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Apstrakt

Komunikaciju proucava veliki broj strucnjaka iz razli¢itih oblasti, od lingvi-
sta i komunikologa, preko psihologa, strucnjaka za marketing i inzenjera,
sve do dramskih umetnika. Posebnu paznju istrazivaca privlacile su moguc-
nosti uticaja mas-medija na publiku. Neke od prvih teorija o ovom uticaju
pridavale su medijima gotovo apsolutnu moc. One su dokazivale da je do-
voljna puka izloZenost medijskoj poruci da bi se ideja koja je plasirana usvo-
jila u nepromenjenom obliku, ali da je tako, svi bismo koristili iste brendove i
glasali za iste predsednicke kanididate. Iako je ovaj pristup odavno odbacen,
neki autori su poceli da ga preispituju, u kontekstu uticaja koji drustvene
mreze imaju na publiku. Savremene teorije o uticaju medija morale su da
uvaze individualne razlike primaoca medijskih poruka, jer je postalo jasno
da se poruka tumaci u skladu sa licnim sistemom vrednosti, uverenjima,
znanjem, iskustvom, interesom, kao i da spoljasnji faktori, poput okruzenja,
mogu imati znacajan uticaj na njeno razumevanje i prihvatanje, delimicno
prihvatanje ili odbacivanje. Mediji masovne komunikacije neosporno imaju
veliku mo¢ pogotovo u situacijama kada su poruke orkestrirane i kada se
eticki standardi grubo krse, ali cak ni tada nisu svemoguci, jer inace ne bi
bilo potrebe da se istovremeno koristi cenzura i druge vrste pritisaka kada
nastupi krizna situacija.
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Kljucne reci
mediji masovne komunikacije, teorije o uticaju medija, oblikovanje medij-
skog sadrzaja, medijska publika

Komunikacija lezi u sustini nasih bica, jer ne mozemo da ne komuniciramo
kada smo u kontaktu sa drugima. O znacaju komunikacije govori i Breton
(Philippe Breton) naglasavajuci da je ,sticanje sposobnosti govora sredi$nji
dogadaj i pokreta¢ ljudskog razvoja” (Breton 2000: 31) jer, pored ostalog,
omogucava ¢oveku da stice i prenosi bitna znanja i iskustva s generacije na
generaciju. Komunikacija je svojstvena i drugim zivim bi¢ima, ali jezik kao
sistem apstraktne logike koristi samo ¢ovek (Lieberman, Crelin 1971: 203).
U osnovne tipove komunikacije izmedu ljudi spadaju interpersonalna, in-
trapersonalna, grupna i masovna komunikacija. Interpersonalna podrazu-
meva komunikaciju izmedu najmanje dve osobe i moze da bude verbalna i
neverbalna. Intrapersonalna komunikacija predstavlja mentalni proces koji
se odvija unutar pojedinca (tokom razmisljanja, planiranja, reSavanja proble-
ma i slicno), a Cesto je podstaknuta spoljnim faktorima (nesto $to smo videli,
culi, pro¢itali itd.). Grupna podrazumeva onu komunikaciju koja se odvi-
ja u okviru neke grupe ljudi ili izmedu vise njih, a masovna je omogucena
posredstvom medija masovnih komunikacija. Komunikacija nije ogranic¢ena
samo na opstenje medu zivim bi¢ima, ve¢ moze da se odvija i izmedu ¢oveka
i kompjutera, kao i izmedu dva ili vise kompjutera (Barad 2007: 353-397), u
skladu sa programima koji su im zadati.

Osnovu strukturu procesa komunikacije ¢ine posiljalac (izvor) poruke, zatim
primalac (odrediste) i sama poruka. Da bi se posiljalac i primalac razumeli
neophodno je da je posiljalac uoblici (kodira) tako da primalac moze da je
protumaci (dekodira). Tokom slanja poruke pojavljuju se i Sumovi koji mogu
dolaziti iz spoljasnjeg okruzenja, poput problema sa bukom ili tehnologijom,
ali i iznutra (nase misli). Za uspesnost komunikacije klju¢na je i povratna
sprega (feedback), koja posiljaocu daje do znanja da je primalac dobio poru-
ku, kao i informaciju o tome na koji nacin je protumacio.

Nacin na koji ¢e recipijent da razume poruku ne zavisi samo od verbalnih i
neverbalnih poruka koje su mu poslate, ve¢ i od njegovih karakteristika (nje-
govog znanja, iskustva, sistema vrednosti...), barijera u komunikaciji, a moze
biti veoma znacajan i drustveni kontekst u kome se poruka prima. Radoj-
kovi¢ i Stojkovi¢ primecuju da se odgovor na poruku prilikom interperso-
nalnog komuniciranja ostvaruje skoro trenutno, dok je kod komuniciranja



posredstvom medija, osim kada je u pitanju kontakt program, taj odgovor
odlozen (Radojkovi¢, Stojkovi¢ 2009: 29).

Prilikom komunikacije ¢esto dolazi i do konflikata. Povodi su brojni, od nes-
porazuma, kulturnih razlika i razlicitih sistema vrednosti, do ljubomore i za-
visti. Meri Parker Folet (Mary Parker Follett) definisala je tri mogucnosti za
reSavanje konflikata i to su dominacija jedne strane, kompromis i integraci-
ju interesa. Autorka smatra da jedino integracija interesa predstavlja resenje
konflikta, jer se kompromisom problem samo odlaze, posto najmanje jedna
strana nije zadovoljna ishodom, a ¢esto ni jedna. Ona naglasava i da integra-
ciju nije moguce posti¢i u svim slucajevima $to ilustruje primerom u kojoj
dva mladica Zele da se oZene istom devojkom (Armstrong 2002: 101-106).

Osvrt na istorijski razvoj medija masovne komunikacije

Knjiga je prvi medij masovne komunikacije. Gutenbergov (Johannes Guten-
berg) pronalazak tehnike $tampanja pokretnim slovima u XV veku ubrzo je
doprineo znacajnom povecanju broja knjiga Sirom Evrope, a prva stampana
knjiga bila je Biblija. Kako je bilo malo pismenih, posebno je bila popular-
na Biblija siromaha (Biblia pauperum), koja je imala viSe slika nego teksta.
Ubrzo su Stampani i plakati i leci, a prve novine su svoj danasnji oblik dobile
pocetkom XVII veka (Dzajls 2011:16).

Pocetkom XIX veka francuski hemicar Zozef Nijeps (Joseph N. Niépce) izra-
duje prvu fotografiju La cour du domaine du Gras, koja je kod nas poznata
pod nazivom Pogled s prozora. On se udruzuje sa scenografom Lujom Da-
gerom (Louis J. M. Daguerre), koji izraduje dagerotipiju, prvi komercijalni
proces izrade pozitiva fotografija, a Vilijam Talbot (William H. E Talbot) do-
prineo je razvoju procesa umnozavanja originala fotografija (Prajs, D.,Vels,
L. 2006: 66—76 ).

Za prvu javnu projekciju pokretnih slika zasluzna su braca Limijer (Auguste
i Louis Lumiere), koji su prikazali nekoliko kratkih filmova u Parizu 1895.
godine, medu kojima su najpoznatiji Izlazak radnika iz fabrike Limijer (La
sortie des usines Lumiere), koji se smatra i prvim filmom, Ulazak voza u stani-
cu (LArrivée dun Train en Gare de la Ciotat), kao i Poliveni polivac (LArroseur
Arrosé), koji ¢ini prvi igrani film i prvu komediju.’

3 Filmovi su dostupni na: https://www.youtube.com/watch?v=4njOvEO4Q6s (Pristupljeno:
14.10.2021).
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Prvi srpski film snimljen je i prikazan 1911. godine u Beogradu pod nazivom
Zivot i dela besmrtnog voZda Karadorda.* Edisonov (Thomas A. Edison) fo-
nograf omogucio je da se filmovi i ozvuce, pa je ve¢ 1927. godine prikazan
prvi delimi¢no ozvucen film DZez pevac,” a godinu dana kasnije i film Svetla
Nijujorka (Lights of New York), koji je bio ozvucen u potpunosti.®

Godine 1900. Fesenden (Reginald A. Fessenden) uspeo je da bezi¢no emituje
reci koje su, i pored pratece buke, mogle da se razumeju (Belrose, 2002), a
Sest godina kasnije emituje i prvi radijski program, koji je sadrzao pesme,
kratak govor i dve muzicke numere (Sterling, C. S., Kittross, J. M. 2002). Prva
komercijalna radio-stanica KDKA pocela je sa radom 1920. godine u Sjedi-
njenim Americkim Drzavama.’

Pocetkom 20. veka dosta inzenjera je eksperimentisalo sa prenosenjem sli-
ka na daljinu. Mihalj (Dénes von Mihdly), Takajanagi (Kenjiro Takayanagi),
Grabovski (bopric ITaBnosuu Ipa6oBckmit), Zvorkin (Bragumup Kospmudg
3BopsikuH) i Dzenkins (Charles Francis Jenkins) samo su neki od njih (Mek
Kvin 2000: 26), ali se izum pripisuje $kotskom inZenjeru Dzonu Berdu (John
L. Baird), koji je u tome uspeo 1926. godine. ,Istina, bio je to veoma nesa-
vrien prikaz. Berdove pokretne slike su bile prakticno pokretne senke [...] a
daljina je predstavljena kablom koji je spajao dve susedne sobe u Frit Stritu u
Londonu” (Todorovi¢ 2009: 57). Nekoliko decenija kasnije televizijska slika
dobila je i boju, a nedavno je i digitalizovana.

Tokom Hladnog rata, Ministarstvo odbrane Sjedinjenih Drzava napravilo
je decentralizovanu komunikacionu mrezu da bi, u slu¢aju atomskog udara,
komunikacija mogla da se nastavi, a nakon okonc¢anja sukoba, tim Evrop-
skog centra za nuklearno istrazivanje (CERN) u Zenevi, na ¢elu sa Timotijem
Bernersom-Lijem (Timothy J. Berners-Lee), ponudio je svetu 1991. godine
tehnoloskog napretka jeste trend konvergiranja, odnosno spajanja ili pove-
zivanja kompijutera, telekomunikacija i medija u digitalno okruzenje” (Tabs
2013: 674).

4  Film je bio izgubljen, ali je 2003. godine pronaden u Austrijskom filmskom arhivu u Becu.
Dostupan je na : https://www.youtube.com/watch?v=SWPelhjlakg (Pristupljeno: 23.02.2022).

5  Inserti sa ozvucenim delovima iz filma dostupni su na : https://www.youtube.com/wat-
ch?v=8SzltpkGzOM (Pristupljeno: 21.03.2022).

6  Dostupno na: https://www.dailymotion.com/video/x6ngkj4 (Pristupljeno: 21.03.2022).

7 Vise informacija o stanici dostupno na: Davis. B. KDKA: Broadcasting’s Pioneer Station.
https://pabook libraries.psu.edu/literary-cultural-heritage-map-pa/feature-articles/kdka-bro-
adcastings-pioneer-station (Pristupljeno: 25.02.2022).



Iako Breton duhovito primecuje da je ¢ovek poceo da koristi oruda zbog
svoje inferiornosti, jer je ,nase pamcenje vredno sazaljenja [...] Sa stanovi-
$ta informacija, ne mozemo se meriti ni sa primitivnim Zivotinjama sa dna
evolucione lestvice. Masine koji smo izumeli zbog skladistenja i prerade in-
formacija prevazilaze nas na nezamisliv nacin” (Breton 2000: 32-33), ipak je
uspeo da taj hendikep nadomesti na superioran nacin.

Najznacajnije teorije o uticaju medijskih poruka

Veliki broj autora proucavao je pitanje uticaja medijskih poruka na publiku.
Urednici i novinari se ¢esto nazivaju ¢uvarima prolaza (gatekeepers), zbog
njihove uloge u odredivanju i oblikovanju plasiranih sadrzaja, o ¢emu govo-
ri i Nikoli¢ koja upozorava da je ,potrebno biti posebno oprezan u proceni
doprinosa televizije i njenih programa u reprezentaciji stvarnosti i konzervi-
ranju proslosti” (Nikoli¢ 2018: 60). Vremenom se pokazalo da na ljude nije
moguce uticati prostim izlaganjem medijskom sadrzaju, kao $to je to opisano
u jednoj od najranijih teorija o uticaju medija, teoriji hipodermicke igle, od-
nosno teoriji magi¢nog metka (Katz, Lazarsfeld 1955). Mada je ova teorija
odavno prevazidena, pojava drustvenih mreza navela je neke istrazivace da je
preispitaju u novom svetlu (Nwabueze, Okonkwo, 2018).

Jedna od najznacajnih teorija o uticaju medija je i teorija dnevnog reda (Mc-
Combs, Shaw 1972). Prema ovoj teoriji, ako mediji masovnih komunikacija
ucestalo prezentuju odredene sadrzaje, mnogi ljudi ¢e poceti da veruju da
su te teme znacajnije od drugih i pocece da o njima razgovaraju. Ovi autori
naglasavaju da i pored toga ljudi nece automatski usvojiti stav koji je plasiran,
ve¢ Ce zadrzati svoje misljenje. Tako, na primer, tokom predsednickih izbora,
iako su ljudi izlozeni istim porukama, nece glasati za iste predsednicke kan-
didate.

U teoriji zavisnosti od medija istice se da je veca zavisnost pojedinca od me-
dija ukoliko oni ispunjavaju njegove potrebe (Ball-Rokeach, DeFleur, 1976),
a Van Levenova (Van Leuven 1981) teorija izbora poruke i medija ukazuje
da nove tehnologije donose medijskoj publici ve¢i stepen kontrole, jer sami
biraju poruke koje im deluju relevantno.

Navedene teorije ukazuju na pomak u shvatanju mogu¢nosti uticaja medijskih
poruka na publiku i u¢enju o njenom ponasanju. U pocetku se verovalo da su-
gerisanjem Sta znaci biti uspesan u nekom drustvu, $ta je pozeljno, a $ta nepri-
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hvatljivo, moze relativno lako da se utic¢e na stavove i ponasanje publike, a vre-
menom se uvidelo da to i nije tako. Severin i Tankard (Severin, Tankard 1977)
u knjizi Teorija komunikacije naglasavaju da publiku ¢ine pojedinci koji iz neke
komunikacije biraju pre svega ono $to im moze biti od koristi, da su selektivni.

Ubedivacka komunikacija

Iako se mora biti posebno oprezan kada se iznose tvrdnje o dalekoj proslosti,
jer je to uvek pomalo kao Rorsahova mrlja kojoj sami ucitavamo znacenje,
verujemo da su se razliciti nacini ubedivanja koristili oduvek. Sa ve¢im po-
uzdanjem mozemo govoriti o koriS¢enju ubedivanja na osnovu sacuvanih
pisanih izvora, a medu najinteresantnijim primerima iz antickog perioda su
tehnike koje je koristio Aleksandar Makedonski da bi motivisao svoje vojnike
da se bore (Prnjat 2019).

Nekada su ubedivacke poruke bile oblikovane pre svega na osnovu iskustva
i instinkta, a danas se oblikuju na osnovu rezultata istrazivanja ciljne grupe
kojoj su namenjene. U $irokoj upotrebi je segmentacija putem metodologije
VALS koja je usmerena na utvrdivanje zivotnih stilova ispitanika. Razvio je
Arnold Micel (Arnold Mitchell) sa saradnicima u drugoj polovini proslog
veka. Pomocu nje se u pocetku vrsila segmentacija na tri segmenta: prvi je
oznacavao ljude koji su okrenuti unutra$njim motivima, drugi one koji se
rukovode eksternim ¢iniocima poput opsteprihvacenih vrednosti i treéi po-
jedince koji ne biraju na osnovu svojih zelja, ve¢ na osnovu svojih moguéno-
sti. Metodologija se razvijala pa VALS 2 razlikuje osam segmenata koji bi se u
osnovnim crtama mogli predstaviti na slede¢i nacin:®

Inovatori (innovators) koji su skloni novinama

Mislioci (thinkers) koji visoko vrednuju odgovornost i znanje
Orijentisani ka ostvarivanju ciljeva (achievers)

Okrenuti sticanju novih iskustava (experiencers)

ML .

Oni koji postuju tradicionalne vrednosti i skloni su da veruju autori-
tetu (believers)

o

Koji teze potvrdi od drugih (strivers)
7. Konstruktivni, samodovoljni (makers)
8. Koji visoko vrednuju sigurnost (survivors).

8  VALS-2 Segment Characteristics, dostupno na: https://www.d.umn.edu/~rvaidyan/mktg4731/
vals2tbL.htm (Pristupljeno: 21.03.2022).



U knjizi Odnosi s javnoséu, strategije i taktike autori razmatraju brojne faktore
ubedivacke komunikacije, a neki od najznacajnijih su analiza publike, kori-
$¢enje apela na li¢ni interes, sadrzaj i struktura poruke, kredibilnost izvora
koji saopstava poruku, kao i njeno saopstavanje u kontekstu koji je podrzava
(Vilkoks et al. 2006: 221-235).

O publici smo ve¢ govorili, ali je vazno naglasiti da iako se medijska publika
moze posmatrati kao celina, nju ¢ine pojedinci koji imaju svoje specifi¢nosti.
Ljudi prihvataju informacije kao istinite ukoliko su uskladene sa njihovim
licnim ubedenjima, pa je do nekih ljudi teSko dopreti, jer se plasirane teme
ne poklapaju sa njihovim stavovima (Hyman, Sheatsley 1947: 412-423), §to
znaci da sadrzaj poruke u velikoj meri odreduje publiku.

Radi ostvarivanja $to veceg uticaja, u ubedivackim porukama cesto se koriste
apeli na li¢ni interes, poput apela da se ustedi novac ili vreme, da se izbegne
napor, kritika ili bol, da se zivi udobnije i zdravije, da se bude voljen/prihva-
¢en, da se bude bolji od drugih i tako dalje.

Da bi se razumela, poruka mora da bude jednostavna, saopstena jezikom cilj-
ne grupe kojoj se obraca. Ogilvi (David Ogilvy), istice da se ne sme prevideti,
kada su u pitanju pisane poruke, da je veliki broj ljudi na granici pismenosti,
pa savetuje kori$¢enje jednostavnih reci i kratkih recenica za obracanje jav-
nosti (Ogilvy, 2007), a to potvrduju i drugi autori koji kazu da ,,duge, slozene
reCenice (sa viSe od 19 reci) i viseslozne re¢i (kompenzacija umesto plata)
umanjuju razumevanje kod prosecnog citaoca” (Vilkoks et al., 2006: 176). S
druge strane, publika ponekad vecu paznju pridaje izgledu i ponasanju posi-
ljaoca, nego onome $to govori.

Generalno bi se moglo re¢i da ¢e komunikacija biti uspesnija ukoliko od
primalaca ne zahteva ulaganje napora. Najubedljivije su one poruke koje su
direktne i koje sadrze jednu ideju, a njihova mo¢ ubedivanja je vec¢a ukoliko
se predstavi kao stav veéine. Cesto ponavljanje poruke omoguéava da je ¢uje
veci broj ljudi, ali se bolji efekat na publiku postize kada se to ¢ini uz odrede-
no variranje same poruke. Najve¢i broj informacija se prima putem ¢ula vida,
ali se pamcenje informacija pospesuje angazovanjem vise ¢ula i upotrebom
visestrukih kanala komunikacije.

Za ubedivacki govor klju¢no je znati kome se obraca, istomisljenicima ili me-
$ovitoj publici. U prvom slucaju, koristan je takozvani jednostrani govor, koji
je pozitivan za govornika ili one koje zastupa, dok u slucaju obrac¢anja me-
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$ovitoj publici, bolje efekte postize dvostrani govor. U toku ovakvog govora
navode se i kontraargumenti koji su kontrolisani, a odgovori unapred spre-
mljeni, ¢ime se ostavlja utisak da je govornik objektivan. Ve¢ smo govorili da
je tesko promeniti ve¢ formirano misljenje, ali dvostrani govor i nije name-
njen protivnicima, ve¢ publici koja nema izgradeno misljenje o odredenoj
temi. Korisno ga je koristiti i u situacijama kada se ocekuje da ¢e publika biti
izlozena i argumentima strane koja zastupa drugacije misljenje (na primer u
izbornim kampanjama).

Kredibilnost izvora je jos jedan od klju¢nih faktora ubedivacke komunikacije
i ne odnosi se samo na licnost koja saopstava poruku (da li joj se veruje, da li
se opaza kao strucna), ve¢ i na medij koji se koristi za prenosenje poruke. Na
formiranje javnog mnjenja u velikoj meri mogu uticati i lideri misljenja, bilo
da su u pitanju formalni (lideri moc¢i), koji imaju formalne liderske pozicije ili
neformalni, koji su postali uzori na osnovu li¢nih karakteristika.

Poruka ima ve¢u mo¢ ubedivanja i ukoliko se saopsti u odredenom kontekstu
koji je podrzava. Na primer, veci broj ljudi ¢e osigurati svoju imovinu ukoliko
je nedavno u relativnoj blizini bio razorni zemljotres.

Iako ubedivacka komunikacija putem medija moze da bude veoma delotvor-
na, »u stvarnosti, efektivnost tehnika ubedivanja u velikoj meri je preterana.
Ubedivanje nije egzaktna nauka i ne moze se zasigurno predvideti da ce ljudi
ili urednici u medijima [...] da poveruju u poruku ili u skladu s njom nesto
preduzmu” (Vilkoks et al. 2006: 235). Ovi autori navode cetiri klju¢na faktora
koja otezavaju ubedivacku komunikaciju: slab prodor poruke, konkurentske
poruke, autoselekciju i autopercepciju. Slab prodor poruke podrazumeva da
ne prate svi ljudi iste medije, kao i da novinari i urednici ¢esto modifikuju
poruku u sladu sa uredivackom politikom konkretnog medija, i da delovi koji
su bili vazni za posiljaoca ne moraju biti vazni i za njih. Na razumevanje i pri-
hvatanje poruke utice i aktivnost konkurencije, koja svojim porukama moze
da zbuni publiku. Autoselekcija u ovom kontekstu podrazumeva ve¢ pome-
nutu ¢injenicu da pojedinci sami odluc¢uju o tome koje ¢e medijske poruke
Citati/slusati/gledati i da biraju one koje su u saglasnosti sa njihovim mislje-
njem i stavovima, dok se autopercepcija odnosi na individualne sposobnosti
svakog pojedinca da razume i vrednuje poruke.

Postoje i razliciti eticki kodeksi koji se odnose na ubedivac¢ku komunikaciju.
Carls Larson (Charles Larson) navodi neke od najvaznijih etickih standarda
u politickom ubedivanju, s tim $to se oni mogu primeniti na bilo koju oblast



persuazije. Tako, na primer, on navodi da se ne treba sluziti laznim dokazima
i nepotvrdenim tvrdnjama. Takode, posiljalac poruke ne treba da se lazno
predstavlja kao stru¢njak za odredenu oblast, niti da obmanjuje, emotivno
ucenjuje i manipuliSe publikom. Larson istice i da ne treba pojednostavljiva-
ti slozene situacije preteranim upro$¢avanjem, odvlaciti paznju sa klju¢nog
pitanja napadima na li¢nost protivnika i apelima na versku ili neku drugu
netrpeljivost (Larson 2010: 56). Sve navedene standarde krsi crna propagan-
da, ali se i danas obilato koristi u kriznim situacijama, pogotovo u politici i
pogotovo u politickoj propagandi.

Politicka propaganda

Rad o medijima i ubedivanju ne bi bio kompletan bez dela o propagandi. To-
kom svetskih ratova obavestajne aktivnosti neprijatelja pocele su da se ozna-
¢avaju kao ,,neprijateljska propaganda’, dok su iste aktivnosti saveznika ozna-
¢avane kao ,$irenje istine’, $to je, takode bio deo propagandnih delatnosti.
Atlagi¢ navodi da je propaganda prvi put povezana sa savremenom politikom
tokom Prvog svetskog rata, kada je uveden pojam ,nemacka propaganda”
Pre toga, propaganda nije imala negativnu konotaciju (Atlagi¢ 2012: 17). U
prilog ovoj tvrdnji govori i ¢injenica da je u 17. veku formirano odeljenje
Sveta kongregacija za propagandu vere (Sacra congregatio de propagadna fide)
sa zadatkom da $iri katolicanstvo u nekatolickim zemljama, kao i da se su-
protstavi protestantizmu.’

Pristup propagandista menjao se tokom vremena. Bernajs navodi da se ne-
kada smatralo da je ljudski um skup nerava i nervnih centara koji mehanicki
reaguju na spoljne stimulanse, dok savremeni propagandisti rade na kreira-
nju ili oblikovanju dogadaja kojim bi se uticalo na stav javnosti (Bernajs 2014:
27-51).

Savremenu politicku propagandu mozemo definisati kao aktivnost koja pla-
sira politicke sadrzaje oblikovane na pozeljan nacin radi pridobijanja ili od-
vracanja ciljne javnosti u vezi nekog pitanja, a da bi se doprlo do javnosti,
poruke se $alju putem medija masovne komunikacije.

9  Ova institucija postoji i danas, mada pod drugim nazivom Congregatio pro Gentium Evan-
gelizatione. Nalazi u zgradi u centru Rima (Palazzo di Propaganda Fide) i eksteritorijalno je
vlasnistvo Svete stolice. Vise o tome: Catholic Encyclopedia New Advent, dostupno na: https://
www.newadvent.org/cathen/12456a.htm (Pristupljeno: 17.05.2021).
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Propaganda se moze klasifikovati na veliki broj nacina, a neke podele se u
dobroj meri i preklapaju. Slavujevi¢ deli propagandu na difuznu i direktnu
(Slavujevi¢ 2009: 63-72), od kojih se prva koristi za stvaranje povoljne klime
za plasiranje odredenih politickih poruka putem nepolitickih sadrzaja saop-
$tenih u nepolitickoj formi. Kulturna industrija prepuna je difuzne propa-
gande, a publika je uglavnom i nije svesna. U literaturi se naziva i predpropa-
gadna, subpropaganda ili socioloska propaganda. Slavujevi¢ smatra da ostali
vidovi propagande spadaju u direktnu propagandu u kojoj se za ostvarivanje
politickih ciljeva koriste politicki sadrzaji. Pojava interneta je ublazila, a u po-
jedinim slucajevima i izbrisala granice izmedu propagande koje je usmerena
prema inostranstvu i one koja je usmerena na lokalno stanovnistvo. Ofan-
zivna podrazumeva da se protivnik javno napada, najcesc¢e oni koji su na
vlasti, a defanzivnu obi¢no ¢ine odgovori na izrecene optuzbe. Preventivna
podrazumeva pripremu za napad, profilakticka reakciju na njega. Pozitivna
veli¢a uspehe politicara (njegovog tima, partije, zemlje itd.), negativna kri-
tikuje oponenta. Ratna zagovara vojnu intervenciju, namenjena je javnosti
i unutar zemlje i van nje, s tim $to treba da podigne moral svojim stanov-
nicima, a protivnike da demoralise (psiholoski rat), dok je mirnodopska za
reSavanje problema diplomatskim putem. Racionalna je upucena razumu i
koristi argumente, iracionalna uti¢e na emocije i sluzi rasplamsavanju strasti.
U otvorenoj su jasno izraZene namere propagandiste, u prikrivenoj su zama-
skirane ne samo namere i ¢injenice, ve¢ i pravi nosioci mo¢i. Ona se cesto
naziva i crnom propagandom i u njoj se neretko koristi neistina. U beloj i u
sivoj propagandi koriste se istinite ¢injenice, s tim $to se u sivoj one prikazuju
na modifikovan nacin."

Tehnike propagande se koriste i u komercijalne svrhe, a neke od najces¢ih
su svedocenje, prikljucenje grupi, skrivanje ¢injenica i transfer (Vilkoks,
234-235). Svedocenjem se gradi poverenje. U pitanju je iznosenje vlastitog
pozitivnog iskustva sa odredenim proizvodom, a u zavisnosti od toga $ta je
u pitanju, kao ‘svedok’ se mogu pojaviti ekspert, popularna li¢nost, ali i neko
anoniman, sa kojim bi ciljna grupa mogla lako da se poistoveti. Tehnika pri-
kljucenja grupi se oslanja na potrebu velikog broja ljudi da bude uz veéinu, jer
se tako osecaju sigurnije. Skrivanje Cinjenica je veoma stara i proverena teh-
nika, kojom se skrece paznja na dobre strane proizvoda, a lose se izostavljaju.
U eri interneta, svakako nije mudro davati neta¢ne informacije, jer je skoro
sve lako proverljivo, dok neobjavljivanje negativnih ¢injenica moze da prode

10 Vise u: Encyclopedia of American Foreign Policy, dostupno na:
https://www.americanforeignrelations.com/O-W/Propaganda-Types-of-propaganda.html
(Pristupljeno: 22.02.2022).



neprimeceno. Transfer je tehnika povezivanja nekoga ili necega (osobe, pro-
izvoda, organizacije, zemlje...) sa ne¢im prema ¢emu javno mnjenje ima vrlo
pozitivan ili vrlo negativan stav sa ciljem da se isti stav prenese i na tu osobu,
odnosno na predmet propagandne aktivnosti.

Zakljuc¢na razmatranja

Zbog mogucnosti brzog $irenja informacija velikom broju ljudi mediji ma-
sovne komunikacije oduvek su privlacili paznju stru¢njaka iz razli¢itih obla-
sti. Tokom vremena formulisane su mnogobrojne teorije o uticaju medija,
od onih u kojima se tvrdilo da je sama izlozenost medijskoj poruci dovoljna
da se poruka usvoji, do onih koje su detaljno analizirale ciljne grupe. Iako se
tokom procesa ubedivanja primenjuju saznanja iz razli¢itih nauka, a verovat-
no su najznacajnija ona iz psihologije i srodnih oblasti, i dalje nije moguce u
potpunosti kontrolisati javno mnjenje jer, kao $to smo objasnili, istu poruku
razli¢iti ljudi tumace na razlicite nacine.

Pojava interneta podigla je komunikaciju sa medijskom publikom na visi
nivo i donela mnogobrojne izazove. Internet nije samo otezao kontrolu in-
formacija, ve¢ je i svakom pojedincu koji ima pristup internetu omogucio da
objavi svoju poruku, sto ¢esto koriste konkurenti na trzistu ili u politici, an-
gazujuci timove ¢iji je zadatak da, radi veceg uticaja na ciljne grupe, plasiraju
propagandne poruke kao svoje li¢ne.

Iako mediji nisu svemoc¢ni, poruke koje plasiraju dopiru do javnosti, pa je
izvesno da ¢e uticanje na javno mnjenje putem medijskih poruka biti pred-
met jo$ intenzivnijeg istrazivanja u buducnosti, pre svega radi njihove prime-
ne u ostvarivanju razlic¢itih trzisnih i politickih ciljeva.
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MEDIA AND PERSUASION

Abstract

Communication has been studied by a large number of experts in differ-
ent fields, from linguists and communication specialists, via psychologists,
marketing experts, engineers, to dramatic artists. The researchers have been
focusing especially on the possibilities of mass media influence on audiences.
Some of the first theories of this influence, that have long since been super-
seded, ascribed almost absolute power to the media. They claimed that mere
exposure to the media message was enough to make audiences adopt the
message in its unchanged form. However, if that were the case we would
all use the same brands and vote for the same presidential candidate. Al-
though this approach was discarded long time ago, some authors are begin-
ning to reconsider it in the context of the impact that social networks have
on media audiences. Modern theories of media influence have to take into
account individual differences of the recipients of media messages, because it
has become clear that the message is interpreted according to personal val-
ue system, beliefs, knowledge, experience, self-interest. In addition, external
factors such as social environment can also have significant influence on a
person’s understanding, acceptance, partial acceptance or dismissal of media
message. Although, mass media definitely have great power, especially in sit-
uations when messages are orchestrated and ethical standards are violated,
they are not all-powerful. Otherwise, censorship and other types of pressure
would not have to be used in times of crisis.
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