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Mediji civlnog društva u Srbiji1

Miroljub Radojković2

UDC   654.19(497.11-2)  :  061.2

Rezime: Kao zemlja u tranziciji Srbija bi mogla da bude povoljno tle za razvoj 
medija „trećeg sektora“, to jest neprofitnih medija čiji su osnivači iz okrilja civilnog 
društva. Dobra prilika za to je zakonska obaveza da država i preduzeća sa većinskim 
državnim kapitalom budu otklonjeni iz medijskog sektora. Međutim, dosadašnji tok 
tranzicije medija pokazuje da se ukidanje monopola države uglavnom sprovodi putem 
privatizacije zbog čega jača sektor komercijalnih medija. Druga opcija, mogućnost da 
se mediji prinuđeni na transformaciju pretvore u medije civilnog društva, što je tako-
đe zakonski predviđeno i dozvoljeno, je potpuno zanemarena. U ovom radu se iznose 
dometi u uspostavljanju medija civilnog sektora koji su veoma skromni. To svedoči da 
je ova vrsta medija „slepa tačka“ u vizijama svih pokretača njihove tranzicije. Medije 
civilnog sektora političke stranke ignorišu, a građani o njima nemaju potrebno (pred)
znanje. Ni novinari zaposleni u preduzećima koja moraju da se transformišu nisu po-
bornici osnivanja medija civilnog sektora. To je pokazalo istraživanje njihovih stavova 
obavljeno za potrebe ovog rada. Iz istraživanja je vidljivo da ni svi novinari ne poznaju 
koncept medija civilnog društva kao alternativu privatizaciji. Zbog toga, veoma retko 
su se zalagali da se ovaj model primeni kada su njihovi mediji došli na red za prestruk-
tuiranje. Međutim, ono što je ohrabrujući nalaz istraživanja je podatak prema kome je 
većina novinara svesna da mediji civilnog sektora imaju veliki demokratski potencijal 
i da mogu da privuku građane da sudeluju u njihovom radu. Ako se postavi pitanje 
zbog čega se mediji „trećeg sektora“ u Srbiji tako sporadično razvijaju najkraći odgovor 
bi bio – zato što su ovde institucije i pokreti civilnog društva više teorijska konstrukcija 
nego realnost.

Ključne reči: Srbija, tranzicija medija, lokalni mediji, privatizacija, mediji civil-
nog društva.

1	  Rad je nastao u okviru realizacije projekta br.149063 kojeg finansira Ministarstvo nauke i tehnologije Srbije
2	  Kontakt sa autorom nanamir@sezampro.yu
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Specifičnosti tranzicije medija u Srbiji

Teorijske generalizacije o medijima civilnog sektora u Srbiji imaju solidno 
zaleđe. Zahvaljući činjenici da je politički sistem socijalističkog samouprav-
ljanja bio veoma decentralizovan, i da je iz ideoloških razloga uvažavao značaj 
informisanosti građana, u Srbiji je i pre tranzicije postojao veliki broj lokalnih 
medija. Oni su nastajali u opštinama u sva tri oblika: kao lokalna štampa, radio 
i TV stanice. U tom smislu jasno je da je i pre „pada berlinskog zida“, za razliku 
od drugih socijalističkih država, Srbija imala zavidan broj „medija zajednice“ 
(community media). Lokalni mediji su imali mnoge karakteristike koje se, u 
međunarodnim debatama, pripisuju toj vrsti javnih glasila: „ mediji zajednice 
...mogu da imaju bilo kakvu vrstu sadržaja. Karakteristike koje ih definišu kao 
takve su njihovo poreklo, rasprostranjenost u okvirima specifične zajednice i 
neka vrsta njene participacije u stvaranju sadržaja i načinu upravljanja“ (Hadl, 
2007:10). Pojam medija civilnog društva pak „...obuhvata širok raspon medij-
skih aktera, od bazičnih medijskih projekata do velikih medijskih organizacija, 
od fotokopiranih njuzletera, do veb stranice aktivista, satelitske distribucije ili 
filmskih materijala“ (Hintz, 2008). Međutim, u ovom radu pažnja će biti po-
svećena samo radiodifuznim medijima, jer su u Srbiji ostali načini slobodnog 
komuniciranja mnogo manje razvijeni. Sa oko 1,8 miliona korisnika interneta 
naša zemlja se polako prebacuje na razvijenu stranu „digitalnog jaza“. Pa ipak, 
pošto je informaciono-komunikaciona tehnologija još uvek slaba osnova za 
procvat medija civilnog društva, na njoj zasnovani novi pojavni oblici neće biti 
razmatrani u ovom radu.

Dakle, može se reći da su „mediji zajednice“ u Srbiji prvobitno osnivani 
administrativnim merama lokalnih vlasti. Njihova najslabija tačka bila je sva-
kako nizak nivo participacije građana u upravljanju i stvaranju programa, što je 
dozvoljavalo da se lokalna politička vlast pojavi kao glavni finansijer i kontrolor. 
Ipak, generalno posmatrano, građani su saučestvovali u razvoju lokalnih medija 
na najmanje tri načina. Prvo, putem plaćanja pretplate za nacionani RTV servis 
od čije mase su tri procenta preusmeravana za razvoj opštinskih RTV stanica. 
Drugo, u nekim prilikama lokalne zajednice su raspisivale referendume radi 
uvođenja samodoprinosa za osnivanje novih lokalnih medija. I treće, lokalni 
nekomercijalni mediji finansirani su uglavnom iz opštinskih budžeta koji su pu-
njeni iz lokalnih poreza. Na žalost, sva tri načina finansijskih ulaganja građana u 
lokalne medije, koji bi mogli da budu veoma snažan argument u prilog zahteva 
da se oni pretvore u medije civilnog društva, danas su potpuno zanemarena.
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Tokom devedesetih godina tranziciju medija u Srbiji podržavala su samo 
dva (od tri moguća) društvena faktora. Prvo, to je bila država koja je prvo 
izvršila nacionalizaciju trodelne RTV mreže u Srbiji radi lakše subordinacije 
autoritarnom režimu. Ovakav veliki sistem nije se, međutim, ni u zemljama sa 
dužom demokratskom tradicijom pokazao kao glavna medijska institucija za 
uspostavljanje građanske javne sfere. U Srbiji je RTS tada postala glavni me-
hanizam za stvaranje „manipulativnog publiciteta“ (vidi Habermas, 1969:247-
266) u korist vlasti. 

Drugi pokretački faktor bilo je tržište. Mamac da se putem medija ostvari 
profit izazvao je tokom devedesetih godina nastanak mnogobrojnih novina, ali 
najviše lokalnih i TV stanica. Tako je u poslednjoj dekadi XX veka u Srbiji ra-
dilo više od 1.100 RTV emitera. U etru je vladao haos, jer su se oni uglavnom 
pojavljivali bez ikakve zakonske i/ili tehnološke regulative. Novonastali sektor 
privatnih medija prevashodno se interesovao za zaradu. Veoma retko on je prela-
zio na stranu aktera iz redova civilnog društva. Neki od tih sporadičnih primera 
bili su komercijalni mediji koji su stali na stranu studentskih i građanskih pro-
testa 1996. i l997. godine. Njima su se potom priključili i mediji u opštinama 
u kojima je vlast osvojila opozicija, i oni koji su dobili donacije međunarodne 
zajednice za svoj rad. Rečju, komercijalni mediji u Srbiji imali su jednu kratku 
fazu u kojoj su bili pogodno sredstvo za stvaranje „mikro javnih sfera“.

 Treći strukturni faktor tranzicije društva (i medija) – građani – igrao je 
beznačajnu ulogu tokom poslednje dekade XX veka. Oni su bili suočeni sa 
velikim iskušenjima inflacije, rata, osiromašenja, itd. Civlno društvo nikako 
nije uspevalo da se konstituiše naspram autoritarne vlasti. Stoga su građani bili 
savim lišeni sredstava za slobodnu komunikaciju svojih autonomnih vrednosti i 
potreba. U Srbiji se događalo ono što je, kao opštu karakteristiku zemalja Trećeg 
sveta, zapazio jedan od proponenata medija civilnog društva: „ Mreže u svojini 
države još su i pokušavale da promovišu kulturne i obrazovne programe, dok je 
komercijalna radiodifuzija bila sasvim podređena reklamnim prihodima prili-
kom izbora programa koji su jedini mogli da se ‘prodaju’“ (Gamucio-Dagron, 
2004:56).

Uprkos ovakvim, veoma nepovoljnim društvenim okolnostima, baš u deve-
desetim godinama XX veka pojavio se i prvi teorijski pledoaje za uspostavljanje 
medija civilnog društva. Autor ovog teksta je u jednoj publikaciji (sa koautori-
ma) objavljenoj 1993. godine predstavio javnosti model medija civilnog druš-
tva. Evo kako je glasio taj predlog, podastrt javnosti i drugim ekspertima: 
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„RTV stanica civilnog sektora treba u osnovi da uživa status javne fonda-
cije. Sredstva za svoj rad može da ostvaruje od ministarstava kulture, nauke, 
informisanja, sporta, itd. kada ulazi u njima interesantne medijske projekte na 
svom terenu. Potom, prihode treba da očekuje i od privrede, ali samo u obliku 
sponzorstva...Treći mogući izvor finansiranja su svi oblici donacija građana, od 
individualnih kontribucija do samodoprinosa...

Civilne RTV ustanove se ne mogu povezivati u mreže. Njihov osnovni 
zadatak je da animiraju i opslužuju bazične oblike civilnog društva i lokalne 
talente, i stoga se ne usmeravaju na maksimalizaciju publike. Budući da će imati 
najrestriktivniju finansijsku osnovu, treba im dati neke prednosti...

Civilne RTV stanice se oslobađaju plaćanja poreza za rad, a sponzorska ula-
ganja u njihove programe takođe se davaocima odbijaju od poreske osnovice...
Takođe, eventualna zarada se ne može upotrebljavati za druge namene osim 
stvaranja programa ...lokalna zajednica treba da odluči o broju stalno zapo-
slenih i da maksimalno traži volontersku pomoć, ne toliko radi ušteda, koliko 
zbog animacije što većeg broja saradnika. Sve ovo trebalo bi da ovaj tip RTV 
stanica usmeri na lokalne institucije kulture, sport, škole, orkestre, amaterske 
grupe, itd. koje ona besplatno javno afirmiše...

Civilne stanice treba da budu u potpunosti otvorene zahtevima građana i 
da u skladu s tim i njima otvore mogućnost postavljanja ‘poslaničkih pitanja’ 
pred lokalnim organima vlasti i lokalnim političkim organizacijama.“(Plavšić, 
Radojković, Veljanovski, 1993:58-60).

Objavljivanje ovog predloga nije imalo nikakav značajniji odjek. Očigledno 
je bilo da etablirane političke partije – i one na vlasti i one u opoziciji – nisu 
imale ni najmanju volju da se odreknu kontrole nad medijima bilo na nacional-
nom bilo na lokalnom nivou. Medijski profesionalci takođe nisu pokazali veli-
ku simpatiju za medije civilnog društva jer je to bilo vreme u kome su počeli da 
robuju iluziji da će se obogatiti na tržištu. Medijski eksperti takođe nisu obratili 
pažnju na mogućnost da nastane nova vrsta medijskih institucija u budućnosti. 
Oni su bili do grla uvučeni u jalove rasprave o tome koji mediji spadaju u „re-
žimske“ a koji u „nezavisne“, pa su tako postali pioni rivala u borbama za raspo-
delu političke moći. Uprkos svemu, postignut je barem jedan važan cilj. Stvar-
nost, u kojoj su postojali lokalni mediji kao realno dostignuće, mogla je sada 
da se premeri novopredloženim konceptom „medija civilnog društva“. Citirani 
model je bio sasvim na tragu rešenja koja su se uveliko izgrađivala, i primenji-
vala, u razvijenijim delovima Evrope: „...pažnja se usmerava na intenzivnije 
forme medijske participacije kojom se neprofesionalci delotvornije uključuju u 
medijsku proizvodnju značenja (participacija u vezi sa sadržajem) ili čak u mere 
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“S obzirom na društvenu funkciju i dejstvo koje može da proizvede tele-
vizija , kao i na mogućnost da se tendencioznom informacijom  neki stvarni 
događaj lažno prikaže, neophodno je da objektivnost bude osnovni i vrhunski 
princip u davanju obaveštenja, da se istinitost informisanja stavi iznad svih tre-
nutnih, političkih, ideoloških zahteva.” (Petrić,1971:13).              

U studiji o televiziji “Osma sila”, estetičar dramskih umetnosti Vladimir  
Petrić objašnjava  da se posle obaveštavanja o stvarnom toku događaja mogu 
izneti različiti komentari o njemu, ali se takvi stavovi ne bi smeli unositi u samu 
informaciju, koja mora da ostane goli vizuelni ili verbalni fakat emitovan preko 
televizijske mreže. Verodostojnost prikazivanja događaja preko televizijskog 
ekrana neophodno je poštovati u svim emisijama koje imaju za cilj da upoznaju 
gledaoce sa objektivnim zbivanjem ili nekom pojavom u stvarnosti i životu.    

Orson Vels je svojim proročkim filmom “Istine i laži” epohu televizije obe-
ležio kao doba u kome se ukidaju granice između originala i falsifikata, tako 
da falsifikati počinju da deluju čak ubedljivije od originala (…) Rat se, recimo, 
prikazuje kao neka video-igra čiji vizuelni trikovi i atrakcije potiskuju suštinsku 
tragičnost ratnih prizora.(Otašević, 2002:78-79)

Televizijski stvaraoci na ovu problematiku gledaju iz druge perspektive. Zo-
ran B. Petrović u “Vodiču kroz televiziju” objašnjava da je televizijski medijum 
po prirodi svog materijala područje simulacije i bilo koji oblik objektivnosti 
mu nije dostupan, što ne znači da mu nije dostupna istinitost. Naime, na tele-
vizijskom ekranu bi snimak jednog događaja sa neutralnim položajem kamere 
, prenetim u kontinuitetu-bez montaže i bez verbalnog komentara, bio, prema 
njegovim rečima “beskrajno dosadan koji nikog ne zanima”. Međutim, ukoliko 
se shvati smisao i suština događaja, lako će se obaviti selekcija kadrova i odrediti 
njihov redosled pri montaži, uz ilustraciju ili dopunu naratorskim tekstom, 
izveštaj postaje veoma blizak stvarnom događaju. 

Gledaoci obično mešaju ono što vide na TV ekranu sa samom stvarnošću, 
automatski pridajući značenje istinitosti svemu što se zbiva na televiziji. Mnogi 
se teoretičari slažu u mišljenju da je neophodna intervencija i akcija svesnog 
dela gledalaca da se zalažu i bore za što veću istinitost obaveštavanja preko te-
levizije.

Intencija TV poruke

Društveni uticaj koji televizija ima navodi na zaključak da onaj ko raspolaže 
ovim komunikacionim sredstvom može da upravlja i javnim mnenjem. Tele-
vizijski medij koji deluje preko vida i sluha može suvereno da ovlada ljudskim 
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mozgovima, da diriguje shvatanjima čitave sredine. Zato je potpuno razumljivo 
što fenomenu televizije toliku pažnju poklanjaju moderni psiholozi, sociolozi i 
teoretičari koji proučavaju njen uticaj na društvo i pojedinca.

U audio-vizuelnoj komunikaciji posredstvom televizije, „komunikaciono 
najdominantnijeg i društveno najmoćnijeg masmedija“(Radojković,Miletić,
2005:141), važan aspekt predstavlja intencija komunikatora. “S jedne strane, 
ta poruka, u stvari,odgovara nameri proizvođača programa; s druge strane, to 
samo delimično određuje delovanje. Treba u isti mah voditi računa o očiglednoj 
i o latentnoj sadržini emisije, i  štaviše, poznavati sociološke i psihološke uslove 
njenog prijema. (Kaznev, 1970:30).

Intencija, odnosno namera da se izazove određeno ponašanje kod onih koji 
su primili informaciju, bitno je unutrašnje svojstvo TV poruke na oba nivoa 
(faktografskom i vrednosnom). Međutim, ta „namera“ je različito izražena. 
Intencija TV poruke oblikovane na faktografskom (činjeničnom) nivou je im-
plicitna, skrivena (vest, izveštaj), ona je u direktnoj vezi sa događajem, a ne sa 
njegovom rekonstrukcijom. Eksplicitno izražena intencija se javlja u oblikova-
nju TV poruke na vrednosnom nivou i karakteristična je za komentare, osvrte, 
analitičke reportaže.

“Čim ljudi, pod dejstvom referentnih okvira, uzimaju slobodu da stvaraju 
različite poruke povodom istog predmeta, to znači da će se njihov izbor odra-
ziti i na strukturu poruka. Jer, svaka od njih nastala je kao plod subjektivnih 
namera komunikatora da se stvarne intencije događaja, inače latentno prisutne 
u činjeničnom sklopu, podrede vrednosnoj proveri.”(Radojković, Đorđević, 
2001: 82).Upravo se tu ponovo javlja kvalifikovanje poruke po osnovu istinito-
sti, pa se posle izvesnog vremena (kada je postao očigledan ishod prognoziranog 
događaja) za neke poruke može tvrditi da su istinite, dok druge nisu, na osnovu 
hipotetičke dimenzije izražene tokom oblikovanja poruke. Za tvorce ovakvih 
poruka se ne može reći da su falsifikovali činjenice, niti da su ih izmišljali. Nji-
hova namera je sigurno bila tendenciozna interpretacija.

Manipulacija informacijama 

Za razliku od onih TV stvaralaca koji veruju kameri kao svedoku istine, ali 
ne i montaži, koja je vešta zloupotrebi, ima i onih koji smatraju da manipula-
tor stvarnosti može biti i snimatelj. “Kamera je čudo.Od istog je u stanju da 
kombinacijom elemenata, ugla, strane, plana, osvetljenja, napravi dve potpuno 
različite slike. Uvek se može i podvaliti, slikati ciljno, selektivno, s namerom da 
se smanji ili uveća, pojača ili oslabi ono što se nalazi u stvarnosti. (…) Snimatelj, 
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dakle, može da zloupotrebi  svoj položaj posmatrača i svedoka, može da krivo-
tvori, da namerno laže i proizvodi slike zarad manipulacije. Sve zavisi od toga za 
koga se radi i sa kojim ciljem.”(Otašević, 2002:37).

Današnji TV gledalac odlično zna kada se podvaljuje, ali ne i kada se mani-
puliše. Manipulacija se može odrediti kao „ smišljen, sistematski i kontrolisan 
postupak, ili skup postupaka pomoću kojih manipulator, koristeći simbolička 
sredstva, u za njega povoljnim psihosocijalnim uslovima, odašilje u masu pre-
ko sredstava komunikacije određene poruke, s namerom da utiče na uverenje, 
stavove i ponašanje velikog broja ljudi, tako da bi se oni, u stvarima za koje 
ne postoji opšta saglasnost, za koje su životno zainteresovani, usmerili prema 
ubeđenju, stavovima i vrednostima manipulatora, a da toga nisu ni svesni.“ 
(Šušnjić,  1990:28-29). Prema tvrdnjama Đura Šušnjića, mnogo je opasnije u 
poruci ono čega gledalac nije svestan, nego ono što zna. Objašnjavajući pojam, 
proces i posledice manipulacije u informisanju mas-medija Đ.Šušnjić ukazuje 
na srodne pojmove: socijalizacijam ideologizacija, propaganda (ekonomska i 
politička), indoktrinacija, industrija svesti, propovedanje, ubeđivanje, uticaj, 
sugestija, modeliranje ljudskih duša, sila bez nasilja, nasilje bez sile, kontrola 
misli, operacija duše, ispiranje mozga i td. (Šušnjić,  1990:26).

Televizijska slika može prezentovati stvarnost eksplicitno i implicitno. Tako 
se, recimo, rat na TV ekranu može prikazivati surovim prizorima mrtvih, una-
kaženih, sasvim eksplicitno. Implicitna informacija predočava ruševine, lica na 
kojima se ogledaju patnja i bol. Manipulatori, propagatori, odnosno skriveni 
ubeđivači, su profesionalci u poznavanju oblikovanja poruke i njenih efekata, 
ali ne i u “zanatskoj” etici. “U manipulaciji humanitarnom katastrofom i alban-
skim izbeglicama zapadni mediji se koriste tom vrstom propagande. Krupni 
kadrovi uplakanih mogu biti snimljeni bilo gde i bilo kada, a sigurno izazivaju 
simpatije i sažaljenje prosečnog gledaoca koji, pri tom, najčešće zaboravi da pri-
meti da tu nema osnovnih informacija, pre svega kada i gde je snimak načinjen, 
a onda i zbog čega se zaista sve to dešava. Jedna od bitnih karakteristika ovakve 
vrste propagande je to da računa na efemernost TV slike, odnosno na njenu 
prolaznost i zastarevanje.” (Otašević, 2002:71).

Dejstvom televizije na shvatanja prosečnog Amerikanca dokumentovano 
ispituje Erik Barnou u knjizi “Carstvo slika”. On ističe da i pored odvojenosti 
televizijskih stanica od države, CIA i Sekretarijat za odbranu uspevaju da izolu-
ju najveći deo javnosti kako od suštine događaja u Vijetnamu, tako i od stava 
ostalog sveta prema ratu u Vijetnamu. Svoju knjigu profesor političkih nauka 
i dramskih umetnosti na Kolumbija univerzitetu, završava aludirajući na sve 
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progresivne snage u Americi i u čitavom svetu da se bore protiv manipulacije 
javnim mišljenjem posredstvom televizije. (Petrić, 1971:16).

Povezana sa dominantnom ideologijom, manipulacija zapravo jeste od-
govarajući društveni fenomen. Ona je prevashodno politički čin, iako u sebe 
uključuje i ekonomske i kulturne momente. “Kao značajan instrument difuzije 
manipulacije, sredstva informisanja žele da pruže sliku derealnosti i dereali-
zacije. Ona deformišu stvarnost i prekrajaju je prema zahtevima onih koji su 
ekonomski i politički moćni da preko njih realizuju svoje parcijalne interese kao 
opšte, društvene.” (Kovačević, 1984:132).

Otvorena i gruba manipulacija sredstvima informisanja, konkretno posred-
stvom televizije, posebno je vidljiva u autoritarnim sistemima. Fašistička, naci-
stička i staljinistička vladavina su imale snažan oslonac u manipulaciji putem 
medija.Ove su vladavine veoma uspešno kombinovale psihološku manipulaciju 
i policijsku represiju. Učvršćenje vlasti nije bilo moguće bez ubeđivanja, ma-
nipulacije i indoktrinacije. Po tim uzorima slični se primeri javljaju i u novijoj 
istoriji, pa i u Srbiji 90-tih godina 20. veka.

Manipulatori su pred sobom imali, tokom višedecenijske istorije televizije, 
brojne zadatke, ne samo političke prirode. Došlo se još na samim počecima 
njene pojave do saznanja da manipulacija potpomognuta naučnom analizom 
ljudske ličnosti zapravo sistematski utiče na čovekovo ponašanje. Ona planira 
njegov život i određuje mu hijerarhiju vrednosti. Pa, su zato, još sredinom proš-
log veka ovim društvenim fenomenom počeli ozbiljno da se bave teoretičari i 
analitičari iz različitih oblasti. 

Strategijom “skrivenog ubeđivanja” se bave, između ostalih, i istraživači 
tržišta, odnosno šireg javnog mnenja, koji za cilj imaju otkrivanje svakodnev-
nih navika ljudi, kako bi se što efikasnije manipulisalo njihovim izborima i 
odlukama. Tržište je pred psihoanalitičare postavilo zadatak ispitivanja motiva i 
ljudske svesti iz čega su se razvile tehnike ubeđivanja bazirane upravo na pozna-
vanju rada mozga i pet osnovnih čula. Uspešne reklamne agencije manipulišu 
ljudskim motivima, reklamirajući ne toliko sam proizvod koliko koliko njegov 
simbolički ekvivalent. Sledstveno tome, ženama nisu prodavane cipele nego 
lepe noge, a muškarci nisu kupovali cigarete da bi pušili već da bi se osećali 
muževnije.(Pakard, 1994).Došlo se do odgovora na pitanja: kako zenica oka 
reaguje na TV slike (širenje zenica pokazuje zainteresovanost) i koja se vrsta 
moždanih talasa emituje dok se posmatra televizijska slika.(Mozak osobe koja je 
aktivno zainteresovana za ono što posmatra, emituje beta zrake koji se kreću do 



118

Vizuelna komunikacija: televizijska slika� Tatjana Ćitić

CM 09  (2008) © PROTOCOL COMMUNICATIONS

40 treptaja u sekundi. S druge strane, mozak osobe koja je opuštena i pasivna 
obično emituje mnogo sporije-alfa zrake (8-20 treptaja u sekundi).

Najperfidniji vid manipulacije informacijama, u ovom slučaju televizijskom 
slikom, se bazira na defektu ljudskog oka, koji nije u mogućnosti da registruje 
svaki frejm  (TV slika se sastoji od 25 sličica, odnosno frejmova u sekundi). 
Eksperimenti su pokazali da je dovoljno da se samo na mesto jednog frejma u 
vizuelnu poruku umontira željeni sadržaj i biće postignuta namera manipula-
tora. O primerima iz prakse nema zvaničnih podataka, što, naravno, ne znači 
da ih nije bilo. 

Primenom digitalne tehnologije otvara se široko polje mogućnosti interven-
cije na slici, samim tim i manipulacije.

4.  Estetika TV slike

Televizija, shvaćena kao posledica najmodernijeg razvitka tehnike u vreme 
nastanka, izazvala je najveći otpor tradicionalne estetike, “koja ju je obeležila 
isključivo kao mašineriju sposobnu da direktno prenosi zvučne slike u ljudske 
domove, da brzo obaveštava svet o najaktuelnijim događajima i da služi za po-
pularizovanje drugih umetnosti.” (Petrić, 1971:67).I danas, mnogi komuniko-
lozi i estetičari dele mišljenje da još uvek ne postoji celovita estetika televizije, 
koja bi se zasnivala na nekom čvrstom naučnom sistemu. O postojanju estetike 
televizijske slike je ista dilema kao i o postojanju televizijskog jezika. U slučaju 
jezika je preovladalo mišljenje da, bez obzira što televizija neverovatnom lako-
ćom u svoj program uključuje druge medije, njihove sadržaje i oblike, ona teži 
autohtonom i autentičnom jeziku. 

Jedinu mogućnost da se televizija ‘uzdigne’ do umetničke transpozicije 
životnih činjenica Rudolf Arnhajm vidi u dodavanju verbalnog, a to znači 
literarnog elementa slici koja samo registruje stvarnost. Sasvim suprotan stav 
prema umetničkoj dimenziji televizije ima Henrih Mathese, koji smatra da je 
osnovni zadatak i specifična osobina televizije da posreduje između stvarnosti 
i našeg duha. Mathese kaže da ona može preneti i duhovnu sadržinu i postati 
kako deo preslikanog spoljnjeg sveta, tako i deo unutrašnjeg sveta gledaoca. 
(Petrić, 1971:70).

Da li televizija predstavlja proces ili stvaralački čin dela trajne umetničke 
vrednosti? U literaturi koja se bavi argumentacijama u korist jedne, odnosno 
druge teze, izdvajaju se izuzetno zanimljiva naučna istraživanja u SAD, koja o 
umetničkoj vrednosti uglavnom raspravljaju na osnovu istraživanja TV drame 
i TV adaptacije pozorišnih drama.(Grabnar, 1982:166). Došlo se do zaključka 
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da je televizijska slika dokument vremena u kojem nastaje i da u tome treba 
videti njene trajne vrednosti.

O budućnosti televizije, prihvatajući tezu da će ona ostati primarno komu-
nikacioni medijum, Vladimir Petrić predviđa da će „kao elektronski medijum, 
televizija postepeno da ukloni razliku koja postoji između ’umetničke’ stvarnosti 
i ’stvarne’ stvarnosti, naravno u estetičkom smislu, dokazujući da je ’misteriju’, 
’lepotu’, ’unutarnje značenje’,’emotivnu napetost’, ’simbolički smisao’ i mnoge 
druge atribute koje tradicionalna estetika pripisuje ’umetničkim delima’, mogu-
će otkriti i u neposredno registrovanoj životnoj činjenici.“ (Petrić, 1971:99).

U prilog tome ide i zapažanje Žana Kona koji, baveći  se estetikom komuni-
kacije, dolazi do zaključka da su upravo osobenost, tehničke mogućnosti i moć 
televizije, prema teorijama estetike, u ekspresivnoj dimenziji, jer posredstvom 
ovog medijuma deluju, između ostalog, i estetički procesi.(Kon, 2001:13).

Upravo takvi stavovi otvaraju prostor za analizu vizuelnih elemenata televi-
zijske slike, kreativnosti u njenom komponovanju i efektima vizuelne percep-
cije.

Osnovi vizuelne percepcije

U prilog predominaciji vizuelne komunikacije televizijske slike u odnosu na 
ostale slojeve televizijske poruke, idu rezultati istraživanja obavljenih u mnogim 
zemljama sveta, koji donose slične podatke. Dok voditelj, spiker,prezenter ili 
reporter saopštava neku poruku, sadržaj zanima svega 7% gledalaca; način na 
koji se saopštava poruka (intonacija, boja glasa, ritam govora, logički akcenat, 
emocionalno učestvovanja, neutralnost, mehanički govor) najviše privuče pa-
žnju čak 35% gledalaca, dok njih čak 58% interesuje na prvom mestu vizuelni 
izgled, prostor iz koga se komunicira, vizuelna kompozicija svih elemenata, 
položaj tela onoga ko govori, gestikulacija, mimika lica, kontakt očima, kostim, 
frizura, šminka, opšte raspoloženje, u kom delu prostora sedi onaj ko govori, 
koliko je ukočen ili opušten.

Vizuelna percepcija televizijske slike se, najpre, uspešno uspostavlja zahva-
ljujući defektu ljudskog oka, koje nije u mogućnosti da registruje svaku sličicu 
televizijske poruke koja se emituje u dvadesetpetom delu sekunde.

Kao bitan momenat uspešne percepcije Pol Virilio u studiji “Mašine vizije” 
navodi stvaranje mentalnih slika, kojima se naučnici nisu ozbiljno bavili, od-
bacujući ih u oblast idealizma ili subjektivizma, pa čak i u oblast iracionalnog, 
kako tvrdi Virilio. “Razvoj fotografije i kinematografije doveli su do neviđenog 
razmnožavanja novih slika ulazeći u konkurenciju s našom uobičajenom ma-
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štom. Trebalo je dočekati šestu deceniju i radove na opto-elektronici i infografiji 
da bi se pobudilo drukčije zanimanje za psihologiju vizuelne percepcije, naroči-
to u SAD.”(Virilio, 1993:91-92).

“Džon Lok je percepciju tretirao kao proces u kojem se spajaju dve 
komponente: neposredni podaci iz spoljašnjeg sveta dobijeni preko čula i ranije 
iskustvo, odnosno, znanje.“(Ognjenović, 2002:251).  Tako se opažanje završava 
razumevanjem onog što se opaža – svešću o neposrednoj egzistenciji određenih 
objekata u određenom prostoru i određenom vremenu. Upravo zbog uspešne 
percepcije televizijske slike, neophodno je uspostaviti i održati kontinuitet u 
vremenu i prostoru. U drugom slučaju recipijent ne bi bio u stanju da dekodira 
poruku, već bi ključni efekat bila konfuzija. 

Vizuelna percepcija prema Džemsu Gibsonu se bazira na uticaju svetla (do-
toka informacija) koje sa objekta dospeva u oko. Reč je, po njegovom mišljenju 
o jedinstvenim pojavama: hemijski procesi i mehaničke karakteristike supstanci 
od kojih je sačinjen objekat. Površine na karakterističan način odbijaju sve-
tlo – imaju karakterističnu ishodnu teksturu (glatku, hrapavu, pigmentnu). 
Svetlo koje prolazi kroz medijume nije reflektovano radijantno svetlo, kako ga 
simplifikovano tretira optika, već posebno ambijentalno svetlo.(Ognjenović, 
2002:254).

Različiti pravci u psihologiji na odnos između onoga ko opaža i onoga šta se opaža 
gledaju sa različitog aspekta: asocijacionisti- ukazuju na stupanje senzacija, zastupnici 
psihofizike – govore o odnosu između stimulusa i atributa oseta, teorija geštalta upućuje 
na način organizovanja draži, moderna kognitivna psihologija govori o prilivu i obradi 
informacija.  

Teorije opažanja se razlikuju i po tome da li je u pitanju direktno ili indirektno 
opažanje. Pod direktnim se podrazumeva da se neposredno doživljavaju značenja 
objekta, da to nije neki sekundarni proces nadgradnje na stimulaciju ili obrada infor-
macija.  

Maršal Makluan je govoreći o selekciji koju pri opažanju vrši gledalac, tvr-
dio da on u trenutku pojavljivanja televizijske slike od tri miliona elektronskih 
tačaka na ekranu odabira sto. Tom prvom, nesvesnom reakcijom, on postaje 
deo komunikacionog procesa. U prilog tvrdnjama da ljudski um obavlja se-
lekciju elemenata televizijske slike po njihovoj ekspresivnosti, idu i rezultati 
kasnijih eksperimenata o odnosu lika i pozadine, tokom kojih je ustanovljeno 
da se ne mogu u isto vreme percipirati i lik i pozadina. Selekcija je samo jedan 
od procesa kojima um dolazi do smisla poruke. Prvi i najvažniji preduslov da 
do procesa percepcije uopšte dođe je postojanje nadražaja koji mora da privuče 
pažnju gledaoca. 
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Po principima Geštalt psihologije najpre se opaža čitav sklop, a potom po-
jedinosti ili sastavni delovi tog sklopa, odnosno vizuelni elementi televizijske 
slike. 

Svetlost kao izvor vizuelne komunikacije

Svetlo je preduslov postojanja vizuelne komunikacije, samim tim i televizij-
ske slike. Svetlost je informacija bez koje vizuelna poruka transponovana u tele-
vizijskoj slici ne bi mogla da ima karakter indeksa. Svetlo je izvor informacije o 
boji, izvor poruke i kreator njenog efekta.

Estetska vrednost kadra, prevashodno zavisi od osvetljenja, što podrazume-
va ne samo posedovanje smisla za vizuelno predstavljanje već i dobro poznava-
nje prirodnih i tehničkih karakteristika izvora svetlosti i načina i efekata njihove 
primene. Jedan od najvažnijih efekata koji se postiže usmeravanjem osvetljenja 
je stvaranje iluzije treće dimenzije u dvodimenzionalnoj televizijskoj slici. Tako, 
recimo, kad svetlost pada na predmet tako da ga ravnomerno osvetli po celoj 
površini, imamo predstavu o njegovom obliku. Ako pada sa strane, pa je jedan 
deo predmeta u senci, imamo predstavu ne samo o obliku, već i o njegovoj 
masi. U prvom slučaju merljive su bile dve dimenzije, a u drugom se opaža 
dubina-treća dimenzija.”Udružena s dinamikom svetlosti, dinamika kadra daje 
najbolja rešenja u smislu prikazivanja plastičnih formi materijala, a prema tome 
– u smislu njegove dramaturške izrazitosti.”(Golovnja,1950:130).

Kombinacijom opšteg sa usmerenim osvetljenjem, televizijski stvaralac 
naglašava, skreće pažnju, usložnjava značenjsku vrednost već složene vizuelne 
poruke.

Nekada se slika gradila svetlom i senkom, a danas transponovanu stvarnost 
čini autentičnijom difuzno svetlo.14 Prevedeno na jezik teorije informacija – 
opšte svetlo bi značilo činjenično, faktografsko. Ono služi za opšte osvetljavanje 
prostora i za ekspoziciju, dok vrednosnu interpretaciju vizuelne poruke omogu-
ćava postavljanje složenog osvetljenja (glavnog, dopunskog, rubnog, osvetljava-
nja pozadine, kontrasnog osvetljenja).

Pogrešnim rasporedom izvora svetlosti (misli se na veštačke) može neki 
važan detalj da odvuče pažnju gledaoca u pogrešnom pravcu, a da glavna tačka 
interesovanja ostane u senci. Zahvaljujući dobro postavljenom svetlu televizij-

14	 Pojam difuzan znači raširen, rasprostranjen, opširan. Osnovna karakteristika ovog svetla je da 
je vrlo niskog kontrasta te senke gotovo da i nema ili je teško uočljiva. Kada je oblačno i nema 
direktne sunčeve svetlosti, obično kažemo da je to difuzno svetlo. (Mustafić, 1997:58).
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ska slika uspeva  da “uhvati” pokret sa takvom preciznošću i bogatstvom detalja 
koji prirodno izmiču pogledu.

“Ako se upitamo o svetlosti koja nema svoju sliku, a ipak pravi slike, 
konstatujemo da uticaj na mase pomoću svetlosnih stimulansa ne datira od 
juče.”(Virilio, 1993:19).  Državnici i političari su u televiziji, već od samog nje-
nog nastanka, prepoznali podršku koja može, prirodom svog medija, pojačati 
efekat njihove poruke. Ta moć medija je naročito iskorišćena (upotrebljena, 
odnosno zloupotrebljena!) kroz direktne televizijske prenose centralnih skupova 
tokom predizbornih kampanja. Poznavalac televizijskog jezika će kodove slike 
dekodirati pravilno i u njima uglavnom prepoznati tendencioznost informacije, 
dok će se prosečan gledalac, naročito onaj koji nema formiran stav, zaslepljen 
reflektorima, prepustiti intenciji poruke.

Stvaranje simulacije i stvaranje iluzije

Televizijska slika, kao udvojena stvarnost, predstavlja zapravo novu stvar-
nost imanentnu samo televiziji. To je stvarnost, prezentovana sistemom audio-
vizuelnih simbola i kompleksom uzajamno determinisanih kodova i potko-
dova, koja predstavlja simulaciju realnih događaja i pojava kroz vremensku i 
prostornu iluziju. (Bodrijar, 1991:10).

“Posredstvom televizije, unutar televizijskog spektakla, gledalac postaje 
učesnik direktno prenošenih događaja iz stvarnosti, preobraženih u televizijski 
simulakrum stvarnosti.”(Radojković,Miletić, 2005-144).  Televizijski spektakl 
proširuje direktno prenošeni događaj novim značenjima koja su posledica redi-
teljske interpretacije predloška stvarnosti. Prenošeni događaj ne napušta njegov 
stvarnosni okvir, već gradi novu realnost. Raspoloživim tehničkim sredstvima i 
rediteljskim postupcima televizija prikazuje stvarnost drugačijom nego što jeste, 
ostvarujući u audio-vizuelnoj poruci jedinstvo prostorno i vremenski rasutih 
aspekata događaja.

Simulacija nije pretvaranje. Ona postavlja pitanje razlike između ‘istinitog’ 
i ‘lažnog’, ‘stvarnog’ i ‘imaginarnog’. Simulatori pokušavaju da poistovete stvar-
no sa svojim modelima simulacije. “Radi se o zamenjivanju stvarnog njegovim 
znacima, to jest o jednoj operaciji odvraćanja od svakog stvarnog procesa njego-
vim operatornim dvojnikom, metastabilnom, programatskom, nepogrešivom 
označavajućom mašinom, koja nudi sve oznake stvarnog i ostvaruje kratke 
spojeve svih njegovih peripetija.” (Bodrijar, 1991:6).

Simulacija i iluzija stvarnosti otelotvorene u primeni efekta “hroma ki” i 
virtuelnog studija predstavljaju vrhunac u transponovanju pojava i događaja iz 
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stvarnog života u novu realnost. Elektronska, a naročito digitalna tehnologija, 
otvara nove mogućnosti za “udvajanje stvarnosti”. “Hroma ki”15 efekat, kao 
elektronski produkt, evoluirao je, ali ne i potpuno ustupio mesto, u virtuelni 
studio koji omogućava stvaranje televizijskog programa u virtuelnoj scenogra-
fiji. Voditelj može biti u praznom studiju, a reditelj ga pritiskom jednog tastera 
smešta u određeno okruženje predstavljene realnosti ili grafički obrađene tele-
vizijske slike. 

5.  �Uticaj digitalne tehnologije  
na kvalitet vizuelne komunikacije

„Digitalne komunikacije postale su „superbrza traka za protok infor-
macija“ ili „globalna informativna infrastruktura“ (Global Information 
Infrastructure,GII). (Herman,  Mekčesni, 2004:158).Način emitovanja audio i 
video signala digitalnim putem otvorio je potpuno nove prostore za radiodifu-
ziju i omogućio integraciju svih telekomunikacionih i informacionih sistema.

“Suočavamo se sa onim što Royal Television Society naziva “najvećim 
promenama u istoriji TV industrije“. (Bojd, 2002:562). Prema oceni stručne 
javnosti budućnost jeste u digitalnoj tehnologiji. Samim tim i u digitalnoj pro-
izvodnji informacija.

Digitalna montaža, takođe je od velikog značaja u programskoj produkciji. 
U samo nekoliko poslednjih godina, svet video montaže je potpuno izmenjen.  
Ovu tehnološku revoluciju nisu započeli, kao što se možda očekivalo, Sony i 
Panasonic, giganti u TV industriji, već kompanija softvera AVID. 

„Avid  je izdvojio video zapis sa trake i uneo ga u kompjutersku memoriju 
gde se može montirati. Danima sniman materijal moguće je uskladištiti, rezati, 
manipulisati njime, pretapati kadrove, prebacivati i dobijati specijalne efekte 
kakve želite; sve na hard-disku. Kvalitet snimka kod digitalnog sistema uvek 
ostaje dobar bez obzira na to koliko kopija sačinite.“ (Bojd, 2002:489).

Značaj korišćenja digitalne montaže (nelinearne) je veliki. U poređenju 
sa linearnom gde se kadar „lepi“ na kadar i svaka korekcija iziskuje ponovnu 
montažu, u nelinearnoj montaži se prilog finalizuje precizno i efektnije uz mo-
gućnost unošenja izmena, a da se ostatak materijal ne montira ponovo.

15  Hroma ki – engl. Chroma key, elektronski efekat koji se koristi u televiziji u boji; dva izvora (dve kamere) se kom-
binuju, tako što se sadržaj jedne urezuje u sadržaj druge; u upotrebi je plava boja, tako da sve što je plavo postaje 
sadržaj drugog izvora; koristi se u informativnim emisijama, zabavnim i drugim programima. (http://ftvprodukcija.
mojblog.co.yu).
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“Uvođenjem lake pokretne tehnike, i digitalizacijom televizijskog procesa 
proizvodnje i distribucije, televizija se oslobađa jednosmernosti i razvija početne 
mogućnosti dvosmerne komunikacije (…) Televizija teži da se tehnološki inte-
griše sa telefonijom i Internetom, upravo da bi ostvarila lakoću i fleksibilnost, 
višekanalnost i dvosmernost distribucije koju poseduju telefonija i Internet.“ 
(Otašević, 2002:206-207).

Digitalna tehnika stvorila je uređaje za specijalne efekte koji mogu da izraze 
autorsku maštovitost. Kompjuterska tehnologija obogaćuje vizuelnu prezenta-
ciju u direktnim prenosima nizom dodatnih informacija koje olakšavaju praće-
nje zbivanja, uvećavaju njegovu preglednost.

Digitalno okruženje omogućava potpuno kontrolisanje slike, koja može biti 
delimično ili u potpunosti korigovana. 

Televizijska slika digitalizacijom počinje da ostvaruje kompleksniji vid ko-
munikacije sa gledaocima. Samim usložnjavanjem i mogućnošću istovremenog 
prenošenja većeg broja informacija iz različitih video izvora, vizuelna poruka 
postaje sadržajnija. Na taj način ostvarena je mogućnost da se zadovolje sve veće 
potrebe auditorijuma za informacijama.

Velike mogućnosti koje nudi digitalna tehnologija u proizvodnji televizij-
skog programa, odnosno televizijske slike, može pravilno koristiti samo kom-
pjuterski obrazovan novinar, snimatelj, reditelj i svaki drugi član proizvodnog 
lanca. Iz neznanja može se proizvesti suprotan efekat od željenog, pa recimo, 
upotreba “podeljenog ekrana” (spleet screen) ukoliko se pogrešno ili prekomer-
no koristi može dovesti do prezasićenja gledaočeve pažnje viškom informacija 
koje se nude.

“Biti digitalan je stav budućnosti”, naglašava Nikolas Negropont. Ovo 
je njegova polazna teza u argumentacijama o prednosti digitalne televizije i 
njenom velikom uticaju na kvalitet vizuelne komunikacije. Kako bi čitalac, 
odnosno budući gledalac (i sâm kreator programa koji gleda) bolje razumeo 
kakve su mogućnosti u budućoj prezentaciji srvarnosti, pokazuje na primeru 
TV spektakla (u ovom slučaju direktnog prenosa sportskog događaja). “Kada 
budete gledali fudbalsku utakmicu, moći ćete da je pratite sa bilo kojeg sedišta 
na stadionu ili, posebno za tu priliku, iz perspektive same lopte.”(Negropont, 
1998:52).

Sama činjenica da je mogućnost kreiranja posredstvom digitalnog aparata 
mnogo veća (nego kada je u pitanju rad sa analognim mašinama), da je brža 
proizvodnja programa i kvalitetnija televizijska slika (misli se na tehnički kvali-
tet) dolazi se do zaključka da digitalizacija, u kojoj je devedesetih godina prošlog 
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veka prepoznata perspektiva novog, kvalitetnijeg broadcastinga, predstavlja 
veliki korak u istoriji televizije.

Digitalizacija elektronskih medija će za posledicu imati napredak ne samo u 
elektronskoj industriji, odnosno, proizvodnji TV prijemnika, video-rekordera, 
već i u sferi savremenih sistema informisanja i radiodifuzije. Nastupom doba 
digitalnih komunikacija od glavnih medija će se očekivati kvalitet, pouzdanost 
i povezanost sa sredinama koje opslužuju, jer je jedna od bitnih karakteristika i 
prednosti medija nove generacije – interaktivnost.

Zaključak

Televizija u svojoj vizuelnoj komunikaciji uspela je da osvoji auditorijum 
i održi primat (za sada!) u okolnostima progresivnog razvoja multimedije kao 
osnovne konkurencije. Da bi opstala kao vodeći audio-vizuelni medij neop-
hodno je da postane digitalna u svim svojim sferama, naročito u proizvodnji i 
emitovanju programa. 

Na osnovu razmatranja o komunikacionoj tehnici kojom se služi televizija, 
sistemu znakova i simbola, imanentnih samo ovom mediju, i njihovom kom-
ponovanju u programske celine, dolazi se do saznanja da je posle osam decenija 
od početka emitovanja prvog televizijskog programa u kontinuitetu,  veoma 
teško, skoro nemoguće, donositi konačne zaključke i celovite teorije o njenim 
estetičkim principima ili sociološkim vidovima njenog delovanja.

Komunikolozi smatraju da odgovore na brojna pitanja u tumačenju tele-
vizije treba tražiti na polju semiologije. Semiologiju televizije - razumevanje 
televizijskih poruka, televizijskih znakova i kodova, televizijskog označenog i 
označitelja - treba razumevati kao televizijske poruke. 

Od Maršala Makluana, traju teorijska razmatranje o tome da li je televizija 
prevashodno vizuelni medij. Pored svih argumentacije o tome da ona to jeste, 
danas deluje neubedljivo tvrdnja Maršala Makluana da televizija prisiljava gle-
daoca da očima dodiruje sliku. Oko se, dakle, upotrebljava kao ruka za dodiri-
vanje. A dodirivanje je, stvar čula pipanja, a ne čula vida. Makluan je verovao 
da je time dokazao da je televizija akustučko-taktilni, a ne vizuelni medij.(Bu-
demajer,1976:95). Ipak, nova stvarnost, svojevrsni simulakrum, prirodom in-
deksičnosti televizijske slike, uspeva da održi kontakt sa realnošću. Žan Kaznev 
u studiji “Moć televizije”, ne deli to mišljenje. On smatra da je direktan kontakt 
sa stvarnošću, odnosno neposrednost ovde relativna, i to iz mnogo razloga. Ka-
mera i mikrofon se nalaze tamo gde su ih novinari i snimatelji postavili. Sve što 
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gledalac ili slušalac vidi samo su ‘montaže’. Prema njegovom mišljenju, medij je 
samo filter koji nameće izvestan stav. (Bal, 1997:104). 

Intencija, odnosno namera da se izazove određeno ponašanje kod onih koji 
su primili informaciju, bitno je unutrašnje svojstvo TV poruke na oba nivoa 
(faktografskom i vrednosnom). Kroz eksplicitno ili implicitno prezentovanje 
stvarnosti, televizijska slika gradi svoj specifičan vizuelni izraz. Ona predstavlja, 
prenosi, zapaža, objašnjava, sugeriše,ali i, ukoliko je namera komunikatora, ma-
nipuliše informacijama i utiče na uverenja, stavove i ponašanje gledalaca. 

Moć vizuelne poruke televizijske slike, pokazale su teorijske analize i ekspe-
rimentalna istraživanja, je znatno dominantnija od verbalne poruke, pa je greš-
ka ukoliko televizijski stvaraoci koriste vizuelnu poruku samo da bi ilustrovali 
verbalnu informaciju, jer „slika nije samo obična dopuna pisane reči: ona zna 
da sama sobom predstavlja vrednost.“ (Bal, 1997:61). 

U 20.veku televizija je proširila svet naše percepcije. U 21.veku će vizu-
elna poruka, digitalno proizvedena i emitovana, predstavljati veliki doprinos 
vizuelnoj komunikaciji, čiji će kvalitet umnogome biti poboljšan i  širokom 
primenom  televizije visoke definicije.Ipak, i tada će od  televizijskih stvaralaca, 
njihovog pristupa, znanja, maštovitosti i talenta, zavisiti da li će TV  program 
biti umetnost ili industrija.
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Visual communication: Television image 

Summary: Semiology of television (comprehension of TV messages, signs and co-
des, television denoters and denoted content) should be understood as TV message. It is 
precisely such encoding and decoding that makes it possible to understand the television 
language. In a TV message words have an expressive function, whilst the images take the 
role of presentation. The decoding of such messages is always different and depends on 
the experience of the recipient. The text defines the notion of television image, analyses its 
structure, and in particular the visual elements. Particular attention has been dedicated 
to the semiological aspects of TV communication, to the factographic and value level of 
TV information, and to the intention of the TV message - its truthfulness and objecti-
vity, but also to the TV image aesthetics and the influence of digital technology on the 
quality of visual communication. 

Key words: visual communication, TV image, aesthetic message, TV image aesthe-
tics, TV language
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Rezime: Intervju predstavlja jedan od najzastupljenijih i svakako najpopularnijih 
metoda i oblika novinarskog izražavanja, uzimajući u obzir sva tri segmenta: faktogra-
fiju, beletristiku i analitiku. Njegova ogromna prisutnost u svim medijima, a pre svega 
u štampi, ali i u onlajn magazinima i na internetu – od prvog dana pojavljivanja do 
danas, ima tendenciju rasta i procentualno se približava najzastupljenijim žanrovima 
– vesti i izveštaju. Približavanje medija kompjuterizacijom je novi žurnalistički feno-
men kojim se želi naglasiti pravac razvoja medija najpre kao sinteza medijskih potenci-
jala u jedan meta medij – internet. Novo radno mesto novinara je radni sto kompjutera 
a istraživanje se često svodi na surfovanje po vebu. Važan element novog kompjuterskog 
novinarstva je izveštavanje uz pomoć kompjutera ili CAR (Computer Assisted Repor-
ting). Pri tome se misli na sve faze u postupku nastajanja intervjua od pripreme preko 
faze vođenja intervjua, faze pisanja teksta, do autorizacije. Ovaj tekst predstavlja 
analizu najznačajnijih karakteristika novog kompjuterizovanog novinarstva – CAR 
(Computer Assisted Reporting) i preduslova kredibiliteta informacija na internetu. 

Ključne reči: intervju, internet, kompjuterizovano novinarstvo, net novinar

Internet je efikasno informaciono-komunikaciono sredstvo za realizaciju 
globalnog prihvatanja nove tehnologije kompjutera. Usled svoje kompleksne 
prirode, različito se definiše ali će na ovom mestu on biti analiziran samo u 
onom segmentu koji ga određuje kao medijski kanal. Internet, kao četvrti 
masovni medij, razvija se brže od svih prethodnih. Brojni aspekti posmatranja, 
različitost definisanja ali i vrednovanja interneta, nakon više od 20 godina nje-

1	  Članak potiče iz doktorske disertacije „Intervju u štampi,u on-line magazinima i na Internetu – žanrovski, medijski 
i sociološki aspekti“ koju je autor odbranio 27.05.2008. na Fakultetu političkih nauka Univerziteta u Beogradu 

2	  veselin.kljajic@fpn.bg.ac.rs
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gove masovne primene pokazatelji su značaja koji on ima u svetu modernih i 
informacionih tehnologija. Jedni autori u njemu vide visoku komunikacijsku 
tehnologiju i hibridni medij. Drugi ga definišu kao informacionu sintezu ljudi, 
mašine i programa i kao dominantno interaktivni i komunikacioni fenomen. 
Za jedne on je bezgranična veza povezanih kompjuterskih mreža s specijalnim 
protokolima za prenos dok ga drugi vrednuju kao informatički mikrokosmos u 
kojem se beskrajno prostiru vreme i prostor kao nova virtuelna i javna dimenzi-
ja. Teoretičari novih medija internet određuju kao meta medij ili složenu mrež-
nu konvergenciju medija prethodnika. Mnogi ga analiziraju i kao alternativni 
medij koji proizvodi mnoge oblike globalne kulture i koji se savršeno uklapa 
u moderno društvo. I pored različitih pristupa i definicija ono u čemu su svi 
saglasni jeste da su dosadašnje implikacije na društvenu praksu ogromne; da je 
savremeno novinarstvo bez interneta nezamislivo, a da je njegova budućnost 
nepredvidiva.  

Novinarstvo 20. i 21. veka obeležavaju dominantno dva velika procesa (koji 
su uticali na razvoj tehnoloških i medijskih komponenti on line novinarstva), 
a to su: 

1. Približavanje medija kompjuterizacijom,
2. Multimedijalnost novinara. 
Približavanje medija kompjuterizacijom je novi žurnalistički fenomen 

kojim se želi naglasiti pravac razvoja medija najpre kao sinteza medijskih po-
tencijala u jedan meta medij – internet. Drugi proces je dominantno obeležio 
medijsko tržište od poslednjih godina dvadesetog do prvih godina 21. veka. Pod 
ovim uticajima mediji i medijska kultura trpe velike promene. Kao što ukazuje 
prof. dr Branimir Stojković i novinarska delatnost „dobija niz novih dimenzija 
i elemenata koji bitno menjaju habitus novinara” (Stojković, 2002: 207). Novo 
radno mesto novinara je radni sto kompjutera a istraživanje se često svodi na 
surfovanje po vebu. Novinar više nije univerzalna neznalica već profesionalac 
od kog se zahteva niz novih veština i znanja primenjenih u informatičkom vre-
menu. 

Osnovne prednosti interneta u odnosu na ostale medije su: 
1. �Globalnost: Nezavisno od prostornih i vremenskih odnosa uz pomoć 

računara pristupamo informacijama u bazama podataka širom sveta. 
2. �Aktuelnost: Mogućnost kontinuiranog dostavljanja i ažuriranja. 
3. �Obim: Korisnik kreira sopstveni izbor u nezamislivo velikom kvantumu 

informacionog sadržaja. 
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4. �Multimedijalno predstavljanje: Osim teksta, slike i grafike, tu su moguć-
nosti video i audio zapisa, animiranih sadržaja i sl. 

5. �Konvergencija: Informacije koje se nalaze na raspolaganju mogu se pre-
tvarati u druge formate pomoću standardizovanog softvera. 

6. �Interaktivnost, individualnost i prilagodljivost
7. �Otvorenost: Ogromna sloboda razmene ideja i mišljenja.
Međutim, Internet je koliko demokratičan, toliko i anarhičan. „Sada svako 

može da uđe u Internet i da pronađe izvorni materijal o svemu što ga interesuje. 
Uz pomoć podataka softvera, reporteri kopaju dublje i lakše nalaze podatke koji 
im nisu bili tako lako dostupni pri traženju klasičnim žurnalističkim metoda-
ma” (Todorović, 2002: 60). J. Herbert smatra da istraživanje uz pomoć kom-
pjutera predstavlja kraj „on kaže” ili „ona kaže” žurnalizma što je tekst činilo 
onoliko istinitim koliko je ta osoba bila spremna ili sposobna da saopšti. „Biti 
on-line olakšava novinarima traženje izvora, osoba za intervju na globalnom 
planu. Za svega nekoliko minuta mogu da pronađu eksperte sa iskustvom i 
ljude sa stavom i idejama koji mogu doprineti uvidu u pozadinu željene teme” 
(Herbert, 2001: 12). 

Svetski rasprostranjen primer za Herbertove navode jeste sajt www.guest-
finder.com. Ovo je svetski poznato mesto na kojem novinari mogu da dođu, 
za veoma kratko vreme do nekoliko vrsta informacija. Kao prvo tu se nalazi 
pravo more ličnosti koje se mogu intervjuisati na različite teme, sa njihovim 
biografijama, fotografijama, kretanjima u poslu, najznačajnijim trenucima u 
karijeri, objavljenim delima, kao i obaveznim kontakt podacima – telefonima, 
adresama, imejl adresama i eventualno veb sajtovima na kojima se mogu naći 
dodatne informacije o toj ličnosti. Druga mogućnost je da se ličnost pretražuju 
po temama. Dakle, ukoliko novinar pravi priču na temu korupcije, dovoljno 
je da to ukuca kao ključnu reč i na ovom sajtu će se pojaviti sva imena koja su 
kompetentna da govore na tu temu. Treća mogućnost koju nudi Guestfinder 
je pretraživanje Idea Calendara gde novinari lako mogu da nađu temu na koju 
bi bilo pogodno (u tom trenutku) pisati članak, ili napraviti prigodan intervju. 
Dakle, za sve one novinare koji su ranije bili u problemu kada je trebalo pro-
naći odgovarajućeg sagovornika za intervju, sada se taj problem rešava jednim 
potezom na internetu. Sajt je višestruko koristan jer i onima koji žele da se 
sami nađu na spisku ličnosti koje mogu biti intervjuisane, daje mogućnost da 
se prijave, u odeljku „Become a guest” i ostave svoju biografiju i podatke. Na 
taj način novinar u stvari može da dobije listu sagovornika koji su „otvoreni” za 
medije, tj. mogu sa većom sigurnošću da ih pozovu na intervju, znajući da su 
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sami inicirali svoje postavljanje u bazu podataka na internetu. Da zaključimo, 
Guestfinder besplatno pruža listu autora, eskperata, govornika, predstavnika 
raznih organizacija i obezbeđuje njihove podatke. Međutim, nevolja ostaje kod 
onih sagovornika koji se sami prijavljuju i koji mogu ostaviti lažne podatke o 
sebi, tj. kasnije kod novinara stvoriti lažan utisak kompetencije za određenu 
temu, o kojoj se vodi intervju. Podrazumeva se da je dostupnost ovom sajtu 
apsolutna ali uz pretpostavku fluent znanja engleskog jezika. 

Computer Assisted Reporting 

Medijska pismenost novinara novog doba podrazumeva upotrebu kompju-
terske tehnologije od procesa prikupljanja podataka, obrade podataka, i na kraju 
prezentacije – pisanja novinarskog teksta, tj. intervjua. Iz tih razloga neki autori 
već godinama govore o kompjuterskom ili kompjuterizovanom novinarstvu i o 
novinarstvu uz pomoć kompjutera misleći pri tome na isti fenomen – primenu 
kompjutera u profesiji novinarstva. Pretraživanje uz pomoć kompjutera Inoslav 
Bešker označava kao pretraživanje na više nivoa i načina: 

	 a) Pretraživanje u novinskoj dokumentaciji 
	 b) Pretraživanje u javnim dokumentima
	 c) Pretraživanje na Internetu
	 d) Pretraživanje na CD Rom-u
	 e) Pretraživanje iz lične baze podataka (Bešker, 1997: 158). 
Svi ovi elementi zajedno mogu biti shvaćeni kao izvori u tradicionalnom 

novinarstvu. S tim što su sada sfere izmenjene u odnosu na medij ili pak u od-
nosu na sredstva za prenos i smeštanje podataka. Neki drugi autori poput Nore 
Paul, Billie Keirstead-a i Davida Shedden-a za fazu kompjuterskog istraživanja 
kažu da se oslanja na „sekundarne izvore kao što su drugi izveštaji, intervjui, 
studije, analize, članci… što pomaže da se dobije kompetentniji, relevantniji 
novinarski tekst3”. Drugi važan element novog kompjuterskog novinarstva je 
izveštavanje uz pomoć kompjutera ili CAR (Computer Assisted Reporting). 
Kao i svaki društveni fenomen i CAR ima svoju istoriju razvoja i primene. Izve-
štavanje uz primenu kompjutera evoluiralo je paralelno sa razvojem društvenih 
teorija o novinarstvu kao profesiji, nauci ili zanatu, ali i zajedno sa zanimanjem 
i prihvatanjem nove informacione tehnologije kompjutera u profesiji. Po nekim 
autorima osnova CAR-a sadržana je u „laganoj tehnici korišćenja i e-mejl-a za 
aranžiranje intervjua ili da bi se našli dobri sagovornici” (Quinn, 2001: 2). Pod 

3	  Posećeno 20.11.2007., URL: www.facsnet.org/tools/ref_tutor/compresearch/caj.php.3
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time se misli na sve faze u postupku nastajanja intervjua od pripreme preko faze 
vođenja intervjua, faze pisanja teksta, do autorizacije. Ipak, kako upozoravaju 
neki autori CAR je vezan samo za onlajn prikupljanje vesti ili „input a ne on-
line izdavaštvo ili output4.

Provera izvora informacija u kompjuterizovanom novinarsvu (Computer 
Assisted Referance) „može da se učini uz pomoć dostupnih enciklopedija, reč-
nika i almanaha kojima se potvrđuju značenja nekih definicija, pojmova, pravo-
pisna pravila i sl.5”. Uz pomoć CAR-a se definitivno brže dolazi do informacija 
ali on (ispravno smatraju neki autori) može biti i tehnika „time consuming”, 
trošenja – gubljenja vremena. Naime, racionalno korišćenje interneta još uvek 
podrazumeva kombinaciju više elemenata istraživačkog novinarskog postupka. 
U protivnom, nepregledno more podataka na mreži može zaista da proizvede 
efekat nepotrebnog trošenja vremena. 

S toga novinari koji žele da se koriste internetom kao izvorom moraju 
prvo razumeti njegove različite funkcije koje se mogu shvatiti, na primer, kao 
alatke. Stiv Dojg, profesor novinarstva u Walter Cronkite školi za novinarstvo 
i telekomunikcije i na državnom univerzitetu Arizona i Nora Paul, direktor 
istraživačkog odeljenja Pointerevog insituta za medijske studije kažu da se svi 
alati dele na dve vrste: 

1. �Alati koji pomažu lociranje primarnih izvora (ljudi, sirove informacije ili 
prepiska)

2. �Alati koji omogućuju lociranje sekundarnih izvora (izveštaji, dokumenti, 
članci, knjige) (Paul, 1994: 44). 

Na ovom mestu treba reći da se često događa da se obe vrste izvora mogu 
naći na jednom mestu. U neke od osnovnih internet alata svrstavamo:

	 1. imejl, 
	 2. listserve,
	 3. debatne grupe,
	 4. onlajn forume,
	 5. četove ili ćaskanja,
	 6. Word Wide Web. 
Svi ovi internet alati za pretraživanje mogu se svrstati u sledeće, dosta široke 

kategorije: 
	 1. direktorijumi,
	 2. veb spajderi ili roboti,

4	  Posećeno 21.11.2007. URL:  www.members.optusnet.com.au~slamble/background.htm
5	  Posećno 21.11.2007, URL: www.facsnet.org/tools/ref_tutor/compresearch/caj.php.3
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	 3. shaft – strela sajtovi za pretraživanje,
	 4. baza podataka za meta pretraživanje,
	 5. veb prstenovi,
	 6. nagađanje.
	 Kao što novinar razne vrste saopštenja (sa konferencije za novinare, 

saopštenja potparola, PR-a, off record informacije izvora) mora uzeti sa dozom 
skepse i proveriti, u toliko više mora biti oprezan kada je reč o podacima s inter-
neta. Čuvena je karikatura (objavljena u New York Times-u) na kojoj pas sedi 
ispred kompjutera i kaže drugom kućnom ljubimcu: „Na internetu niko ne zna 
da si pas”. U tom smislu možemo odrediti pet osnovnih kriterijuma koje treba 
uzeti u obzir prilikom korišćenja sajtova. 

1. Autoritet: Da li je jasno ko stoji iza veb sajta? Ima li načina da se proveri 
legitimitet te organizacije (broj telefona, adresa i sl)? Da li se organizacija na 
čijem je sajtu objavljena određena informacija poziva na neki drugi izvor? Neki 
veb sajtovi na dnu svojih stranica se ograđuju od pojedinih sadržaja, navodeći 
da je za njihovo poreklo i istinitost odgovorna određena marketinška ili PR 
agencija, poslodavac ili neki drugi subjekat. 

2. Tačnost: Da li su navedeni izvori svakog podatka tako da se mogu prove-
riti preko drugih izvora? 

3. Objektivnost: Da li su npr. reklamni sadržaji jasno diferencirani od in-
formativnih. 

4. Ažuriranje: Koliko se uredno sajt i informacije na njemu apdejtuju i ima 
li naznaka o tome? Da li postoje precizne oznake o prvom i poslednjem ažuri-
ranju?

5. Pokrivanje: Počevši od toga da li je strana u izradi, preko toga da li in-
formativni sadržaj ima validnu argumentaciju do ukupne zaokruženosti teme, 
oblasti ili sagovornika koje tretira. 

	 Slično novinarskom pravilu 5W (ko, šta, gde, kada i kako), odgovori na 
ovih pet pitanja mogu pomoći i u proveri kredibiliteta određene web adrese ili 
sadržaja na internetu: 

1. KO je postavio sajt? – Vrlo važan podatak s obzirom da svako može biti 
autor veb strane. 

2. ŠTA sajt obuhvata? – Ozbiljan novinar zapitaće se i ZAŠTO određeni sajt 
postoji i kakve informacije pokušava da plasira u javnost. 

3. GDE pronaći podatke koji vam trebaju? 
4. KADA je apdejtovan i sa koliko aktuelnih podataka raspolaže?
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5. KAKO pronaći željene informacije? – Pretraživanje je često otežano pre-
traživanjem različitih dodataka poput reklamnih banera, vesti i sl. 

	 O važnosti provere kredibiliteta informacija na internetu govori i pre-
poruka o oceni autoriteta nekog sajta koju daje University of Wisconsin-eau 
Clare koji kaže da „Postoje čak 24 elementa za procenu veb sajta koji su značajni 
i upućujući za savesnog korisnika u pretraživanju internet mreže6”. 

S druge strane pak, surfovanje po internetu novinarima često omogućava 
pronalaženje novih ideja i inspiracija za buduće tekstove. „Po kratkom postup-
ku i sami ulaze u materiju, savladavaju temu pre nego što su je ‘pokrili’ i konsta-
tuju kako su je oni koji su o temi pisali pre njih obradili” (Todorović, 2002: 60). 
Novinari takođe otkrivaju ličnosti (bilo kao izvore, bilo kao teme same) koje 
će intervjuisati bilo gde u svetu ili se pak informišu o određenoj temi u njuz 
grupama. Na taj način novinari zahvaljujući komercijalnim i onlajn servisima 
„prepuštaju kompjuterima da umesto njih nalazi podatke pa prestaje potreba da 
sami sporo prevrću po bibliotekama i isečcima iz štampe” (Herbert, 2001: 14). 

	 Iako u poređenju sa evropskom, a naročito američkom praksom ko-
rišćenja interneta, Srbija u ogromnoj meri zaostaje, ipak poslednji podaci 
pokazuju rast broja korisnika interneta. Prema podacima koje je saopštilo Mi-
nistarstvo za telekomunikacije i informatičko društvo na konferenciji CISKO 
Expo u Beogradu, Internet u Srbiji je u 2006. godini koristilo između 1 i 1,4 
miliona građana. Osnovni razlozi koji su uticali da se Internet ne koristi više 
jeste „nedovoljno postojanje sadržaja na srpskom jeziku kao i cene veleprodaj-
nih usluga”, izjavio je Milenko Cvetinović, državni sekretar Ministarstva za 
telekomunikacije i informatičko društvo (Beta, 14.11.2007). Poređenja radi, 
nova anketa Evropske interaktivne marketinške asocijacije (EIAA) rađena u 
septembru 2007. godine na uzorku od 7.008 ispitanika iz Velike Britanije, Ne-
mačke, Francuske, Španije, Italije, Skandinavije, Holandije i Belgije, pokazala je 
da gotovo dve trećine evropskih korisnika interneta zamenjuju druge medijske 
oblike onlajn formama. Prema rezultatima EIAA 62 odsto anketiranih se pre 
odlučuje za internet kao glavni izvor vesti nego za tradicionalne medije7. 

	 Yu trend (www.yutrend.com), jedini marketinški sajt u Srbiji fomirao 
je listu najposećenijih domaćih sajtova na osnovu podataka nezavisnih servisa 
za merenje posećenosti. Prikupljeni podaci slažu se i sa rezultatima dobijenim 
na osnovu ispitivanja reprezentativnog uzorka u Srbiji. Zanimljivo je da prva tri 

6	  Posećeno 23.11.2007, URL: www.neutralbay-p.schools.nsw.edu.au/libratz/infoeval.htm
7	  Posećeno 20.11.2007., URL: www.journalism.co.uk
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mesta na rang listi zauzimaju sajtovi sa dominantno informativnim sadržajem, 
a da od prvih pet čak tri predstavljaju sajtove medijskih kuća. 

Rang sajtova u Srbiji u maju 2006.

Rang Sajt Pregledanih strana
1. Krstarica 20.700.000 
2. RTS 7.900.000 
3. B-92 6.600.000 
4. Elitesecurity 2.900.000 
5. Blic 2.200.000 
6. Beograd kafe 1.700.000 
7. Halo oglasi 1.500.000 
8. Glas javnosti 1.100.000 
9. Novosti 800.000 

10. Vlada Republike Srbije 500.000 

Rang sajtova dijaspore u maju 2006. 

Rang Sajt Pregledanih strana
1. Serbian Cafe 10.900.000 
2. Poljubac 2.400.000 
3. Dijaspora 1.300.000 
4. 24 casa (ex Trebinje) 1.200.000 
5. Nostalgija 550 

	 Iako nije rađeno validno istraživanje za čitavu teritoriju Srbije, broj 
ekvivalentnih onlajn izdanja srpskih dnevnih listova i magazina pokazuje da su 
današnji savremeni novinari u potpunosti osposobljeni za korišćenje interneta 
kao izvora informacija za pisanje različitih oblika novinarskog izražavanja, pa 
tako i intervjua.  

	 Za kraj ovog teksta sledi nekoliko osnovnih uputstava za korišćenje 
interneta kao izvora materijala za intervju:

1. Nemojte čekati da vam internet zatreba: Sportisti i muzičari svakako mo-
raju mnogo da vežbaju pre nego što daju sjajne rezultate. Pretraga po internetu 
nije ništa drugačija. Ako svake nedelje provedete malo vremena pretražujući 
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veb sajtove koji bi mogli da vam koriste, bićete mnogo spremniji i uvežbaniji 
kada se suočite sa rokom. Google i Yahoo su mesta od kojih možete da počnete, 
ali naravno da na internetu ima mnogo toga što ćete propustiti ukoliko su ovo 
jedine alatke koje koristite. 

2. Nemojte da se izolujete – potražite pomoć i podelite ideje: Čak ni u 
zemljama koje se mogu pohvaliti visokim nivoom kompjuterske pismenosti, 
nema mnogo pravih esperata za pretraživanje veba. To je slučaj iz samo jednog 
razloga – internet se stalno menja i raste. Ali gotovo svuda i uvek postoje ljudi 
koji znaju nešto što bi vama moglo da bude od pomoći. Identifikujte ljude u re-
dakciji i van nje kojima biste mogli da se okrenete kada vam zatreba pretraživač-
ka strategija. Ovo mogu da budu i ljudi koji rade u biblioteci ili arhivi ukoliko 
je redakcija ima, ali takođe mogu da budu i kolege ili urednici. Takođe bi bilo 
dobro da razmislite o deljenju informacija koje ste prikupili sa veba sa svojim 
kolegama s kojima radite. Iako to možda zvuči suviše tehnološki napredno za 
„srpske uslove”,  ne bi bilo loše da razmislite o intranetu u okviru redakcije 
ili pak mestu na kojem možete da ostavite linkove sajtova koji su dragoceni. 
Iskustva „Politike” i „Večernjih novosti” ovim povodom su se pokazala izuzetno 
dragocenim. 

3. Istražite da li imate pristup sajtovima koji se plaćaju: Postoje sjajni izvo-
ri na internetu koji sadrže neprocenjive informacije, ali pristup nije besplatan. 
Neki svetski sajtovi sadrže mnoštvo arhiviranih dokumenata, komercijalnih i 
vladinih publikacija. Ovi sajtovi se ne mogu koristiti bez lozinke, tj. za dolazak 
do određenog sadržaja je potrebeno prvo se ulogovati. Dakle, proverite da li 
vaša redakcija ima već plaćenu lozinku za pristup nekom takvom sajtu. Tako-
đe istražite da se nekom od tih sajtova može pristupiti u nekoj od biblioteka, 
univerziteta ili drugih centara. Tipičan primer ovakve medijske arhive koja je 
komercijalnog karaktera jeste Ebart medijska dokumentacija. 

4. Zapitajte se ko bi mogao da ima razlog da sakuplja (i postavi na inter-
net) tu vrstu podataka za kojom vi tragate: Evo jednog primera: Da li tražite 
bekgraund materijal za nekoga koga planirate da intervjišete? Razmislite o tome 
da kontaktirate, i u Srbiji sve popularnije, tzv. „head hunters“ odnosno ljude 
u okviru raznih konsalting agencija koje pronalaze top menadžere za različite 
kompanije, banke, međunarodne organizacije i sl. Oni sigurno imaju određenu 
bazu podataka...

5. Pronađite način da napravite komparaciju: Primera radi istraživanje 
EIAA koje smo prikazali na prethodnim stranama na internetu se pojavljuje u 
čak četiri različite verzije, od kojih su tri modifikacija osnovne verzije koju smo 
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ovde predstavili i koja jedina ima osnovni i dodatne izvore na koje se poziva. 
Dobar primer je i kompariranje pojedinih izjava vaših potencijalnih sagovor-
nika koje izvučene iz konteksta i prezentovane na određeni način mogu dati 
sasvim različitu predstavu o stavu ili vrednosnom sudu kakav je u integralnoj 
verziji intervjua. 

6. I ovde važi staro novinarsko pravilo - obavezno proverite: Ovo podra-
zumeva dve stvari. Jedna je da tražite proveru informacija koje ste pronašli na 
vebu. Druga je da koristite internet kao alat za proveru istinitosti onoga što ste 
čuli od intervjuisanog. Na primer: ako je vaš sagovornik naveo da je ove godine 
u stečaj u Srbiji otišlo xy preduzeća, to možete da proverite na internetu – na 
sajtu nadležnog ministarstva ili na sajtu Republičkog zavoda za statistiku. Na 
taj način informaciju koju ste dobili tokom intervjua možete da uporedite sa 
zvaničnim statistikama. 

7. Internet nije jedini izvor koji treba da koristite: Pretraga po internetu 
nije zamena za intervjuisanje sagovornika ili istraživanje van redakcije. Dakle, 
internet je samo integrativni deo vašeg sveobuhvatnog istraživanja (iz različitih 
izvora bez obzira da li se radi o temi ili o ličnosti).

8. Nemojte razmišljati o internetu samo kao o izvoru. Internet je priča sam 
po sebi: Najbolji primer za to su sve vrste danas izuzetno rasprostranjenog sajber 
kriminala od dečije internet pornografije, preko finansijskih prevara i malverza-
cija do raspirivanja rasne, verske i nacionalne mržnje. Naravno tu su i njegove 
brojne pozitivne karakteristike, npr. najrazličitije humanitarne akcije itd. 
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Internet as a source of material for inteview

Summary: The interview is one of the most common and certainly most popular 
methods and forms of journalistic expression, taking into account all the three segments: 
facts, literary expression and analytics. The overall presence of the interview in all the 
media, in printed papers above all and also in on-line magazines and Internet – from its 
first days up to now – has a tendency of increase and in percentage it almost equals the 
most occurring genres: news and reports. Packing of the media through computerization 
is new journalism phenomena. It emphasizes direction of media development, which is 
on the first place synthesizing media potential in one meta media – Internet. New wor-
king place of the journalist is computer desk and investigative journalism usually comes 
to Internet surfing. An important element of computerized journalism is reporting with 
assistance of computer – CAR (Computer Assisted Reporting). It relates to all phases in 
process of making an interview – preparation, making conversation, writing an article, 
authorization. This paper presents analysis of most important characteristics of new 
computerized journalism – CAR (Computer Assisted Reporting) and of postulates of 
information credibility on Internet. 

Key words: interview, Internet, computerized journalism, net journalist
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Teorijske pretpostavke za izveštavanje 
elektronskih medija iz regiona 
zahvaćenih ratnim dejstvima
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Rezime: Cilj ovog rada je iznošenje najznačajnijih medijskih elemenata za uspešno 
profesionalno angažovanje novinara bez vezivanja za vreme i mesto dešavanja oruža-
nog sukoba. U radu sz posmatrane metodološke pretpostavke koje prate pripremu novi-
nara za medijsko delovanje u ratom zahvaćenim regionima. Izneta je podela na stručnu 
i psihološku pripremu uz navođenje najvažnijih segmenata koji čine temeljnu pripremu 
za ratno izveštavanje. Navedene su neke od najčešćih psihičkih problema koji prate rat-
ne reportere uz navođenje stručne pomoći kao najbolje preventivne mere. Na kraju rada 
izložene su preovlađujuće teorije koje tretiraju ratno izveštavanje, uz zaključak autora 
da je faktografski pristup u profesionalnom i etičkom smislu najprihvatljiviji. 

Ključne reči: rat, mediji, izveštavanje, priprema, teorije, etika 

Ako prihvatimo definiciju da je krizna situacija, iz ugla teorije medija. 
determinisana kao „događaj, proces ili stanje u kom su ugroženi ljudski životi, 
bezbednost i u značajanoj meri pokretna ili nepokretna imovina“ (Valić Nedeljko-
vić, 2007: 3), možemo konstatovati da je rat idealno strukturisan u navedenu 
postavku.  Oružani sukobi su nerazdvojni saputnik čovečanstva kroz čitavu 
prošlost o čemu svedoče arheološka iskopavanja, jer na nalazištu Keln-Linden-
talu u Nemačkoj prvi sloj neolitskog naselja nema ostatke oružja za napad ili 
odbranu, ali već drugi sloj ima, što je dokaz ratničkog duha u kasnom neolitu. 
Prve organizovane vojne operacije istorija je zabeležila u gradovima-državama 

1	  Kontakt sa autorom: barovic@neobee.net
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drevne Mesopotamije kada se razvijaju i bojna oružja, kacige, oklopi i posebna 
oprema za napad ili odbranu.  Kako se usavršavao za borbu, čovek je ostavljao 
traga o ratničkim aktivnostima, a najstariji spisi potiču iz pera prvih ratnih izve-
štača antike: Herodota, oca istorije, koji piše o sukobu Grka i Persijanaca, i Tu-
kidida, koji opisuje građanski rat grčkih polisa u kojem je i sam učestvovao kao 
strateg-vojskovođa. Da je rat izuzetno složena pojava u društvenom totalitetu 
jasno ukazuje stručna definicija koja taj fenomen markira kao: „...kompleksan, 
intenzivan i masovan sukob država, vojno političkih saveza ili različitih društvenih 
snaga unutar jedne zemlje, u kojem se masovno i organizovano primenjuje oružano 
nasilje i vodi oružana borba radi ostvarivanja određenih političkih, ekonomskih i 
vojnih ciljeva klasa, država ili naroda“ (Grupa autora, 1981: 508). Pojam rata je 
sa razvojem pravne nauke jasno definisan, ali su ustanovljena i pravila rata, ratni 
zločini, međunarodno ratno pravo i niz pojedinosti koje oružani sukob stavljaju 
u norme i određena opšta pravila (Grupa autora, 1979: 172). Iako je postojao 
i postoji niz definicija i pokušaja da se objasni rat, možemo konstatovati da 
je poznati mislilac epohe renesanse Erazmo Roterdamski dao najkonkretniji 
zaključak kada je rekao da je: „ ..rat nešto tako okrutno da više pristaje divljim 
životinjama nego ljudima, nešto tako nepravedno da ga najbolje mogu voditi samo 
najgori razbojnici“. (Kingston, Lambert, 1982:  182). 

Ako problem rata posmatramo kroz prizmu medija, kroz čitavu prošlost 
imali smo pisana svedočanstva o tom tragičnom fenomenu, koji je često punio 
naslovne strane štampe i bio prva vest u elektronskim medijima. Na samom 
nastanku štampe početkom XVII veka, kada egzistira nekoliko listova u 11 
najrazvijenijih evropskih država, neizostavan izbor starih urednika bio je rat kao 
najintrigantnija tema koja će zanimati svakog potencijalnog čitaoca. „Glavna 
tema najvećeg broja ovih listova bili su ratni sukobi. Od 1618. do 1648. godine 
u Evropi je besneo veliki rat, poznat kao Tridesetogodišnji rat. Iako je vođen na 
teritorijama Češke i Nemačke, imao je karakter evropskog rata, jer su u sukobu, 
direktno ili indirektno, bile umešane još Danska, Francuska, Švedska, Holandija i 
Engleska.“ (Bjelica, Jevtović, 2006: 33). Razni oblici oružanih borbi zaokupljali 
su pažnju vrsnih umetnika, kao što je bio ratni reporter Ernest Hemingvej, a sa 
usavršavanjem tehnoloških dostignuća važan je i vizuelni element pa je u me-
dijsku istoriju ušla kultna fotografija „Trenutak smrti“, fotoreportera iz građan-
skog rata u Španiji Roberta Kape (pravo ime Andrea Frajdman). Ta fotografija 
svetsku slavu duguje objavljivanju na naslovnici „Life“-a 1937. godine, ali tek 
za vreme Drugog svetskog rata elektronski mediji demonstriraju svoju moć i 
dolaze u fokus interesovanja konzumenata informacija. Radio je pomno, tajno 
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ili javno, slušan tokom svih velikih ratnih operacija na frontovima od Severne 
Afrike do Karelije, što je dovelo do brzog razvoja ratne propagande i dezinfor-
misanja posebno u totalitarnim državama. Televizija je počela emitovanje pre 
Drugog svetskog rata u Velikoj Britaniji, ali i u Nemačkoj, čiji totalitarni režim 
izražava posebno interesovanje za taj novi atraktivni medij koji bi ne samo 
zvukom već i slikom promovisao nacionalsocijalističku ideologiju. Olimpijske 
igre u Berlinu 1936. godine prenošene su na javnim video projektorima koje 
je pratilo oko 150.000 ljudi, a emitovanje se nastavilo sve dok saveznici 1943. 
nisu bombardovanjem uništili predajnik. (Gavrilović, 2006: 97). Tek sa počet-
kom vijetnamskog rata 50-tih godina prošlog veka i njegove amerikanizacije 
početkom šezdesetih,  kamera ulazi u rovove a objektiv i blic fotoreportera seva 
svakodnevno uporedo sa mitraljeskim rafalima. Prvi put u istoriji medija za 
vreme sukoba u Vijetnamu vojska je počela sa svakodnevnim pres konferenci-
jama, a taj sukob su konzumenti informacija na Zapadu zapamtili i po hrabrim 
reportažama i izveštajima CBS-ovog novinara Morlija Safera (Stephens, 1997: 
279.). Jugoslovenski novinari pre devedesetih godina izveštavali su sa raznih po-
prišta u svetu a osim visokog profesionalizma u radu ispoljena je i manje ili više 
transparentna simpatija za komunističke snage u Vijetnamu i arapske države u 
sukobu sa Izraelom.

Od 1991. do 1999. godine domaći novinari su morali ili mogli da prate 
ratne operacije od Slovenije, preko Hrvatske, Bosne i Hercegovine pa do bom-
bardovanja i sukoba na Kosovu, a nešto kasnije, i borbe u Makedoniji, kao i 
na jugu Srbije. To bogato iskustvo plaćeno je ljudskim životima, ali i ozbiljnim 
posledicama po fizičko i psihičko zdravlje značajnog broja novinara – ratnih 
izveštača. 

Rat kroz objektiv

Ako se vratimo u domen razmatranja problema rata kao specifičnog me-
dijskog fenomena, možemo konstatovati da je reč o kriznoj situaciji izazvanoj 
delovanjem ljudskog faktora uz različite nijanse koje se kreću od rata dva vojno-
politička saveza, do sukoba dve ili više država, građanskog rata, pa i plemenskih 
sukoba zavađenih frakcija. Sa medijskog aspekta rat je moguće podeliti na 
sukob visokog, srednjeg ili niskog intenzitata, dok se po trajanju može izdvojiti 
kratkotrajan, srednjeročan ili dugotrajan vojni sukob sa različitim oscilacijama 
(rasplamsavanjima i stišavanjima ratnog požara). 
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Karakteristike i prednosti elektronskih medija u značajnoj meri dolaze do 
izražaja u kriznim situacijama, posebno u oružanim sukobima i raznim obli-
cima terorističkih akcija koje odnose veliki broj ljudskih života. Na osnovu 
istraživanja  američkih stručnjaka utvrđeno je da su konzumenti informacija u 
SAD kao primarni  izvor prvih podataka o terorističkim napadima na Njujork 
imali (Stempel III, 2003: 76):

- televiziju	 49,2%
- prijatelje i kolege sa posla	 20,9%
- radio	 16,8%
- članove porodice	 8,9%
- ostali nepoznati izvori	 4,3%

Činjenica je da elektronski mediji nisu stvorili ili izmislili rat, mada ima i 
takvih mišljenja da su zahvaljujući tehničko-tehnološkim mogućnostima, figu-
rativno, uveli rat u domove konzumenata informacija. Ilustrativan primer koji 
svedoči o tome koliko se mediji trude da izveštavaju iz ratnih sukoba, predstav-
lja podatak da je za vreme bombardovanja SR Jugoslavije 1999. godine dnevni 
budžet CNN-a iznosio 150.000 dolara, dok je za vreme tog rata navedena me-
dijska kuća u teničkim i materijalnim sredstvima, pretrpela gubitke od preko 
1,5 miliona dolara (Remondino 2002: 319). Tokom posmatrane godine prema 
izveštaju Reportera bez granica (RSF) poginulo je 86 novinara i medijskih rad-
nika, od čega je čak 25 kolega izgubilo živote na teritoriji Jugoslavije, uglavnom 
na području vođenja najžešćih operacija na Kosovu. Od američke intervencije 
u Iraku 2003. godine i ulaska okupacionih snaga u tu zemlju, ona je na vrhu 
liste po broju poginulih novinara (90% stradalih su domaći medijski radnici, 
a samo 2004-te poginulo je 25 reportera), dok je 1994. godina upamćena kao 
najcrnja zbog gubitka 103 novinarska života (od čega je polovina poginula u 
Ruandi). Za deset godina od 1997. do 2007. godine 30  medijskih radnika u 
Srbiji izgubilo je živote na profesionalnim poslovima od kojih je većina stradala 
u ratnim sukobima2. 

Značaj i uloga koja se u naučnim krugovima pridaje medijima, ogleda se 
i u razumevanju finalnih medijskih paketa i drugih formi kao prvorazrednih 
istorijskih izvora koji, ako se metodološki ispravno kritički vrednuju, mogu 
biti validno korišćeni u istraživanjima ratnih sukoba. „Mediji kao istorijski 

2	  Blic, 4.05.2007: 6.
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izvori nedavnih sukoba predstavljaju problem na koji su ukazali mnogi ugledni 
naučni radnici posvećeni balkanskoj i jugoslovenskoj istoriji. Neki naučnici su sve 
pokušaje da se medijski izveštaji iskoriste kao izvori okarakterisali poput „Instant 
istorije“ (Stokes et alia,1996). Ipak bez medijskih izveštaja većina istraživanja 
bila bi nemoguća.“ (Grupa autora, 2007: 15). Većinu rezervi prema medijima 
kao izvorima istraživači pokazuju zbog nedostatka etike u izveštavanju sa rat-
nih žarišta, ali i zbog takozvane „metode saglasnosti“, odnosno većeg ili manjeg 
stepena cenzure, o čemu postoje brojna medijska svedočanstva u prošlosti ali i 
u novije vreme. Najtransparentnija metoda saglasnosti viđena je u Prvom zaliv-
skom ratu kada su svi zapadni mediji postigli konzensus po pitanju principa o 
žrtvi (Kuvajt), negativnoj strani (Irak) i pozitivnoj strani („good gay’s“) oličenoj 
u savezničkim zapadnim snagama. Nedostatak kriticizma viđen je u velikom 
broju izveštaja i živih uključenja, što je rezultiralo značajnom propagandnom 
kampanjom sa izmišljenim ratnim zločinima iračkih vojnika u Kuvajtu i jasnim 
opredeljenjem velike većine konzumenata informacija da je vojna intervencija 
neophodna i poželjna.

Priprema novinara za izveštavanje  
sa ratom zahvaćenih područja 

Najveći broj ratnih reportera sa naših prostora sukobe u inostranstvu i u 
bivšoj SFRJ pratio je bez adekvatne pripreme, a mnogi su u ratne zone otišli 
bez osnovnih predznanja. Novinar u cilju kvalitetnog izveštavanja, ali i lične 
bezbednosti (kao i bezbednosti tima koji predvodi), ima obavezu da se upozna 
sa nizom elemenata koji su specifikum ratnih operacija, a najpreporučljiviji su 
specijalizovani kursevi (vode ih novinari ratni izveštači i vojni eksperti). Na na-
vedenim kursevima uči se čitav niz veština: od prve pomoći do preživljavanja u 
ekstremnim uslovima (visinska bolest, smrzotine, toplotni udari, ujedi zmije...) 
i snalaženja u prostoru uz obavezno učenje pravilnog zaleganja, izbegavanja ula-
ska u minsko polje, neizlaganja snajperskoj vatri... Ako ne postoji mogućnost 
pohađanja posebnog kursa, moguće je u okviru redakcije organizovati obuku 
za novinara koji ide na zadatak, a ta priprema obuhvata dva fundamentalna 
segmenta:

1. stručnu pripremu
2. psihološku pripremu
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1) Prvi deo profesionalne pripreme obuhvata upoznavanje novinara sa 
društvenim i istorijskim kontekstom nastanka i razvoja oružanog konflikta. 
Ako se izveštava iz inostranstva neophodno je: upoznati zaraćene strane, lokalne 
običaje, pravila rata, bezbednosne izazove, političku pozadinu. Za neposredno 
upoznavanje sa konfliktom neophodna pomoć nalazi se na Internetu, u stranoj 
štampi, a veoma je uputno potražiti mišljenje Ministartsva inostranih poslova i 
njihovih eksperata o nekom problemu, secesiji, sukobu, političkim konfliktima 
koji su prešli u vojni sukob. Postoje specijalizovani priručnici za reagovanje u 
kriznim situacijama, preživljavanje u vanrednim uslovima, a BBC je pripremio 
dokumentarni film kao prikladno uputstvo o tome kako novinari treba da izve-
štavaju sa kriznih područja u svetu. 

Za dobru stručnu pripremu važan je razgovor sa kolegama koji su posetili 
određeno ratište, od čega zavisi da li će novinar dobiti korisne informacije u 
redakciji ili ih mora potražiti na terenu, što je mnogo teži put i gubljenje dra-
gocenog vremena. U redakcijsku pripremu spada i obezbeđivanje kontakta u 
ratnoj zoni, kao i upućivanje na loklane medije koji mogu pružiti logističku 
podršku. Neophodan je detaljan dogovor sa šefom deska i urednicima centralne 
političke informativne emisije (CIPE) sa kojima se ostvaruje neposredna sarad-
nja. U zemlji u koju izveštač odlazi izuzetno važno je uspostavljanje kontakta 
sa lokalnim novinarskim udruženjem, koja (148 udruženja)  funkcionišu u 106 
zemalja, a pojedine države imaju posebne komitete i centre za zaštitu novinara u 
kriznim područjima. U slučaju da materijalna sredstva to omogućavaju veoma 
je korisno angažovanje stringera, posebno ako nemate dovoljno kontakta na 
terenu i ne poznajete jezik sredine iz koje izveštavate, kao i angažovanje vozača, 
snimatelja na terenu (ako se snimaju sukobi na prvoj liniji fronta) i prevodioca 
za drugu stranu u sukobu. Neposredna priprema za televizijske novinare podra-
zumeva i konsultacije, dogovore i savetovanje sa drugim članovima ekipe, kao 
što je snimatelj, vozač ili tonski snimatelj, a preporuka je da svaki novinar ne 
traži previše od kamere (snimatelji u cilju dobijanja što boljeg snimka neretko 
bivaju pogođeni). 

Standardna oprema svakog ratnog novinara podrazumeva pancirni prsluk 
i šlem sa jasnim oznakama (PRESS), uz nabavku terenskog vozila koje je deli-
mično oklopljeno. 

Novinar mora poznavati svoja prava i obaveze, što podrazumeva da ne po-
seduje vojne uniforme i izbegava nošenje oružja, jer time gubi status civila, a 
potpuno je nepravilno i opasno isticanje na vozilo bilo kakave oznake jedne od 
zaraćenih strana (time se postaje legitimna meta). Novinar mora poneti pribor 
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za prvu pomoć, dovoljno traka za snimanje, uputno je slojevito se obući u zavi-
snosti od godišnjeg doba, klimatskih uslova i konfiguracije terena. Neophodno 
je poneti kartu područja kao i GPS sistem za navigaciju, a pored upoznavanja 
ratnih zona, svaki izveštač mora znati izlaznu strategiju u slučaju eskalacije 
borbi (mora dobro upoznati teren i pozicije zaraćenih snaga). Standardi koji 
u našoj medijskoj praksi ne važe za novinare koji obavljaju redovne poslove u 
ratnom izveštavanju se nameću kao neophodnost, pa je na ratište nemoguće 
poslati izveštača koji nema znanje iz montaže i snimanja, jer u slučaju nemilih 
događaja mora obavljati navedene poslove. 

Neizostavan segment je poznavanje sistema i tehnike rada međunarodne 
evrovizijske razmene (EVN: Eurovision News Exchanges), jer ako prođe termin 
koji je medijska kuća zakupila televizijska ekipa je u nemogućnosti da pošalje 
svoj materijal (van tačno naznačenih termina emituju se samo izuzetno važne 
vesti, tzv. flesh). Kvalitetna priprema podrazumeva nabavku savremenih sistema 
komunikacije koji se sastoje od mobilnih i satelitskih telefona, kao i različitih 
sistema veze koji se moraju razlikovati od vojnih (zbog mogućnosti da budu 
oduzeti na terenu). 

2) Psihološka priprema je podjednako važna kao i stručna, iako je na našoj 
medijskoj sceni ona u značajnoj meri zapostavljena, a može u velikom broju 
slučajeva biti od presudne važnosti. Poslati izveštaj i redovno funkcionisati u 
svim uslovima na poprištu ratnih sukoba predstavlja posao za posebno pri-
premljene reportere koji, pored lične hrabrosti i spremnosti na velike napore, 
podrazumeva i razgovor sa stručnim licima pre odlaska na teren. Da bi novinar 
koji nikada nije video rat predpostavio šta ga očekuje važan segment je razgovor 
sa kolegama koji su neposredno došli sa terena, zatim sa vojnicima, ranjenicima, 
izbeglicama, tj. licima koja su bila svedoci borbi. Psihološka priprema podra-
zumeva suočavanje sa izazovima na terenu u cilju razbijanja samouverenosti, a 
nije poželjno slati na takve zadatke novinara koji je nedavno doživeo psihološki 
problem (tragedija, razvod, nesreća...). Samo psihički jaka i stabilna ličnost 
može u potpunosti ispuniti zadatak i poslati finalni proizvod iz ratne zone, uz 
napomenu da je najspremniji novinar koji na teren odlazi siguran u podršku re-
dakcije (koja podrazumeva posebno zdravstveno i socijalno osiguranje u slučaju 
ranjavanja ili drugih nepredviđenih okolnosti). Lice koje izveštava iz rata mora 
biti koliko je moguće spremno na permanentni stres, neprekidno gledanje mr-
tvih i ranjenih osoba, uz napomenu da je u ogromnom broju slučajeva nemo-
guće sprečiti neki događaj (npr. streljanje zarobljenika, talaca, civila). U fokusu 
etičkog razmatranja je večita dilema da li priskočiti u pomoć unesrećenom licu 
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ili raditi novnarski posao (poznata je ’anegdota’ o streljanju zarobljenika u Kon-
gu kada je jedna zapadna ekipa zamolila za kraći prekid streljanja u cilju boljeg 
kadriranja). Na osnovu razgovora sa izveštačima iz ratnih područja moguće je 
zaključiti da svako lice reaguje na različit način i da ima posebne manifestacije 
izbacivanja stresa. Moguće je uočiti nekoliko psiholoških manifestacija kod no-
vinara koji su prošli kroz proces izveštavanja sa ratnim poprišta:

noćne more i opšta bezvoljnost,• 
nagla razdražljivost i smenjivanje euforije sa apatijom i melanholijom,• 
smanjena mogućnost koncentracije i gubitak seksualnosti,• 
neadekvatna socijalna adaptacija. • 

Manifestacije psihičke nestabilnosti kod domaćih novinara nisu retkost, 
a lica koja su prošla kroz ratne strahote zbog tradicionalne odbojnosti prema 
psihološkoj ili psihijatrijskoj pomoći često oboljevaju i odaju se alkoholizmu ili 
konzumiranju narkotika. Psihološka priprema zbog navedenih razloga je neop-
hodna posebno kada se radi o mladim izveštačima koji nisu imali mogućnost 
da rade na ratnim žarištima tako da će svaki savet  biti od velike važnosti, uz 
sugestiju da posmatraju starije kolege i kopiraju njihove poteze. Svaki rat ima 
neki kultni hotel ili sličan objekat u kom se okupljaju predstavnici medija što 
je dobro za razmenu informacija, ali je poželjno i kao mesto za suzbijanje stresa 
kroz međusobno novinarsko druženje i pružanje uzajamne podrške. Starijim 
novinarima poznat je tzv. sistem odloženog stresa, koji podrazumeva da se po-
sao mora brzo i efikasno odraditi a da stres stiže tek posle kada je uključenje za-
vršeno i materijal je poslat u matičnu medijsku kuću. Tek nakon toga se izveštač 
nalazi pod udarom šoka (manifestuje se plakanjem, osmaljivanjem, ispijanjem 
alkohola...).

Novinarstvo i teorijski pristupi ratnim dejstvima

Pošto smo razmotrili osnovne elemente pripreme ratnog izveštača, anali-
ziraćemo osnovne teorijske pristupe koji uopštavaju iskustva ratnih reportera, 
bez obzira da li izveštavaju iz Avganistana, Iraka ili nekog unutrašnjeg sukoba 
niskog intenziteta, kao što je palestinski konflikt. U ratu uvek postoje barem 
dve zaraćene strane (nekad ima više različitih frakcija) koje su u središtu oru-
žanog sukoba, a dve osnovne postavke koje srećemo i u praksi i u teoriji imaju 
dijametralno suprotno stanovište kako se postaviti prema zaraćenim snagama. 
Može se zaključiti da preovlađujući stavovi pripadaju:
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empatično teoriji i• 
faktografskoj ili činjeničnoj teoriji.• 

Stručnjaci i teoretičari medija smatraju da, zahvaljujući objektivnosti no-
vinara (koja može biti nominalna ili stvarna), oni kao profesija imaju poseban 
status u društvima razvijenih demokratija. Objektivnost bi trebalo razumeti 
kao novinarsku normu, a pojedini autori determinišu tu kategoriju kao spe-
cifičnu alatku za odbranu od različitih oblika političkog pritiska ili mešanja 
u rad novinara (Allan, 1997 : 315). Objektivnost je filozofski problem koji je 
posebno značajan u ratnom izveštavanju jer je poznata floskula da u ratu prva 
gine istina.  

Ako markiramo empatičnu teoriju, možemo konstatovati da prema tom 
razmišljanju izveštač iz hipotetičkog rata mora imati jasan stav, tj. treba da 
pokaže više empatije za jednu od ratujućih strana. Najznačajniji predstavnik 
i zagovornik empatičnog novinarskog pristupa je Martin Bel, iskusni ratni 
izveštač najstarijeg javnog servisa, BBC-ja, koji smatra da „televizijska slika za 
razliku od ogledala, utiče na ono što prikazuje“ ( Bell, 1997 : 15). Martin Bel 
pravda empatičku teoriju sa aspekta razumevanja medija kao zaštitnika javnog 
interesa, jer se po njegovom uverenju u ratnim okršajima veliki broj značajnih 
događaja odvija baš zahvaljujući medijima. Po njegovom viđenju posmatranog 
problema, u ratu su bez predstavnika medija nezamisliva: primirja, razmene 
zarobljenika, human odnos prema ranjenicima, civilima...  Ističući da je za no-
vinara nemoguće i nemoralno da u pojedinim situacijama ostane nepristrasan, 
Bel navodi eklatantne primere: kada se čine ratni zločini, ne poštuju pravila rata 
i primenjuje plansko uništavanje teritorija. Nemogućnost ostajanja na distanci 
Martin Bel, koji je izveštavao u ratovima od Vijetnama do Bosne, objašnjava 
činjenicom da niko od novinara koji su otkrili nacističke zločine nije očekivao 
da ostanu objektivni i postavlja retoričko pitanje zašto bi to tražili od savreme-
nih izveštača?  Iako je izričit da je istina važna, Bel smatra da su za svaki zločin 
protiv humanosti potrebni i saučesnici i komentarišući zločine konstatuje da 
se oni: „..ne događaju samo iz mržnje, nego i zbog ravnodušnosti koja dozvoljava 
da se dogode“ (isto). Pojedini krizni regioni potpuno su zapostavljeni u me-
dijskom smislu pa je stav pristalica empatičnog pristupa sadržan u ideji da je 
inicijativom izveštača moguća humanizacija pojedinih oružanih sukoba, a Bel 
tu teoriju definiše i apologetizuje u nizu radova (Bell, 1995, 1998). Da je za 
ratnog izveštača važno prepoznavanje „prave strane u ratu“ i podržavanje iste, 
smatra i jedan od najkonsekventnijih empatičara Vulijami, najtransparentniji 
zagovornik takozvanog otvoreno angažovanog novinarstva u ratu, koje ni ne 
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pokušava da oslušne činjenice, motive ili razloge druge ratujuće strane. Vulijam 
ističe da je ravnodušnost u izveštavanju potpuno nedopustiva, jer po njemu no-
vinar mora zauzeti jasan stav prema učesnicima u sukobu. „Moram da priznam 
da sam pristrasan, da sam na strani bosanskih muslimana, a protiv istorijskog i 
vojnog programa skrojenog da ih zbriše sa lica zemlje... Smatram da ono što se 
dešava Bosancima ne može biti predmet pregovora ili kompromisa“. (Vuliamy E., 
1993 : 25). Iako je Martin Bel prvi teoretičar koji predlaže da se objektivistički 
pristup u potpunosti zameni empatičnim novinarstvom, Vulijami je to doveo 
do apsurda, afirmišući navijački izveštački pristup koji novinara transformiše u 
propagandistu, koji odbacuje distancu i ponaša se kao medijski vojnik – učesnik 
rata. Mada ne ističe jasne kriterijume za ocenjivanje pravičnosti određenih stra-
na u ratu, Vulijami smatra da je neodupiranje zločinima nedopustivo za ratnog 
izveštača koji mora jasno izražavati svoju pristrasnost i simpatije za određenu 
vojsku ili frakciju. Iako je uglavnom dominantna u krugovima ratnih izvešata-
ča, empatična teorija ima pobornika i među novinarima informativnog progra-
ma, pa je poznata izjava urednika BBC-a Hola koji je povodom smrti princeze 
Dajane izjavio da emotivne reakcije na tu vest mnogo bolje oslikavaju istinu od 
samih činjenica. Iako navedni primer nije usamljen slučaj, on na slikovit način 
prikazuje koliko je iracionalna simpatija ili empatija prisutna u novinarstvu, što 
do ekstremnih razmera dolazi u ratnim uslovima. 

Suprotno empatičnom viđenju ratnog izveštavanja, faktografski ili činje-
nični pristup ne isključuje human odnos prema unesrećenima, ali na prvo 
mesto ne stavlja saosećajnost i iracionalnu simpatiju već pokušaj da se ustanove 
činjenice i da se određeni ratni sukob razume. Najznačajniji predstavnik fak-
tografske teorije jeste Džon Simpson, dugogodišnji novinar i urednik BBC-ja, 
koji smatra da novinar treba da sazna činjenično stanje, a poimanje ratnog izve-
štavanja on vidi kroz proces odbijanja činjenica, njihove analize i pokušaja da se 
konzumentima informacija na što objektivniji način iznesu i prezentuju podaci 
i događaji. (Simpson, 1997: 12). Simpson ističe da uz postulat da činjenice 
imaju prednost nad ličnim emotivnim nabojima, za ratnog izveštača nije isklju-
čena ljudska saosećajnost niti humanistički principi, ali je prioritetna norma 
objektivnost koja od profesionalca stvara poštovanja dostojnog novinara (koga  
će ceniti sve zaraćene strane). Jedan od ugaonih dokaza pobornika faktografske 
teorije o ratnom izveštavanju ogleda se u stavu da, ako novinari nisu u stanju da 
budu objektivni i nepristrasni, tada je nemoguće od drugih očekivati nepristra-
snost i objektivnost. Predstavnik činjeničnog pristupa Dankli jasno determiniše 
distancu kao osnovni element bez kojeg je nemoguće obavljanje profesionalnog 
novinarskog angažmana, što do izražaja posebno dolazi u ratnom izveštavanju. 
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Kao istaknuti kritičar empatičara Dankli smatra da su emocije i njihovo odsu-
stvo u pojedinim situacijama od ključne važnosti u cilju suzbijanja manipulaci-
ja. „Novinari počinju da veruju da ono o čemu izveštavaju treba da odrazi njihov 
emotivni doživljaj. Odatle do selektivnosti i manipulacije činjenicama u korist 
jedne strane samo je korak, i to možda čak nesvestan.“ (Dunkley, 1997: 14). Veliki 
kritičar empatične teorije Mik Hjum smatra da takav medijski rad ima mnogo 
šire i ozbiljnje implikacije od same novinarske profesije, jer šteta koja nastaje je 
neprocenjivo velika i ozbiljna. (Hume, 1997: 23). Dramski pristup evidentan u 
empatičnom novinarstvu, po Hjumu, protivnik je svake analize koja predstavlja 
osnov istraživačkog rada i jednu od osnovnih metodloških koncepcija.  

Svaka od navedenih teorija ima pristalica ne samo u krugovima ratnih 
izveštača, već i među teoretičarima novinarstva i medija, koji smatraju da je 
jedan ili drugi pristup prihvatljiv za rad u ratnim uslovima. Objektivnost se 
kao idealna kategorija ne može zanemariti, ona mora biti osnovni normativni 
standard svakog profesionalnog rada, a posebno izveštavanja u ratnim uslovima, 
koje predstavlja složen, skup i odgovoran oblik medijskog delovanja. Naš stav se 
ogleda u konstataciji da je empatička teorija u potpunosti neadekvatna za svako 
izveštavanje, a posebno angažman u ratnim uslovima jer ona podrazumeva: 
dominaciju emocija, ne iznosi jasno činjenično stanje, pažnja je usmerena na 
simpatije a ne stanje na terenu, izveštava se po unapred postavljenim premisa-
ma, unose se predrasude i otvoreno izražavaju antipatije. Ratno izveštavanje po-
drazumeva određene vrednosne stavove, ali je njihovo transparentno iznošenje i 
ubeđivanje konzumenta informacija da je neophodno da usvoji lične simpatije 
ili antipatije novinara pravi primer neetičnosti i neprofesionalizma. Ratni izve-
štač nije dehumanizovan ako izbegne da patetičnim tonom i pristrasnom reto-
rikom otvoreno propagira određenu zaraćenu stranu, već se u sukobu stavlja u 
poziciju apologetskog, nekritičkog predstavnika jedne opcije, čime gubi osećaj 
objektivnosti ali i profesionalni kredibilitet. Smatramo da faktografska teorija 
ima više prednosti među kojima izdavajamo: iznošenje činjenica na osnovu 
kojih konzumenti informacija formiraju stavove, umerenost u procenama, 
kompleksniji pristup sukobu, nepristrasan tretman zaraćenih strana, viši stepen 
etičnosti. Iako se novinar ne nalazi u hemijskoj labaratoriji već na poprištu 
borbi, smatramo da je dobar ratni izveštač onaj koji ne iznosi svoje simpatije, 
već podatke pomoću kojih gledaoci/slušaoci/čitaoci donose zaključke dok će 
novinar pojasniti situaciju uz davanje obaveštenja i vesti iz oba tabora. 

Većina ratnih sukoba su složeni i po karakteru veoma surovi, ali je zadatak 
izveštača da u ime profesije i etike ne odstupi pred činjenicama koje ne sme 
nadomestiti svojim irelevantnim utiscima, doživljajima ili netrpeljivostima.
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Theoretical premises for electronic media reporting  
on the war-affected regions

Summary: The aim of this paper is to present the most important media elements 
for successful professional engagement of journalists, no matter what the time and the 
place of armed conflict are. This paper examined the methodological assumptions that 
follow the preparation of journalists for media acting in the war-affected territories. 
We presented the division into professional and psychological preparations and listed 
the most important segments which make up the basic preparation for war reporting. 
We listed some of the most common psychological problems war reporters deal with, but 
we also mentioned professional help as the best prevention. At the end of the paper, we 
presented the predominant theories which deal with war reporting, with the conclusion 
that factographic approach is the most acceptable, in both professional and ethic terms.  

Key words: war, media, reporting, preparation, theories, ethics





157CM 09  (2008) © PROTOCOL COMMUNICATIONS

Da li žene u Srbiji čitaju vesti?1

Neda Todorović2

Fakultet političkih nauka, Beograd

UDC  316.775.4(497.11-055.2)  :  070.19

Rezime: Pitanje da li žene u vašem regionu čitaju vesti postavljeno je ovog leta u 
stručnom, onlajn časopisu ICFJ-a (International Center For Journalist), INET Editor, 
bilten 474 od 11.VIII.2008. godine. Povod: britanski urednici već dve decenije kon-
statuju stagnaciju ili neočekivano spori rast broja čitateljki dnevnih novina. Konkretno, 
statistike beleže da ih je u periodu oktobar 2007 – mart 2008. godine bilo svega 41 
odsto ( prema podacima Editor Weblog-a). Pre nekoliko godina, urednik uglednog 
Guardian-a Piter Preston, zabrinuto je postavio  pitanje: gde su sve te žene nestale? 
Kao odgovor na to pitanje, zainteresovane advertajzing i marketinške agencije, svesne 
činjenice da je žena najbolji potrošač, pokušale su da namame čitatateljke tzv. „female 
friendly” sadržajima, a prema drugom, britanskom uredniku Andreu Higton-u, evi-
dentna je tendencija da u redakcijama pokušavaju da učine vesti vizuleno privlačnijim 
za oglašivače tako važno, žensko tržište.

 
Ključne reči:  vest, hard news, „female friendly” sadržaji, „ženska” štampa, tablo-

idi, dnevna štampa, časopisi  

Gde su sve te žene nestale, odnosno  kakvo je stanje kod nas? Da li žene u  
Srbiji, u XXI veku, više čitaju dnevne novine nego dvadeset godina ranije? Uko-
liko je odgovor odrečan, šta one čitaju i kakve su posledice takve orijentacije. 

U studiji „Ženska štampa i kultura ženstvenosti”, napisanoj pre gotovo dve 
decenije (Todorović, 1987),  konstatovano je da se tiraži „ženskih’’ listova u 
Jugoslaviji kreću prosečno između 250.000 i 350.000 primeraka. Po tome ta, 
specijalizovana štampa apsolutno prednjači među periodičnim izdanjima. „Dok 

1  Rad u okviru istraživačkog projekta „Strukturne i profesionalne promene u masmedijskom kompleksu Srbije 
2006–2010. godine”

2	  Kontakt sa autorom: mianeda@eunet.yu



158

Da li žene u Srbiji čitaju vesti?� Neda Todorović

CM 09  (2008) © PROTOCOL COMMUNICATIONS

tiraži dnevnih, informativnopolitičkih listova variraju, iz dana u dan, u zavis-
nosti od nosećih tema (događaja) prodaju „ženskog” lista odlikuje stabilnost, 
kontinuitet bez velikih oscilacija. Tome doprinosi upravo nevezanost za aktuel-
no, za događaj, usmerenost na večite „ženske’’ teme … Štampa za žene uspešno 
se oduprla i prodoru trećeg medija, televizije. Ona je televiziju, njene zvezde i 
njene programe, uspešno integrisala u svoje sadržaje pa tendencija porasta nje-
nih tiraža, u sedamdesetim godinama XX veka, prati porast gledanosti televizi-
jskog programa. Svoju specijalizaciju „ženska” štampa bazira na razlici između 
polova – na ženstvenosti. Upravo zato, umesto informacija (za oba pola) ona 
objavljuje savete koji se odnose prvenstveno na praktično-sentimentalnu sferu 
ljudskog ( ženskog ) interesovanja. Međutim, relevantna informacija, po defini-
ciji, sadrži značajne činjenice iz javne sfere društvenog života. To su činjenice iz 
sveta politike, ekonomije, kulture, sporta … Komunikacija savetom, tipična za 
„žensku’’ štampu, posvećena je pretežno činjenicama iz privatne sfere – modi, 
kozmetici, kuhinji, dečjoj sobi. Zar nije već i postojanje izdvojene, specijalizo-
vane štampe namenjene ženama posledica postojanja dva univerzuma – muškog 
(javnog) i ženskog (privatnog) – upitao se istraživač. Jesu li čitateljke „ženske” 
štampe izvan opšteg, informativnog uticaja? Odgovor je bio odrečan, možda i 
odviše optimistički. Polazilo se od pretpostavke da žene spadaju, istovremeno, 
i među (statistički nevidljive) čitaoce dnevne i nedeljne štampe (koju kupuju i 
čitaju muški članovi porodice), a u kojoj zadovoljavaju potrebu za relevantnim 
informacijama (ozbiljnim vestima,  tzv. hard news i analitičkim tekstovima koji 
počivaju na istraživačkom novinarstvu). Sledio je zaključak da čitateljke „žen-
sku” štampu doživljavaju kao dopunu koja zadovoljava neke njihove specifične 
potrebe. Potom, da zbog takve namene, „ženska” štampa obrađuje decenijama 
iste teme,  na gotovo istovetan način – ne menjajući, često, ni nazive stalnih 
rubrika. Žene je čitaju uglavnom iz navike. Na toj njenoj osobini da stvara na-
viku – potrebu, počiva značajan deo konstantnog komercijalnog uspeha ženske 
štampe. 

Polazeći od odlika svake informacije, da bude pravovremena, potpuna, 
objektivna (fer) i istinita, jasno je da većina informacija u štampi za žene ne 
ispunjava ni prvi od tih, elementarnih zahteva: onaj o aktuelnosti. „Aktuelnost 
je najvažniji kriterijum izbora vesti u informativnom novinarstvu” (Rus-Mol, 
2005: 51).Vremenska dimenzija ne spada, očigledno, među relevantne zahteve 
„ženskog” lista zbog čega su promene u njoj minimalne, često nevidljive. Ona 
se menja radikalnije samo kada joj tiraž drastično pada. Baveći se prevashodno 
privatnom sferom ljudske egzistencije (a u njoj se, kao što je poznato, odnosi 
menjaju najsporije) ova štampa realnost zamenjuje irealnim, stvarnost snovima. 
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Najaktuelniji deo „ženske” štampe su modne rubrike (modni tekstovi, modne 
fotografije ) jer žena je potrošač broj jedan roba široke potrošnje na čemu, uos-
talom, i počiva sumorna trilogija potrošačke sreće: raditi (ne suviše), kupovati 
i uživati u kupljenom (Rus-Mol, 1973: 13). Konzervativizam „ženske” štampe 
proizlazi iz njene neaktuelnosti i neinformativnosti. „Progres’’ se često svodi na 
nevažnu promenu modnog detalja. Zauzvrat, izrazito je naglašena estetska di-
menzija štampe za žene koja je oduvek predstavljala vrhunac estetsko grafičkog 
novinskog izraza (dizajna) u kome je svesno i dosledno  primenjivana čuvena 
formula Elen Gordon Lazaref, prve urednice francuskog ELLE-a koja glasi: za-
baviti, poučiti, informisati. I to, upravo tim redosledom. Navedene odlike pri-
menljive su i na današnju štampu za žene koja i dalje istrajava u svojoj klasičnoj 
specijalizaciji podvlačeći ženinu različitost – ženstvenost. 

Pitanje je u kojoj je meri čitateljka te i takve štampe u promenjenim 
društvenim okolnostima, u situaciji kada su žene u značajno većem procentu 
obrazovane, kvalifikovane i zaposlene, spremna da se iz sveta snova (ljubavih 
romana, telenovela, sapunica) prebaci u svet realnosti u kome dominiraju loše 
vesti, hard news. Činjenica da je nedavno Senat grada Rima izglasao zakon 
po kome količina loših vesti u dnevnoj štampi ne bi smela da prelazi „gra-
nicu podnošljivosti” od 50 procenata, svedoči o činjenici da ni ostali čitaoci 
(muškarci) nisu više spremni da se svakodnevno suočavaju isključivo sa negati-
vno intoniranim informacijama o stvarnosti. 

Izvesno je, već i na prvi pogled, da žene ni u Srbiji (kao uostalom ni u dru-
gim sredinama Evrope)   ne čitaju vesti u procentima koji odgovaraju njihovom 
broju u ukupnoj čitalačkoj populaciji. Dole navedeni podaci preuzeti su iz 
redovnih istraživanja agencije Stratedžik Marketing (kombinovanje podataka 
iz ad hoc terenskog istraživaja i PRINTAdex ispitivanja sprovedenog telefo-
nom – 1.400 ispitanika plus 6.000 telefonski anketiranih građana. Istraživanje 
o čitanosti štampanih medija u periodu maj–juni 2008. godine rađeno je za 
potrebe USAID-a, a naručilac je bio IREX, čijom ljubaznošću su nam podaci 
postali dostupni). 

Koliko žene u Srbiji u toku prosečnog radnog dana (izraženo u minutima) 
posvećuju vremena medijima? Citirana istraživanja pokazuju da žene duže gle-
daju televiziju i slušaju radio nego muškarci (dok su muškarci u proseku 202 
minuta gledali televiziju, a 178 minuta slušali radio,  žene su televiziji  posve-
ćivale 218 minuta,  radiju 196 minuta). Ovaj podatak objašnjiv je činjenicom 
da žene više vremena provode u kući, da su, za razliku od muškaraca, u stanju 
da obavljaju više poslova istovremeno, pa gledaju televiziju i slušaju radio dok 
rade neki drugi, kućni posao;  da koriste medij koji je pretplatom već plaćen, 
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odnosno, koji ne iziskuje dodatne troškove. Kada se poredi vreme koje čitaoci 
različitog pola posvećuju dnevnim novinama i časopisima, tu je situacija 
drugačija: dok čitaoci u toku dana 57 minuta posvećuju dnevnim novinama i 
47 minuta časopisima, čitateljke na iste kategotije štampanih medija troše 48, 
odnosno, 46 minuta. U korišćenju najnovijeg medija, interneta, muškarci vode 
sa 134 prema 100 minuta što je i najveća vremenska razlika između polova na 
nivou medija.  

Na pitanje mogu li da se sete naziva nekih dnevnih novina, žene su ređe 
mogle da navedu naziv Blica (82:78 odsto u korist muškaraca), Večernjih novosti 
(65:64 %) ili Politike (49:47%), a češće Kurira (57:58 %), 24h (13:15%) ili lis-
ta Alo (20:23%). Njihova pažnja, prema ovim podacima, usmerena je u većim 
procentima ka tabloidnim, jeftinim, besplatnim novinama.

Kada je trebalo da navedu časopise koje čitaju makar jednom mesečno, 
žene su navodile Blic ženu (45%) i Svet (18%), muškarci Svet (14%) i Skandal 
(12%). Čitateljke su se u najvećem procentu opredeljivale za tipični, ženski 
časopis u kome uopšte ne postoje vesti o relevantnim dnevnim dogadjajima niti 
analitičke forme novinarskog izražavaja nego dominiraju modne informacije, 
oglasne rubrike, recepti i razgovori sa poznatim ličnostima. 

Koja vrsta sadržaja u časopisu privlači pažnju čitateljki? Odgovori su se 
kretali na očekivanom nivou: žene su u najvećem procentu komentarisale ra-
skorak između sopstvenih želja i mogućnosti (reklamiraju stvari koje „ne mogu 
da kupim” konstatuje 75% čitateljki i tek 65% čitalaca), potom su isticale svoje 
opredeljenje za duhovite sadržaje (74% žena : 72% muškaraca), za zanimljive 
fotografije (72% žena : 68 % muškaraca), za dobre tekstove (70% žena : 68% 
muškaraca), i za  kvalitetan dizajn (67% žena : 63% muškaraca). Ovi odgovori 
svedoče o teškoj materijalnoj situaciji najvećeg broja čitateljki, što se bitno 
reflektuje i na njihovo opredellenje za najjeftinije magazine, a ukazuju i na 
težnju da od stvarnosti beže u duhovite, zabavne, lepo upakovane, estetizovane 
sadržaje. 

Prosečna čitanost dnevnih novina veća je 2008. godine (42,9%) nego pre 
četiri godine  kada je iznosila 36,0%. Najveće rejtinge među dnevnim listovima 
u Srbiji imaju Blic (15%), Večernje novosti (11%), Press (9%), Kurir (7%), Alo 
(4%) i 24h (3%). Sve te dnevne novine muškarci čitaju u većem broju nego 
žene. Blic (57% muškarca : 43% žena), Večernje novosti (55% : 44%), Press 
(52% : 48%), Kurir (60% : 40%), Politiku (68% : 42%). Razlike u korist či-
talaca dnevnih novina u odnosu na čitateljke su veoma izražene što potvrđuje 
polaznu hipotezu da žene u Srbiji daleko manje nego muškarci čitaju relevantne 
vesti – hard news. One, međutim, u većim procentima čitaju periodičnu štam-
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pu. U Srbiji, naime, 34 odsto populacije od 12–65 godina starosti čita periodi-
ku. Među tim čitaocima je 67 odsto žena prema 39 odsto muškaraca. 

Prema sadržaju,  u Srbiji  tabloidni časopisi  imaju najveći rejting – 3,77%. 
Među takvim časopisima vode Svet i Skandal. Na drugom mestu su ženski ne-
deljni časopisi – Blic žena i Lisa sa prosečnim rejtingom od 3,04%. Slede, ali 
privlačeći daleko manje interesovanja, časopisi o svetu poznatih – 1, 88%, dok 
se časopisi koji se bave politilom i društvom odlikuju veoma niskim rejtingom 
(nalaze se medju poslednjih pet časopisa) – 0,29%. 

Žene, dakle, u većem broju čitaju časopise zabavnog karaktera (štampane 
medije koji se ne bave dnevnim aktuelnostima), poklanjajući pažnju tabloidima 
(senzacionalizam, trač), ženskim časopisima (privatna sfera) i časopisima o sve-
tu poznatih (identifikacija sa zvezdama, rubrike tipa i-bogati-plaču) a najmanje 
pažnje posvećuju kvalitetnim časopisima o društvu i politici koji i inače spadaju 
među najmanje čitane. Oni se, inače, nazivaju časopisima od uticaja: čita ih 
tzv. elita, donosioci odluka, opinion mejkeri a među njima, po pravilu,  nema 
mnogo žena.

Šta bi se moglo zaključiti?

Žene u Srbiji više vremena posvećuju klasičnim elektronskim medijima 
(radiju i televiziji) a manje čitanju dnevne štampe i posećuju internet. Za dva 
medija sa začelja ove liste neophodna je nepodeljena pažnja i dodatni novac. 
Vreme i novac dve su najveće prepreke koje bi žene trebalo da preskoče da bi 
se među konzumentima značajnih vesti po broju izjednačile sa muškarcima. 
Teška ekonomska situacija, niski dohoci, nezaposlenost, elementarni su razlozi 
što žene čitaju prevashodno tabloidne i jeftine, ženske časopise. Obe ove vrste 
periodične štampe karakterišu sadržaji koji nude jeftinu zabavu, korisne savete i  
instant bekstvo od  realnosti. Žene su, po definiciji, osetljivje na negativne vesti 
– ratove, nesreće, ubistva, poskupljenja. One su i manje politički i društveno 
angažovane, što je istovremeno i uzrok i posledica činjenice da manje čitaju 
relevantne vesti. 

Niz je činilaca koji udaljavaju ženske čitaoce od značajnih informacija. Ma-
terijalni momenat, nedostatak vremena, apolitičnost i nedovoljna socijalizacija 
nalaze se među najznačajnijim. Bekstvo od surove realnosti, zadržavanje pažnje 
na klasičnim, ženskim temama (privatna sfera), davanje prednosti komunikaciji 
savetom nad informacijom slede, zatvarajući čitateljke u tzv. ženski univer-
zum iz koga vrlo sporo izlaze samo najobrazovanije, materijalno obezbeđene, 
društveno najangažovanije. Rečju, „alibi” žene. 
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O značaju TV medija: teorijska razmatranja

Danica Aćimović 1

RUV, Televizija Novi Sad, 
Obrazovno-dokumentarni program 

UDC  316. 774  :  654.197

Rezime: Televizija je nekada pratila život – u svim njegovim oblicima. Danas tele-
vizija upravlja životima miliona ljudi, širom sveta. Mali ekran je moćno sredstvo kojim 
se pokreće lavina agresija – mada isto tako, može biti veliki pomiritelj i učitelj. 

Ključne reči: televizija, svet, život, agresija, pomiritelj, učitelj

Ko ima informacije – vlada svetom;
ko ima televiziju – stvara sliku sveta!

Za prve fenomenološke impresije koje pripadaju svetu pokretnih slika 
zaslužan je medijum filma. U periodu od stotinu godina film se potvrdio kao 
umetnost, šta više, konstituisana je i nauka o filmu2. 

Po svojim fundamentalnim osobinama (fenomenološkim, jezičkim) i medi-
jum televizije bi mogao biti tretiran kao vid naučnog utemeljenja svojevrsnog, 
savremenog, internacionalnog komunikološkog jezika (sredstva, medijuma, 
fenomena) – uprkos sinkretizmu3 svih boja. 

Na rizičnoj granici između težnje ka umetnosti i potencijala mnogih 
društvenih nauka (komunikologije, mediologije, sociologije, psihologije mas-
medija itd.), medijum televizije se pretvorio u sponu koja anticipira elemente 
»svetog trojstva«: umetnosti – nauke – tehnike. 

1	  Kontakt sa autorkom: adanica@eunet.rs 
2	  Nauka o filmu – filmologija, sa naučnim disciplinama (oblastima): istorija filma, terija filma, filmska kritika; po 

strukturi i primeni naučnih disciplina, slična književnoj nauci (književnosti).
3	  Sinkretizam (grč. synkretismos) – ujedinjenje, spajanje, prožimanje; u prenesenom, teorijskom značenju: formiranje 

bilo kojeg teorijskog stanovišta spajanjem tuđih pojmova, ideja, zakona i činjenica koje potiču iz raznorodnih teorij-
skih sistema.
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Međutim, bazični fenomen televizije – televizičnost4 – samo je delimično 
oslonjen na arhetip filmskog medijuma, jer je televizija5 mnogo toga umanjila u 
smislu audio-vizuelne ekspesivnosti. Ali je zato prodiranjem stvarnosti, mnogo 
i doprinela u pogledu komunikacija, ekspresija, operativnosti, pristupačnosti. 
Čak je uvela jednu pedagogiju neprimetne direktive, davanjem uputstava kroz 
nagovarajući komentar – koji neosetno navodi na prihvatanje određenog načina 
mišljenja. 

Manipulativna estetika

Taj neosetni manipulativni manir postaje novi izvor „opasnosti” i nekontro-
lisane medijske moći! Na tom profesionalnom polju, „neki nevidljivi ljudi iza 
ekrana” profilišu model javnog mnenja. Određuju: ko će i koliko biti medijski 
prisutan, šta je aktuelno a šta ne, šta je in i šta je out. Način mišljenja TV gleda-
laca, zasniva se tako na subjektivnim procenama voditelja, urednika, realizatora, 
producenata, a sve „u skladu sa interesovanjima  i interesima gledalaca”. 

Da li zaista „gledaoci vole, gledaoci traže” da maloletne devojčice u • 
zabavnom programu budu obnažene i da se ponašaju kao seksualni 
objekti? 
Da koreografija ima nedvosmisleno erotizovane pokrete?• 
Da se TV programi pretvaraju u neumereni voajerizam, patološkog • 
tipa?

Forsiranje estetike atrakcije i spektakularnosti na televizijskim kanalima, 
kao i afirmisanje kriterijuma sa estrade (koja je servirana kao zamena za umet-
nost), govore da su u čitavom društvu pomerenjene vrednosti. Da nema pozi-
tivnih etičkih i estetičkih uzora. Da vladaju neukus, taština i licemerje. Nevolja 
je u tome, što sve to dobija potvrdu na malim ekranima, svakodnevno!  

Inertnom potrošaču, pasivnom konzumentu TV proizvoda, televizija je 
postala epicentar događanja. Središte svega što pripada ovoj civilizaciji: politike 

4	  Televizičnost – uporedivo sa fotogeničnost; skup jasni i uočljivih karakteristika koje poseduje prizor (osoba, atmosfera 
ili događaj) na televizijskom ekranu. Podrazumevaju se prihvatljive odlike sa estetskog, semantičkog i komunikacij-
skog aspekta. Te su osobine podobne (zahvalne, prijemčive) za pojavljivanje na malom ekranu, jer svojom prirodom 
pogoduju televizijskoj slici (izgled, stas i glas, ponašanje, pokreti). Košarka je npr. televizičan sport: teren na kom se 
odvija je lako dostupan pogledu kamere, događaj je u zatvorenom prostoru (nema bojazni od vremenskih neprilika, 
kiše i vetra, koje onemogućavaju rad kamera), ima dva uočljiva objekta (koševe, koji su vrlo ilustrativni iz ekstremno 
gornjeg rakursa), mali je broj igrača na terenu (ne ometaju pogled na pojedinca), sam sport poseduje dinamičnost 
pokreta, preglednost akcije i emotivnu reakciju publike koja se nalazi na neugrožavajućoj distanci po TV tehniku.

5	  Televizija – posmatrano kao sredstvo, kao složeni sistem transponovanja pojavnih oblika (slika stvarnosti), uz pomoć 
električne energije do TV prijemnika (kao pokazatelja snimljenog). 
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i načina života, štrajkova i terorizma, dramatičnih obračuna iz crnih hronika. 
Ljudi, žene, deca, starci, svi su ispred ekrana kao gledaoci, ali kao da su učesnici 
na sceni. O tome svedoči na hiljade prijavljenih za razne emisije tipa  realiti 
šou6!

Sva ranija istraživanja koja su se zasnivala na poštovanju navika i aktivnosti 
gledališta (kao limiti ispod/iznad granica interesovanja), na onome što je bilo 
generalno prihvatljivo, danas se ignorišu činjenicom da je gledalac postao po-
koran. Poslušan prema pravilima televizijske institucije. Ne pruža otpor, nema 
drugačije mišljenje. Istraživanja o reakciji gledališta na terenu, pokazuju da 
ispitivane grupe čiji je profil poznat (u startu su svrstane kao socijalne, staros-
ne, profesionalne, obrazovne i slične grupacije), daju izjave koje se sa velikom 
verovatnoćom mogu pretpostaviti.               

Žalosno je da je tako, jer Televizija7 zaista mnogo može da doprinese umet-
nosti socijalnih ubeđivanja: da formira ukus, neguje kulturu, etičnost, umere-
nost. Suptilna edukacija se pokazala kao neophodna i svrsishodna u sledećim 
slučajevima: 

kao podstrek društvenom napretku, • 
radi smanjenja socijalne tenzije, • 
kod pojašnjavanja političke i ekonomske kompleksnosti, • 
u svrhu suprotstavljanja kriminalu, teroru i atomskoj kataklizmi. • 

Ali je isto tako i (zlo)upotrebljena u cilju bezobzirnog profitiranja, brzih 
zarada od agresivnih reklama i promovisanja sumnjivih vrednosti. 

Nije istina da „nema mogućnosti” da vidimo humaniji, rafiniraniji, sadr-
žajniji TV program! Da li smo zaista sve već videli: legende, putopise, muzeje 
i umetnike, seoske idile, neobične sudbine, tople ljudske priče, humanu me-
dicinu, život hendikepiranih, gerontofiliju, belu kugu, preispitivanja istorije 
(antisemitizam, antifašizam, internacionalnu solidarnost)? Zar ne treba i novim 
generacijama, iznova pokazivati ono što predstavlja deo kolektivnog ljudskog 
pamćenja; što je kulturna baština čovečanstva; što će pokazati postupnost civi-
lizacijskog hoda unapred? 

6	  Realiti šou (eng. reality-shows) – zanimljiv događaj (i akteri) prenet iz stvarnog sveta u javno medijsko prikazivanje, 
kojem se pridaje značaj spektakla (posebnosti, pojavnosti, posebnog utiska); mešavina stvarnosti i igranog dela (fik-
cije); zasnovano na pojašnjavanju uz rekonstrukciju, sa ciljanim dejstvom na emocije gledalaca i rešavanje njihovih 
ličnih problema.

7	  Televizija – pisano velikim početnim slovom, u smislu medija; medijskog fenomena sa mogućnostima jedne nove 
nauke u budućnosti.
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Neke druge mogućnosti

Možda i nema mnogo toga novoga, pod kapom nebeskom? Međutim, 
uvek se iznova i neponovljivo, ljudi zaljubljuju, odljubljuju i pate, rade, grade, 
dograđuju. Dužnost je TV stvaralaca da (osim vesti o ratovima i krizama) pra-
te i život običnog čoveka, u svetu koji ga okružuje. Sa svim njegovim dobrim 
osobinama, sa problemima takođe. Sa nedoumicama, zadovoljstvima, zablu-
dama. Sa tragikom neprilagođenih. Sa akutnim problemima narkomanije i 
prostitucije. Sa mučnom rasnom, klasnom i kulturnom problematikom, ali i sa 
poukom ka toleranciji! To televizija može! I mora! Kroz iste metode neprimet-
nog navođenja. Kroz pristojnost, moralnost i čestitost. Kulturno i odmereno, a 
slojevito, atraktivno, ubedljivo. 

Televizija je nekada, dok se osnivala i širila prema gledalištu, zaista pratila 
život u svim njegovim oblicima. Danas televizija sve više upravlja životima, ne 
samo njenih poslenika već i životima gledalaca, milionima konzumenata širom 
sveta. Mali ekrani su pokrenuli Rat u Zalivu i prikazivali, virtuelnom precizno-
šću, ciljeve u našoj zemlji do kojih su stizali projektili NATO avijacije 1999. 
godine. Finale revolucije u Rumuniji deset godina ranije, svelo se na osvajanje 
zgrade televizije. 

Ratovi uživo (direktan prenos) i fasade mirovnih pregovora, deo su naše 
svakodnevice. Sve to gledamo, zajedno sa našom decom, na malim ekranima. 
Televizija je od „kutije za razonodu” postala veoma uticajni medij. Zemlje u 
tranziciji imaju televiziju kao najvećeg saveznika u hodu ka prosperitetu, komu-
nikaciji i socijalnoj akciji. TV medij je, nažalost, najčešće u službi propagande 
i politike. Koristi se uglavnom kao sredstvo brze zarade. Najređe se tretira kao 
samosvojni umetnički izraz, sa sistemom svojih zakonitosti i znakova, sa svo-
jim jezikom i televizijskom estetikom.

Iako se u znatnoj meri bavi informacijom i zabavom, televizija raznovrsno-
šću programa ipak pokriva gotovo sve segmente i pulsacije života: sednice skup-
štinskih tela, protestne mitinge, štrajkove, parade, kongrese, stručne i eduka-
tivne seminare, elementarne nepogode (zemljotresi, požari, poplave, padavine, 
erupcije vulkana), festivale, izložbe, koncerte, sportske događaje. 

Svako mesto, svaka institucija gde žive i okupljaju se ljudi, može biti pred-
met interesovanja TV poslenika i gledalaca: matični uredi i sudovi, poreske 
uprave, željezničke stanice, pothodnici i pijace, lekarske i zubne ordinacije, kafi-
lerije i pločnici, zavodi za zapošljavanje, policijske stanice, službe hitne pomoći, 
zatvori, ludnice. 
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Suština televizije jeste u tome da prati život. Što je više života u njoj to je 
ona bogatija, sadržajnija, maštovitija. Najutemeljeniji, najautentičniji i najbliži 
životu je dokumentarni program (koji u svetu beleži sve veću popularnost i 
novije žanrovske modalitete) jer obrađuje sa istom ozbiljnošću istoriografske i 
socijalne, kulturološke, naučno-popularne, etnološke, ekološke i opšte humane 
teme.

Umetničko nasleđe i mogući status nauke

U današnjem kontekstu razvoja umetnosti, teško da se može biti isključiv u po-
gledu originalnosti, autentičnosti i neponovljivosti. Svuda su prisutna prožimanja, po-
navljanja, interpretacije već viđenog,  pozajmice, pa čak i krađe. Televizija je svakako, 
mnogo toga usvojila od filma, ponešto i od radija, ali su i njene preteče proizvod jednog 
sveopšteg sinkretizma umetnosti. Filmska umetnost je prisvajala slikovnost i vizuelnu 
ekspresiju od likovne. Radio je potpuno preuzeo univerzalni doživljaj muzičke umet-
nosti i primenio forme žurnalizma iz štampe (osvrt, komentar, reportaža, intervju). 
Različiti tipovi i vrste televizije, od interne do televizija visoke definicije, samo su neki 
od oblika egzistencije i delovanja najmoćnijeg pronalaska naše epohe.

Televizija je homo videns – prevashodno audiovizuelni medij. Slika i zvuk 
su predmet složene multimedijalne estetike dramskih umetnosti našega doba. 
Ukoliko je uvažavamo kao medij umetnosti, televizija nas suočava s realno-
šću elektronske slike, sastavljene od miliona elektronskih tačkica, i kao takva, 
objektivan je prenosilac slike sveta. 

„Treba primiti kao tačnu misao Žana Vilara8 da ‘televizija može da bude sred-
stvo prosvećivanja i izvor prave nauke ... televizija je umetnost dana ili aktuelna umet-
nost’. Pisanje savremene istorije elektronskim kamerama... često u funkciji prenosnika 
drugih umetnosti, traže sopstveni put izražavanja i stvaranja, pa u tome treba tražiti 
duh njihove umetnosti, ali i predmet njihove estetike.” (Lazić, 2008: 89–232).

Zbog svojevrsnog diskontinuiteta vremena i prostora (premeštanje fokusa 
s jednog kraja sveta na drugi, smenjivanja dana i noći  u roku od par sekundi), 
gledanjem se pojačava osećaj potpune neograničenosti, kreativnosti, maštovito-
sti. Dobija se utisak globalnih dimenzija, ličnog i direktnog učešća u događajima 
na planeti. Doživljava se istovremenost suprotnosti: 

poznatog (univerzalno prepoznatljivog)1.	
novog (iznenađujućeg i očekivanog).2.	

8	  Žan Vilar (Jean Vilard) – pozorišni reditelj i teoretičar iz francuske; upravnik pariskog Théâtre National Populaire (do 
1963.g.); duhovni pokretač pozorišog festivala u Avinjonu.  
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Najviše od svega, televizija zadovoljava radoznalost putnika (turiste) i 
stimuliše neutoljivu čovekovu glad za adrenalinom. 

Ako se eliminiše voajerizam i neumerena želja za dezintimizacijom, sen-
zacionalizmom, spektakularnošću (osobine koje su podsticane, provocirane u 
vreme neobuzdane, primitivne komercijalizacije programa), razumna radoz-
nalost gledališta bi se mogla svesti na dva osnovna tipa:   

radoznalost prema širokom spektru novih informacija, tj. prema sadrža-• 
jima, temama, porukama;
radoznalost prema kreativnim stranama TV ekrana, kao medija kojim se • 
prenosi umetnički doživljaj. 

Javni servis kao bastion morala i ukusa

Javni servisi u Evropi su i zvanično profilisani kao programi koji služeći 
javnosti, čuvaju pozitivne vrednosti građanskog društva (slobodu mišljenja i 
govora, moral i etičnost). Oni bi trebalo da budu ti koji usmeravaju (navode) 
javno mnenje da upražnjava jezičke, govorne i kulturne standarde. S obzirom 
da imaju najveću mrežnu pokrivenost, oni su ti koji diriguju gledalištu impakt 
vizuel 9 (pomoću montaže, muzičke podloge, glasom iz off-a). Takođe bi mo-
rali izborom primera iz okruženja i profilom voditelja (medijske osobe koja 
zaslužuje poverenje) da podižu nivo medijske kulture.

Duh savremenog čoveka se de facto struktuira po standardima koje nameće 
Televizija. Tu se otvara pitanje i svojevrsnog psihološkog procesa komunikacije 
sa malim ekranom. Pored već postojećih oblika identifikacije i projekcije (što 
smo već imali u susretu sa medijumom filma), gledalac Televizije upada u za-
mku intimizacije, u proces koji se stalno, iznova obnavlja. Sva ta TV lica ulaze 
u porodicu samo sa jednim ciljem – da im ona i ostane obavezni krug. 

Priroda medija, mali format ekrana, učestalost pojavljivanja odabranih 
lica, ulazak javnosti „na velika vrata u mali topli dom” – stvara privid dobre 
obaveštenosti, prisustva i učešća u javnom životu. Stručnjaci objašnjavaju da se  
„iluzija superiornosti nad malim junacima, koji nama dolaze na poklonjenje”, 
ostvaruje zato što sami biramo okvire svoje obaveštenosti, prisustva i učešca. 
Onog časa kad porodica odabere neko drugačije lice (drugi sadržaj), Televizija 
biva prognana iz svog ciljanog i jedinog skrovišta.

9	  impakt vizuel ( fr. impact visuel) – utisak  koji određen TV program ili konkretna emisija proizvodi na gledaoce.
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Mesto individue

Pozicijom da se nalazi u svakom domu, da se obraća gledalištu u njegovom 
okruženju, Televizija se doživljava kao deo ličnog i porodičnog života. Kao što 
slušajući radio svako misli da je baš on ta osoba kojoj se voditelj obraća i TV 
gledaoci smatraju da je program samo za njih pravljen, jer podležu učestaloj 
floskuli sa ekrana: „jer ste vi to tražili”. Svest konzumenata to tako doživljava, 
ali svaki samosvestan gledalac uočava da Televizija ništa posebno nije učinila sa 
individuom; samo što je promenila fokus, smeštajući je u centar svog direk-
tnog prenosa. 

Nesporno je da TV produkcija pleni svojom koloritnošću, jer je prepuna 
sokova, preobilna i toliko naizgled raznovrsna. Može se porediti sa pražnjenjem 
publike na stadionima, sa katarzom, sa dimenzijom nesvesnoga u svesti. Ona je 
kao otvoreno nebo, a može biti i tajnovita. Ispunjava radoznalost, ali i dosadu 
– dan za danom, čineći društvo nedotaknuto, nepovređeno u sigurnosti svoje 
sobe, ali i napušteno, prepušteno vremenu i interpretaciji po svom nahođenju. 

„U tom velikom smetlištu (poubelles), ono ima sve što hoće: trezore i dr-
žavne blagajne, građevine i ruševine, simptome i simbole, gnusobu, poniženje, 
dogme kao i relaksaciju, zabavu, razonodu – sve relativno i sve imaginativno” 
(Danej, 1992).

Ilustracija br. 1:   Radna fotografija sa snimanja Odiseje filma, u studiju TV Novi Sad, 2005.
god. (s leva na desno: Danica Aćimović urednik i voditelj, Janko Baljak autor dokumentarnih 

filmova, Dragan Marinković reditelj)
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Vreme provedeno pred malim ekranom

Gledanje televizije je u savremenoj populističkoj kulturi prihvaćeno kao 
prihvatljivo korišćenje (traćenje) vremena. Tako je još od nastanka ovog medija, 
a nevolja je u tome što se Televizija nije značajno promenila. Ona je bila i ostala, 
jedina aktivnost slobodnog vremena koja je potpuno fizički pasivna. 

Prosečan Britanac prati televizijski program dva i po, do tri sata dnevno. Gle-
daoci u Srbiji potroše čak pet sati svakoga dana, a vikendom petnaest sati ispred 
malig ekrana! Radno sposobni muškarci i žene, svoje slobodno vreme mogu da 
troše na putovanja, sport i rekreaciju, na meditaciju i video igre, na druženje. 
Međutim, gledanje televizije daleko prednjači u odnosu na sve drugo. 

Donja tabela pokazuje uporedno provedene sate u određenim aktivnosti-
ma: zaposlene osobe druženju i društvenim aktivnostima posvećuju manje od 
sat vremena dnevno, što je svojevrstan apsurd. Žene doduše nešto više komuni-
ciraju od muškaraca, ali je simptomatično da su kulturna događanja i čitanje (u 
zbirnoj kvoti) svedeni samo na pola sata u toku dana. Uzme li se u obzir da se 
pod tim podrazumeva i čitanje novina, svakojakih brošura i sl. može se reći da 
utemeljenost  savremene kulture življenja počiva na virtuelnim senkama.  

Ilustracija br. 2: Vreme provedeno u gledanju televizije, spram drugih aktivnosti  
u slobodno vreme, primer iz Velike Britanije  

(izvor: www.turnoffyourtv.com/healtheducation/addiction.html)
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Zaključiti se može 

Generalno uzevši, svi ispitanici gledanje televizije opisuju kao „osećaj po-
zitivne hipnoze” (Mander, 1977). Naročito se u Srbiji, prilikom svakog anke-
tiranja može čuti „da ih to opušta i pomaže da zaborave na svet i svakodnevne 
probleme”. Što je svakako tema jednog opsežnijeg istraživanja (i pisanja), koje 
će obuhvatiti sociologiju i psihologiju ponašanja TV konzumenata u zavisnosti 
od društveno-političke, a naročito ekonomske situacije
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On the importance of TV medium – some theoretical considerations

Summary: Long ago television followed the life – in all of its shapes. Nowdays 
television manages the life of millions of people, all over the world. TV screen is powerful 
tool to initiate the aggression – although it, likewise, could be a great reconciliater and 
teacher.

Keywords: televison, world, life, aggression, reconciliater, teacher
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Medijski horizonti

Mirko Miletić: Resetovanje stvarnosti (2008). 
Novi Sad: Protocol

Marko M. Đorđević

Često postavljana pitanja o odnosu stvarnosti i načina njenog prikazivanja, 
razvijana još od antičkih vremena u filosofskim radovima Platona i Aristotela i 
okrenuta sagledavanju odnosa između umetnosti i realnosti, imaju neku vrstu 
savremenog pandana u onim teorijskim pristupima koji se bave razumevanjem 
načina medijskog prikazivanja stvarnosti. Današnji mediji masovnog komuni-
ciranja, posebno televizija i Internet, pružajući parcijalnu verziju i sliku stvar-
nosti, u velikoj meri zamenili su tradicionalna dijaloška sredstva dolaženja do 
istine, sticanja obrazovanja i usvajanja kulturnih paradigmi, a njihova tehničko-
tehnološka unapređenost je razvijanjem različitih oblika komunikacione prakse 
doprinela uspostavljanju specifičnog odnosa prema realnosti. Posredujući u 
prenošenju poruka uvođenjem novih komunikativnih praksa, i selektivno i 
parcijalno nudeći određene sadržaje i predstave, oni su virtuelizujući stvarnost 
i stvarajući subjektivnu interpretaciju realnih zbivanja, postali glavni činilac 
našeg iskustva i ličnog pogleda na svet doprinoseći ukidanju ’prve realnosti’, 
„stvaranjem jedne stereorealnosti, sastavljene s jedne strane, od aktuelne realno-
sti neposrednih spoljašnosti i, s druge strane, od virtuelne realnosti medijskih 
transspoljašnosti”, kako to lucidno primećuje Divna Vuksanović u Filozofiji 
medija (2007). 

Mogu li se, dakle, u duhu još uvek aktuelnih Bodrijarovih shvatanja o si-
mulaciji i simulakrumima, savremeni mediji dovesti u vezu sa ’nepogrešivim 
označavajućim mašinama’, ili sa Viriliovim ’mašinama vizija’ koje stvaraju 
uverljive slike stvarnosti koje ’teže’ da budu njen realni odraz, i da li ideja o 
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besmrtnosti na kojoj počiva klasični mit u današnje vreme biva opredmećena 
u kontinumu stvarnosti transponovane u televizijski spektakl? U kojoj meri 
se uticaj medija odražava na subjektivna svojstva mišljenja i njegovo uvođenje 
u stereotipne okvire u kojima se vrši usvajanje određenih kulurnih obrazaca i 
oblikuje identitet u skladu sa ponuđenim značenjem medijskih matrica? Da li 
je medijska publika izložena neprekidnim težnjama da se uniformiše, deperso-
nalizuje i uproseči, bilo da se to odvija iz ideoloških ili komercijalnih razloga, na 
koji način kompjuterska mreža i Internet tehnologija podstiču ili destimulišu 
uspostavljanje nezavisne javnosti, i jesu li današnji mediji masovnog komunici-
ranja i informaciono-komunikacioni sistem u Srbiji kadri da iznedre autentično 
javno mnjenje, samo su neka od aktuelnih pitanja na koja Mirko Miletić u 
svojoj  knjizi Resetovanje stvarnosti, na ubedljiv način i nadovezivanjem na rele-
vantna teorijska gledišta, pokušava da ponudi odgovore.

Već u naslovnoj sintagmi ove knjige (resetovanje stvarnosti) autor je uspeo 
da izrazi vrednosnu specifičnost vremena u kome živimo sa sve izraženijim 
društvenim anomalijama koje u velikoj meri nastaju kao posledica dominacije i 
delovanja medija masovnog komuniciranja, kao i ubrzanog razvoja informacio-
nih tehnologija, ukazujući na neophodnost uspostavljanja novih i poništavanje 
postojećih kriterijuma za donošenje relevantnih zaključaka o samoj stvarnosti i 
aktuelnim događajima, kao i na važnost razvijanja kritičke medijske pismenosti 
koja bi umanjila efekat manipulativnih tehnika zavođenja pojedinaca pod utica-
jem medija. Naravno, autor ne zanemaruje pozitivno dejstvo delovanja medija 
masovnog komuniciranja i novih komunikacionih praksa, ali se zalaže za njiho-
vu pravilnu i svrsishodnu upotrebu koja bi doprinela razvijanju i unapređenju 
novih obrazovnih mogućnosti, širenju naučnih (sa)znanja i demistifikovanju i 
persiflaži savremenih mitova o neupitnosti medijski posredovane stvarnosti.

U strukturnom pogledu u knjizi Resetovanje stvarnosti moguće je izdvojiti tri 
poglavlja koja predstavljaju zasebne tematske celine koje u likovno-grafičkom 
smislu ilustruju zanimljive uvodne fotografije, a primenom interdisciplinar-
nog naučnog okvira i analitičko-sintetičkim pristupom, prevaziđen je prividni 
raskorak između njih i dosledno ostvarena idejna celovitost teksta. U prvom 
poglavlju Informaciona (r)evolucija, autor se bavi (re)definisanjem osnovnih 
komunikoloških pojmova informacije i poruke, pružajući istorijski pregled 
teorijskih gledišta od onih koji informaciju određuju kao transcendentalnu 
kategoriju, preko radova utemeljitelja matematičke teorije informacija Kloda 
Šenona i Vorena Vivera, sve do socio-antropoloških komunikoloških teorijskih 
pristupa. U ovom poglavlju Miletić je nadovezujući se na komunikološki na-
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jrelevantniju klasifikaciju poruka koju je kod nas svojevremeno izvršio Toma 
Đorđević u svojoj knjizi Teorija informacija, teorija masovnih komunikacija, pri-
stupio pokušaju uspostavljanja preciznije naučne klasifikacije poruka, ukazujući 
na pojedine nedostatke prethodne klasifikacije i predlažući inovativna teorijska 
rešenja kao prilog savremenom komunikološkom leksikonu.

U kakvom su odnosu klasični mit i savremeni politički i medijski  mito-
vi, šta zapravo podrazumeva često korišćena sintagma ’slobodni mediji’, da li 
je moguće konstituisanje autentične javnosti u medijskom prostoru, koja su 
osnovna ograničenja i nazire li se evropska perspektiva informaciono-komu-
nikacionog sistema u Srbiji, samo su neka od važnijih pitanja na koja autor 
pokušava da ponudi odgovore u okviru središnjeg poglavlja (Sf )era javnosti, i 
time nagovesti idejne i teorijsko-kritičke stavove razvijane u završnom poglavlju 
Medijski (iza)zov obrazovanju. Pored veoma zanimljivih istorijskih podataka 
o obrazovanju novinara u Srbiji i osvrta na školovanje novinara u svetu i kod 
nas, autor u ovom poglavlju daje odgovore na pitanja zašto i kako školovati 
novinare u Srbiji, zalažući se za uspostavljanje neophodnog analitičkog okvira 
za razumevanje interakcije masmediji-obrazovanje u savremenom socijalno-
istorijskom kontekstu i ukazujući na neophodnost konvergencije tradicionalne 
škole i masmedija u tzv. multimedijsku učionicu i potrebu za zasnivanjem nove 
naučne discipline koja bi se mogla zvati metodika medijskog opismenjavanja. 
U završnom delu ovog poglavlja Miletić je slično uvodnom poglavlju koje je 
zamišljeno kao prilog savremenom komunikološkom leksikonu, definisanjem 
teorijskih pojmova pedagoškog komuniciranja, pedagoškog komunikacionog 
čina i pedagoške komunikacione situacije, značajno upotpunio pedagoški 
leksikon, a precizno teorijsko definisanje pojma komunikabilnosti, ukazalo je 
na bliske veze i mogućnosti budućeg povezivanja između komunikologije i 
pedagogije.

Knjiga Resetovanje stvarnosti, predstavlja logičan nastavak knjige Komu-
niciranje mediji i društvo, autora Miroljuba Radojkovića i Mirka Miletića, i 
dalju kritičko-teorijsku razradu mnogih otvorenih komunikoloških pitanja i 
problema. Odlikuje je jasan stil, koncizna rečenica, zaokruženost misli prili-
kom definisanja hermetičnih pojmova, a svojom zanimljivošću nameće se kako 
profesionalno orijentisanim čitaocima, tako i svima onima koji bi da pokušaju 
da dosegnu istinu i bliže odrede i ’opipaju’ svarnost koja se izmiče u medijskim 
horizontima.
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Intelektualna svojina  
i koncept autorskih prava

Džon Ganc, Džek B. Ročester: 
Pirati digitalnog doba (2007). 
(prevele s engleskog Svetlana Stefanov i 
Olivera Popović.)  
Beograd : Clio

 

Biljana Vitković1

Ministarstvo finansija Republike Srbije, Beograd
Fakultet političkih nauka, Beograd

Piraterija je postala problem svetskih razmera. 
Piraterija u izdavaštvu nije samo nelegalan oblik preštampavanja, već (sada 

standardizovan) oblik mišljenja i način života. Zato se mnogi u čudu nađu kada 
treba da je osude, jer ne razumeju šta je tu grešno, a šta nije. 

Zahvaljujući tehnologiji, danas se svi mogu baviti raznim oblicima publiko-
vanja i sebi pripisivati naziv jedne profesije koja intenzivno napušta tradicional-
ni okvir svog postojanja. Upravo piraterija, kao oblik inflatornog i nekontroli-
sanog umnožavanja, odlučujuće pokazuje ne samo da profesija doživljava krizu, 
već i da društvo nema spremne mehanizme kojima se štiti neizostavno važna 
socijalna funkcija izdavaštva.

Ima li ko grižu savesti kad fotokopira knjige?
Surovo, ali nezaustavljivo, autori i izdavači stručne literature i udžbenika 

postaju, sada već po pravilu, obespravljene socijalne figure za brigu o naukova-
nju našeg mladog naraštaja, bez mogućnosti da povrate uloženo, a kamoli da 
išta zarade. Čak i oni koji su do sada imali monopol moraće da se susretnu sa 
ovim vrućim problemom, kao i najnovijim još pogubnijim oblikom akadem-
skog piratskog delovanja.

1	  Autorka radi u Ministarstvu finanasija RS  kao organizator  rada biblioteke ovog Ministarstva i doktorant je žurna-
listike na Fakultetu političkih nauka. Kontakt sa autorkom: bvitkovic@gmail.com



178

Intelektualna svojina i koncept autorskih prava� Biljana Vitković

CM 09  (2008) © PROTOCOL COMMUNICATIONS

Izdavači softvera danas su suočeni s mogućnošću da prodaju mladima jefti-
nije verzije svojih programa ili da im nikada ništa ne prodaju. Mladi će ionako 
skinuti sa interneta ono što žele. A sam internet će postati još veći, bolji, brži i 
verovatno jeftiniji i lakše će se koristiti. To su neke premise stvarnosti s kojima 
se suočavamo u novom milenijumu. 

Stopa tehnoloških promena vrtoglavo se ubrzava: novi način razmišljanja o 
autorskim pravima i intelektualnoj svojini, novi stavovi prema digitalnim medi-
jima, veća svesnost klijenata i bolji poslovni modeli jesu glavni prioriteti. 

Džon Ganc i Džek B. Ročester, autori knjige Pirati digitalnog doba, na koji 
način sukobi oko intelektualne svojine ugrožavaju naše lične slobode, naše poslova-
nje i svetsku privredu, daju smernice za borbu protiv piratske situacije u kojoj 
se samo neplanski i neovlašćeno preuzima i preprodaje, a ništa ne stvara niti 
dugoročno osmišljava. 

Džon Ganc, prvi autor pomenute studije, glavni je istraživač i potpred-
sednik kompanije «International Data Corporation». Rukovodilac je brojnih 
projekata razvojnog planiranja: globalnih tržišnih modela, Interneta, poslovanja 
preko Interneta... 

Drugi autor, Džek B. Ročester, rukovodi kućom «Joshua Tree Interactive», 
koja je vodeći provajder u oblasti usluga za interaktivne medije. Predaje na fa-
kultetu New England Institute of Art. 

Knjiga sadrži potpunu i detaljnu analizu ekonomske štete koju piraterija 
nanosi kako lokalnim ekonomijama, tako i tehnološkoj industriji. Ganc i Ro-
čester pišu o tome kako su razvoj tehnologije i globalizacija uticali na to da pira-
terija postane rasprostranjenija nego ikad i ističu s kojim se izazovima suočavaju 
industrijske grane koje nastoje da se prilagode toj promeni i kako organizacije 
za primenu propisa pokušavaju da se suprostave toj struji. 

Delo je rezultat predanog istraživačkog rada o zaštiti autorskih prava od 
srednjeg veka do danas, a teme o kojima se raspravlja mnogo su ozbiljnije od 
nezakonitog preuzimanja neke pesme sa interneta.

Vrednost knjige se očituje u naporu da se na jednom mestu, sažeto i jasno, 
da prikaz vodećih stavova o zaštiti autorskih prava. 

Cilj knjige je da se iznesu preporuke za poboljšanje stanja i odredi smer 
potrebnih promena.

Autori su razočarani i ljuti – razočarani u omladinu i druge koji opravdava-
ju svoje nezakonito i neetičko korišćenje digitalnih medija, i ljuti na kompanije 
koje proizvode medije zbog njihove nesmanjene pohlepe i nezamislive odmazde 
proiv nemoćne dece. Džek B. Ročester kaže: „Srce me boli što vidim da građani 
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varaju muzičare i umetnike, ali i zbog osećanja da muzički biznis isto radi svo-
jim kupcima. Rastužuje me to što ljudi sebično razmišljaju kako je ispravno da 
preuzimaju datoteke jer žele medije koji ih ništa ne koštaju ili ih je teško pro-
naći. Potpuno saosećam s tinejdžerima i mladima što su ogorčeni na medijsku 
mašineriju.“ (Ganc, Ročester,  2007: 302)

Ali, autori ne osuđuju. Pre svega, traže razumevanje. Shvataju da postoji jef-
tino uzbuđenje zbog nekog nezakonitog, nemoralnog i neetičkog dela na Inter-
netu. Shvataju da je teško zamisliti da kradete kada vi samo kopirate datoteku 
za sebe. Razumeju da je tehnologija promenila sve, uključujući i način na koji 
vodimo trgovinu, definiciju intelektualne svojine i način na koji živimo. 

„Gadim se kad vidim kako poslovne kompanije pljačkaju omladinu i po-
drivaju njihovu kupovnu moć – bolje reći njihovu kupovnu nemoć. Udžbenici, 
muzika, filmovi, softver – sve je toliko skupo da je izvan dosega prosečnog 
studenta koledža i to je tako već godinama. Poslovne kompanije su svesne da je 
studentsko tržište lako osvojivo i oni ih eksploatišu, kao što zasigurno eksploa-
tišu zemlje Trećeg sveta. Nije čudo da su se deca pobunila. Ne želim da gledam 
tinejdžere sa kriminalnim dosijeom zbog svega ovoga, ali bih rado video kako 
prihvataju izvesnu odgovornost za svoja dela, poštuju autorska prava i plaćaju 
malu nadoknadu (ne dolar po pesmi). Ne želim da medijske kompanije ostanu 
bez posla, ali bih voleo da pođu stopama Universal Vivendija, i smanje cenu 
muzičkih CD diskova na nivo na kome treba da budu, baš  kao što je muzička 
industrija učinila sa gramofonskim pločama.“ (isto: 303)

Najvažnija pitanja koja autori postavljaju su: Da li imamo pravo da koristi-
mo iznajmljene ili kupljene medije u svemu po sopstvenom nahođenju? Imaju 
li izdavači medija pravo da decenijama ubiru profit od kupljene intelektualne 
svojine? Da li je preuzimanje datoteka sa Interneta krađa ili građanska neposluš-
nost? Da li primena zakona suzbija ili pojačava pirateriju? Mogu li softverske 
kompanije i medijske firme da nekako umanje problem? Čiji je? Zašto se pirati 
bave piraterijom? Zašto to ne čine drugi?

Na ova pitanja i druge zapitanosti i dileme u vezi s intelektualnom svoji-
nom, njenim korišćenjem i vrednošću, autori odgovaraju u deset poglavlja.

Prvo poglavlje, Da li se bavite digitalnom piraterijom, sadrži pregled ideja i 
društvenih situacija koje se odnose na zakonitu i nezakonitu upotrebu intelek-
tualne svojine zaštićene autorskim pravima.

Drugo poglavlje, Autorsko pravo ili pravo na kopiranje, daje prikaz moderne 
istorije autorskih prava u zapadnoj civilizaciji, počevši od evropskih monaha iz 
mračnog srednjeg veka, preko (donekle regresivnog) engleskog zakona, do ame-
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ričkih principa poštene upotrebe. Na kraju je tabelarni prikaz političke istorije 
autorskih prava.

Treće poglavlje, Mi protiv njih, govori o ratu oko upotrebe intelektualne 
svojine i nudi istinit i nepristrasan prikaz svih suprostavljenih grupa. To je be-
leška o razvoju sukoba.

Četvrto poglavlje, Unutar korporacije, dan u Microsoft-u, tretira razvoj sof-
tvera posmatranog iz ugla uloženog intelektualnog kapitala i korporacijskih 
resursa. 

Peto poglavlje, Kako se pravi kobasica, izrada Zakona o autorskim pravima u 
oblasti digitalnih medija, govori o događajima koji su doveli do izrade i usvaja-
nja zakona koji je izazvao jednu od najoštrijih bitaka u istoriji autorskih prava 
između onih koji se bave kopiranjem i kapitalista. 

Šesto poglavlje, Globalne suprostavljenosti, razmatra dejstvo i posledice digi-
talne piraterije u celom svetu. Ovde nije reč o omladini koja preuzima pesme. 
U nekim slučajevima glavnu ulogu ima organizovan kriminal.

Sedmo poglavlje, Čoveče, gde je moj MP3?, težište je prvenstveno na ame-
ričkoj omladini koja smatra da ima bogomdano pravo da koristi Internet i sve 
što se nalazi na njemu kao legitimnu i besplatnu igru. Da, igru: ako vlasnici 
autorskih prava pronalaze način da zaštite svoju intelektualnu svojinu, pravi je 
izazov da se ta zaštita ukloni.

Osmo poglavlje, Eliot Nes ili policajci iz Kejstauna, razmatra pokušaje (auto-
ri zaista smatraju da su to pokušaji) da se zaustavi nalet međunarodne piraterije 
i krađe preuzimanjem datoteka različitog sadržaja. Mada je RIIA za kratko vre-
me uspela da zaplaši američke korisnike Interneta, većina je došla do zaključka 
da su male šanse da budu otkriveni i kažnjeni, čini se da su u pravu. Isto se može 
reći i za ostali deo planete gde se koristi digitalna tehnologija. 

Deveto poglavlje, Anđeo na mom ramenu, kakvu korist ja imam od toga, 
upućuje nas da preispitamo sopstvena uverenja i moralna načela pri donošenju 
odluka o tome šta je ispravno a šta nije i da treba osuđivati ono što drugi rade.

Deseto poglavlje, Kroz maglu, budućnost intelektualne svojine, objedinjuje 
sve što je izloženo u prethodnih devet poglavlja i na osnovu toga se nude neka 
rešenja problema. 

U Pogovoru je izneto lično viđenje obojice autora. Tu je i indeks ključnih 
pojmova kao podsetnik na najvažnije teme obrađene u knjizi.

Sadržaj je dat tako da čitalac lako može da odabere željeno poglavlje ili 
odeljak. 
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Inače, teme su obrađene kompleksno, zanimljivo i na zavidnom naučnom 
nivou, sistematizovane su logičkim redosledom, korišćeni su najvažniji izvori 
savremene svetske literature, a odnos između teorijskih i praktičnih aspekata 
problema piraterije je optimalan. 

Autori ne nameću svoje viđenje kao jedino moguće, već ostavljaju prostor i 
za drugačije stavove.

Ovo obimno, savremeno i po mnogo čemu orginalno delo, koje ima edu-
kativni i informativni karakter, trajno je obogatilo naučnu, stručnu i poslovnu 
liteteraturu iz ove oblasti. Zato je knjiga važno štivo za rukovodioce u mediji-
ma, studente, vaspitače, advokate i, naravno, potencijalne pirate.
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Uputstvo autorima
Časopis CM objavljuje teorijske radove, pregledne radove i izvorne istraživačke 

radove, iz naučnih disciplina relevantnih za oblast upravljanja komuniciranjem. 
Pored toga CM objavljuje i aktuelne stručne radove, prevedene radove, 
tematske bibliografije, prikaze knjiga, izveštaje, stručne informacije i strukovne 
vesti. Za objavljivanje u časopisu prihvataju se isključivo originalni radovi koji 
nisu prethodno objavljivani i nisu istovremeno podneti za objavljivanje negde 
drugde, što autor garantuje slanjem rada. Svi radovi se anonimno recenziraju, 
posle čega redakcija donosi odluku o objavljivanju i o tome obaveštava autora u 
roku od najviše tri meseca. Rukopisi se šalju elektronskom poštom ili na disketi 
i ne vraćaju se. 

Adresa redakcije je: 

PROTOCOL d.o.o, Maksima Gorkog 32, 21000 Novi Sad, Srbija; 

E-mail: protocol2@nscable.net .

Rad priložen za objavljivanje treba da bude pripremljen prema standardima 
časopisa CM da bi bio uključen u proceduru recenziranja. Neodgovarajuće 
pripremljeni rukopisi biće vraćeni autoru na doradu. 

Standardi za pripremu rada
Obim i font. Rad treba da bude pripremljen u programu Microsoft Word, 

format stranice A4, font Times New Roman, (font size: 11), tastatura Serbian 
(Latin), jednostrukog proreda (Line spacing: Single). Maksimalni obim 
originalnih naučnih i preglednih radova je 24 strane), stručnih i prevedenih 
radova do 6 strana, izveštaja, prikaza, tematskih bibliografija 2 do 3 strane.

Naslov rada. Iznad naslova rada piše se ime (imena) autora i institucija 
(institucije) u kojoj radi (rade). Uz ime autora (prvog autora) treba staviti 
fusnotu koja sadrži elektronsku adresu autora. Ukoliko rad potiče iz doktorske 
ili magistarske teze u fusnoti treba da stoji i naziv teze, mesto i fakultet na kojem 
je odbranjena. Za radove koji potiču iz istraživačkih projekata treba navesti 
naziv i broj projekta, finansijera i instituciju u kojoj se realizuje. 
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Rezime. Rezime dužine 150-300 reči nalazi se ispod naslova rada i sadrži cilj 
rada, primenjene metode, glavne rezultate i zaključke. Rezime (summary), uz 
naslov teksta i ključne reči na engleskom jeziku nalazi se na kraju rada. 

Ključne reči. Ključne reči (najviše sedam) se navode iza rezimea. Pišu se 
malim slovima i odvojene su kosom crtom. Rezime i ključne reči treba da budu 
na srpskom i jednom od svetskih jezika.

Osnovni tekst. Radove treba pisati jezgrovito, razumljivim stilom i logičkim 
redom koji, po pravilu, uključuje uvodni deo s određenjem cilja ili problema 
rada, opis metodologije, prikaz dobijenih rezultata, kao i diskusiju rezultata sa 
zaključcima i implikacijama.

Reference u tekstu. Kada se citira referenca unutar teksta koristiti: (prezime 
autora, godina izdanja). Ako autori iz različitih referenci imaju isto prezime, 
koristiti i inicijale autorovog imena u citatu, npr. (Hamilton, C. L., 1994) 
odnosno C. L. Hamilton (1994). Ako se dva ili više autora citiraju na istom 
mestu, treba ih navesti abecednim redom u okviru istog citata, razdvojene tačka-
zarezom, npr. (Brown 1991; Smith 2003). Strana imena pisati transkribovana, 
a kod prvog navođenja iza imena u zagradi staviti ime u originalu uz godinu 
publikovanja rada, npr. Pijaže (Piaget, 1960). Kada su dva autora rada, navode 
se prezimena oba, dok se u slučaju većeg broja autora navodi prezime prvog i 
skraćenica ‘’i sar.’’.

Citati. Citate ubaciti na za to odgovarajuća mesta u tekstu dokumenta (vidi 
primere). Svaki citat, bez obzira na dužinu, treba da prati referenca sa brojem 
strane uz obavezne znakove navoda na početku i na kraju citata. Za svaki citat 
duži od 350 znakova autor mora da ima i da priloži pismeno odobrenje vlasnika 
autorskih prava. Kod citiranja ili pozivanja na izvor iza citata navesti u zagradi 
prezime autora, godinu izdanja i stranicu, pismom kojim je štampan izvor na 
koji se poziva.

Primer: (Veber, 1976: 341); (Weber, 1989: 59).

Spisak literature / Lista referenci. Prikupiti pune bibliografske podatke 
izvora iz kog su preuzete informacije, uključujući i brojeve relevantnih stranica. 
Lista referenci sadrži samo knjige, članke i dr. izvore citirane u tekstu. Za razliku 
od nje, bibliografija/spisak literature predstavlja spisak relevantnih izvora ili 
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materijala za dalje čitanje. Na kraju teksta treba priložiti spisak literature koja 
je navođena u tekstu. Kod navođenja literature u spisku literature na kraju 
spisa takođe se koristiti pismom kojim je štampan izvor na koji se poziva. Lista 
referenci se organizuje abecednim redom po prezimenu autora. Kada delo nema 
autora navodi se naslov dela i sortira u listi ili bibliografiji prema prvoj reči 
u naslovu, sa uvlačenjem drugog i narednih redova reference (Word: Format/
paragraf/indentation/ special: hanging), na način kako je to prikazano u 
primerima, kako bi se naglasio abecedni red. Kada je u pitanju delo više autora, 
u slučajevima sa dva do pet autora dela, navode se prezimena i inicijali svih, dok 
se u slučaju šest i više autora navodi prezime i inicijali prvog i skraćenica ‚‘i sar.‘‘. 
Kada se isti autor navodi više puta poštuje se redosled godina u kojima su radovi 
publikovani. Ukoliko se navodi veći broj radova istog autora publikovanih u 
istoj godini, radovi treba da budu označeni slovima uz godinu izdanja npr. 
1999a, 1999b... Navođenje neobjavljenih radova nije poželjno, a ukoliko je 
neophodno treba navesti što potpunije podatke o izvoru.

Ako je u pitanju knjiga, ˝bibliografski podaci˝ treba da sadrže: 

Prezime, inicijale autora/urednika (godinu izdanja). Naslov dela. Mesto 
izdavanja: Izdavač. 

Primeri:

Bausch, P, Haughey M. i Hourihan M. (2004). We Blog: Publishing Online with 
Weblogs. NY: L&A Associates.

Conway F. i Siegelman J. (2005). Dark Hero of the Information Age. New York: 
Perseus Group.

Guerin, W. L. i sar. (2005). A handbook of critical approaches to literature. New 
York: Oxford University Press.

Луман, Н. (2001а). Друштвени системи: Основи опште теорије. Нови 
Сад: Издавачка књижарница Зорана Стојановића.

Luhmann, N. (2001b). Znanost društva. Zagreb: Politička kultura.

Makluanova galaksija, Zbornik (1971). Beograd: Narodni Univerzitet Braća 
Stamenković.
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Poglavlje u knjizi navodi se na sledeći način: 

Luhman, N. (1986). The autopoiesis of social systems. U knjizi Geyer F. and 
Van.d. Teuwen J. (ur.), Sociocybernetic paradoxes: Observation, control and 
evolution of self-steering systems. London: Sage.

Ako je u pitanju novinski članak neophodno je navesti sledeće podatke: 

Prezime, inicijale autora članka (godinu, datum izdanja). Naslov članka. Naslov 
žurnala, broj izdanja/volumena, brojeve strana.

Primer:

Luhmann, N. (1992). Autopoiesis: What is Communication? Communication 
Theory, 2 (3), 251–259. 

Web dokument. Za sve informacije sa elektronskih medija pored gore 
navedenih podataka treba navesti datum pristupanja informacijama, ime baze 
podatake ili tačnu web adresu (URL):

 Prezime, ime autora (godina). Naziv dokumenta (kurzivom). Datum kada je 
sajt posećen, internet adresa sajta. 

Primeri:

Degelman, D. (2000). APA Style Essentials. Posećeno 18.05.2000. URL: 
http://www.vanguard.edu/psychology/apa.pdf 

Sopensky, E. (2002). Ice rink becomes hot business. Austin Business Journal. 
Posećeno 16.10.2002. URL: http://www.bizjournals.com/austin/
stories/2002/10/14/smallb1.html

Slike i tabele. Slike (crteži, grafikoni, sheme) i tabele se mogu pripremiti 
kompjuterskom ili klasičnom tehnologijom (tušem na paus papiru). Svaka 
ilustracija i tabela mora biti razumljiva i bez čitanja teksta, odnosno, mora imati 
redni broj, naslov i legendu (objašnjenja oznaka, šifara i skraćenica). Prilažu 
se na posebnim listovima papira, bez paginacije, klasifikovane po vrstama i 
numerisane unutar svoje kategorije (na primer, tabele 1, 2, 3... grafici 1, 2, 3...). 
Redni broj slike ili tabele, kao i prezime autora upisati na poleđini grafitnom 
olovkom. Prikazivanje istih podataka tabelarno i grafički nije dozvoljeno. 
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Statistički podaci. Rezultati statističkih testova treba da budu dati na 
sledeći način: F=25.35, df=1,9, p < .001 ili F(1,9)=25,35, p < .001 i slično za 
druge testove. Za uobičajene statističke pokazatelje ne treba navoditi formule i 
reference. 

Fusnote i skraćenice. Fusnote treba koristiti samo za propratne komentare. 
Skraćenice, takođe, treba izbegavati osim izuzetno poznatih. 

Radovi za sledeći broj časopisa CM primaju se do 25. marta 2009. godine.

Ukoliko želite da se pretplatite na CM, pošaljite nam svoje podatke  
(ime i prezime, adresa) na e-mail: protocol2@nscable.net.
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