u deciji izbor i upotrebu medija.
Ipak, najvise ohrabruje zakljucak da je slobodna igra sa vrSnjacima i dalje aktivnost koja prevazilazi ponudu i starih
i novih medija.

Kljuéne reci: deca; pristup medijima; upotreba medija; medijska pismenost; funkcije medija.
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EFEKTI KORISCENJA MEDIJA U RANOM UZRASTU"

APSTRAKT

procesa i procesa socijalizacije, mediji uticu na izgradivanje stavova, verovanja, vrednosti, misljenja i pogleda na
svet kod najmladih. Najve¢i deo svog vremena deca provode uz medije. U skladu sa navedenim, sasvim je
opravdano postaviti sledece pitanje: Kakvi su efekti izlozenosti medijima? Ubrzan razvoj medija i njihova
sveprisutnost u zivotu danasnjeg coveka inspirisali su brojne naucnike da se pozabave problematikom efekata koje
mediji proizvode. Posebna paznja u ovim istrazivanjima se posvecuje pitanju analize efekata medija kod dece
predsSkolskog doba. Misljenja nekih autora su da medije (u prvom redu: televizija, kompjuter i internet) ne bi trebalo
koristiti u radu sa predskolskom decom, dok se drugi autori zalazu za njihovu, ¢ini nam se, nekriticku upotrebu. U
radu pokuSavamo da damo objektivan prikaz efekata medija u radu sa decom ranog, tj. predSkolskog uzrasta, te
akcentujemo prednosti i potencijale medija i informacione-tehnologije za ostvarivanje pozitivnog uticaja na
celokupan deciji razvoj, podizanje kvaliteta svih segmenata vaspitno-obrazovnog rada i razvoj medijske kulture
deteta.
Kljuéne rec¢i: mediji, informaciona tehnologija, efekti medija, medijsko vaspitanje, medijska pismenost.

UvoD

Budi nas zvuk alarma naSeg mobilnog telefona. Odlazimo u deciju sobu, da bismo
probudili svoje dete i pripremili ga za vrti€. Dok obavljamo uobiCajene jutarnje aktivnosti,
Cujemo glas spikera koji nas obavestava o vremenskoj prognozi za danasnji dan. Uspevamo da
popijemo kafu, jer smo pre toga ukljucili televizijski prijemnik i pustili detetu njegov omiljeni
crtani film. Na putu ka poslu, ,,okre¢emo* broj telefona svojih roditelja i obavestavamo ih da
¢emo toga dana rucati zajedno. Nakon telefonskog razgovora sa roditeljima, dodajemo svoj
smart phone detetu, da bi moglo da odigra partiju svoje omiljene igre.

Izgleda da Zivot danasnjeg Coveka ne bi mogao da se zamisli bez medija; oni
predstavljaju neodvojivi elemenat ljudskog habitusa. Covek danasnjice komunicira sa
prijateljima, porodicom i poznanicima koriste¢i tehnoloske moguénosti savremenih sredstava
komunikacije; pronalazi informacije i obavesStava se o drustveno-politickim temama u zemlji i
svetu; placa racune i obavlja kupovinu preko sajtova za online nabavku robe.

Pripadnici Instant-Message-Generation® odrastaju u novom digitalnom okruZenju. Za
mnoge od njih ne postoji vreme kada nisu bili okruZeni racunarima, mobilnim telefonima 1
internetom. Mark Prenski (Marc Prensky) ih naziva digitalnim domorocima (digital native); nas,

! Rad je nastao u okviru obeleZavanja 60 godina Filozofskog fakultetai kao rezultat istraZivanja u okviru
Republickog projekta Digitalne medijske tehnologije i druStveno-obrazovne promene Filozofskog Fakulteta u
Novom Sadu koji Odsek za medijske studije realizuje od 2010. do 2014. Projekat finansira Republi¢ko ministarstvo
prosvete, nauke i tehnoloSkog razvoja, Sifra projekta 111 47020.

¢ Sintagma koja se koristila kao sinonim za pripadnike tinejdZerske populacije u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama
u istraZivanju Pew internet-istrazivakog projekta. Vise informacija moguce je prona¢i na sajtu:
http://www.pewinternet.org/2001/06/20/the-rise-of-the-instant-message-generation/
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koji nismo rodeni u digitalnom dobu, ovaj autor opisuje sintagmom digitalni imigranti (digital
immigrants).

Istrazivanja novijeg datuma upucuju na zakljucak da deca predstavljaju jednu od glavnih
interesnih grupacija modernog masovnog marketinga. Sirom sveta deca se dive istim junacima
crtanih filmova, prizeljkuju¢i njihova svojstva i odusevljavaju¢i se njihovim neverovatnim
moc¢ima. Animirane filmove i igrice prate reklamni materijali koji podsti¢u njihovu upotrebu
(potros$nju), ali u isto vreme i razvijaju snaznu potrebu za njima. Deca Zele da jedu samo iz Cinije
na kojoj se nalazi nasmeseni lik glavnog junaka njihovog omiljenog crtaca, a na spavanje odlaze
u ,,oslikanoj* pidzami, drzeci u narucju svoga heroja.

U skladu sa navedenim, paznja istrazivaca se sve viSe usmerava na proucavanje uticaja
koje mediji vr$e na najmlade i na analizu njihovih efekata. Provode¢i mnogo vremena uz medije
deca bivaju njima ,.kontaminirana®. Postavlja se pitanje: Kakvi su efekti svakodnevne izlozenosti
medijima?

U radu pokuSavamo da damo objektivan prikaz efekata medija u radu sa decom
predskolskog uzrasta. NaglaSavamo prednosti i potencijale medija i informacione tehnologije za
ostvarivanje pozitivnog uticaja na celokupan deciji razvoj, podizanje kvaliteta svih segmenata
vaspitno-obrazovnog rada i razvoj medijske kulture deteta.

SLOBODNO VREME - VREME (JE) ZA MEDIJE

Mediji kao agens socijalizacije

Razvoj podrazumeva promenu, a promena zahteva drugaciji na¢in ponasanja. Ziveci u
drustvu konstantnih promena, a radi oCuvanja psiho-fizickog zdravlja, pojedinac mora biti
spreman da prihvati nestalnost kao neminovnost; promenljivost kao imanentno svojstvo
danasnjeg drustva. Odrastanje u XXI veku nosi sa sobom odredene specificnosti, koje nastaju
kao rezultat celokupnog drustvenog razvoja. Prodorom medija u sve sfere ljudskog Zivota i
njihovom dostupnos¢u najmladim ¢lanovima naSeg drustva biva redefinisan koncept detinjstva i
odrastanja kakav smo mi poznavali. ,,Savremenoj* deci se pruzaju, naizgled, brojne moguénosti.
Ona zive u drustvu koje je doZzivelo tehnicki i tehnoloski ,,procvat®. Okruzena medijima ona
biraju medije.

Vaspitaci i roditelji bi trebalo da upoznaju interesovanja ,,digitalnih domorodaca®, ali i da
ih, odmerenim vaspitnim postupcima, stvaraju. Eminentni pedagozi su isticali ,plasti¢nost*
deCijeg uma i njegovu pristupacnost razli¢itim uticajima (Maria Montessori, Jan Amos
Komensky). Mozda danasnja deca, odista, razmiSljaju na drugaciji na€in nego $to smo mi to
¢inili, ali nasS udeo u razvoju njihovog misljenja je izuzetno veliki.

Deca danas predstavljaju, viSe nego ikad, izazov za sve vaspitace i roditelje. Mi smo
saznavali odrastaju¢i. Sa ove vremenske distance to odrastanje nam se €ini posve linearnim —
pricali su nam price, ¢itali su nam knjige, a mi smo kasnije trcali po dvoriStu imitirajuci
Haklberija. Deca danas rukuju mobilnim telefonima (,,blekberijima‘) i prenosnim uredajima
mnogo bolje nego $to smo mi to uspevali sa loptom i/ili drugim sportskim rekvizitima. Tesko ih
je zainteresovati pricanjem prica ili ¢itanjem decijih knjiga. Mediji, pak, uspevaju da se izbore za
deciju paznju — na koji nacin oni to ¢ine?

Porodica i vaspitno-obrazovne ustanove nisu vise jedini izvor informisanja za najmlade.
Ekran u sprezi sa tastaturom/dzojstikom, slusalice i nekoliko poteza miSem uvode decu u svet
koji je njima interesantan. U knjizi Deca i televizija Dafna LemiS (Dafna Lemish) govori o
televiziji kao globalnom fenomenu. Televizija predstavlja zajednicki sadrzalac u zivotu sve dece
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na svetu, bez obzira na njihove kulturoloske razlike, ekonomsku razvijenost regiona u kojem
zive 1 slicno. ,,Deca i televizija pitanje je od globalnog znacaja iz jo§ jednog sustinskog razloga.
U danasSnje vreme deca predstavljaju deo globalne publike, koja, kada je re¢ o pracenju
televizijskih programa, prevazilazi lokalne, ¢ak i regionalne, fizicke i kulturoloSke granice. Kao
globalni fenomen, televizija uglavnom promovise ono Sto se naziva vrednostima 'u trendu’, koje
primarno simbolizuju komercijalizam, globalizacija, privatizacija i individualizacija® (Lemis
2008: 13).

Razvoj kompjutera i njegova jednostavna upotreba (user frendly) omogucuju deci da
pristupe njegovom koris¢enju bez poteskoca. TrogodiSnja deca potpuno samostalno mogu da
koriste racunar, u onom stepenu u kojem to zadovoljava njihove potrebe (Andelkovi¢ 2008: 68).

Mediji i slobodno vreme — mesto i uloga medija

Infomaciono-tehnoloska revolucija prouzrokovala je promene u na¢inu na koji ljudi Zive,
a promene u druStvu se mogu najbolje posmatrati analizom nac¢ina na koje ¢ovek provodi svoje
slobodno vreme, tj. proucavanjem kulture slobodnog vremena. Kaze se da tehnika Stedi vreme.
Ukoliko ona to odista ¢ini, onda je opravdano postaviti pitanje: Cime se pojedinac bavi u
uStedenom vremenu? Analizom istrazivanja koja su sprovodena u poslednjih nekoliko godina,
dolazimo do zakljucka da danasnji Covek znatno vise vremena provodi uz tehniku i tehnologiju
nego Sto je to ikada do sada ¢inio (Kraut R., Kiesler S (2003), Robert D. Putnam (2000), Katz &
Aspden (1997)). Slobodno vreme obelezeno je medijskim vremenom. Komuniciranje uz pomo¢
interneta ekonomicnije je, nego da se ode u drugi grad/drzavu i da se porazgovara sa tom
osobom — licem u lice. Ni odrasli i iskusni nisu imuni na primamljiv odsjaj ekrana savremenih
racunara i sadrzaje koji se nude sa istih, a kamoli deca. Da li su, i koliko, deca zasti¢ena od tog
»Svetlucanja”?

Kultura provodenja slobodnog vremena najmladih

Rezultati istrazivanja u ¢ijem fokusu su se nalazila pitanja kojima su istrazivaci pokusali
da dodu do odgovora koliko vremena deca provode uz medije, sugeriSu nam da su mediji postali
sastavni deo deCijeg zivota i da ih mozemo nazvati delom kulture danasnje dece (Livingstone
(2002), Kline S., Greig de Peuter (2002), Fromme J. (2003), UdruZenje vaspitaca Beograd
(2007)).

Istrazivanjem koje je sprovedeno 2007. godine, a koje je obavilo Udruzenje vaspitaca
Beograda, doslo se do rezultata da deca uzrasta od tri do Sest godina provode iznenadujuce
mnogo vremena uz televizijski ekran.

Uzrast dece Radni dan Vikend

Deca uzrasta od tri godine 95 minuta 135 minuta
Deca uzrasta od Cetiri godine 110 minuta 170 minuta
Deca uzrasta od pet godina 110 minuta 175 minuta
Deca uzrasta od Sest godina 105 minuta 150 minuta

Tabela broj 1: Vreme koje deca provode uz televizijski ekran — radnim danom i vikendom
(Andelkovi¢ 2008: 37-38)
Istim istrazivanjem su dobijeni i podaci o prose¢nom vremenu koje deca provode uz
kompjuterski ekran:

Uzrast dece Radni dan Vikend
Deca uzrasta od tri godine 45 minuta 78 minuta
Deca uzrasta od Cetiri godine 45 minuta 53 minuta
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Deca uzrasta od pet godina 40 minuta 75 minuta

Deca uzrasta od Sest godina 75 minuta 105 minuta

Tabela broj 2: Vreme koje deca provode uz kompjuterski ekran — radnim danom i
vikendom (isto)

Za nas rad je narocito znacajan odgovor na pitanje na koji nacin predskolci provode svoje
slobodno vreme. U tekstu Dzona Froma (Johannes Fromme) Computer Game as a Part of
Children's Culture, u kojem su uporedeni razultati nekoliko istrazivanja o na¢inu na koji deca
uzrasta od Sest do Sesnaest godina provode svoje slobodno vreme, mogu se pronaci vrlo
interesantni podaci. Naime, deci su postavljana neka od sledecih pitanja: Koliko cesto slusaju
muziku?, Da li se igraju napolju sa drugima?, Igraju li igrice?, Citaju li? Itd. Za navedene
aktivnosti su ponudeni odgovori: cesto, ponekad i nikada.

Decaci Devojcice
1 | Igranje napolju sa drugima 71% | SluSanje muzike 71%
2 | Sportske aktivnosti 67% | Igranje napolju sa drugima 63%
3 | SluSanje muzike 52% | Sportske aktivnosti 50%
4 | Igranje video/kompjuterskih igara | 38% | Citanje 43%

Tabela broj 3: Nacini na koje deca najéesé¢e provode svoje slobodno vreme (Fromme,
2003)

Iz tabele mozemo da vidimo da postoji odredena razlika u nacinu provodenja slobodnog
vremena decaka i devojcica. Na Cetvrtom mestu kod decaka nalaze se video igre, dok devojcice
preferiraju Citanje. Interesantno je i to da decaci procenjuju da vise vremena provode uz igrice,
nego uz televizijski ekran (Fromme 2003).

Istrazivacki je vrlo podsticajna i knjiga Young People and New Media, jedne od
najpoznatijih autorki koje se bave medijskom problematim sa obrazovnog aspekta, Sonje
Livingston (Sonia Livingstone). Autorku je zanimalo da dode do odgovora na pitanje ¢ime se
najmladi bave u trenucima kada im je dosadno. Pitanje je bilo podeljeno na dva dela: sta bi deca
volela da rade kada im je dosadno (u idealnim uslovima) i Sta zaista rade kada im je dosadno (u
realnim uslovima). Odgovori koje su deca davala u velikom procentu su bili povezani sa
medijima: gledanje televizije, ¢itanje knjiga, gledanje video materijala ili igranje igrica. U knjizi
se navodi i to da dva od tri deteta u Velikoj Britaniji imaju televizor u svojoj sobi. Vise od
polovine britanskih tinejdZera poseduje personalni racunar sa priklju¢kom na internet. Stoga ne
bi trebalo da nas cudi Sto deca veliki deo svog vremena provode uz monitor kompjutera ili
televizora. Ono Sto bi, medutim, trebalo da nas iznenadi (ali i razveseli) jeste to Sto su deca u
odgovorima na pitanje Sta bi radila u idealnim uslovima bila posve mastovita. Ovaj podatak
govori u prilog tezi koja istiCe da obogacivanjem okruzenja u kojem deca odrastaju mozemo

bitno da uticemo na nacin na koji ¢e se njihova buduca interesovanja, ali i sam Zivot, razvijati
(Livingstone 2002: 77-116).

Razlozi za izbor odredenih vrsta medija od strane dece

Dana3nja deca se bude uz medije, odmaraju se uz njih i uz njih odlaze na po¢inak. Cesto
se deSava da mediji predstavljaju nagradu za dobro ponasanje ili se njihovim uskra¢ivanjem deca
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kaznjavaju za neprimereno ponasanje. U skladu sa potrebama naseg rada, zanimalo nas je Sta to
decu motiviSe da samostalno odaberu jednu vrstu medija, a ne neku drugu.

Natasa Andelkovi¢ u svojoj knjizi Dete i racunar u porodici i decijem vrticu navodi
sledeée razloge zbog kojih deca biraju odredene medije: uzbudenje, relaksacija (odmor), dosada,
ucenje i usamljenost. Televizija se uglavnom gleda zbog potrebe za uzbudenjem, iz dosade ili
usled usamljenosti. Do koriS¢enja kompjuterskih igara naj¢esée dolazi kada je detetu dosadno, a
ozbiljna upotreba racunara je podstaknuta saznajnim potrebama deteta (Andelkovi¢ 2008: 55).

Stiven Klajn (Stiven Kline) isti¢e da se upotreba medija znacajno uvecava ukoliko su oni
detetu dostupni, tj. ukoliko se nalaze u onom prostoru u kojem ono provodi ve¢i deo svoga
vremena. ,,Pristup medijima u njihovoj (decijoj) sobi je direktno proporcionalan naklonosti ka
njihovoj upotrebi* (Kline 2004).

U ve¢ spomenutoj knjizi Sonje Livingston naglasava se da porodice u skladu sa
dostupnoséu medija (njihovom prisutnoséu u porodicnom domu/zivotu) mogu da budu: medijski
bogate, medijski siromasne i tradicionalne. Vreme koje deca provode uz medije i na¢in na koji
ona to ¢ine direktno je uslovljen oblikom porodice (Livingstone 2002: 121).

Polaze¢i od premise da veliki deo svog vremena deca provode uz kompjuterske igre,
Dzon From (John Fromme) Zeleo je da dobije odgovore na pitanje u kojim situacijama se deca
opredeljuju za tu aktivnost. Bile su ponudene slede¢e moguénosti: kada nema nista drugo da se
radi, kada ne Zelim da radim svoj domaci zadatak, u bilo kojoj situaciji (onoliko cesto koliko je
to moguce), usled usamljenosti, kada su mi drugari tu, pa igramo igrice zajedno i kada vremenski
uslovi ne dozvoljavaju da se €ini nesSto drugo (nemoguca je igra napolju). Tri najfrekventnija
odgovora su bila: kada nema niSta drugo da se radi (83% dece), kada vremenski uslovi ne
dozvoljavaju da se radi nesto drugo (81% decaka i oko 65% devojcica) i usled usamljenosti
(76% decaka 1 66% devojcica) (Fromme 2003: 10).

Stilovi u kori§¢enju medija

Proucavaju¢i medije i na¢ine na koje ih deca koriste pojedini autori su dosli do zakljucka
da postoje izvesna ,,preklapanja“ u upotrebi odredenih medija (Greenfield, Patricia M. (1984),
Beentjes, Johanes W.J. (2001), Livingstone (2002), Fromme (2003), Kline (2004)). Ovaj
zakljucak ih je nagnao da ispitaju da li postoje neka pravila prilikom njihove kombinovane
upotrebe, tj. da li deca koja su usmerena na jednu vrstu medija (npr. televizija) vise paznje
posvecuju nekom drugom, sli¢nom, mediju ili to nema nikakvog uticaja.

Medije koje su posmatrali su svrstali u sledece kategorije:

Muzicki mediji

Audio-vizuelni mediji (televizija, video)

Stampani mediji (novine, magazini, stripovi, knjige)
Informaciona tehnologija (kompjuterske igre) i

Upotreba racunara i drugih hardverskih elemenata — ne za igre.

Rezulta‘u ovog istrazivanja akcentuju odredeni oblik veze izmedu koriS¢enja razlicitih
vrsta medija. Upotreba jednog medija ne dovodi do smanjenog koris¢enja drugog, naprotiv. Deca
razlicite medije koriste paralelno. Jedini izuzetak predstavljaju knjige — VviSe vremena
provedenog uz kompjuter, televiziju i internet uzrokuje da knjiga ostane neotvorena
(neprocitana).

U nastavku ovog istrazivanja, autori su se bavili stilovima pri koris¢enju medija. Izdvojili
su Cetiri osnovna stila: specijalisti, scree-entertainment fans, tradicionalisti i low media users.
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Specijalisti — deca koja pripadaju ovoj grupi medijskih korisnika provode mnogo vremena u
Citanju knjiga, koriS¢enju kompjutera u obrazovne svrhe i u sluSanju muzike; screen-
entertainment fans — veliki deo vremena provode uz televiziju, muziku, knjige i kompjuterske
igre, a veoma malo vremena posvecuju ¢itanju knjiga. Ra¢unar upotrebljavaju prvenstveno za
igru i zabavu; tradicionalisti — najvise vremena posvecuju televiziji, muzici, magazinima i
knjigama, a veoma malo vremena provode uz racunar i igrice i low media users — u ovoj grupi se
nalaze deca koja ne koriste medije ili ih koriste vrlo malo. Osim navedenih stilova uoceno je i
postojanje grupe korisnika koji paznju posvecuju samo jednom mediju — mono media users
(Livingstone 2002: 91).

Mediji jesu nesto sa ¢ime se danasnja deca susretnu odmah po rodenju i oni predstavljaju
njih