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Uvod: definiranje “masovnih medija”

Dobra definicija masovnih medija nekada je gla-
sila priblizno ovako:

Metode i organizacije pomocu koph specijalis-
tlcke drustvene skupme prenose poruke 51rok03,

Ta je deﬁnicija u odredenoj mjeri uporabljlva i
danas. Ona razlikuje masovne medije (komuni-
kacija iz jedne totke u praveu vise to¢aka) od
interpersonalnih medija (komunikacija iz jedne
to¢ke u pravcu druge tocke) i umrezenih medija
¢ija fleksibilnost omoguc¢ava permutiranje ko-
munikacije izmedu jedne tocke i malog ili veli-
kog broja toc¢aka, u svim pravcima. Ta definicija
moze takoder posluziti za opisivanje raznih pu-
tova ili sredstava komunikacije, kao i nacina na
koji se ta komunikacija prima: radio, televiZija,
film, tisak itd.

Ipak, tijekom posljednja dva desetlje¢a dvade-
setog stolje¢a, spomenuta je definicija postala
znatno manje upotrebljiva. To je rezultat mijenja-
nja modernih komun1kac1_]sk1h medija koje’sve
manje odlikuje “masovni” karakter. Nove tehnolo-
gije - jc - ¢ija je proizvodnja Giglavnom” Jeftlna a ku-
povna cijena relativno niska - u velikoj su nij€ri
utjecale na razvijanje komunikacija manjeg opse-
ga/namijenjenih specijaliziranim segmentima
publike: NGvi$e mediji znatno razlikuju od “ma-
sovnih” komunikacijskih medija proslosti kakvi su
visokotirazni nacionalni ¢asopisi i televizijski ka-
nali koji emitiraju programe za milijunsku publi-
ku, uz jedva postoje¢u konkurenciju.

U proteklih desetak godina doslo je do velike

promjene u samim medijima no isto tako i u inte-

rakciji ljudi i medija. Kabelski, zemaleatelit—
ski tF/Pg/llZ_lLskL kanali, kao i masovni Jeftlnl pris-
tup Internetu i digitalnoj tehnologiji, velikom su
se brzinom iz SAD-a prosirili u druge dijelove
svijeta Usto komunikacija nije vise nuino jed—

Tommiciu kontrolu forme, a katkad i sadrzaja prim-
ljenih poruka.
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U knjizi Razumijevanje medija (Understanding
media, 1964.), kanadski sociolog Marshall McLu-
han naglasava da su otkri¢a u sferi komunikacija
bila glavna pokretatka snaga u mijenjanju ljud-
skoga.drustva. Tako su, primjerice, otkrice tiskar-
skog stroja i razvoj elektronickih medija potakli
mnos$tvo vaznih promjena koje su zahvatile cijelo
drustvo. Po McLuhanu, vaznost medija nije toliko
u njihovu sadrzaju ve¢ u'nacinu na koji oni mije-
njaju na$ drustveni svijet. Dinamika i sloZenost
veza izmedu komunikacijskih medija i drustvenlh
promjena danas je jasno vidljiva.

Druga manjkavost definicija * ‘masovnih” medi-
ja poput one koju smo naveli proizlazi iz njihovih
apnormh predodzbi o pr1rod1 pubhke Rije¢ “ma-
sovni” vuce korijene iz teorija o “masovnom
drustvu” (vidi 12. poglavlje). Oliver Boyd-Barett i
Chris Newbold (1995.) isti¢u da pojam “masovno”
implicira “veli¢inu, homogenost, nedostatak raz-
novrsnosti ili individualnosti i... nepromisljeno,
¢ak i neuracunljivo reagiranje”.

Rana sociologija medija uglavnom se bavila
novinama i televizijom i posebnu je pozornost
poklanjala sadrZaju dnevnih vijesti. Novija socio-
logija svojim je istraZivanjima obuhvatila i neke
druge vrste medija i znatno je prosirila raspon
medijskih sadrzaja koji se proucavaju. Ta su is-
trazivanja pokazala da reakcge publike na medij-
ske poruke mogu biti izrazifo individualne, One
mogu izazvati zadovoljstvo ili ljutnju, promjéne
u ponasanju, porast razumijevanja i niz drug/lzl
iskustava.

Mnogi sociolozi danas smatraju da svatko od
nas medijske poruke interpretira na svoj nacin, no
da na te interpretacije u velikoj mjeri utjecu fak-
tori kao dru$tveni kontekst, etni¢ka pripadnost,
spol i zanimanje. Mnogi postmodernisticki socio-
lozi medijske poruke (ili “tekstove”, kako ih takvi
sociolozi nazivaju) smatraju viSezna¢nima: dru-
gim rije¢ima, po njima se svaka medijska poruka
ili tekst mogu interpretirati na razlicite nacine.
Mnogi isti¢u da na interpretaciju utje¢e i nepos-
redni kontekst u kojemu je medijska poruka prim-
ljena: jesmo li poruku vidjeli kod kuce ili u ne-
kom drugom okruzju, jesmo li bili sami ili u drus-
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tvu, jesmo li se odmarali ili smo istovremeno bili
zauzeti drugim aktivnostima.

Zbog tih i mnogih drugih razloga, iznimno je
teSko pronadi zadovoljavajué¢u definiciju ko-

munikacijskih medija. To je vazno imati na umu
tijekom proucavanja socioloskih teorija o sa-
drzaju, utjecaju i u¢incima medijskih komuni-
kacija.

Uloga i utjecaj medija: struktura i sadrzaj

Pluralisticke teorije

“Pluralizam” je etiketa kojom se najée$ée oznaca-
vaju teorije 0 medijima koje su prevladavale tije-
kom prvih sedamdeset godina dvadesetog stoljeca.
(Vidi 9. poglavlje za detaljniji opis pluralizma.)

Pluralisti tvrde da se dru$tvo sastoji od mnos-
tva interaktivnih no konkurentskih segmenata. Ti
drutveni segmenti imaju viSe-manje jednak pris-
tup resursima 1 utjecaju, a kontrolira ih dobro-
namjerna i neutralna drzava koja djeluje u intere-
su javnosti. Prema plurahstlma razlicditi dijelovi
medija zadovoljavaju potrebe tazlicitih drustvenih
segmenata Mediji_su zrcalo drustva: kao $to je
dl’l__}it\@ raznoliko,_tako.su.i sadrZaji.medija.nuzno
raznoliki. S obzirom na to da mediji odraZavaju
drustvo, malo je VJerOJatno "da bi mogli imati zna-
¢ajniji utjecaj na njegovo mijenjanje.

Pluralizam se javlja u radovima brojnih medij-
skih komentatora, poglavito u idejama samih me-
dijskih djelatnika. StoviSe, mnoga rana istraziva-
nja o sadrzaju i djelovanju medija, koja se smat-
raju “pluralistickima”, financirala je upravo me-
dijska industrija. Noviji primjer je studija Martina
Harrisona (1985.) o radu Glasgowske skupine za
medije (vidi str. 937).

Nicholas Jones, dopisnik radiopostaje BBC,
primjer je pluralistickog autora koji je ujedno i
medijski profesionalac. Jones (1986.) tvrdi da su
radijske vijesti nepristrane, postene i uravnoteze-
ne: drugim rije¢ima, gledano u cjelini, radijsko iz-
vjeStavanje o aktualnostima je nepristrano, donosi
sva relevantna miljenja o_nekom dogadaju i daje
im jednaku vaznost. Jones je prou¢avao medijsko
pracenje industrijskih sukoba i zaklju¢io da svaka
vidljiva naklonost u izvjeStavanju ovisi o tome
koliko su radnici ili uprava bili uspjesni u napori-
ma da osiguraju odgovaraju¢e medijsko pracenje
njihova slucaja. Jones vjeruje da su industrijske
svade sve viSe borba oko publiciteta: svaka strana
pokuSava zadobiti naklonost medija u nadi da ¢e
Jjoj to pomoc¢i da pobijedi na izborima.

Tlustracija: Katz i Lazarsfeld

Osobni utjecaj (Personal influence) Elihua Katza i
Paula Lazarsfelda klasi¢an je pluralisti¢ki tekst.
Knjiga je objavljena 1955., a temelji se na poda-
cima prikupljenima 1945. Autori se pretezno bave

pitanjem utjecaja medija na stajaliSta i razmislja-
nja publike, posebice na politicka stajalista i po-
naSanje prilikom glasovanja, te primjecuju:

sve studije o komunikacijama u osnovi teZe prou-
Cavanju utjecaja medija (no) masovni mediji mogu
imati mnogo razli¢itih utjecaja na drustvo i mogu-
¢e je napraviti klasifikaciju razli¢itih drustvenih di-
menzija i utjecaja.
Katz i Lazarsfeld, 1955., str. 124

Katz i Lazarsfeld smatraju da mediji zapravo ima-
Jju prili¢no ograni¢en utjecaj, budu¢i da na proces
masovnoga komuniciranja moze nepredvidivo ut-
jecati pet “varijabli”:

1. Razliita izlozenost, dostupnost ili poklanjanje pozor-
nosti medijskoj poruci. Osobni, politicki, praktiéni ili
tehnoloski ¢imbenici mogu utjecati na prirodu i op-
seg individualne ili skupne izlozenosti bilo kojoj spe-
cificnoj poruci ili mediju.

2. Snaga poruke u velikoj mjeri ovisi o vrsti medija koji
se koristi za prenoSenje poruke. Primjerice, televizijski
prilog o djeci koja umiru od gladi moze imati jagi
utjecaj nego novinski ¢lanak o istom problemu.

3. Na utinak poruke ne utje¢e samo priroda medijskog
sadrzaja ve¢ i forma i jezik poruke, naéin na koji je
predstavljena. To dobro ilustrira sveopéa nacionalna
reakcija na umorstvo crnog tinejdzera Stephena
Lawrencea koju su potaknula izvie$éa u tisku i
drugim medijima, jednako kao i promjene koje su
potom zahvatile proces regrutiranja i obuéavanja
policijskih sluzbenika.

4. Vjerovanja i stajaliSta ¢lanova publike mogu promije-
niti, pa Cak i potpuno iskriviti, smisao poruke:

Primjerice, osoba sa snazno ukorijenjenim predra-
sudama prema nekoj izvanjskoj skupini moze se ak-
tivno oduprijeti poruci o tolerancifi, bilo tako da po-
ruku protumaci u prilog predrasude ili pak kao pot-

puno irelevantnu za predmet predrasude.

Katz i Lazarsfeld, 1955., str. 127

‘5. Vode i tvorei mnijenja (opinion makers) u okviru raz-

nih zajednica mogu posredovati kod poruka dobive-
nih putem masovnih medija. Ljudi su, primjerice,

skloniji glasovati kao njihovi supruznici, roditelji, ¢la-
novi kluba kojem pripadaju, kolege s posla i sl. nego




onako kako im diktiraju medijske poruke. Na temelju
toga, pluralisti zakljuuju da mo¢ i status nisu osobi-
to relevantni u tom kontekstu: "Ocigledno je da neke
osobe visokog drustvenog statusa imaju mali utjecaj,
dok neke osobe niskog statusa imaju znatan osobni
utjecaj” (Katz i Lazersfeld, 1955.).

Kritike pluralizma

Sljede¢i odjeljak prouc¢ava glavne kritike pluralis-
ticke misli, poglavito one marksistickih i neomar-
ksistickih autora. Ovdje ¢emo spomenuti dvije os-
novne kritike koje se Cesto mogu Cuti.

Prvo, tvrdi se da su pluralisticke teorije Cesto
dio medijé?fﬁ'ﬁ?dﬁ”s*ﬁ‘ij’é"iﬁ“da ih one ﬁflanéiraju

sttt F

skuplne za medije, optu210 je Martina Harrisona,
glavnoga pluralistickoga kriti¢ara njihova rada,
da je vise-manje glasnogovornik Independant Te-
levision News (ITN), TV kuce koja je Harrisonu
osigurala selektivni pristup transkriptima vijesti i
tako ga iskoristila za vlastite interese.

Drugo, pluralisti¢ka tvrdnja o raznolikosti i
neutralnosti medija kritizira se iz perspektive po-
jave koju Jay Blumler i Michael Gurevitch (1995.)
nazivaju “pojavljivanjem zajednicke kulture” poli-
ti¢ara i novinskih i televizijskih novinara.

Blumler i Gurevitch tvrde da politi¢ari i novinari

ovise jedni o drugima i da se uzajamno prilagoda-

Vaju. Politi¢ari trebaju novinare kako bi uz njihovu
poice ljude uvjerili da prihvate odredena misljenja
(o njima, njihovoj stranci ili ciljevima koje Zele pos-
ti¢i). Novinari trebaju politi¢are zbog intervjua, in-
formacija, aktivnosti i komentara. Obje strane prih-
vacaju pravila i pogodbe na temelju kojih se izgra-
duje stupanj povjerenja. Na taj se nacin razvijaju
odredeni modeli ponaSanja koji postaju “ofekivani”.
Interakcija novinara i politicara postaje predvidljiva
i prlhvaca se kao nesto samo po sebi razumljivo.
‘Ipak, takva interakcija nuzno rezultira suzava-
njem novinarske raznolikosti i kompromitiranjem
njihove “objektivnosti”, a sadrzaj medija postaje
plijen profesionalnih “spin doctors” (stru¢njaka za
politi¢ki marketing, op. prev.). To je motiviralo
novinare Guardiana da privremeno odbiju sudje-
lovati u parlamentarnom “kuloarskom” sustavu.
Taj sustav, davanje povlastene informacije novina-
rima koji zauzvrat svoje izvore drZe u tajnosti, bio
je glavni dio zajednickog modela ponasanja.
Medutim, kao $to ¢emo vidjeti, glavni problem
pluralistickog modela je to $to on pretpostavija,
ali ne dokazuje hipotezu o raznolikosti medijskog
sadraja. Proutit ¢emo dvije teorije koje, dovodeci
u pitanje tu pretpostavku, dolaze do sasvim dru-
gadijih zaklju¢aka o prirodi medijskih efekata.
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Marksisticke teorije

Marksisticke teorije odtro se suprotstavljaju plura-
lizmu (vidi 19. poglavlje). U knjizi Njemacka
1deolog1]a Karl Marx iznosi ideju da su “vladajuce
ideje svake epohe ideje vladajuce klase” (Marx i
Engels, 1970., prvo izdanje 1846.). Suvremem
marksisti vieruju da su mediji sredstvo | pomocu
kOJeg ideje vladajuce klase odrzavaju dominaciju,
6dnosno opstaju kao “vladajuce ideje”.
~Marksisti tvrde da su vladajuce ideje osobito
V1d131ve u reklamnom oglasavanju: reklame po-
Mmazu promoviranju robe tako $to poti¢u teznje
za odredenim Zivotnim stilom ili ponaSanjem.
One materijalnim predmetima pridaju konotativ-
ne kodove: drugim rije¢ima, reklamirani se
proizvodi vezuju uz niz pozitivnih stajaliSta, os-
jec¢aja i Zelja odredene publike, Sto pomaze pro-
daji proizvoda.

Politi¢ki gledano, “vladajuce ideje” odreduju
agendu time $to odredene moguénosti iskljucuju,
a druge normaliziraju tako da postaju “pitanje
zdravoga razuma”.

Vladajuée ideje kontroliraju informaciju koju
imamo o svijetu i utje¢u na nase aktivnosti u
slobodno vrijeme. Marksisti tvrde da je to poslje-
dica toga $to su kapitalistickoj klasi dostupni re-
sursi koji joj omogucuju da svoje ideje predstav-
lja kao “normalne”. To rezultira pomanjkanjem
raznolikosti u medijskim porukama. Premda se
¢ini da su medijski resursi i poruke razliciti, vlas-
ni$tvo je u stvarnosti centralizirano: nekoliko
medijskih korporacija posjeduje i kontrolira go-
tovo sve medije.

Te su korporacije golemih dimenzija i domini-
raju industrijom. U okviru svake od njih postoji
veliki broj holdinga koji se uzajamno pomazu i
promoviraju (to se zove sinergijom). Tako ¢e npr.
dnevne novine Sun promovirati interese TV kuce
BskyB buduci da Rupert’s Murdoch News Corpo-
ration ima kontrolni paket dionica u obje tvrtke
(Belfield, Hird i Kelly, 1994.). Na taj nacin filmo-
vi kao Ratovi zvijezda uspijevaju u medijima do-
biti gotovo neograniceni prostor u globalnim
razmjerima.

Ben Bagdikian (1997.) je skrenuo paznju na ¢i-
njenicu da, kada bi svake dnevne novine, ¢asopis,
radijska i televizijska postaja i izdavacka kuca bili
vlasnistvo zasebnih pojedinaca, postojalo bi oko
25 000 vlasnika. No u stvarnosti u njihovoj vlas-
ni¢koj strukturi dominira tek 10 korporacija. Ta-
blica 13.1. ilustrira raznovrsnost holdinga jedne
od tih korporacija, Time Warnera.

Postoje brojni dokazi koji upuc¢uju da se proces
monopolizacije o kojem govori Marx doista zbio u
medijskoj industriji. Bagdikian istice da je 1980-ih
godina u Americi postojalo 50 velikih medijskih
korporacija koje su pretezno bile koncentrirane na

e
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Film

Castle Rock Entertainment

Fine Line Features

HBO Pictures

New Line Cinema

Turner Original Productions

Warner Bros. Studios (ukljuéujuci i
kolekeiju od 6,000 filmova, Looney
Tunes cartoons, i 29,000
televizijskih epizoda)

| Kutni video
HBO Home Video
New Line Home Video
Warner Home Video (najveci svjetski
distributer kuénog videa)
Warner/Reprise Home Video

Kabelska televizija

| Cable News Network (CNN)
CNN Airport Network
CNNfn
CNN Headline News
CNN/SI
Cartoon Network

| Cinemax
Comedy Central
Court TV
Home Box Office
TBS Superstation
TNT

Turner Classic Movies (TCM)

Time Warner Home Theater (pay-per-view)

| Time Warner Cable (u 12 milijuna domova,
ukljuujudi 1,1 milijun pretplatnika u

| New Yorku) 24-satni kabelski kanali s

[ dnevno informativnim programom:
New York, Rochester, Tampa, i Ortando

Televizija
Castle Rock (producent Seinfelda)
| Hanna-Barbera Cartoons
| Kids WB!
l New Line Television
| _ Telepictures Productions (producent emisija
Jenny Jones & The Rosie O'Donnell
| Show)
| W8 Television Network
| Warner Bros. Domestic Television
Distribution
Warner Bros. Television (najve¢i producent
‘ prime-time programa, ukljuujudi serije
Hitna sluzba, Friends, Murphy Brown)
| Warner Bros. Television Animation
|

samo jednu vrstu medija. Do 1990. godine broj

lzdavastvo

Backbay Books
Book-of-the-Month Club
Bulifinch Press

Children's Bpok of the Month Club
History Book Club

Leisure Arts

Little Brown

Oxmoor House

Paperback Book Club

Sunset Books

Time Life Books

Time Warner Audio Books

Time Warner Electronic Publishing
Warner Books

Casopisi

Vide od 30 ¢asopisa, ukljuéujuéi:
Baby Talk

Coastal Living
Cooking Light

DC Comics
Entertainment Weekly
Food & Wine

Fortune

Health

Hippocrates

Inside Stuff

In Style

Life

MAD

Money

Parenting

People

People na Spanjolskom
Progressive Farmer
Southern Living
Southern Accents
Sports Illustrated
Sports lllustrated for Kids
Sunset, the Magazine of Western Living
Teen People

This Old House

Time

Time for Kids

Weight Watchers

Who Weekly

Your Company

Ostali holdinzi za zabavu
CNN Radio

HBO Store

Time Warner Telecom
Warner Bros. Consumer Products |
Warner Bros. Studio Stores (185 prodav.)

Glazba

American Recordings

Asylum Records

Atlantic Classics

Atlantic Nashville

Atlantic Records

Beggars Banquet

Big Beat

Celtic Heartbeat

Columbia House Music Club

Curb Records

East/West Records

Elektra Records

Giant Records

Interscope

Lava

Matador Records

Maverick Records

Mesa/Bluemoon

Qwest Records

Reprise Records

Rhino Records

Sire Records

Slash Records

Tag Records

Tommy Boy

Warner Bros. Music

Warner Music Group

Warner Nashville

Turner Music Publishing

Warner/Chappell Music (vlasnici vise od

milijun pjesama)

WEA Corp. (home entertainment |
distribution)

WEA Manufacturing (proizvodnja CD-a i
kazeta)

Multimedija

CNN Interactive (http:/fwww.cnn.com)

Pathfinder (vie od 50 web stranica;
http:/fwww.pathfinder.com)

Road Runner {internetski provideri velike
brzine, pripojen uz Time Warner Cable)

Time Warner Interactive [
(http:/fwww.timewarner.com) |

Sport
Atlanta Braves (najveca bejzbol liga)
Atlanta Hawks (drzavna nogometna liga)
Atlanta Thrashers (drzavna figa hokeja na

ledu) |
Goodwill Games
Turner Sports |
World Championship Wrestling [}

U sije¢nju 2000. doslo je do fuzioniranja Time

korporacija je pao na 23; 1997. godine na 10. Pri-
pajanja i preuzimanja se nastavljaju pa mozemo
otekivati da ¢e poCetkom 21. stolje¢a medijima
vladati jo$ manji broj korporacija. Bagdikian pise:

U posljednjih pet godina u rukama malog broja in-
dustrijskih korporacija koncentrirala se veéa moé u
domeni javnih komunikacija - ukljucujuéi i viasnis-
tvo nad dnevno-informativnim emisijama (vijesti-
ma) - nego u rukama ijednog privatnog poduzet-
nistva ikada ranije u povijesti... (One su zajednicki)
stvorile ono sto je, zapravo, novi komunikacijski
kartel Sjedinjenih Drzava,

Bagdikian, 1997., str. xii, ix

Warnera (Cije smo raznorodne interese iznijeli u
tablici 13.1.) i kompanije America Online, najve-
¢eg svjetskog internetskog dobavljaca (providera).
To je najvece dosad obavljeno preuzimanje (u
ovom slucaju prijateljsko). Na ¢elu nove kompa-
nije AOL Time Warner bit ¢e Steve Case, koji ka-
ze: “Udruzujudi snage... iz temelja ¢emo promije-
niti nadin na koji ljudi dobivaju informaciju, ko-
municiraju, kupuju proizvode i zabavljaju se”
(preneseno iz Guardiana od 11. sijenja 2000.).
Oliver Boyd-Barett i Terhi Rantanen (1998.)
isticu da utjecaj organizacija koje proizvode
dnevne vijesti sve viSe poprima globalne razmje-
re. Stovise, isti pojedinci pojavljuju se u upravnim



odborima razli¢itih korporacija, kako u medijima
tako i u klju¢nim ekonomskim sektorima. To se
djelomi¢no dogada zato §to ni velike korporacije
vide nisu iskljucivo medijske korporacije vec¢ se
uklju¢uju u razne domene kapitalisticke ekonomi-
je: Sony je vlasnik tvrtke Columbia, Westinghouse
je vlasnik CBS-a, General Electrics je vlasnik
NBC-a itd.

Marksisti uglavnom smatraju da kapitalisticka
logika diktira sadrZaj i djelovanje masovnih me-
dija. Siroma$na populacija bez mo¢i i utjecaja ni-
je profitabilno trziste za velike kapitalisticke kor-
poracije i zato je se preteZno ignorira. U SAD-u je
Saturday Evening Post propao samo zato Sto nije
uspio privu¢i ogladivace: njihova citalacka publi-
ka jednostavno im nije bila privla¢na. Isto se u
UK dogodilo novinama News on Sunday koje su u
uvodniku opisane kao:

socijalisticka publikacija koja ée ostati neovisna u
odnosu na sve politicke stranke i institucije. Ona
uvida da je Britanijo drustvo utemeljeno na nejed-
nakoj raspodjeli bogatstva, prosperiteta i moéi, i
nastojat Ce Citatelje informirati o tim nejednakosti-
ma, njihovim uzrocima i posljedicama.

Pokrenute 1987. godine, novine News on Sunday
prestale su izlaziti nakon samo sedam mjeseci.

Bagdikian pokazuje i da kapitalisticka korpora-
tivna logika interese bogatih proteZe i na dnevno-
informativni program. Tako dnevne vijesti posve-
¢uju veliku paznju svakom padu na burzi koji
moze ugroziti interese manjinskog dijela stanov-
nistva s velikim dioni¢arskim paketima, ali goto-
vo i ne obra¢aju pozornost padu kupovne moci
onih s najnizim primanjima, premda je ona u
SAD-u pala za 35 posto izmedu 1987. i 1994.

Argument “kapitalisticke logike” privlacan je i
istrazivat¢ima koji nisu marksisti. U studiji Televi-
sion and Beyond, Ellen Wartella i skupina autora
zaklju¢uju da je iznimno mala raznolikost djecje-
ga televizijskog programa rezultat te iste kapita-
listi¢ke logike. Njihova ekipa proucila je sve au-
diovizualne programe dostupne djeci u regiji
Champagne-Urbana, Illinois, SAD. Rezultati su
pokazali krajnje malu raznolikost (razli¢ite vrste
programa unutar jednog medija). Programska raz-
novrsnost bila je dostupna jedino obiteljima koje
su si mogle priustiti kabelsku televiziju.

Dobiveni podaci jasna su indikacija da djecji prog-
ram komercijalne televizije nije raznovrstan. Tije-
kom radnih dana djecji programi komercijalne tele-
vizije nude jedino crtane filmove, od kojih je oko
dvije tre¢ine usmjereno na igracke... Vikendom ko-
mercijalne televizije nude tek minimalnu raznoliko-
st; samo 3 od 28 djecjih komercijalnih programa
koji se prikazuju vikendom nisu crtani filmovi.

_ Wartell et al., 1990., str. 51-54
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Medutim, oni koji su si mogli priustiti pretplatu
na kabelsku televiziju imali su pristup znatno raz-
novrsnijem programu, od emisija uzivo, komedija
i drama, do kvizova, edukativnih emisija itd. Ova
studija, dakle, potvrduje nagovjestaje nekih ranijih
autora, npr. Garnhama (1986.}, koji je predvidio
polarizaciju dru$tva u segment bogat medijima i
informacijama i segment siromasan njima:

Trziste na dva kolosijeka (Two tier-market), podije-
ljeno na dio bogat informacijom, koji nudi skupe
specijalizirane informacije i kulturne usluge, i dio

siromasan informacijom, koji sve vise nudi masov-

ne, jednoli¢ne zabavne serije.

Garnham, 1986., str. 38

Druga struja marksistitke misli uvjerena je da su
‘W pitanju procesi koji ni izdaleka nisu tako suptil-
ni kao ovi upravo opisani. Postoji bogata doku-
mentacija o 1zraﬂgjﬁmampﬁl'§é‘ul medijskih-sadr-
74ja od strafe korporacijskih Sefova. Novinski
ufednici zaposlem kod Ruperta Murdocha, npr.,
puni su pria o Murdochovim telefonskim pozivi-
ma i diktiranju sadrzaja za naslovne stranice. Oni
priznaju da to utje¢e na njihove odluke i vodi sa-
mocenzuri (Evans, 1994.).

Ken Auletta (1991.) kaze kako je u SAD-u preu-
zimanje NBC News od strane General Electrica
izazvalo sukob oko sadrzaja i uloge TV vijesti -
sukob u kojem su pobijedili novi vlasnici. Puno je
slu¢ajeva da su mediji, nakon $to su ih preuzeli
konglomerati, smanjili informativni program.

Kritike marksizma

Marksisticka gledista esto podcjenjuju drzavnu
regulacgu medl‘]a,wlgo‘]om se _odreduju gramce me-

medl_]lma, Rupert Murdoch nije mogao natjecati
za peti nacionalni zemaljski televizijski kanal u
Velikoj Britaniji (Channel 5).

Zakon Europske unije o konkurenciji primijenjen
je u slucaju zajednicke ponude Deutche Telecoma,
Kirch Group i Bertelsmanna za projekt pokretanja
televizijskih kanala s posebnom pretplatom (pay te-
levision). Prijedlog je bio inkompatibilan s europ-
skim pravilima o konkurenciji jer bi se time one-
mogucio ulazak stranih kompanija na njemacko tr-
ziSte: Kirch je ve¢ imao monopol nad kabelskom, a
druge su dvije tvrtke dominirale u TV produkciji i
pay television. Jeanette Steemers zakljuCuje:

Radio i televizija daleko su od umiranja, no njihova
buduénost po pitanju trzisne dominacije i o¢uvanje
pluraliteta i raznolikosti ovisi o ishodu napora za
requlaciju medija, na drzavnoj razini i na razini EU.

Steemers, 1999., str. 245
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Marksistickim gledistima je zajednicko da se naj-
¢esce fokusiraju na vlasni$tvo nad medijima. No
pogledamo li iz perspektive publike, ubrzo izlazi
na vidjelo da je zemaljska televizija medij koji se
“najvise konzumira”. Ljudi u prosjeku sedam puta
viSe vremena provode gledajuc¢i TV nego ¢&itajuci
novine.

Izvjestaj agencije IPA, Trendovi televizijskog iz-
vjeStavanja, za Cetvrti kvartal 1998., pokazali su
postupni rast gledanosti TV, koja je dosegla u
prosjeku 3,61 sati na dan. Time je prvi put pre-
masen prosjek od 3,59 sati iz 1994,

Pluralisti dominaciju televizije smatraju umiru-
jucom, bududi da je televizija medij nad kojim
vlada i tijela za regulaciju (poput Independent Te-
levision Commission i Broadcasting Standards
Commission) imaju najvecu kontrolu.

- Medijska skupina Postotak publike

BBC 19,7
. News International 10,6
ITV Network 9.4
Daily Mail Trust 7.8
Mirror Group Newspapers 7,6
United Newspapers 57
I Carlton Communications 3,1
I Channel 4 29

Prema pluralistickim teorijama, sadrzaj medija u
najvecoj mjeri diktira trZi$na potraznja, a ne vla-
dajuce ideje i interesi bogatih i utjecajnih. Suk-
ladno tome, za medijsku produkciju vaznija je
kontrola nego vlasnistvo.

Menadzere prvenstveno zanima profitabilnost i
udio u trzidtu, a ne drustveni ili politi¢ki utjecaj.
Primjerice, iako je Rupert’s Murdoch News Corpo-
ration sredinom 1980-ih kupila Fox Television,
postala je uspje$na upravo zahvaljujud¢i emitiranju
programa protiv establiSmenta, poput Married...
with Children ili Obitelji Simpson. Te su serije bile
izazov “tradicionalnim” obiteljskim vrijednostima,
u oStrom kontrastu s nekontroverznim programi-
ma drugih kanala u stilu emisije Cosby Show.
Profit je rastao i Fox je uspje$no poslovao te je
1993., u skupini 18-49 godina, uspio potu¢i mo-
¢an i etablirani CBS.

Ignoriranje ili manipuliranje trzisnih zahtjeva
moze se pokazati vrlo skupim, §to je ustanovila
kompanija News Corporation kada je, preuzevsi

TV Guide, njegovu uredivacku politiku preusmje-
rila prema $iroj publici. U godinu dana prodaja je
opala za pola milijuna primjeraka. Na trzistu je
postojala potraznja za ozbiljnim novinarstvom
tog televizijskog vodica. Izbacivsi ga, casopis je
izgubio osebujnost i udio u trZisStu.

Postmodernisti¢ke teorije detaljno ¢emo prou-
¢iti nesto kasnije {str. 949-950). Postmodernisti
tvrde da mo¢ nije koncentrirana u nekoliko ruku;
naprotiv, to¢nije bi bilo re¢i da mo¢ cirkulira na
vrlo fluidan nacin. Tako je 1998. javno mnijenje
uz pomo¢ medija odnijelo pobjedu nad korpora-
tivnim interesima, primoravsi Shell da ipak rasta-
vi i reciklira naftnu platformu Brent Spar.

Brent Spar je bila platforma masivne konstruk-
cije koju je Shell koristio za naftna buSenja. Kada
je postala neodgovarajuca, Shell ju je namjeravao
potopiti na dno oceana unato¢ njezinoj golemoj
masi i opasnim kemikalijama. Nakon javnog pro-
testa zbog opasnosti od oneciS¢enja okolisa, Shell
je promijenio misljenje. Razne interesne skupine,
pa i pojedinci koji se obi¢no ne ukljuc¢uju u poli-
ticke pritiske, u tu su svrhu sklopili privremene
saveze.

Taj primjer pokazuje da se pojavljivanjem od-
redenih problema, neke skupine aktiviraju i mobi-
liziraju za bitku. Ishod nije unaprijed odreden, a
uloga medija varira od slucaja do slucaja.

Neomarksisticke teorije: kulturna
hegemonija

U interpretacijama sadrzaja i utjecaja masovnih
medija neomarksisti manje naglaSavaju kapitalis-
ticku logm marksisti; u prvi plan isticu_
idéju da se pufem masovnih medga kultura domi-

e eamiint

nantne klase reproducira kao nesto * razumljlvo

samo po sebi”. To je dio onoga $to obi¢no nazi-
vamo kulturnom hegemonijom: dominacija jed-

nog sustava ideja nad drugima.
" Ovaj hegemonisti¢ki model sofisticiranija je
verzija marksizma i vezuje se uz djelo talijanskog
marksista Antonija Gramscija. Takvi mislioci
smatraju (vidi dalje) da je ideologija vaznija nego
trazenje ekonomskog interesa. Najvedi broj ljudi
(novinari i drugi) iskreno djeluje u skladu s vlas-
titim uvjerenjima, koja nisu nuzno determinirana
{premda su u vezi) njihovim klasnim poloZajem.
Dominacija se zapravo ostvaruje na nesvjesnoj
razini.

Neomark51st1 tvrde da mediji stvaraju znacenja
i organiziraju ih u ‘sustave ili kodove koji gledate-
ljima i ¢itateljima pomaZu u shvacanju svijeta:
osiguravaju red i pomazu nam povezati stvari ko-
je bi se inace ¢inile zasebnim dogadajlma No, sa-
mo se relativno mali broj kodova — organiziranih
u neku ideologiju - koristi za tumacenje stvar-



nosti: ti kodovi postaju opc¢eprihvacene ideje. One
se u tolikoj mjeri podrazumijevaju da postaju
“nevidljive” onima koji ih koriste u interpretiranju
svijeta.

To hegemonisti¢ko glediste ne implicira da ne-
ma slobodnog prostora za konkurentska stajalista:
ideologija koja se propagira putem medija je do-
minantna, ali nije monopolisticka. Drudtveni svi-
jet uklju¢uje sukobe konkurentskih ideologija i
izazove postojecoj drustvenoj organizaciji.

Stuart Hall i kulturna hegemonija

Stuart Hall tvrdi da svaka kultura u drustvu svijet
klasificira na svoj na¢in. Svi putovi kulturne ko-
munikacije, uklju¢uju¢i komunikaciju masovnim
medijima, sadrze sustave znakova koji su razliciti
aspekti njihova pogleda na svijet. Istim dogadaji-
ma mogu se pridati razli¢ita znacenja:

Da bi se neko znacenje redovito reproduciralo, mo-
ralo je steéi status opceprihvacene Cinjenice. Taj je
proces Cesto implicirao marginalizaciju, degradaci-
ju ili delegitimizaciju alternativnih konstrukcija.
Zbog snage i kredibiliteta nekih poviastenih znace-
nja, pojedine su interpretacije u odredenim trenuci-
ma bile doslovno nezamislive ili neizgovorljive.

Hall, 1995., str. 355

Mediji, tvrdi Hall, kodiraju znacenja mocnika. To
mogu zato §to veéina utjecajnih pojedinaca djelu-
je u okviru stanovitoga konsenzusa (sporazuma).
Taj konsenzus se konstruira: to je nauceni, usvo-
jeni konsenzus, za ¢ije su stvaranje mediji kljucni.
To je rijetko rezultat svjesnog ili hotimi¢nog ma-
nipuliranja drzave ili interesa mo¢nih pojedinaca:
kada bi to bio sluc¢aj (ili kad bi stanovniStvo u
cjelini tako mislilo) legitimnost medijskih poruka
bila bi umanjena. Naprotiv, to se zbiva na razini
nesvjesnog, necega $to se razumije samo po sebi.
Primjerice:

Kada postavija pitanje... televizijski ili radijski novi-
nar jednostavno uzima zdravo za gotovo da su
zahtjevi za poveéanje placa jedini uzrok inflacije,
on simultano “slobodno postavija pitanje” u ime
publike i istodobno etablira logiku koja je kompati-
bilna dominantnim drustvenim interesima... U tak-
vom sluCaju moze se rec¢i da je ideologija “djelo-
tvorna" jer novinar reflektira dominantan diskurs.
Hall, 1995, str. 363

Kulturna hegemonija i drustveno
konstruiranje znacenja

Hallov pristup vrlo je blizak pravcu kojim je so-
ciologija krenula 1980-ih godina. Novi pravac
postao je poznat kao “lingvisticki zaokret” jer
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prou¢ava komunikacijske modele u drustvu koji
oblikuju nase videnje stvarnosti.

Jonathan Potter i Margaret Wetherell (1987.) '
ilustriraju takav pristup novinskim ¢lankom:

Islamski teroristi zapalili avion

Prosle su no¢i u Bejrutu otmicari- Boinga 727
aviokompanije British Airways kona¢no oslo-
bodili putnike i posadu. Kada su naoruZani raz-
bojnici napustili avion izazvali su detonaciju
velike koli¢ine eksploziva i avion je ubrzo pro-
gutala vatra. To se zbilo nakon intenzivnih pre-
govora u kojima su vlasti jasno dale na znanje
da nece ispuniti glavne zahtjeve otmicara.

Potter i Wetherell isti¢u niz obiljezja ovog ¢lanka.
Prvo, novinskom ¢itatelju bit ¢e poznata prica te
vrste. Ona se uklapa u stereotip koji kategorizira-
mo kao “otmica aviona”. Drugo, pojedini pojmovi
u tekstu nabijeni su vrijednosnim sudovima:
“naoruzani razbojnici”, “otmicari”, “teroristi”, i
imaju negativne asocijacije. Tre¢e, kombinacija
navedenih efekata rezultira time da se prica ¢vr-
sto uklapa u uvrijeZzene nacine promisljanja i ra-
zumijevanja svijeta, u velikoj mjeri onako kako
sugerira Stuart Hall.

Analiza diskursa

Norman Fairclough (1995.) pokazuje na koji na-
¢in analiza diskursa moze razotkriti ulogu medija
u stvaranju kulturne hegemonije. (Za raspravu o
analizi diskursa vidi str. 635.)

U svojoj studiji Fairclough opisuje televizijsku
emisiju Crimewatch UK iz 1993. Emisija obuhva-
¢a rekonstrukciju zlo¢ina, komentare voditelja i
apele za pomo¢, te dodatne informacije policij-
skog sluzbenika. Tijekom emisije predstavljaju se
prijatelji, obitelj, a ponekad i same Zrtve, jednako
kao i ¢lanovi spasilackih sluzbi.

Tako imamo tri razli¢ita “glasa”: policiju, novi-
nare i “obi¢ne” ljude. Komentar koji prati rekon-
strukciju zlo¢ina pruZza nam osjec¢aj neposrednosti
zbog koristenja historijskog prezenta (Sest je sati i
Klara je...) i izravnog apeliranja na ocevice (Jeste
li bili u blizini?).

Privatni Zivoti Zrtava opisuju se u detalje, a
svjedoci govore svakodnevnim zargonom (Odjed-
nom mi je sinulo...), pa rekonstrukcija vise nali-
kuje na sapunicu. Pozivaju se i na druge vrste
programa, primjerice biografije ili policijske serije
poput Inspektora Morsea. ‘

U analizi diskursa to se naziva intertekstual-
nost: stilovi, metode i sadrzaji iz raznih vrsta
tekstova (u ovom slucaju televizijskih programa)
koriste se za interpretaciju u drugacijim kon-
tekstima.

Fairclough isti¢e koliko je u tom smislu diskurs
emisije Crimewatch kompleksan, s obzirom na is-
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prepletanje rekonstrukcije, drame, naracije, jav-
nog apela, policijskog djelovanja i biografije.

Prema Faircloughu, Crimewatch i sli¢ne emisije
jesu “upletanje u tjeskoban odnos izmedu ljudi i
drzave u suvremenom drustvu”. Politicari i drzav-
ne institucije uvelike su izgubili kredibilitet u jav-
nosti, postoji kriza legitimiteta policije, policajci
se Cesto prikazuje kao korumpirani ili nesposobni,
u oStrom kontrastu s nostalgi¢nom vizijom “bob-
byja u patroli”. U tom kontekstu Crimewatch vodi
bitku iz pozadine, pokusavaju¢i obnoviti odnos
povjerenja i suradnje. U emisiji se posao odrzava-
nja javnog reda prikazuje kao zajednicki napor
policije, novinara i obi¢nih ljudi: “Granice se bri-
Su i dolazi do stapanja razli¢itih stajalista i prak-
ticnog djelovanja, $to javnosti znatno priblizava
rad policije i daje mu legitimitet.”

Glavno obiljezje ovog pristupa je ideja da
diskurs ne samo da prikazuje stvarnost ve¢ je
paralelno i sam kreira. Ipak, problem je u tome
Sto je analiza diskursa ipak samo Citanje analiti-
Cara, u ovom slucaju Fairclougha. Poruke su vi-
Seznacne i studije o njihovu prijamu kod publike
{o kojima ¢e poslije biti rije¢) pokazuju koliko je
dekodiranje medijskih poruka sloZeno. Fair-
clough to priznaje na kraju svog tumacenja da
emisija Crimewatch vrada legitimet policijskom
djelovanju i redefinira odnos izmedu drzave i
javnosti: “Ili se barem ¢ini da je tako. Bilo bi
fascinantno saznati kako publika zapravo doziv-
ljava taj program.”

Glasgowska skupina za medije i
kulturna hegemonija

Glasgowska skupina za medije provela je brojna
istrazivanja vezana uz dnevno-informativni TV..
program. Zaklju¢ili su da svjetonazor novinara
predodreduje i strukturira $to treba smatrati vaz-
nim ili zna¢ajnim i kako odredene dogadaje treba
interpretirati, drugim rijec¢ima, bitno se odrazava
‘na karakter i sadrzaj “vijesti”. U svojim studijama
oniina televizijskim materijalima testiraju i ilus-
triraju tezu o kulturnoj hegemoniji.

U radovima Bad News (1976.), More Bad News
(1980.), Really Bad News (1982.) i War and Peace
News (1985.), uz pomo¢ analize sadrZaja televizij-
ske produkcije i kvantitativne obrade priloga pre-
ma vrsti i nacinu prikazivanja, Glasgowska skupi-
na pokuSava dokazati pristranost televizijskih
dnevno-informativnih emisija (vidi 14. poglavije
za raspravu o analizi sadrzaja). Zakljucili su:

e Diskurs radijskih vijesti ideoloski je obojen. Rije¢i i
fraze koje prizivaju odredene ideje i osjecaje ("kono-
tativni kodovi") - na primjer "uznemirujuéi®, “radikal-

ni", "oesmisleni Strajk" - strukturiraju stajalista slusa-
telja o pojedinim temama.

® Vizualni sadrzaji takoder su optereceni konotativnim
kodovima. Kamera koja snima iza policijskih linija
gledatelja potice na identificiranje s policijom.
Suprotnost izmedu mirnih izjava koje u studiju daju
intervjuirani menadzeri i Strajkaskih skupina koje ur-
laju na tvornic¢kim vratima, pojacava istaknute poru-
ke da su Strajkasi opasni.

* Dogadaji se prikazuju tako da reproduciraju stajalista
i interese mocnika s obzirom na to da ti interesi ima-
ju veci utjecaj u medijima. Njihova gledista novinari-
ma se ¢ine "normalnima"“.

® Medijski profesionalci odreduju agendu najvaznijih
dnevnih zbivanja. Na primjer, veca je vjerojatnost da
¢e se izvjeStavati o posljedicama nego o uzrocima
Strajka. Radije ¢e se isticati grubost sindikalista koji
se bore protiv Strajkolomaca nego policijsko nasilje i
zastrasivanje. Takve istaknute teme Ceste su u vijesti-
ma i potenciraju odredeni nacin razmisljanja.

® Analiza sadrzaja Glasgowske skupine za medije suge-
rira da se stranke politi¢kog centra u vijestima prika-
zuju sa simpatijama. Sve Sto medijski profesionalci
smatraju "ekstremizmom” prikazuje se u negativnom
svjetlu ili se o tome uopée ne izvjestava.

Televizijske su vijesti u velikoj mjeri odjek interesa
i stajali$ta vladajuce drustvene klase. Posljedice
takvog svjetonazora su dvostrane. Prvo, on odre-
duje Sto je uopce “vijest”, ¢ija su misljenja dovolj-
no vazna da bi se trazila, koga treba intervjuirati
itd. Drugo, on novinare usmjerava u kojem ¢e
pravcu interpretirati i “obja$njavati” dogadaje.

U studijama War and Peace News (1985.) i Getti-
ng the Message (1993.), Glasgowska skupina za me-
dije svojoj analizi medijskih naklonosti dodala je i
neke elemente tradicionalne marksisticke teorije.
Tako istice da se na radijske i televizijske novinare
vrsi pritisak da iznose stajaliSta establiSmenta ¢ak i
ako se ne podudaraju s njihovim. Ponekad novinari
ipak mogu “izmaknuti” pritiscima i iznijeti pokoje
kriticko stajaliSte, ¢ak i protiv establiSmenta. Kao
primjer isti¢u Jonathana Dimblebyja, televizijskog
novinara ¢ija su stajalita neuobiCajena za novinara
i koji je uspio iskoristiti medije kako bi ih izrazio.

U publikaciji iz 1990., Seeing and Believing,
Glasgowska skupina se s istrazivanja medijskih
sadrZaja prebacila na istrazivanje publike, koriste-
¢i pretezno skupne diskusije i razlic¢ite skupne ak-
tivnosti. Sukladno tvrdnjama Stuarta Halla,
zaklju¢uju da publika ne prihvaca i ne vjeruje
uvijek svemu $to joj se kaze. Kulturno zalede, is-
kustvo (primjerice, sudjelovanje u sindikalnoj
borbi) i druge znacajke mogu im omoguditi da
medijske poruke “¢itaju na razli¢ite nacine”.

Glasgowska skupina napustila je stajaliste jed-
nostavnog “Citanja” ili pretpostavljanja utjecaja
medija na temelju prou¢avanja njihova sadrzaja.
Sada se bavi i teorijskim rjeSavanjem onoga $to
naziva krugovima komunikacije. Ti krugovi su



sustav komunikacija u kojem stvaranje, sadrzaj i
prijam poruke neprekidno utjecu jedni na druge,
iako na nejednake nacine.

Kritike kulturne hegemonije

Teorije o kulturnoj hegemoniji nailaze na kritike
pluralista, kQ]l isti¢u da medu novinarima ima i
onih koji ne prihvacaju dominantnu ideologiju.”™
Miiogi iovinari pokusavaju iznijeti neprihvatljive
strane kapitalizma. Afera Watergate koja je zbaci-
la s vlasti ameri¢kog predsjednika Richarda Nixo-
na, oCigledan je primjer aktivnosti takvih reporte-
ra. Isto tako, krajem 1990-ih, novinski izvjestaji o
nemoralu torijevaca pokrenuli su lavinu koja je
rezultirala slomom konzervativnih politi¢ara Neila
Hamiltona, Jonathana Aitkena i Jeffreya Archera.
Modgl kulturne hegemonije pretpostavlja da
meduskl profesionalci dijele isfu, jédiicobraznu
“kultury, Sto je viSe nego upitno. Postmodernisti¢-
ka-stajalita tvrde da-unutar-medijskih organiza-
cija postoje razlic¢ite kulture i da mogu biti u su-
kobu. Primjer takve kulturne kompleksnosti me-
dijske organizacije daje novinar Mike Royko,
opisuju¢i kako je Rupert’s Murdoch News Corpo-
ration kupila ozbiljne novine Chicago Sun-Times.

Znali smo da je bilo nekih izdanja koja je vise-ma-
nje ostavio na miru, primjerice Village Voice, i mislili
smo da bi se to moglo ponoviti i u ovom slucaju,
buduéi da je rije¢ o iznimno uspjesnim i ozbilinim
_novinama. No éim su njegovi ljudi poceli pristizati,
postalo je jasno da im to nije namjera. Upali su po-
put gusarske bande. [z perspektive zaposlenika u ¢i-
kaskim novinama, neobicno je nekoga tretirati kao
razbojnicku druZinu - s obzirom na to da smo i sa-
mi na glasu kao priliéno "teski” ljudi.
Navedeno u: Belfield i Hird, 1994,, str. 79

Pluralisti tvrde da mediji u Britaniji ne mogu od-
razavati poglede vladajuce klase budu¢i da su di-
jelovi te klase iznimno kriti¢ni prema mnogim
politickim i drugim prilozima radija i televizije.
Kao i medijski profesionalci, i vladajuca je klasa
vrlo raznorodnoga karaktera. Oni koji su skloni
desnici ¢esto tvrde da BBC, kao i neki drugi me-
diji, pokazuju sklonost liberalnoj opciji.

Tako je, npr., predsjednik Konzervativne stran-
ke Norman Tebbit 1986. ogorceno kritizirao BBC-
ovo izvjeStavanje o americkom bombardiranju Li-
bije. Sli¢ne kritike dozivjeli su i neki prilozi Pano-
rame, poglavito emisija snimljena u jeku sukoba
oko Falklanda (travanj 1982.) koju su pojedinci
okarakterizirali kao antibritansku, ili pak ona o
infiltraciji desnog krila Konzervativne stranke
(Maggy’s Militant Tendency) (sijeanj 1984.), koja
je izazvala veliku srdzbu u vladi pa ¢ak dovela do
sudske parnice koju su podigla dva konzervativna
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parlamentarna zastupnika. Slucaj je okoncan iz-
vanparni¢nom nagodbom i isprikom BBC-a.

Organizacijski faktori: medijska -
zanimanja i medijski profesionalci

Unutarnja obiljezja medijskih organizacija pruzaju
nam informacije korisne prilikom tumacenja medjij-
skih sadrzaja i u¢inaka. Jonathan Bignell (1997.)
istice da “vijesti” nisu fiksna kategorija.i.da.njiho=.-

va interpretacija_ovisi.ovrsti. m-ﬁga Ozbiljne novi-

R e TP . .. . s qe ey . .
fie imaju vise stranih vijesti, tabloidi viSe vijesti o

slavnima. Unutar svake medijske organizacije, pro-
fesionalci provode odabir ko_]l se temelp na vnjed—
nostrma’kOJe prevl“'(:lavaju u n_]lhOVQ] “organizaciji.
Galtung i Ruge (1965.) opisuju svjesne i podsvjesne
kriterije-koje novinari rabe u tom procesu. Sto vise
kriterija ispunjava potencijalna vijest, to je veca
vjerojatnost da ¢e biti objavljena. Ovo su neki od
kriterija koje iznose Galtung i Ruge:

e udestalost: kratki dogadaji imaju prednost nad du-
gotrajnim procesima;

¢ intenzitet: 5to je dogadaj ekstremniji, to ga novinari
vise vole (primjerice, visoki godisnji porast smrtnih
sluéajeva u prometu u odnosu na niski porast);

e nedvosmislenost: Sto je tumacenje dogadaja jednos-
tavnije, tim bolje, osobito ako se uklapa u neku poz-
natu kategoriju vijesti, npr. “price o kraljevskim obi-
teljima";

e vaznost: relevantnost za potencijalnog Citatelja;

e podudarnost: stupanj sukladnosti price s ocekivanji-
ma ili zeljama potencijalnog Citatelja {primjerice,
potraznja za vijestima o kraljevskom vjenéanju);

* neotekivanost: neocekivani dogadaji su trazeniji od
ocekivanih;

e referiranje na elitne drzave: preferiraju se prilozi o
mocnim drzavama (a ne o onima bez utjecaja);

¢ referiranje na elitne osobe: vijesti o slavnim i utje-
cajnim osobama imaju prednost pred vijestima o ne-
poznatim i neutjecajnim;

¢ referiranje na osobe: price koje se mogu pojednos-
tavniti personificiranjem kroz jednu ili vise osoba su
pozeljne, osobito ako postoji sukob tih osoba;

e referiranje na ne$to negativno: lode vijesti zanim-
ljivije su od dobrih.

Medijske organizacije: struktura i
djelovanje

Spomenuti pristupi imaju ograni¢enja. Oliver
Boyd-Barrett (1995.) upozorava da na medijske
profesionalce utje¢u i drustvene strukture nad
kojima imaju tek ograni¢enu kontrolu. On tvrdi
da je glavni problem studija poput one Galtunga
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i Rugea iz 1965 njihovo zanemarivanje podrijet—
tiéw problematiku tzv. aktivhog nadzora: sustav—
no ukljucivanje ili iskljucivanje odredene vrste
sadrzaja. Ljudskom djelovanju. pripisuju,preveliku
ulogu jer hisu svjesni strukturalnih ograni¢enja
¥ja su izvan dosega. Kako kaze Boyd-Barrett,
“vrijednosti koje su utjecale na vijesti treba i ob-
Jjasniti, ne samo uoditi”. Teorije kulturne hege-
monije to ¢ine pomoc¢u vladajuceg svjetonazora
koji oblikuje percepcije i odluke zaposlenih u
medijima.
Postoji i niz drugih strukturalnih faktora.koji. .
‘uyjetuju medijski sadrzaj. Prije.svega, unutar sva-
' ke medijske organizacije vladaju.veé.dulje ustalje-
o n1 Oblca_]l i navike. Ni medijski djelatnici ni publi-
“ka Cesto ih nisu svjesni jer su toliko ustaljeni da
se podrazumijevaju. Lawrence Grossherg et al.
ilustriraju to primjerom s americke TV:

U televizijskoj industriji... program vecernjih vijesti...
zapocet ¢e najavama udarnih dogadaja i kratkim
vizualnim prikazima koji ¢e prikazati pet-Sest naj-

vaznijih vijesti. Svaka od njih popraéena je snimka-
ma, nijedna... duZa od 90 sekundi. Uz jednog mus-
kog i jednog Zenskog voditeljo (muskarac... stariji
od Zene) pojavit ée se i vremenski izvjestitelj i spor-

tski komentator. Jedan ili dvoje bit ¢e pripadnici
manjinskih skupina... Ekipa vijesti oprostit ¢e se od

nas “prilogom koji budi pozitivne osjecaje”, Ta for-
ma je toliko uhodana i poznata da je rijetko uoéa-
vamo, a kamoli da se pitamo zasto je takva. Odgo-
vor je najve¢im dijelom... u tome Sto u medijima
postoji niz ograniéenja, nepisanih “pravila” koja de-
finiraju televiziju kao takvu... Ona se ne dovode u
pitanje jer su poznata, razumijiva sama po sebi...
kako onima iz medijske industrije tako i publici.

Grossberg et al., 1998., str. 62

Rob Wood, predsjednik CBS-a, izjavio je da je
najviSe novih ideja imao u prvim godinama na-
kon preuzimanja kompanije. Nakon izvjesnog
vremena “predobro naudis pravila i viSe ne raz-
misljas o novim mogucnostima” (Turow, 1982.).

Usto, postoje 1 neka ogranicenja televizijske
produkcije koja ¢esto diktiraju granice moguceg.
Mnogi informativni prilozi, primjerice, potjecu iz
sluzbenih izvora poput tiskovnih konferencija,
parlamentarnih izvje$¢a i snimaka, intervjua s
ministrima iz vlade itd. Redovita “kalendarska”
zbivanja vaZan su izvor “hrane” za informativne
programe. To je neizbjezno, jer redakcije namecu
zahtjev za stalnim, predvidivim opskrbljivanjem
vijestima. Tehnicki uvjeti ¢esto utjecu na ono §to
nije u vijestima: nenazo¢nost kamera ili troskovi
vezani uz osiguravanje vijesti iz udaljenih lokaci-
ja mogu objasniti zasto neke price nikada ne stig-
nu do urednistva.

Uloga i utjecaj medija: publika i njezine reakc

s
Ovaj odjeljak istrazuje vezu izmedu medijskih po-
ruka i publike. SocioloSko promisljanje te veze
evoluiralo je od jednostavnih kauzalnih modela
do vrlo slozenih modela o prirodi medijskih tek-
stova, publike i utjecaja medija.

Hipodermi¢ki model

Taj rani model provodi analogiju izmedu medij-
skih poruka i droge ubrizgane potkoZnom injekci-
jom. Sam je medij (televizija, novine, film itd.) ig-
la, a medijske poruke ili sadrZzaj ono $to se ubriz-
gava. Publika je pacijent. Medicinski model me-
dijskog utjecaja nalazimo i u naslovima knjiga,
¢ak i nekih novijih. Koncept “drogiranosti” blizak
je tom modelu: drogiranost se odnosi na politi¢-
ku, fizicku i mentalnu apatiju uzrokovanu, pret-
postavlja se, masovnim medijima. U Covjeku
Jjedne dimenzije, pripadnik Frankfurtske $kole Her-
bert Marcuse piSe da “hipnoti¢ka mo¢ masovnih
medija ¢ovjeku oduzima sposobnost krititkog raz-
misljanja bez kojeg je nemogude promijeniti
svijet”.

Rani model utjecaja medija koji su ve¢ 1949.
godine iznijeli Shanon i Weaver (prikazan na slici
13.2.), u osnovi je hipodermicki model, premda au-
tori priznaju da izvanjski ¢imbenici mogu dovesti
do razlika izmedu odaslane i primljene poruke.
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Hipodermic¢ki model viSe ne uziva osobitu naklo-
nost, no u prijadnjim je istrazivanjima medija Ces-
to bio prisutan, barem implicitno. Laboratorijska
istrazivanja psihologa poput Bandure ili Rossa i
Rossa (1963.) usredotocena su na uzro¢no-poslje-
di¢ni odnos izmedu medijskih poruka i reakcija
publike, Zaklju¢ili su da su prizori iz filmova jed-
nako djelotvorno u ucenju agresiji kao uzori iz
stvarnog zivota, posebice u dje¢aka koji imaju
sklonost oponasati drzanje, ponasanje i rje¢nik
nasilnika iz filmova.

Bandura i njegove kolege smatraju da njihovi
eksperimenti potvrduju “imitativni” model medij-
skih utjecaja, razvijajudi tzv. model druStvenog
ucenja, koji sugerira da ljudi u¢e nova ponasanja
promatrajuci ponasanja drugih osoba (Miller i
Dollard, 1941.). To je vrlo pojednostavljeni hipo-
dermicki model kojemu je Bandura dodao ideju
da je ucenje djelotvornije ako se model pona3anja
koji promatra¢ uoci u svakodnevnom Zivotu po-
tencira, uklju¢ujud¢i i putem medijskih poruka.
Privlaé¢ni filmski likovi koji se ponasaju na odre-
deni nacin i za to bivaju nagradeni mogu dodat-
no naglasiti imitativno ponasanje. To se naziva
disinhibitornim efektom.

Problemi s pristupima takve vrste jesu, kao pr-
vo, da ne mogu definirati §to zapravo misle pod
“nasilnim” i drugim ponasanjima koja se navodno
oponasaju:

Cini se da postoji velika pomutnja oko toga $to je
zapravo filmsko nasilje. Za neke je to odrasla osoba
koja udaru... lutku, za druge borba za nagradu, a za
neke... kaubojski filmovi ili ratni spektakli. Malo is-

traZivaca, ako ijedan, pokusavaju razviti misao da

¢e razli¢iti tipovi filmskog nasilja imati razlicite
ucinke na razliéite tipove djece.
Noble, 1975., str. 141

Drugo, o ¢emu smo ve¢ govorili, publika je vrlo
raznorodna i razli¢ito reagira.

Trec¢e, model imitativnog ili dru$tvenog ucenja
pretezno je usmjeren na kratkoro¢ne udinke i za-
nemaruje kumulativne u¢inke izloZenosti velikom
broju poruka tijekom svakodnevnog Zivota.

Cetvrto, ovaj model u velikoj mjeri zanemaruje
razli¢ito “koristenje” medijskog sadrzaja od strane
razlicite publike, kao i razne moguce nacine inte-
rakcije s medijem (na primjer, gleda li se televizij-
ski program pozorno ili samo sluzi kao kulisa).

Peto, model zanemaruje druge utjecaje medija.
Eysenck i Nias (1978.) isticu da medijske poruke
ponekad omoguc¢uju pojedincima da izraze jake
emocije i rasterete se i tako izbjegnu potencijalne
destruktivne oblike ponasanja. Medijske poruke
mogu oslabiti interes pojedinca za posljedice na-
silja (tako §to ga, npr., ne¢e prikazivati), no s dru-
ge strane mogu pojedinca i senzibilizirati za
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problem nasilja prikazivanjem njegovih posljedi-
ca, sprje¢avajuéi tako mozda nasilje u stvarnom
Zivotu.

Ipak, unato¢ svim tim problemima, ovaj model
utjecaja medija jo$ uvijek uziva veliku popularno-
st. Taj model povremeno reproduciraju i sami ma-
sovni mediji, reportazama o zlo¢inima koje su na-
vodno “potaknuli” mediji. Politicari i voditelji
kampanja protiv seksa i nasilja u medijima tako-
der Cesto polaze od tog modela kada se zalazu za
stroze cenzure ili se Zale na specifi¢ne programe.

Normativni model i dvostupnjeviti
tijek masovnoga komuniciranja

“Normativni” se model odnosi na vrste ponasanja
R S A ST R . a -

koja se smatraju “normalnima” i koja reguliraju_

drudtvenu interakciju. Normativni model je sofis-

jt1g1yranga drustiena teonja ‘medijskog utjecaja od
hlpodernuckog s modela.

Istrazivanja iz 1940-ih i 1950-ih godina, poput
radova Mass Persuasion Roberta Mertona (1946.)
i Personal Influence Katza i Lazersfelda (1955.)
(vidi str. 936-937) otkrila su da je na djelu dvos-

'tupanjskl tijek medijskoga komuniciranja. Prvi

stupanj je dopiranje medijske poruke do publike.
Drugi stupanJ je njezina interpretacija i utjecaj,
na koje djeluje drustvena.interakcija. Drustvena
interakcija obuhvaca procese u kojima drugi ljudi,
poglavito oni ¢ije se misljenje poStuje (“opinion
leaders ), oblikuju reakcije individua na medije i
“mogude efekte medija.

ProduZetak ideje o dvostupanjskom tijeku je
model visestupanjskog tijeka, koji razlikuje sukce-
sivne etape drustvene interpretacije medijskih po-
ruka. Te se poruke raspravljaju i koriste u svakod-
nevnom Zivotu te time postaju integralni dio kul-
ture. To dobro ilustrira Dorothy Hobson (1990.) u
svom istrazivanju o “Jacqui”, direktorici telefonske
prodaje jedne medunarodno poznate farmaceutske
kompanije. Jacqui je opisala kako Zene u njezinu
uredu provode dio radnoga dana:

Sve bi pocelo tako da bi netko upitao, na primjer,
“Tko je sino¢ gledao Coronation Street?” Anita bi na
to rekla “Jo sam gledala”, onda bi se, recimo, uklju-

&ila Mary s uzdasima “0 moj BoZe" i pocela bi ko-
mentirati Coronation Street uz neku glupu mimiku
iza svoga radnog stola i vi biste rekli “suti, Mary, su-
til" i svi bi poceli Suskati “Priéaj, Anita, priaj $to se
dogodilo”... Anita... bi polela prepriCavati emisiju u

najsitnije detalje i... svi bi sjedili i slusali i vi biste,
ako ste jucer gledali emisiju, a ona je propustila ne-

ke pojedinosti, ubacili: “Cekaj malo, pa bas nije iz-
gledao sretan zbog toga...” ili nesto slicno.
Hobson, 1990., str. 78
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Razgovor bi se brzo okrenuo njihovim privatnim
zivotima i interesima i krenula bi diskusija o to-
me $to bi one ucinile da su se nasle u slicnim
okolnostima kao likovi iz serije. Zene iz ureda do-
lazile su u iskuSenje da gledaju tu emisiju samo
zato da bi mogle sudjelovati u razgovoru.

Pristup Hobsonove je prakti¢an zato Sto se jas-
no fokusira na publiku i njezine reakcije na me-
dijsku poruku. Ipak, takav pristup suviSe naglasa-
va utjecaj okruZenja na ljude, poglavito utjecaj
voda mnijenja i drustvenih normi. U praksi ljudi
norme mogu stvarati i mijenjati, krsiti ih i redifi-
nirati. Usto, teorija ne daje jasan odgovor na pi-
tanje temelje li se norme na konsenzusu ili su ih
ljudima nametnule utjecajne drustvene skupine.

Model zadovoljavanja potreba

Taj model naglasava da razliciti Jjudi koriste me-

dije 1 na.razli¢ite nac¢ine da-bi-poestigli-razli¢ita za=_...

dovoljstava ili ispunili razli¢ite-potrebe. On u po-
jedincima vidi aktivne interpretatore koji sami
donose odluke, a ne pasivne primatelje medijskih
poruka. Npr., dvoje ljudi koji gledaju emisiju o
nekoj politi¢koj stranci, mogu ispunjavati sasvim
razli¢ite potrebe ili dozivljavati vrlo razliite stup-
njeve zadovoljstva.

Dennis McQuail (1972.) sugerirao je da postoje
sljede¢i tipovi zadovoljavanja potreba koje mogu
pruziti mediji:
¢ zabava: bijeg iz rutine; _
o personalni odnosi: (a) nadomjestak pripadnosti za-

jednici nalik onima iz serija Brookside i Coronation

Street ili (b) omoguéavanje boljeg funkcioniranja u

stvarnoj zajednici, poput Jacquiinih kolegica;

e osobni identitet: mediji nam pomazu da istrazimo i
potvrdimo vlastiti identitet (npr. neka osoba moze u
koristenju Interneta vidjeti naéin da se potvrdi kao
moderna i efikasna osoba). Koristenje medija moze
isto tako i ugroziti ili oslabiti neciji osje¢aj identiteta;

* nadzor: osjecaj da znate Sto se dogada - na primjer,
informacija iz dnevnih vijesti o godisnjem budZetu
predsjednika vlade.

U ranijim radovima je James Lull (1990.) takoder
prihvatio model zadovoljavanja potreba. Sastavio
je listu drustvenih funkcija televizije, prikazanu u
tablici 13.2. ‘

Jasno je da muskarci i zene razli¢ito koriste
medije i dobivaju razli¢ite vrste zadovoljstava.
Neke vrste medija i medijskih poruka ne pruzaju
nikakvo zadovoljstvo pojedinim Zenama. Isto ta-
ko, isti medijski sadrZaji vrlo vjerojatno nece pru-
ziti iste razine zadovoljstva starijim umirovljeni-
cima i mladoj publici. (O tim se tvrdnjama detalj-
nije raspravlja ne$to kasnije u tekstu.)

Strukturalna

okruzenje: buka iz pozadine, zabava
regulativna: nametanje dnevnog ritma; govorni modeli
relacijska

0|ak§avanje komunikacije: zajednicka tema razgovora,
zapotinjanje konverzacije, smanjivanje tjeskobe, predmet
razgovora, preispitivanje vrijednosnih sudova

afilijacijafizbjegavanje: fizi¢ki, verbalni kontakthzbjegavanje,
obiteljska solidarnost; obiteljsko opustanje, smanjenje
sukoba, odrzavanje povezanostn

drustveno udenje. donosenje odluka modehranJe ponasanja;
rjesavanje problema; prenosenje vrijednosnih sudova;
legitimizacija; Sirenje informacije; obrazovanje

kompetencija/dominacija: prinvacanje uloga; nametanje
uzora; prikaz alternativnih uloga; intelektualno
potvrdivanje; vjezbanje autoriteta; nadzor; promic. argumenata

Ipak, model zadovoljavanja potreba ne govori nis-
ta o tome zasto ljudi imaju specifi¢ne potrebe ili
zasto biraju odredene oblike zadovoljenja potreba.
Stovie, sugerira da su “potrebe” postojale otprije;
no, mediji mogu i stvarati potrebe (reklamno ogla-
Savanje, npr., moZe biti vrlo efikasno u stvaranju
potrebe za pojedinim proizvodom). Kao i hipoder-
micki model, tretira ljude kao nedrustvena bica, ne
priznajuéi da su potrebe djelomi¢no drustveno uv-
jetovane (u tome se razlikuje od normativnog
pristupa). Usredotoduje se na individualne razlike,
osobnost i psihologiju, a zanemaruje kulturni kon-
tekst i drustvenu pozadinu koja strukturira reakci-
je publike. Model zadovoljavanja potreba po svom
je karakteru funkcit)nalisti(':ki (vidi str 10) bud{léi

¢i pritom disfunkcionalnu prirodu medua

Interpretativni model

Interpretativni model polazi od toga da.publika
“filtrira” medijske poruke. Osim §to medije koriste
na razlicite nacine, ljudi oekuju i primaju medij-
ske poruke na selektivan nacin - zanemaruju ih
ili reaglraju 14 njih, zaboravl_]aju ih'ili remterpre-
tlraju u skladu s vlastitim svjetonazorima. Drugim
rije¢ima, aktivno interpretiraju medijske poruke.
James Halloran (1970.) istice da je taj pristup is-
traiivaéima pomogao da se “oslobode navike raz-
jesto toga misle o tome $to ljudi ¢ine s medijima”.
Ljudi ¢esto medijske poruke dozivljavaju inter-
tekstualno; to znadi da jedan tekst mogu interpre-



tirati u kontekstu drugih tekstova (Fiske, 1988.) ili
da jedan sustav poruka (npr. novinsko izvjeStava-
nje o zivotu slavnih) mogu povezivati s drugim
(npr. televizijski program u kojem nastupa neka
od tih slavnih osoba). Fiske (1988.) uocava da ¢e
prilikom gledanja sapunica gledatelj lavirati izme-
du razlicitih razina:

* Angazman: "Osjecala sam se kao da sam zaista tamo
s likovima.”

o Distanca: "On ¢e danas umrijeti jer sam Cula da glu-
mac zeli oti¢i iz serije.”

e Povezivanje sa stvarnim Zivotom: "Taj muskarac u
mnogotemu nalikuje mome Sefu.”

“w

Prema Fiskeu, svaki se tekst nuzno “¢ita” u odno-
su prema drugima: odredena publika ima brojna
tekstualna znanja koja se odraZzavaju na nacin ¢i-
tanja poruke.

David Buckingham: ¢&italatka publika
Interpretiranje medija djelomi¢no ovisi i o stupnju
medijske pismenosti svakog pojedinca. David
‘Buckingham (1993.) sugerira da ¢e “osobe s niskim
stupnjem televizijske pismenosti modi:

o razlikovati glasove na zvucnoj vrpci, razlikovati likove
i pozadinu;
e razumjeti strukturu emisije i slijediti radnju;

—

e povezati zvuk i sliku;

o yloviti neke elemente "televizijske gramatike” kao'Sto
su kutovi snimanja i micanje kamere.

Takva percepcija televizije moze biti tipi¢na za di-
jete. Medutim, Buckingham sugerira da osoba s
visim stupnjem televizijske pismenosti moze:

¢ razumjeti kodove odnosno retoriku televizijskog je-
zika;

e kategorizirati programe prema vrstama i znati da
svaki ima svoja pravila;

e opisati razli¢ite modele strukture radnje i biti svjesna
na koji se nacin tijekom emitiranja manipulira vre-
menom radnje;

® shvatiti tipiéna svojstva likova i na temelju nekoliko
indicija konstruirati psiholoski koherentne likove;

e yvidjeti na koji nacin se gledatelji navode na identifi-
kaciju s likovima;

e razumjeti nacin produkcije, cirkuliranja i distribuira-
nja programa;

o zakljudivati o motivacijama i namjerama produ-
cenata.

Razli¢iti stupnjevi televizijske pismenosti utjecat
¢e, dakako, na proces interpretacije. Na neki na-
¢in oni nalikuju Bernsteinovim razradenim i og-
rani¢enim jeziénim kodovima (vidi 11. poglav-
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lje). “Razradeni kod” (visoka medijska pismeno-
st) pruza znatno ve¢e mogucnosti razumijevanja
nego “ograniceni kod” (niska medijska pisme-
nost).

Iako je interpretativni model bio korak dalje u
razumijevanju utjecaja medija, ipak ga obiljeZzava
niz problema. Medijske poruke imaju puno vecu
snagu nego $to to taj model najceS¢e sugerira:
one imaju preteZit i snazan utjecaj. Usto, nisu
izolirane. Cesto se ponavljaju i potenciraju na
razli¢ite naine u razli¢itim medijima: imaju ku-
mulativni u¢inak.

Isto tako, model polazi od pretpostavke da po-
jedinci interpretiraju poruke izolirano. Zapravo
ljudi pripadaju odredenim kulturama i supkultu-
rama koje determiniraju nacine dozZivljavanja me-
dija. Supkultura svakog pojedinca utjece na to
hoce li prihvatiti, izmijeniti ili odbaciti dominan-
tno znacenje medijske poruke.

Strukturirani interpretativni model

Taj se model temelji na interpretativnom modelu
koji smo upravo iznijeli. Slaze se s idejom da
publika moze poruku interpretirati na razlicite
nacine, no sugerira da postoji preferentno Citanje
ili dominantna poruka. To preferentno Citanje
struktunra kulturni kontekst publike. -

"~ Tako se, na primjer, vijest® fodendanu Kralji-
ce Majke moze interpretirati na vide nacina, ali
jedan od njih je “jednostavniji” od svih drugih
zbog nacina na koji je vijest prikazana kao i
zbog opce kulture u ¢ijem je okviru ¢lanak napi-
san i konzumiran (“kodiran” i “dekodiran”, da se
posluzimo stru¢nim Zargonom). U Ujedinjenom
Kraljevstvu preferentno ¢itanje bi moglo biti div-
ljenje prema vrlo staroj Zeni koja u nacionalnom
interesu jo$ uvijek nesebi¢no obavlja javne
obveze.

Ipak, stvari nisu uvijek jednostavne jer su pri
prijamu svake poruke masovnih medija (ili “tek-
sta”) ukljuCene brojne supkulture. Da bi shvatili
tekst, istrazivadi ga ne mogu samo “Citati” sami,
ve¢ moraju shvatiti kako ¢e ga ¢itati publika unu-
tar pojedine supkulture. Te supkulture mogu biti
vezane uz zivotnu dob, spol, klasu, vjeru, naciju,
zemljopisni poloZaj itd.

Dio publike je dovoljno sofisticiran da mozZe
tekst Citati na razlicite nacine.

Ien Ang (1991.) uocava da se publika tradicio-
nalno shvacala kao nediferencirana masa, na isti
naéin kako dozivljavamo “populaciju” ili “naciju”.
Ang kaze da moramo izbjegavati tu vrstu modela
i uzimati-u obzir svakodnevni zivot i iskustvo po-
jedinih segmenata publike.

Strukturirani interpretativni model pokuSava
upravo to.
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David Morley i publika magazina Nationwide

Studija Davida Morleya iz 1980. vaZna je zato
Sto je “znalenje” povezala s drustvenim poloza-
jem. Istrazivanje je bilo usredoto¢eno na dnevni
televizijski magazin i prijam na koji nailazi kod
publike. Morley je proucio i zabiljezio reakcije i
“Citanja” raznih skupina ispitanika.

Projekcija jedne emisije magazina Nationwide
organizirana je za 18 skupina. One su imale raz-
li¢itu naobrazbu, drudtveno i ekonomsko podri-
jetlo.

Druga emisija prikazana je za sljede¢ih 11
skupina, koje su uklju¢ivale ljude iz sindikata i
centara za obudavanje menadzera.

Morley Je zaliumo da razne soc1oekonoms_}§§“
§kog programa, premda veza, 1zmedu klasnog
polozaja i ¢itanja medijske poruke nije nuzno
Jednaka

Medijske poruke u istrazivanju bile su kodirane
tako da budu savrSeno razumljive bankovnim me-
nadzerima. Ipak, ispitanici ¢lanovi sindikata
smatrali su da je Nationwide naklonjen mena-
dzmentu. S druge strane, studenti iz srednje klase
kritizirali su emisiju zbog povrsnosti, a skupina
preteZito crnih studenata iz radnicke klase emisiju
je dozivjela kao previ$e iscrpnu i dosadnu. Jedna
skupina je, znadi, programu pristupila kao 1nfor-
maciji, druga kao zabavi.

Morley zakljucuje:

_Ovi primjeri potpuno suprotnih reakcija na isti
program... pruzaju nam savrseno jasne primjere na
koji nacin "znalenje” programa ili “poruke” ovisi o
interpretacijskom kodu kojemu se publika priklanja
u trenutku dekodiranja.

Morley, 1992,, str. 112

Prema Morleyju, proces u kojemu medijski pro-
fesionalci proizvode poruku sa znacenjem u te-
levizijskom diskursu uvijek je rezultat “rada”.
Poruka uvijek sadrzi viSe od jednog potencijal-
nog “Citanja”: drugim rije¢ima, poruka je vi-
Seznacna.

Uostalom, i sam proces “shvacanja znacenja”
poruke takoder je slozen, ma koliko se ¢inio tran
sparentnim i “prirodnim”. Morley pokazuje da je
drustveni polozaj vazan jer osigurava kulturna
“oruda” kojima se, naj¢esce nesvjesno, koristimo
pri dekodiranju medijskih poruka. Pod “orudem”
mislimo na jezik, koncepte i polazne tocke deter-
minirane supkulturom, drugacijim dru$tvenim po-
loZajem ili ideoloskom pozicijom. Nastavljajuci
Morleyjev rad, Croteau i Hoynes (2000.) “orude”
nazivaju diskurzivnim resursima i naglasavaju da
su raznim dru$tvenim skupinama dostupni razli-
¢iti diskurzivni resursi za dekodiranje medijske
poruke.

To nas vodi pitanju ne polazi li model struktu-
rirane interpretacije od pretjerano deterministickog
pogleda na pojedince, tj. od hipoteze da su njiho-
va stajalista u velikoj mjeri uvjetovana drustvenim
skupinama kojima pripadaju. Za razliku od
prijasnjih modela koji su publiku promatrali kao
nediferenciranu masu, ili ovoga modela koji je
promatra kroz klasnu, dobnu ili neku drugu pod-
jelu, postmodernisti smatraju da publiku moramo
promatrati kao niz pojedinaca koji u specifi¢nim
drustvenim situacijama imaju specifi¢ne interakci-
je s medijima. Isti ¢e ljudi neku medijsku poruku
dozivjeti i reagirati na nju na razli¢it nacin u raz-
licitom kontekstu. Zato je tesko ili nemoguce do-
nositi op¢e zakljucke o “publici” kao takvoj.

Razumijevanje prijama poruke kod
publike: treca faza

Pertti Alasuutari (1999.) sugerira da gornje pristu-
pe prijamu poruke kod publike mozemo kategori-
zirati u dvije skupine, dok je tre¢i pristup razumi-
jevanju prijama medijskih poruka jo$ uvijek u fa-
zi sazrijevanja.

“Prva generacija” istrazivanja prijama, na vr-
huncu tijekom 1970-ih, vezuje se uz Hallov pojam
kodiranja i dekodiranja. Hallov pristup je novost u
odnosu prema mnogim ranijim istrazivanjima
zbog spoznaje da su medijski tekstovi podvrgnuti
procesu “prevodenja”, i dok ih sastavljaju skupine
medijskih stru¢njaka i dok ih ¢ita publika. Hall je
upozorio da poruka, prije nego $to moze biti stav-
ljena u uporabu ili zadovoljiti potrebu, mora biti
smisleno dekodirana. Stavljanje naglaska na taj
proces, a ne na pojednostavnjene “utjecaje”, ozna-
¢ilo je pocetak sve sofisticiranijih istrazivanja o
prijamu medijske poruke kod publike.

Morleyjevo istrazivanje TV magazina Nation-
wide uklapa se i u taj model i potvrduje Hallov
zaklju¢ak da se poruke mogu razli¢ito dekodirati:

* Hegemonijski kdd je "preferentno Citanje” koje su
kodirali medijski profesionalci.

® Profesionalni kéd interpretira poruke u skladu s
kulturom profesionalnog miljea kojem gledatelj pri-
pada.

* Pregovaracki kod modificira, ali ne odbacuje u pot-
punosti preferentno Citanje.

* Opozicijski kdd je onaj kada gledatelj shvac¢a poru-
ku, ali ju odbacuije.

Za sve te nadine dekodiranja poruka od kljucne je
vaznosti koncept interpretativne zajednice: kul-
turno koherentna skupina sklona konzistentnom
dekodiranju poruka.

Druga generacija istraZzivanja prijama poruke,
nakon 1980., pretezno se oslanjala na etnograf-
ske pristupe (vidi 14. poglavlje) istrazivanja pub-



like. Takva istrazivanja Cesto su se fokusirala na
odnos spolova prema medijskoj poruci. Tako su
se, primjerice, Lull (1990.), Morley (1996.) i Sil-
verstone (1991.) koncentrirali na drustveno i spol-
no uvjetovanu prirodu televizije, posebice unutar
obitelji. U sredi$tu interesa takvih studija je sva-
kodnevni Zivot male skupine ljudi - koja nema
karakteristike $ire interpretativne zajednice - i
nacin na koji utje¢e na prijam medijskih poruka.
Neke od tih studija proucavat ¢emo u daljnjem
tekstu.

Danas se razvija “tre¢a generacija” istrazivanja
prijama medijskih poruka. Pod utjecajem postmo-
dernisti¢kog razmisljanja i “lingvistickog zaokre-
ta” u sociologiji i kulturalnim studijima (vidi str.
941), ona se priklanja onome $to Alasuutari nazi-
va “konstruktivistickim stajaliStem”. Taj pristup
pocinje preispitivati i samu ideju “publike”.

Usto, mediji se danas sve viSe smatraJu bitnim
sastavnim dijelom kulture, a ne nizém i zasebnih

-~generatora medijskih poruka. Shodno tome, na-.
glasak je na diskursima u okv1ru kQ]]h razm seg-
menti publike i autori programa shvaca_]u ‘jav-
nost”, “publiku” i “svijet”, kao i na tome kako
razli¢ita publika i autori programa dozivljavaju
sami sebe. Ta novija istrazivanja ukorijenjena su
u postmodernistickom pristupu razumijevanju sv1—
jeta i njegovoj promjenjivoj prirodi.

Postmodernost, postmodernizam i
mediji

Dok je “postmodernizam” filozofski pristup razu-

mijevanju svijeta, “postmodernost” je prikazivanje
svijeta kakav on jest, ili barem kakvim ga opisuju
postmodernisti. (Za detaljniju raspravu o postmo-
dernizmu vidi 15. poglavlje.) '

Postmodernost je stanje medijske zasi¢enosti:
mediji nisu tek jedan od mnogih aspekata toga
stanja, ve¢ njegov bitni, odredujuci aspekt. U
postmodernosti kompleksnost je norma: postoje
mnoga znacenja, a ne jedno duboko, istinsko
znacenje. Dostupnost brojnih poruka koje se pre-
nose putem medija osigurava dostupnost tih
znadenja.

Jean Baudrillard (1988.) smatra da je revolucija
na planu komunikacija/medija dovela do toga da
su ljudi do te mjere zatrpani informacijom da se
razlikovanje stvarnosti i rije¢i/slike koja je portre-
tira, pretvara u stanje koje naziva hiperrealnost.
U tom se stanju - druga klju¢na karakteristika
postmodernosti - rijeci, slike i informacija koju
prenose, otvaraju za brojne interpretacije, zrcaleci
nestajanje “objektivnosti”.

Publika ne interpretira medijske poruke jedno-
obrazno i ona nije pasivna. Razni dijelovi publike
¢itaju poruke na razne nacine, cak i isti ljudi po-
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nekad odredenu poruku ¢itaju razli¢ito u razlici-
tim okolnostima. Lash upozorava da je “svako-
dnevni Zivot proZet zbiljom - TV, reklame, video,
komunikacija, walkman, a u posljednje vrijeme i
nova tehnologija (CD, CDV i DAT ) - u kojoj sve
vise mjesta zauzimaju predodzbe (Lash 1990.).

Sherry Turkle (1996.) nadovezuje se na Jeana
Baudrillarda kad kaze da je televizija dio post-
modernisti¢ke “kulture simulacije”, koja nas uci
da se lak$e poistovjetimo sa simuliranim televi-
zijskim svijetom nego sa “stvarnim” svijetom ko-
ji nas okruzuje. Primjerice, kafi¢ koji se pojavlju-
je u televizijskoj seriji Kafi¢ “Uzdravlje” zauzima
tako istaknuto mjesto u nasoj masti samo zato
§to vec¢ina ljudi nema u susjedstvu kafi¢ “gdje
svatko svakome zna ime”. Umjesto toga, ljudi se
poistovjecuju s kaficem s ekrana, kojemu je u-
posljednje doba udahnut zZivot i izvan ekrana.
Kafi¢i dizajnirani da bi nalikovali kafi¢u iz serije
Kafi¢ “Uzdravlje” rasirili su se diljem Sjedinjenih
Drzava, posebice po aerodromima - najanonim-
nijim mjestima. Nitko u njima neée znati kako se
zoves, no uvijek moze$ popiti pice ili kupiti
suvenir.

Turkle smatra da je takva simulacija postavila
temelje sljedecoj fazi razvoja odnosa izmedu
stvarnosti i simulacije. Kompjutori i virtualni svje-
tovi koje nam oni danas pruzaju, dodaju novu di-
menziju posredovanom iskustvu stvarnosti.

Globalno i ltokalno

Postmodernost ukida razliku izmedu globalnoga i
lokalnoga time $to ih spaja tehnologijama veza-
nim uz putovanja i komunikaciju, napose medij-
skim tehnologijama. Osobito televizijske vijesti
imaju sve vazniju globalnu ulogu. Globalizacija
televizijskih vijesti dovela je do prevlasti angloa-
merickog svjetonazora, §to je u velikoj mjeri re-
zultat ogranicenog broja informativnih agencija u
svijetu. Jako Oliver Boyd-Barett (1998.) dokazuje
da su takve informativne agencije sve raznovrsni-
je, ipak zaklju¢uje da nekoliko glavnih, poput
Agence France-Presse, Associated Press, World Te-
levision News i Reuters - smjeSteno prvenstveno u
SAD-u, Velikoj Britaniji i Francuskoj - dominira
produkcijom i distribucijom dnevnih vijesti.

Baudrillard tvrdi da je jedan od efekata takve
situacije postupno zamagljivanje razlike izmedu
predodzbe i stvarnosti, $to smo vidjeli na primje-
ru Kafica “Uzdravlje”. Drugi efekt je uruSavanje
tradicionalnih koncepata i nekadasnjih neupitnih
vrijednosti poput “duznosti”, “autoriteta”, “hije-
rarhije” itd. Do toga dolazi zato $to se sve vrijed-
nosti danas smatraju relativnima, a ne vise apso-
lutnima. -

Prema teorijama o postmodernosti, mi svoje
sustave vrijednosti i razumijevanja izgradujemo
na temelju globalne informacije oko nas. Traga-

»
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nje za “pravim” ili autenti¢nim ja posebice os-
tavlja prostora za “zaigranost” kroz koju se izbo-
rom zivotnog stila iskuSava, izrazava i osmislja-
va osobni identitet. Zivotni stilovi prvenstveno
se biraju selekcijom izmedu onih koji se nude
putem medija.

Kriticki osvrt na postmodernizam

Postmodernizam je bio izloZen nizu kritika i na-
pada pobornika raznih stajalista (vidi 15. pog-
lavlje). Frank Webster (1999.), primjerice, tvrdi
da “eksplozije informacija” u dru$tvu nije uzro-
kovala nikakve duboke promjene. Gledati na
tehnolosku promjenu kao na uzrok drustvene
promjene znaci zanemariti ¢injenicu da se teh-

nologije, kao i medijske poruke, interpretiraju i
koriste na specifi¢an nacin u specifi¢cnim kon-
tekstima, te da izmedu tehnologije i drustva
postoji interakcija.

Webster ujedno tvrdi da postmodernisti¢ke teze
o drustvu bogatom informacijama zaboravljaju
postaviti neka vazna pitanja, a jo§ manje odgovo-
riti na njih: “Koja vrsta informacija postaje broj-
nija? Tko je generirao koju vrstu informacija, s
kojom namjerom i kakvim posljedicama?

Prema Lerneru (1994.), to $to postmodernizam
nije odgovorio na takva pitanja dovelo je do
prikrivanja siromastva, ugnjetavanja i raznih ob-
lika nejednakosti diljem svijeta, osudivsi na neus-
pjeh pokusaje da se svijet u¢ini boljim i ravno-
pravnijim.

Uloga i utjecaj medija: slike i drustvene skupine

Brojne rasprave o medijima Cesto se usredotocuju
na utjecaj medija na pojedine drustvene skuplne
Cesto se raspravlja o fome i imaju [i mediji nega negati- ,
van utjecaj na drustveni poloZaj Zena, na manjin-
ske etnicke skupine, drustvene klase, mlade i sta-
re, osobe s invaliditetom i sl.

Pri sagledavanju te problematike moze biti ko-
risno razmotriti faze kroz koje prolaze medijske
poruke, tzv. “medijsku putanju”. Cetiri takve faze
mogu se jednostavno uoditi:

1. medijske institucije i faza formuliranja
poruke,

2. sadrzaj medijske poruke: priroda "teksta”,
3. publika: ponasanje i prijam,
4. ucinci odnosno djelovanje poruke.

U sljede¢im odlomcima proucit ¢emo te Cetiri faze
u odnosu prema prethodno nabrojenim drustve-
nim skupinama. Medutim, u stvarnosti se svaka
od tih skupina kriZza s drugima: svaka jedinka pa-
ralelno je pripadnik nekoliko drustvenih skupina
- primjerice, mlad i invalid. To je vazno zapamti-
ti: u protivnom uzroci visestruke diskriminacije
mogu ostati skriveni.

Poznato je, primjerice, da su osobe s invalidite-
tom nedovoljno zastupljene u televizijskoj pro-
dukciji, posebno ako uz to pripadaju i nekoj et-
nickoj manjini. Opsezna analiza sadrzaja $est tje-
dana televizijskog programa britanske proizvod-
nje pokazala je da u njemu nije bilo invalida iz
manjinskih etni¢kih skupina (Cumberbatch i Neg-
rine, 1992.).

Medijske institucije i faza
formuliranja poruka

Rod

Creedon (1989.) istice da je u medijskoj industriji
doslo do “zamjene rodova”, te da u_medijima_sa-.
da prevladavaju-*ruzi€asti ovratnici” (drugim rije-
¢ima, Zene).

No, Croteau i Hoynes (2000.) pokazuju da su
sredinom 1990-ih u SAD-u Zene zauzimale samo
6 posto najvisih upravnih funkcija u tisku, pisale
su samo 19 posto ¢lanaka objavljenih na naslov-
nim stranicama, zauzimale samo 20 posto direk-
torskih mjesta u televizijskim informativnim prog-
ramima i vodile samo 20 posto emisija s vijestima.

Sli¢ni broj¢ani pokazatelji odnose se i na druge
medije, a postotak u drugim zemljama je uglav-
nom sli¢an ili jo$ izraZeniji. Zene ostaju pri sa-
mom dnu piramide modi i utjecaja u medijima.

Radikalne feministice (vidi str. 136-137) tvrde
da zbog takve muske dominacije.mediji i dalje.ze-
nu prikazuju onako kako to odgovara muskarcima.
Medijski sadrzaj odrazava prirodu medijskih orga-
nizacija i patrijarhalnog (u kojem vlada muskarac)
drudtva opéenito. Medijske poruke su obracanje
mo¢nih manje moénima, muskaraca Zenama.

Problemi koji su od posebnog interesa za zene
- diskriminacija na radu i u obrazovanju, sek-
sualno napastovanje, odgoj djece, drustvena izoli-
ranost, ponaSanje policije u slucajevima silovanja
itd. - Cesto se stoga ignoriraju ili banaliziraju.
Prema nekim istrazivanjima, uzrok je u svjesnoj
manipulaciji medija od strane muskaraca; prema
drugima, to je rezultat patrijarhalne kulturalne
hegemonije.




Etnicka pripadnost

Kakva je situacija s etnickom pripadnos¢u u okvi-
ru medijskih organizacija? lako postoji visok pos-
totak crnih i azijatskih televizijskih voditelja
(BSC, 1999.), na vi$im upravnim funkcijama rijet-
ko ¢emo nadi predstavnike etni¢kih manjima. Sa-
mir Shah, na ¢elu BBC-ove produkcije informa-
tivnog programa od 1987., kaze:

BBC je jako bijela institucija. Na prakticno svim sas-
tancima na koje odlazim, jo sam jedini predstavnik
nebijelac... veéinu nebijele radne snage zaposljava-
mo dolje u kantini, no to nije dobro. Promjene se
moraju provesti na svim razinama, sve do
Upravnog odbora.

Navedeno u: Pines, 1992., str. 162

U Sjevernoj Americi situacija je drugacija. Cole
(1973.) opisuje uzroke i posljedice sve Sireg integ-
riranja manjinskih etni¢kih skupina u medije. To
je rezultat novog zakonodavstva kojemu je cilj
osigurati iste mogu¢nosti prilikom zaposljavanja,
promijeniti drudtvenu klimu, podrzati-aktivnosti
skupina koje se zalaZzu za prava manjina, kao i
pozitivne akcije i nediskriminatornu politiku glav-
nih medijskih organizacija. Sve je to pridonijelo
otvaranju ameri¢kih medija, barem djelomicno,
manjinama koje su prije bile iskljucene.

Klasa, dob i invalidnost

Osobe na visokim funkcijama u medijskim orga-
nizacijama pretezno su iz srednje klase i starije
od vecine zaposlenika. Osobe s invaliditetom sla-
bo su zastupljene u tim institucijama. U studiji
Doctoring The Media, Anne Karpf biljezi:

Zaposljavanje je bit problema. Sve dok imidz inva-
lidnosti u medijima budu oblikovali ljudi bez inva-
lidnosti za publiku bez invalidnosti, previadavat ¢e
stereotipi. Zaposljavanje ljudi s invaliditetom u ra-
dijskom i TV programu usko je povezano s njihovim
jmedijskim imidZzem. Kada je 1986. Fairplay proveo
. anketu o britanskim televizijskim kompanijama,
:pokazalo se da je — premda je veéina provodila po-
litiku jednakih mogucénosti — samo nekolicina ima-
la program prilagodljiv takvim osobama. Cesto su
glumcima bez invalidnosti davane uloge invalida,
Sto je rezultiralo neuvjerljivim portretima. Pokret za
invalide je tu situaciju usporedio s davnim vremeni-
ma kada su obojeni bijelci glumili crnce.

Karpf, 1988., str. 120

Sadrzaj medijske poruke: priroda
“teksta"

Medijska prikazivanja druStvenih skupina znatno
se razlikuju. Manjinske etni¢ke skupine imaju vrlo
razli¢it tretman u pojedinim novinama ili pak u
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TV komediji ili filmu. Mijenjanje drustvenih staja-
lista i svijest koja se razvila tijekom godina u ne-
kim su slucajevima rezultirali i znatnim razlikama
u prikazivanju odredenih drustvenih skupina
unutar istog medija. To je izvor komic¢nih situaci-
ja u filmovima Austin Powers.

Veliki porast potraznje za medijskim “softve-
rom” - programskim sadrzajem - zna¢i da se mno-
gi programi, ma koliko bili stari i mada se ne ukla-
paju u suvremene svjetonazore, neprekidno prika-
zuju putem kabelskih i satelitskih kompanija. Zbog
raznolikosti u medijskom prikazivanju drustvenih
skupina, vrlo je tesko i riskantno generalizirati.

Rod

Broj¢ani odnos Zena i muskaraca koji nastupaju u
medijima u velikoj mjeri ovisi o svakom pojedi-
nom mediju i vrsti programa. Na zemaljskoj i sa-
telitskoj televiziji, primjerice, muskarci brojcano
nadmasuju Zene u svim vrstama programa (BSC,
1999.), no Zene imaju vecu vjerojatnost nastupiti
u glavnim ulogama.

Sapunice imaju relativno visok postotak Zena,
no jo$ uvijek broj¢ano prevladavaju muskarci: u
nekima ima ¢ak sedam muskaraca na tri Zene. Cr-
tani filmovi imaju izrazito mali broj Zena (Cesto
stilizirane kao macke itd.). U reklamnom oglasa-
vanju naéi ¢emo ¢ak tri reklame u kojima nastu-
paju samo muskarci na jednu u kojoj su samo Ze-
ne. U nekim vrstama humoristi¢nog programa go-
tovo nema Zena, u drugima je pak vrlo malo
muskaraca.

Medutim, puki kvantitativni podaci nisu naj-
vazniji kriterij. Vazno je prouciti na koji se nacin
prikazuju Zene, odnosno muskarci. Bretl i Cantor
(1988.) upozoravaju da je jo3 uvijek veca vjerojat-
nost da ¢e se muskarci, a ne Zene, pojavljivati u
uglednijim zanimanjima, prikazivati izvan kuce,
asocirati uz odredene vrste proizvoda i uzivati
kredibilitet u smislu autoriteta, a ne kao potrosaci.

Bretl i Cantor uocavaju najizrazitiju razliku
upravo u programima u kojima naratora ne prati

Muskarac  Zena Ukupt_w'
Razina pojavijivanja br. %  br % br. % |

e e

glavna uloga 1482 16 1080 23 2562 18

sporedna uloga 1475 16 693 15 2168 16
slucajnofintervju 6217 68 2922 62 9139 66
ukupno ‘ 9174 100 4695 100 13869 100
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kamera: 90 posto naratora bili su muskarci, po-
tencirajuéi tako asocijaciju “muskarac = autori-
tet”. Zenski glas koristio se pretezno u reklamira-
nju proizvoda vezanih uz njegu tijela.

Diana Mechan (1983.) sugerira da u ameri¢kim
dramskim serijalima koje je proucavala u osnovi
postoji samo deset tipova Zenskih likova:

1. vrazicok, buntovni nestasko;

2. dobra supruga, kucanica;

3. grabesljivica, samouvjerena, Cak i agresivna neudana
zena;

4. kujo, manipulativna, opasna i prijetvorna;

5. Zrtva, kojoj treba pomoci;

6. plijen, koja djeluje kao Zzrtva, ali moze nadvladati
probleme;

7. sirena, koja svoju musku Zrtvu mami u propast;

8. kurtizana, koja je, blago re¢eno, bliska prostitutki;

9. vjestica, motna i opasna;

10. matrijarh, starija Zena koja ima mo¢, prestiz P
autoritet.

Meehan isto tako tvrdi da se Zene Cedce prikazuju
kao ekstremi nego muskarci: ili su dobre ili su zle,
s tim da “dobre” obiéno nemaju osobit seksualni
apetit, pokorne su i pitome. Za razliku od njih,
muski likovi portretiraju se znatno suptilnije.

Sli¢ne stereotipne predodZbe nalaze se i u ne-
kim glazbenim zanrovima. Pomnom analizom
sadrzaja 40 najpopularnijih pjesama country
glazbe za 1981., Karen Saucier (1986.) zakljucuje
da se ti tekstovi najbolje mogu opisati kao “tro-
minutne sapunice”.

Saucier je analizirala kako se u navedenim
pjesmama prikazuju spolovi. Utvrdila je da oko
95 posto pjesama govori o musko-Zenskim odno-
sima (zaljubljivanje ili prekidanje veze}; 8 posto
se usredoto¢uje na musku seksualnu mo¢; 8 posto
daje savjete o ljubavnim vezama.

Zena je obi¢no prikazana u kontekstu “svog
muskarca”, a ne kroz vlasnicki ili ekonomski sta-
tus u okviru zajednice ili radnog mjesta. Kucani-
ca, majka i ljubavnica jedine su prihvatljive uloge
za Zenu.

Muskarci se pretezno prikazuju kako u alkoho-
lu utapaju bol zbog gubitka ili neuspjeha, dok se
7ene Cesto koriste seksualno$¢u u-situacijama u
kojima muskarci imaju mo¢. Zakljucila je:

Simbolican svijet koji se nudi u tekstovima country
pjesama prikazuje svijet koji je prilicno cemeran i
ogranicéen s obzirom na drustveni poloZaj, ulogu i
mo¢, kako muskaraca tako i Zena. Odnos s volje-
nom osobom jedini je Zivotni aspekt koji donekle

uspijevaju kontrolirati.

Saucier, 1986., str. 163

Videoigre, smatra Eugene Provenzo (1991.), tako-
der pruzaju vrlo limitirane predodzbe o zenskim i
muskim ulogama. Provenzo upozorava da igre di-
zajnirane za Nintendo (i njima sli¢ne) krajnje ste-
reotipno prikazuju Zene i muskarce, vjerojatno vi-
$e nego bilo koji drugi medij. Zene su obi¢no
anonimne i najéeéce su prikazane kao pasivne.
Igre su obi¢no macho orijentirane, no i muski i
yenski likovi najéesé¢e su mladi i “savrdenog” fi-
zi¢kog izgleda.

I u dokumentarno-feljtonskom televizijskom
programu Zene uglavnom imaju vrlo ogranicene
uloge. Pat Holland (1987.) upozorava da se taj
trend moze dovesti u vezu sa sve vecom “intimi-
zacijom” televizijskih vijesti. Novi naglasak na in-
timnosti i emocijama - koji se tradicionalno
smatraju Zenskim atributima - Zenama je pruzio
vete moguénosti zaposljavanja, za razliku od ra-
nijeg “racionalnog” pristupa vijestima koji je bio
izrazitije povezan s tipitno muskim vrijednostima.

Ipak, iako su voditelji vijesti i vremenske prog-
noze danas sve ¢e$ce Zene, one su najées¢e mlade
i privla¢ne. Te je trendove lako povezati s domi-
nacijom globalnih korporacija na polju produkcije
i distribucije informativnih programa (vidi str.
937-940).

Marjorie Ferguson (1983.) provela je podrobnu
analizu sadrzaja tri najprodavanija Zenska caso-
pisa.

Prema Fergusonovoj, Zenski ¢asopisi Sire “kult
yenstvenosti”; u¢e zene vrijednostima i ponasa-
njima koja “dolikuju” Zeni; govore im §to da ra-
de i misle o sebi, o muskarcima, o kolegama, dje-
ci, susjedima i $efovima. PoCetnice u njima dobi-
vaju naputke kako da ostvare ciljeve koje su
odabrale: sto odjenuti, kako se ponasati, to ku-
piti da bi postale femme fatale, superkuharica ili
Sefica ureda.

No premda Ferguson tvrdi da se samo Zene
“poducavaju” na taj nacin, danas se slican pristup
primjenjuje i na muskarce. To, medutim, ne znaci
vec¢u ravnopravnost u prikazivanju spolnih uloga:
naprotiv, razvoj ¢asopisa namijenjenih muskarci-
ma samo potencira rodne stereotipe.

Etnicka pripadnost

Vrlo je tesko generalizirati glede pitanja prikazi-
vanja etni¢kih skupina u medijima, posebno stoga
$to su neki odjeli televizije, radija, tiska i filmskih
medija usredotoceni i senzibilizirani na probleme
etnicke pripadnosti (na primjer, emisije ili ¢ak i
cijeli satelitski kanali posveceni azijskim aktual-
nostima, ¢asopisi za osobe podrijetlom s Karip-
skih otoka itd.) i manjinske etni¢ke skupine
prikazuju na prikladan nacin. Cak i pojedini dije-
lovi medija “bijelog establi¥menta” mogu biti
naklonjeni manjinama i zalagati se za njihov bo-
lji tretman u medijima (Wilcox, 1992.).




Ipak, istrazivanja pruzaju brojne dokaze koji su-
geriraju da je tisak posebno sklon stereotipima kul-
turnih vrijednosti i normi ponasanja nekih manjin-
skih skupina. Iz tekstova Cesto izvire ideja o poten-
cijalnoj opasnosti od manjinskih etnickih skupina:
zbog demografskog porasta, sklonosti kriminalu ili
¢ega drugog, Sto se vidi iz tablice 13.4.

S druge pak strane, televizija prikazuje vrlo
ogranicen dijapazon drustvenih uloga za pripad-
nike manjinskih etnickih skupina.

Broadcasting Standards Commission (1999.)
ustanovila je da se pripadnici manjinskih etnickih
skupina u zemaljskoj i satelitskoj televiziji pojav-
ljuju u 42 posto programa, s tim da ¢ine samo 7

Poglavlje 13: Komunikacija i mediji 953

posto svih' osoba s nekom govornom ulogom.
Najbolje su zastupljeni u dje¢jem programu. Pri-
kaz zanimanja pripadnika manjinskih etnickih
skupina u televizijskom programu jako je iskriv-
ljen, kao Sto otkriva tablica 13.5.

Klasa

Glennon i Butsch (1982.) proucavali su kako je
TV izmedu 1941. i 1978. prikazivala Zivot drus-
tvenih klasa u obiteljskom kontekstu. Prikupili su
informacije o oko 218 obiteljskih serija. Sve su
bile americke, prikazivale su se u udarnim termi-
nima i preteZno su (86 posto) spadale u komedije,
no bilo je i obiteljskih drama, pustolovnih serija i

MEC: neutralan 22 1 1 20 26
MEC: negativan 19 25 25 32 14
MEC: pozitivan 4 1 1 4 5
vecina: neutralna 23 0 0 20
vedina: negativna 9 1 14 7
vetina: pozitivha 0 0 10 7
drzava/stranke: neutralan 26 4 4 11 21
drzava/stranke: negativan 0 0 4 2
drzava/stranke: pozitivan 4 1 1 3 3
policija/sudstvo: neutralan 31 2 2 13 34
policija/sudstvo: negativan 21 4 4 6 25
policija/sudstvo: pozitivan 4 1 1 13 2
neutratan: MEC 10 3 3 s il
negativan: MEC 1 7 7 14 16
pozitivan: MEC 10 3 3 13 7
neutralan: vecina 3 1 1 3 7
negativan: veéina 5 7 7 6 2
pozitivan: vecina 1 0 2 2 2
neutralan: drzava/stranke 3 0 2 2 2
negativan: drzava/stranke 1 1 3 3 0
pozitivan: drzava/stranke 0 0 1 1 0
neutralan: policija/sudstvo 12 i 3 5 6
negativan: policijafsudstvo 6 il 23 23 13
pozitivan: policija/sudstvo 2 2 2 2 3

MEC = pojedinel 2 etrikih manjinskiti Zajédpica
lstaknuto (masnim slovima) = pojedinac {li skuping kola jeaktivl akter
Neistaknuto = pojedinei Hiskupine kojlma je nestojuginjenc, pasivni aktet

Vecina = pojedinc pripadnici vedinske zajsdhice

lzvors T.van Difk (1981.), Rocism and the Press, Routledye, Londap
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umijetnost, mediji, zabava ne 22 76 31 i a8 208 - 2
uredifadministracija 13 2 15 6 3 2 31 3
obrazovanije, akademsko 4 i 3 1 5 4 12 1
turizam | dokolica 10 2 3 1 9 6 22 2
zdravlje I njega 35 7 19 8 15 n 69 8
pravo 3 1 3 1 = - 8 1
policija | privatni detekfivi 37 7 1 5 7 5 45 5
druge uniformirane sluzbe 14 3 - 6 4 20 2
pomo¢ u kugi 4 1 - - - 4 4
manuelni radnici 7 1 1 Y 1 1 9 1
sportadi 32 6 2 i 2 1 36 4
sveéenstvo, vjerske funkeije 4 \ 1 2 i 2 1 8 1
politiéari/glasnogovornici 10 2 2 1 4 3 16 2
vlasnici/pomoénici duéana i Standova 6 1 8 3 3 2 17 2
umirovljenici 3 1 - - - - 3 *
studenti 9 2 14 6 2 1 25

miadi od 16 godina 29 6 12 5 7 5 48 5
kudanice 2 T 2 1 - - 4 %
nezaposleni 8 1 - - 1 1 7 1
kriminalc 11 2 - - 4 3 15 2
ostali 14 3 7 3 7 5 28 3
ne moze se kategorizirati 154 29 74 30 48 34 276 30
neprimjentjivo 3 1 - - 3 2 6 i
ukupno 526 102 244 89 140 59 910  99.

fevor. BSC (1999.), Monitering Report 7, Brogdeasting Standards Commision, Londor, str. na

crtanih filmova. Zajednicko im je bilo da su glav- Butsch smatraju da te dvije teme uruSavaju dosto-

ni junaci bili ¢lanovi jedne obitelji i da se vecina janstvo obiteljskog zivota radnicke klase).

prikazanih interakcija odigravala unutar obitelji.
Istrazivanjem je ustanovljeno sljedece:

e Utinak pomicanja stila obiteljskog Zivota iz radnicke
u srednju klasu podcijenjen je.

. Obitglji .i'z radni.éke klase bil.e'su premalo zastupljene, Glennon i Butsch su pokusali analizirati na koji

3 obitelji srednje klase previse. su naéin prikazivane pojedine klase. [zmedu osta-
e Glava kucanstva gotovo polovice portretiranih obitelji log, zabiljezili su sljedece:

spadala je u kategoriju stru¢njaka (dvije trecine su bili

{1l menadzer ili viasnici- u stvarnosti, u tu je kategori- | © U obiteljima iz srednje Klase, roditelji se najcesce dje-

ju 1970. ulazila samo Cetvrtina americke radne snage). lotvorno suotavaju s problemima.

e Manualni radnici su prikazivani u ulozi glave ku¢an- * Mnogi QEeVi pripa@r_ﬂci rad.niékih obitelji p[ikazani su
stva u samo 4 posto serija (36 posto u stvarnosti). na komican na¢in i izlozeni podsmijehu svijeta.

* Najvise su prikazivane uspjesne i glamurozne obitelji: | Ipak, u istrazivanjima s tako $irokom analizom
mnoge od njih prikazane su kao ekstremno bogate. sadrzaja kao ovo Glennona i Butscha, neprimjere-

e Medu malobrojnim obiteljima iz radnicke klase neko- | 1o je donositi sudove te vrste. Takva istrazivanja
licina je portretirana kao socijalno mobilna, u uspo- esto skrivaju neke pretpostavke o primarnom

nu; druge su prikazane s priglupim ocem {Glennon i znatenju poruke (npr., sintagma “priglupi otac”



sama po sebi jest vrijednosni sud istraZivaca). Us-
to, ne pruzaju nikakvu informaciju o prijamu na
koji su poruke naisle kod publike.

Glasgowska skupina za medije provela je niz
istraZivanja o nacinu na koji su drustvene klase
prikazivane u dokumentarnom programu (pogla-
vito 1976., 1980. i 1982.). Njihovi zakljucci saZeti
su na str. 942-943. Zanimljivo je uociti da je, pre-
ma njihovim studijama, u televizijskim vijestima
radnicka klasa opcenito prikazivana kao “uzroc¢-
nik nemira”, sli¢no kao i radnicka mladez (vidi
dalje). S neomarksistickoga gledidta to nije izne-
nadenje: da bi zadrzali ideolosku dominaciju, me-
diji vode akcije protiv skupina koje se protive he-
gemoniji.

Zivotna dob

U viktorijansko i edwardijansko doba na adoles-
cente se gledalo kao na potencijalno opasne ¢la-
nove zajednice, koji se lako razulare ako ih se
stalno ne drzi zaposlenima. Analiza novinskog iz-
vjeStavanja Geoffa Pearsonsa (1983.) pokazuje da
se nekada smatralo da varijetei i kina dovode u
iskuSenje da se skrene s pravog puta. Ti oblici
masovnih medija u proslosti su bili vrlo vazni i
dobivali su istu vrstu kritika kao video danas.

Pearson pokazuje da je medijski imidZ mladih
Cesto negativan i da se mladi kategoriziraju kao
problem. Mediji Cesto isticu kako je u zlatno do-
ba (obi¢no dvadesetak godina prije) sve bilo dru-
gacije, mladi su ljudi znali gdje im je mjesto, nije
bilo toliko kriminala i ljudi su postivali policiju.
Pearsonova analiza novinskih arhiva otkriva da
je, bez obzira na vrijeme, prica stalno ista: uvijek
je zlatno doba bilo dvadesetak godina prije.
Mediji su u permanentnoj panici zbog bilo kak-
vog “problemati¢nog oc¢itovanja mladih”: huliga-
ni viktorijanskog doba, tedsi 1950-ih ili danas
delinkventi.

Tedsi su, npr., 1950-ih u medijima prikazani
kao otpadnici koji ¢esto upadaju u nevolje i luta-
ju ulicama. Paul Rock i Stan Cohen ustvrdili su
da se imidZ fedsa u tisku moze shvatiti kao perso-
nifikacija zla: “Ted se kocoperi poput... ¢udovista
u brojnim inace prozai¢nim novinskim izvjestaji-
ma iz 1950-ih” (Rock i Cohen, 1970.).

Sto je s medijskim imidzem starijih ljudi? Su-
san Sontag (1978.) isti¢e da postoje “dvostruki
standardi starenja”: od Zena se zahtijeva da se ci-
jeloga zivota mjere s mladenackim idealom, od
muskaraca ne. Imidz muskaraca koji stare vrlo je
pozitivan. Prilikom svih rasprava o prikazivanju
starijih osoba u medijima, treba uzeti u obzir i
postojece razlike po spolovima.

Analiza dvotjednog sadrzaja britanske televizi-
je koju su provodili Lambert et al. (1984.), poka-
zala je da su se osobe starije od 60 godina pojav-
ljivale u priblizno 50 posto programa. Veé¢ina pri-
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a3

kazanih starijih osoba imala je imidz “svjetskih li-
dera” (politi¢ari, poslovni ljudi, stru¢njaci, upravi-
telji i suci). Gotovo svi su bili muskarci. Isto tako,
muski voditelji vijesti i kvizova ¢esto su bilu sta-

riji i prikazivani su kao osobe od autoriteta.

Biggs (1993.) rezimira recentno istrazivanje o
starosnim stereotipima britanske TV u zabavnom
programu i drugim emisijama koje su informativ-
ne. Otkrio je da u sapunicama dominiraju mus-
karci srednjih godina ili stariji. Situacijske kome-
dije Cesto starije osobe prikazuju kao slabe, zabo-
ravne i rastresene ili kao ¢angrizave autokrate.
Ipak, ima primjera da su starije osobe predstavlje-
ne na drugi naéin, no to su iznimni slucajevi.

Usprkos tomu, Biggs zakljucuje da su mediji u
posljednje doba poceli promovirati aktivnu sliku
starenja. Ipak, joS ne postoji dovoljan interes za
probleme koje donose godine i starenje. Kao $to
vidimo, dugoro¢ni problemi poput starenja u
smislu vijesti imaju limitiranu vrijednost.

Signorellijeva analiza sadrzaja (1989.) vise od
14 000 likova iz programa americke TV izmedu
1969. i 1981. otkrila je da su jako mlade i jako
stare osobe premalo zastupljene u filmovima i se-
rijama u udarnim terminima. Junaci u godinama
rjede su prikazivani kao “dobri”, no rjede su i bili
upleteni u nasilje nego mladi. Oko 70 posto stari-
jih muSkaraca i 80 posto starijih Zena tretiralo se
s prezirom i kao osobe niskoga druStvenog polo-
Zaja. No, prikazivanje je neujednaceno. Dail je
(1988.), npr., utvrdio da su starije Zene u sapuni-
cama najc¢eSce prikazivane pozitivno.

Ista neujednacenost zapazena je i u drugim
medijima. Primjerice, Radio 4 ima vise starijih
muskaraca nego starijih Zena. U sportskom prog-
ramu postoji tradicija pozitivnog portretiranja
starijeg muskarca koji “odlazi” u djelomi¢nu mi-
rovinu (uz povremeno usputno komentiranje). To
je npr. slucaj s lanom Bothamom, Vivom Richar-
dsom i Tedom Dexterom. Mogu se naci i jedan ili
dva primjera Zena u istoj situaciji (npr. Sue Barker
ili Virgina Wade), no njihov je broj znatno manji.

Kao i u drugim aspektima medijskog prikaziva-
nja, otigledno je da se situacija s vremenom mi-
jenja. Budu¢i da natalitet opada, a Zivotna dob se

| produzava, u industrijaliziranim zemljama ljudi

iznad 50 godina postaju brojniji dio populacije.
Sve je veca vjerojatnost da ¢e, kao rezultat eko-
nomskih i drustvenih promjena, ti ljudi biti utje-
cajni i kad budu umirovljeni.

Featherstone i Hepworth (1995.) pokazuju kako
Casopis Retirement Choice, u znak priznanja no-
vom velikom trzi$tu, donosi pozitivne slike stare-
nja. No, jo$ kriti¢ki gledaju na prezentiranje stare-
nja na njihovim stranicama. Starenje se prikazuje
kao “produzeno razdoblje aktivnih srednjih godi-
na... razdoblje mladosti i aktivnog potrosackog Zi-
vota”. Poruka Casopisa Retirement Choice promo-
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vira da je proces starenja zapravo pitanje donoSe-
nja pravih odluka o nadinu Zivota (samim tim i
potrosnje). Problemati¢na pitanja poput gubljenja
snage i samostalnosti sustavno se izbjegavaju.

Invalidnost

Komisija za standarde audiovizualnog programa
(Broadcasting Standards Commission, 1999.) utvr-
dila je da se invalidne osobe pojavljuju u 7 posto
ispitanog TV uzorka, no obuhvacaju samo 0,7
posto govornih uloga. Najces¢e su zastupljeni u
filmovima, dramama i sapunicama. Mus$karci s
invaliditetom pojavljuju se tri puta vise nego Ze-
ne, a samo svaka deseta osoba s invaliditetom
pripada nekoj manjinskoj etni¢koj skupini. Kao i
u slucaju zena, i pripadnici manjinskih skupina,
kada se pojave, imaju vecu vjerojatnost nastupiti
u glavnoj ulozi nego oni “bez” invalidnosti. U
ameri¢koj produkciji invalidne osobe prikazuju se
dvostruko vise nego u britanskoj.

Longmore (1987.) navodi sljede¢e oblike
prikazivanja invalidnih osoba na televiziji:

¢ invalidnost ili tjelesni h'endik'ep kao amblem zla;
e invalidi kao cudovista;
e invalidnost kao gubitak humanosti;

* invalidnost kao potpuna ovisnost i pomanjkanje od-
lucnosti;

¢ invalidi kao lo3e prilagodene osobe;

® invalidnost koju kompenzira odredeni talent (npr,
slijepac nekim sposobnostima kompenzira svoj ne-
dostatak);

e invalidnost kao izvor hrabrosti i postignuca;

Tablica 13.6. Stavovi prema likovima u igranom
programu : j

simpatija 7 34
sazalienje 21 12
pokroviteljstvo 14 30
tuga 3 16
strah 7 16
izbjegavanje 3 9
priviacivost 43 33
- postovanje 51 39
1zrugivanje 8 10
iskoriStavanje 13 15

Videkodirano znadi da je zbroj (total) 1znad 100 posto.

tzvor: Adapted from G. Cumberbatch and R. Negrine {1992.), tmages of
Disability on Television, Routledge, London

¢ invalidnost i seksualnost: seksualna prijetnja, devi-
jantno ponasanje, opasnost zbog gubitka kontrole.

Cumberbatch i Negrine (1992.) proSiruju Longmo-
reovu listu:

e invalidnost kao predmet ismijavanja ili zaljenja;
¢ invalidi kao objekt milosrda.

Ti autori sugeriraju da navedenim stereotipnim
prikazima nedostaje:

prikazivanje invalidnih osoba kao normalnog, in-
tegralnog dijela Zivota. Kada se invalidne osobe po-
Jjave na ekranu, njihova nazoénost i aktivnosti
odredeni su prirodom invaliditeta... manja je vjero-
Jatnost da ¢e se on ili ona pojaviti kao osoba, kao
pojedinac koji slu¢ajno ima i neki invaliditet.
Cumberbatch i Negrine, 1992, str. 90

Publika: ponasanje i prijam

Nas$a rasprava o medijskom prikazivanju druStve-
nih skupina pokazala je vaznost analize recepcije,
da se shvati na koji nacin publika interpretira i
koristi medijski sadrzaj, u kojim okolnostima i
zasto. Ovaj odjeljak razmatra prijam medijskih
poruka kod publike s obzirom na pripadnost gore
proucenim drustvenim skupinama.

Rod

Recentne radikalne feministice ¢esto su sklone vr-
lo optimisti¢kom pristupu glede razumijevanja
odnosa izmedu Zena i medija. One Zene vide kao
osposobljene ¢itace medijskih poruka, te naglasa-
vaju procese koje Zene koriste prilikom dekodira-
nja poruka kao i njihovu sposobnost da im se
odupru, pa ¢ak i izvuku zadovoljstvo iz njih.
Primjerice, len Ang je u studiji (1985.) o Zenskoj
publici serije Dallas, uocila zadovoljstvo koje su
zene osjecale gledajudi je.

Novija istrazivanja isti¢u i vaznost konteksta u
kojem se gleda TV program. Hargrave (1999.) po-
kazuje da su odrasli skloniji negativno reagirati
na seksualne prizore kad program gledaju s dje-
com nego kada ga gledaju sami ili s drugim od-
raslim osobama.

Kontekst je vazan i za odnos izmedu publike i
pojedinog medija. Prema misljenju brojnih autora,
tehnologije masovnih medija jako su rodno uvje-
tovane, tj. izrazito su povezane sa rodnim identi-
tetom. U tom kontekstu rodni identitet odnosi se
na vjerovanja, vrijednosti i osje¢aje koje ljudi
imaju o sebi, o medijskoj tehnologiji i o sadrzaju.

Skirow (1986.) rabi srodan koncept rodne va-
lentnosti koji pokazuje u kojoj mjeri neke medij-
ske tehnologije ili sadrZaji uklju¢uju muske ili
Zenske rodne identitete. Prema Skirowu, videoigre
su “iznimno neatraktivne (za Zene) zato jer su dio




tehnologije koja... se identificira s muSkom sna-
gom i usmjerene su u kontroliranju specifi¢no
muske tjeskobe na specificno muski nacin”.

Sli¢no misli i Turkle (1988.) koji tvrdi da Zene
“odbacivanje racunala koriste kao... neku vrstu
potvrdivanja vlastite Zenstvenosti... Na taj nacin
obznanjuju da nije prikladno imati blizak odnos
sa strojem.” Racunalo je kulturni simbol onoga
$to Zena nije. Odbacujuéi ga Zene odbacuju nesto
sto dozivljavaju kao rodno-kodirano.

Gray (1987.) isti¢e da su ljudi skloni govoriti
kako Zene izbjegavaju racunala i videoigre jer
su previse slozene. No, Zene rutinski rukuju dru-
-gom sloZzenom opremom (za koju muskarci Cesto
tvrde da je ne znaju koristiti) poput strojeva za
$ivanje, mikrovalnih pe¢nica i perilica. Prema
Grayu, takva je situacija djelomi¢no posljedica
¢injenice da muskarci vladaju ku¢nom “dokoli-
com”, §to Zene otuduje od tehnologija koje su
uz nju povezane.

Telefon je, naprotiv, tehnoloski izum ¢iji bi gu-
bitak mnoge Zene teSko podnijele jer brojnim Ze-
nama koje se osjecaju izolirane u svojim domovi-
ma pomaZe da “ofuvaju mentalno zdravlje”. Hob-
son (1980.) tvrdi da radio ima Zensku spolnu va-
lentnost i da je posebno vazan Zenama iz radnic-
ke klase s malom djecom jer im na izvjestan na-
¢in strukturira dan i povezuje ih s izvanjskim svi-
jetom.

Spolni identiteti i spolna valentnost mogu se
mijenjati tijekom vremena. U tom je smislu za-
nimljiva diskusija Lise Lewis (1990.) o videoprog-
ramima. Ona zapaza da su ulice najce$¢e nepo-
Zeljne zone za mlade Zene i da su djevojke obicno
prognane u “kulturu spavace sobe”. No i tamo
nailaze na vladavinu muskaraca. Npr., ve¢ina vi-
deospotova na MTV-u zasnovana je oko muske
adolescencije: “Ideologija buntovnistva, neovis-
nost... seksualni promiskuitet... uli¢na kultura... i
osvajanje Zena.” Posljedica toga je da glazbeni
spotovi imaju muski rodni identitet.

' Popularnost Zenskih sastava i solo pjevacica to
je djelomi¢no promijenila. Njihov izazovan, sub-
verzivan stil Zenska publika moze interpretirati
kao strategiju suprotstavljanja. Djevojke Cesto
oponasaju izgled, ponasanje i nadin govora tih
zvijezda. One razvijaju Zenska prijateljstva i Zen-
sku solidarnost, “Zenski sustav za uzajamnu podr-
8ku”. To oponasanje, dakako, potpomaze i modna
i druge industrije koje ciljaju na tu skupinu.

Novije socioloske studije o Zenskim ¢asopisima
pokusale su oti¢i dalje od uobicajene kritike sek-
sistickog imidza, seksisticke ideologije i negativ-
nog utjecaja na socijalizaciju Zena (vidi str. 952).
Hermes (1995.), na primjer, pokazuje da ¢itanje tih
¢asopisa zenama pruza veliko zadovoljstvo i da ih
one smatraju korisnima. One nalaze da su ¢asopisi
relaksirajudi i edukativni i vjeruju da im Sire vidi-
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ke. Citateljice su pripravne evoluirati u smjeru u
kojem ih usmjeravaju Zenski ¢asopisi, a Casopisi se
mijenjaju tijekom vremena zajedno sa svojim (ita-
teljicama.

Hermesova studija je postmodernisticka i iz nje
proizlazi da Citateljice pokazuju razuman, nejed-
nak i aktivan pristup tekstu.

Etnitka pripadnost

Interpretativni model medijskih poruka naglaSava
viSezna¢nu narav medijskih tekstova (vidi str.
948). To se osobito vidi u pitanjima glede etnicke
pripadnosti. Uzmimo, npr., Cosbyjev show, najpo-
pularniju humoristi¢nu seriju u povijesti americke
televizije.

Uspje$na crna obitelj iz gornje srednje klase
(po imenu Huxtable) prikazana je krajnje pohval-
no kroz niz komi¢nih situacija. Glavni glumac,
Bill Cosby, i sam je vrlo popularan, bogat i uspje-
$an, te su granice izmedu stvarnog Cosbyja i iz-
misljenog doktora Huxtablea vrlo maglovite (5to
se vidi ve¢ iz naslova).

Kad je rije¢ o obitelji Huxtable (i Billu Cos-
byju), pozitivnim uzorima, emisija bi se mogla in-
terpretirati kao pozitivno prikazivanje onoga $to
americ¢ki crnci mogu postati. S druge strane, isti
bi se program mogao ¢itati i kao prikaz krajnje
nereprezentativne skupine crnaca koji su izolirani
i ne poznaju probleme rasizma, oskudice i neus-
pjeha koji disproporcionalno pogadaju crnce u
SAD-u.

Jhally i Lewis (1992.) argumentiraju vaznost
shvacanja drustvene diferenciranosti publike i
potrebu razlikovanja viSe vrsta reakeija na medij-
ske poruke. Njihova je studija posebno zanimljiva
jer otkriva u kojoj mjeri su ispitanici Cosbyjev
show dozivjeli kao stvarnost. I bijeli i crni ispita-
nici bez problema su se ocitovali o svom iskustvu
glede obitelji Huxtable.

Autori biljeze:

Linija koja razdvaja svijet televizije i svijet ispred ek-
rana za mnoge je ljude postala krajnje maglovita. U
Jednom trenutku gledamo s lakovjernoséu, u dru-
gom s nevjericom. Mijesamo skepsu i nevjerojatnu
vjeru u sposobnost televizije da govori istinu. Zna-
mo da je obitelj Huxtable plod fikcije, no ipak nep-
restano o njoj mislimo kao da je stvarna.

Jhally i Lewis, 1992, str. 133

Pokazalo se da su reakcije na Cosbyjev show bile
snazno uvjetovane etnickom pripadnoséu gledate-
lja. Crni ispitanici emisiju su naj¢e$¢e komentirali
iz perspektive rasnih stereotipa. Portret obitelji
Huxtable pretezno su doZivljavali vrlo pozitivno
u usporedbi s drugim emisijama u kojima se osli-
kavaju etni¢ke manjine. Ipak, Cosbyjev show cr-
nim gledateljima namece jedan problem.
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Prihvatiti fikciju “da su crni milijunasi posvu-
da” i tako zanemariti duboke rasne podjele SAD-
a, ili se osloniti na vlastito iskustvo (zbog realis-
ticnijeg videnja americkih crnaca) i tako se pre-
pustiti teretu stereotipa i fatalizma?

Bijeli gledatelji nemaju taj problem. Za njih je
Cosbyjev show dokaz da ima prostora za manjine
i da svatko moZe uspjeti vlastitim naporima. Pre-
ma Jhallyju i Lewisu, tu je na djelu tek nesto so-
fisticiraniji oblik rasizma: drugi crnci zatajili su
tamo gdje su Huxtableovi doZivjeli uspjeh i stoga
su, zacijelo, sami krivi za neuspjeh.

Jhally i Lewis zakljucuju da je efekt emisije
Cosbyjev show sve u svemu negativan, buduci da
prikriva postojane rasne i klasne podjele u SAD-u.

Etnicka pripadnost, konstrukcija identiteta

i medjiji

Marie Gillespie (1995.) pokazuje na koji se nacin
televizija i video koriste u procesu redefiniranja
juznoazijatske kulture u Londonu, ¢ime utjecu na
kulturne promjene. U svojoj studiji bavi se mladi-
ma (14-18 godina) podrijetlom iz Punjaba i nas-
tanjenima u Southallu (zapadni London) gdje su
oni najveca azijatska zajednica izvan Indijskog
potkontinenta. IstraZivanje je provela izmedu
1988. i 1991. godine, u razdoblju u kojem je Sal-
manu Rushdieju izreCena fetva (smrtna osuda),
kad se vodio Zaljevski rat, a komunizam u Isto¢-
noj Europi dozivio propast.

Gillespie je otkrila da mladi ljudi koriste televi-
ziju i video kako bi preispitali svoju etnicku pri-
padnost. Mladi Punjabijci imaju $iroki izbor: od
serije Susjedi do indijske svete sapunice Mahab-
harata. To mlade poti¢e da usporeduju i kritiziraju
kulture, uklju¢ujuéi i kulturu svojih roditelja. Iako
uglavnom sanjaju o americkom nacinu Zivota koji
se nudi na reklamama za coca colu i Levi's trape-
rice, oni ipak ne Zive u svijetu maste. Ozbiljno
razmisljaju o kulturnim razlikama, ¢ak i kad se
udube u neku emisiju i identificiraju s likovima,
$to je Cesto sa serijom Susjedi. Tako, npr., jedna
mlada djevojka Susjede koristi kao neku vrstu zr-
cala rodnih uloga.

Vidi se da su obitelji u emisiji Susjedi fleksibilnije,
mnoge stvari ¢ine zajedno, kao obitelj; ne misle da
bi djevojka trebala ostati kod kuce, obavijati kucan-
ske poslove i kuhati; djecaci i djevojcice mogu se
uzajamno puno slobodnije druziti... Indijske obitelji
izlaze u restauracije... no mnoge od-nas mogu izaéi
Jjedino sa svojom obitelji i ne mogu izlaziti s prijate-
liima kao Sto mogu djecaci... Djecaci Zive vani, a
djevojéice unutra.

Gillespie, 1995., str. 169

Izvjestaji o Zaljevskom ratu imali su sli¢nu fun-
keiju, ovoga puta u odnosu na vjeru, nacionalnu i

internacionalnu lojalnost. Mladi su bili rastrzani
izmedu dilema: identificirati se s irackim musli-
manima ili s SAD-om i njezinim saveznicima;
prihvatiti ili odbaciti roditeljsko videnje sukoba
(utemeljeno na njihovu iskustvu kolonijalizma);
prihvacati ratna izvjesca ili zauzeti kriticko staja-
liste. Ta je situacija pojacala njihov osje¢aj hibrid-
nog nacionalnog i kulturnog identiteta, ali je
istodobno dala slobodu izbora. Dakle, osje¢aj ne-
sigurnosti, ali i osjecaj globalne medupovezanosti.

TV i video na taj nac¢in mladima omogucuju
da “iskorace” iz roditeljske kulture i da je prosu-
duju izvana, u odnosu na brojne opcije. Pruzaju
im priliku da tu kulturu pokusaju mijenjati, da
grade novu i izvornu inacicu etnicke pripadnosti,
da definiraju $to je zapravo mladi Britanac-Azijat.
Ti su mladi informirani i aktivni “Citatelji” medij-
skih tekstova, a ne pasivni primatelji. Njima me-
diji, sve u svemu, pruzaju dodatnu snagu.

Drustvene klase i prijam kod publike

Anne Gray (1992.) pokazuje kako prilikom ko-
ridtenja medija dolazi do interakcije klase i roda.
Rodni identiteti, dakako, utjecu na koristenje
medija, ali i drutveni kontekst u kojem se me-
diji rabe kao i odnosi snaga izmedu spolova u
svakom kucanstvu. Gray pokazuje vaznost klase,
spola i konteksta gledanja prilikom uporabe TV i
videa. Dubinskim istraZivanjem o natinu na koji
televiziju i video rabi 30 Zena iz raznih drustve-
nih klasa, Gray je jasno utvrdila razlike izmedu
drudtvenih klasa I. (stru¢njaci) i II. (posredna
klasa) u odnosu prema IIL.n (kvalificirani nema-
nualni radnici) i IL.m (kvalificirani manualni),
mada nije uspjela do¢i do ¢vrstih zakljucaka
glede drustvene klase IV. (djelomi¢no kvalificira-
ni) i V. (nekvalificirani).

Drustvene klase IILn i [IL.m znatno vise su ko-
ristile TV i video nego drustvene klase I. i II. Raz-
lika u navikama gledanja izmedu musdkaraca i Ze-
na bila je znatno izrazenija u klasama IlLn i IlL.m
negou L i Il Sto je bila visa drustvena klasa, to
je bila vec¢a briga da djeca TV i video ne gledaju
“previse”, i to se vise napora ulagalo u njihovu
kontrolu. Sto je niza drustvena klasa, to su video
i TV bili bolje prihvacen (i dominantan) dio Zivo-
ta i razgovora. Sto je klasa bila visa, to su se vise
preferirali “klasici” i emisije britanske proizvodnje
{koje se percipira kao znak kvalitete).

Ipak, u svim klasama kontekst je bio vaZan i
utjecao je na nacin na koji su Zene koristile vi-
deo. Kontekst gledanja moze biti zajednitko gle-
danje cijele obitelji, samo djeca, muz i Zena, samo
muskarac, samo zena. U svim klasama Zena
obi¢no prepusta odabir TV programa muZu, sma-
traju¢i njegovu prosudbu valjanom.

Muskarci su uzivali u dokumentarnim emisija-
ma, aktualnim zbivanjima i (osobito u klasama



IIIn i IlIm) sportu. Politika, znanost, znanstvena
fantastika i pustolovine takoder su bili “domene
muskaraca” u posve muskom kontekstu. Muskarci
su viSe nego zene bili skloni pohrani kaseta i or-
ganiziranju videoprojekcija. U sapunicama, ro-
manti¢nim komedijama i kostimiranim filmovima
uzivale su Zene svih klasa kad bi ih gledale same,

Ipak, obrazovanije Zene su ¢eSc¢e imale ukus
sli¢an partnerima. U klasama I i II. i muskarci i
zene su se slozili da sljede¢i prikaz korekino daje
njihov ukus:

pozitivno negativno

klasici za $iroku publiku
kvaliteta ki¢

relevantno banalno
britansko americko

Suprotno tome, klase Ill.n-V. su se slozile da je
vazno sljedece:

“muski” zanrovi “zenski” Zanrovi

Zestoko njezno

snazno sentimentalno
stvarno mastovito
ozbiljno luckasto
¢injeni¢no nestvarno

Ipak, sve su Zene uzivale u programima koji su
naglasak stavljali na meduljudske odnose, uvjer-
ljive likove i dojmljive zaplete. Tako se u svim
klasama javlja sljedeca polarizacija:

muski Zenski
junacko romanticno
javno ku¢no
drustveno obiteljsko
fizicko emocionalno

Zivotna dob i prijam medijskih poruka

Barry Gunter i Jill McAleer (1997.) istrazivali su
koliko djeca kod kuce gledaju i kako reagiraju na
program. Uodili su da je broj sati koje djeca i
mladi (3-24 godine) provode gledaju¢i ostao vise-
manje isti u razdoblju izmedu 1982. i 1994., u
prosjeku oko 2,8 sati na dan - manje od svih os-
talih dobnih skupina. Za razliku od njih, kako iz-
vjestavaju Gauntlett i Hill (1999.), zbog smanjene
mobilnosti i kontakata sa svijetom, starije su oso-
be sklone “dopustiti si” da pred TV ekranom pro-
vode duZe vremena.

Gunter i McAleer nisu nasli uvjerljive dokaze u
prilog tvrdnji da se televizija supstituira drugim
aktivnostima. Naprotiv, otkrili su da su djeca tim
aktivnija §to su im u kuéi dostupnije razne vrste
medija. Djeca su ponekad istodobno imala dvije
aktivnosti, npr. ¢itanje i gledanje televizije.

Jednako tako, televizija starijim osobama pruza
specifi¢ne prednosti:
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U vrijeme bolesti i Zalosti TV je istodobno bila i
komfor i drustvo, iako je bude¢i uspomene na sret-
nije dane predstavijala noZ s dvije ostrice, slatko-
gorko zadovoljstvo. Stariji gledatelji osje¢ali su da
ih televizija odrzava mentalno aktivnima i omogu-
¢uje im da sacuvaju vezu sa svijetom. Ona im je
pruzala “virtualnu mobilnost”: Cesto je nagla-
Savano da im televizija moze pokazati druge
dijelove svijeta.

Gauntlett i Hill, 1999., str. 207

David Buckingham: djeca i televizija

Vidjeli smo da stupanj “medijske pismenosti” ut-
jee na sofisticiranost “¢itanja” medijske poruke.
Postoji hipoteza da su djeca pretezno medijski
manje pismena od odraslih te da su stoga osjetlji-
vija na “hipodermi¢ki” utjecaj medijskih poruka.
Ipak, studija Davida Buckinghama (1993.) o djeci
i televiziji suprotstavlja se tom stajalistu.

Djeca su posve svjesna uloge reklamnoga
oglasavanja i prili¢no skepti¢na s tim u vezi. Os-
mogodidnji Ben ovako je komentirao televizijske
reklame: “Tako pokusavaju nagovoriti ljude da
nesto kupe ili da nesto rade.”; Nancy, takoder 8
godina: “To reklamiraju zato $to to nitko ne Zeli
kupiti i zato to poku$avaju... prikazati da izgleda
stvarno dobro.” Premda su neka djeca dala i mas-
tovitije odgovore na pitanje o svrsi TV reklama
(npr.: “da bi se glumac mogao presvuci “ ili “da
bi ljudi mogli i¢i na WC”), sva su djeca (izuzevsi
jednog djeteta) uz takve razloge uvijek davala i
odgovore poput Bena i Nancy.

Buckingham je do3ao do viSe zakljucaka. lako
su djeca govorila da su salijetali roditelje da im
kupe ono S$to su vidjeli na reklami, to su Cinili
znajuci da ih vjerojatno nece navesti na kupnju
{“iskusavali su”). Nisu ozbiljno trazili stvari koje
su znali da nece dobiti. Te su zahtjeve zamijenili
realnijim zahtjevima.

U vrijeme bozi¢nih blagdana djeca su svjesno
koristila reklame kao pomo¢, znajuci da ¢e imati
priliku birati bozi¢ne poklone i praviti popis. Ovo
otkri¢e prije ide u prilog modelu “zadovoljenja
potreba” nego hipodermi¢kom modelu medijskih
uéinaka (str. 944-946).

Prema Buckinghamu, djeca su utjecaj televizije
zamjec¢ivala na “drugima”, no gotovo nikada nisu
smatrali da su i sami pod njezinim utjecajem. Ti
“drugi” obi¢no su bila djeca mlada od njih. Sto se
tice besplatnih poklona i opcenito kvalitete rekla-
mirane robe, djeca su bila kriti¢na, ¢ak i cinina.
Sadrzaj reklama interpretirali su na vlastiti nacin.
Ljude koji su se pojavljivali u reklamama opisivali
su epitetima poput “ruzan”, “glup”, “djetinjast”,
“luckast” “dosadan”, “propala veli¢ina”. (Desetogo-
disnja Anne Zzalila se da su reklame koje pokazuju
Zene kako peru i gla¢aju seksisticke, a Donna, ta-
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koder 10 godina, izrazila je svoje nezadovoljstvo
$to su sportovi za djecake u prvom planu.)

Djeca su svoju dobro razvijenu TV pismenost
(vidi str. 947) primijenila i na reklame. Znala su
proditati namjere oglasivaca (vidjeti kome je rek-
lama namijenjena) i raspravljati o tehni¢kim as-
pektima produkcije. Pokazali su se kao “mudri
potrosaci”. Neki su kazivali da prije nego kupe ig-
rac¢ku videnu na TV reklami, testiraju one koje su
kupili njihovi prijatelji. Drugi su govorili da uspo-
reduju cijene sli¢nih proizvoda u razli¢itim duca-
nima. Djeca su se ¢esto dobro sjec¢ala neke rekla-
me, no nisu je uspijevala vezati uz neki odredeni
proizvod.

Tako ti podaci sugeriraju da su djeca vrlo ak-
tivna u interpretiranju, modificiranju pa ¢ak i od-
bacivanju reklamnih poruka, Buckingham ipak
djelomi¢no ogranicava takve zakljucke. Kao prvo,
iako takva vrsta reagiranja na reklamno oglasa-
vanje djeci pruza mentalne mehanizme zastite od
hipodermickog ubrizgavanja poruke, nije zajam-
¢eno kada ¢e, 1 hoce li, koristiti te mehanizme pri
gledanju TV ili kupnji reklamirane robe. Djeca
mogu imati mehanizme zastite, ali ih mogu ne
koristiti.

Drugo, vjerojatnost da ¢e se pokazati postoja-
nje tih mehanizama bila je pove¢ana zbog meto-
da koriStenih u istrazivanju. Buckingham je izja-
vio da su se intervjuirana djeca medusobno natje-
cala tko ¢e biti najcini¢niji i najdomisljatiji u sve-
zi s reklamama.

Trece, iako su djeca op¢enito bila skepti¢na
kad je rije¢ o TV oglasavanju, pokazivala su veli-
ki interes za gledanje reklama. Buckingham
upucuje na to da reklame djeci donose veliko za-
dovoljstvo. Uzivaju sluziti se reklamnim frazama,
parodirati reklame i pjevati pjesme iz njih - iako
Cesto izmisljaju i nove rijeci! Buckingham se dje-
lomi¢no slaZe sa zaklju¢kom do kojeg su dosli
Nava i Nava (1990.) da “mladi reklame konzumi-
raju neovisno o proizvodu koji se promovira”.

Invalidnost i prijam medijskih poruka
Cumberbatch i1 Negrine (1992.) su organizirali
skupne rasprave u kojima su osobe s invaliditetom,
zdravstveni djelatnici, obitelji osoba s tegobama i
zdrave osobe diskutirali o svojim reakcijama na
praksu prikazivanja invalidnosti na TV i filmu.
Proveli su i istrazivanje o stajali§tima prema lju-
dima s invaliditetom. Njihovi nalazi potvrduju
nalaze istrazivanja prijama poruke u drugim pod-
ru¢jima, kakva je npr. studija Hartmanna i Hus-
banda (1974.) o reakcijama na predstavljanje cr-
naca u medijima. Ako osoba u stvarnom Zivotu
kontaktira s manjinskim skupinama prikazanim u
medijskim porukama, ili pripada takvoj skupini,
poruka se promatra iz specifi¢ne perspektive i

“wy,

takva je publika moze “Citati” na druge nacine.

Ucinci ili utjecaji poruka

Rod

Interpretacija u¢inaka medijskih poruka ovisi o
modelu sadrZaja i utjecaja kojemu su se priklonili.
Djelovanje medijskog sadrzaja na, npr., rodne
uloge jasno je onima koji su prihvatili jednostav-
nije modele medijskog utjecaja kao Sto su hipo-
dermicki i model drustvenog ucenja. Provenzo,
npr., tvrdi da seksisti¢ki prikazi u videoigrama
imaju veliki utjecaj na pripadnike muskog spola:

(Pripadnici muskog spola) na temelju ideja koje im
daju video igre (kao i drugi medijski izvori i opéa

kultura) podinju uzimati zdravo za gotovo da su Ze-
ne doista “slabiji spol” i da im stalno treba njihova

" pomo¢ ili asistencija. Na taj nacin video igre istov-
remeno socijaliziraju Zene da prihvate ovisnost o
muskarcima i kondicioniraju muskarce da prihvate

dominantnu spolnu ulogu.

Provenzo, 1991., str. 100

Frueh i McGhee (0 ¢emu govori Tuchman) takoder
su se priklonili jednostavnom modelu “utjecaja”.
Istrazivali su koliko vremena djeca u americkim
vrti¢ima provode pred televizorom, testirajuci na
taj nacin u kolikoj mjeri se to odrazilo na njihovo
prihvacanje stereotipnih spolnih uloga. Tradicio-
nalni stereotipi spolnih uloga pokazivali su pozi-
tivnu korelaciju s jako Cestim gledanjem televizije.
Prema tom istrazivanju, Zene se uvjerava u nuz-
nost prihvacanja i “mirenja” sa svojom ulogom:
one su podvrgnute procesu “modeliranja”, te imi-
tiranju uzora koji su vidjele na TV. Beufovo istra-
Zivanje (1974.) tvrdi da su pojedine djevojcice u
dobi izmedu 3 i 6 godina odustale od svojih ambi-
cija ve¢ u tom najranijem razdoblju Zivota.

To implicira da Zene imaju ogranicene ambicije
zato §to u medijima ima malo Zena s visokim
dru$tvenim statusom koje bi djevojéicama mogle
biti uzori. Prema Beufu, mediji u tom pogledu
imaju vrlo veliku snagu buduci da ¢e prosje¢na
americka djevojcica do petnaeste godine vise vre-
mena provesti pred televizorom nego u ucionici.

Beuf tvrdi i da su Zene podloZne tjeskobi i
stresu jer reklame i sapunice poti¢u u njima za-
brinutost zbog tjelesnog izgleda i potrebu za kup-
njom proizvoda pomocu kojih ¢e sacuvati priv-
la¢nost i natjecati se s drugim Zenama u osvaja-
nju i zadrZzavanju muskarca.

Feministice socijalistickih uvjerenja (vidi str.
137) drze da medijski sadrzaj odrZava i perpetuira
kapitalisticki sustav i Zeninu sporednu ulogu.
Krupni kapital efikasno kontrolira uredivacku po-
litiku, napose Zenskih ¢asopisa. Prikazivati Zenu
na tradicionalni nadin u interesima je kapitalisti¢-
ke klase: tako se opravdava $to se zena rabi kao
rezervna radna snaga. Kath Davies tvrdi:



S obzirom na to da medije kontroliraju preteZno
(bogati) muskarci, to im daje poticaj da kapitalistic-
ku, patrijarhalnu shemu stvari smatraju najpoZelj-

nijim moguéim sustavom - i da manje povlastene
slojeve uvjeravaju da su ugnjetavanje i ogranicene
mogucénosti koje obiljeZavaju njihov Zivot jednos-
tavno neizbjezne pojave.
Davies, 1987., str. 3

Ipak, neke druge feministice socijalistickih uvje-
renja drze da izravna kapitalisticka manipulacija
medijima nije toliko vazna. Interpretirajuci utjecaj
medija na Zene vec¢ina ih polazi od modela kul-
turne hegemonije ili sofisticiranije verzije mar-
ksisti¢ke “kapitalisti¢ke logike” (vidi str. 937-943).

U tu kategoriju spada i Angela McRobbie
(1991.). Ona isti¢e da je nuzno da Zenski ¢asopisi
budu privla¢ni ogladivatima - ¢lanci o $minki,
popraceni reklamama za olovke za odi, pjenu za
kosu i ruz. Modni trendovi i slavne osobe, vrlo
istaknuti u tim ¢asopisima, takoder su ¢vrsto ve-
zani uz potrodacki sustav. “Unutarnja logika” tih
Casopisa polazi od ideje da je konzumerizam bli-
zak iskustvu njihovih Citatelja, te da se stoga ne-
zainteresiranost za “frizure, ‘¢iS¢enje lica’ i druge
intimne rituale koji su neodvojivi dio Zenskog bi-
¢a u suvremenoj potro$ackoj kulturi” smatra kraj-
nje neobi¢nom pojavom (McRobbie, 1991.).

S obzirom na svoj interes za spolne uloge, li-
beralne feministice uglavnom prihvacaju analize
medijskog sadrzaja, premda su sklone ucinke ste-
reotipnih sadrzaja na koje Cesto nailaze uzimati
kao gotove ¢injenice. Gaye Tuchman tvrdi da me-
diji opcenito, a televizijske reklame posebno, pro-
vode simboli¢ko poniStavanje Zena.

Analize televizijskih reklama podupiru... hipoteze
(da) reklame ili zanemaruju ili vrlo rigidno i stereo-
tipno prikazuju Zenski rod.

Tuchman et al., 1978.

Medutim, medijski se sadrZaj moze mijenjati kroz
proces svjesnog iskorjenjivanja drustvenih eleme-
nata koji perpetuiraju takve stereotipe. Tuchman
vjeruje da je to sve Cedce slucaj:

Masovni mediji koriste simbole, no njihova simbo-
licna prikazivanja nisu uvijek dovoljno suvremena.
Ponekad dolazi do zaostajanja... Moguce je oceki-
vati da ée promjenu drustvenih vrijednosti paralel-
no pratiti i promjena percepcije drustva koju name-
éu mediji.
Tuchman et al., 1978.

Etnicka pripadnost

Model medijskih efekata od kojeg polazi istraZi-
vat ima veliki utjecaj na prikupljanje i interpreti-
ranje podataka i kada je rije¢ o etnitkoj pripad-
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nosti. Uzmimo, na primjer, Van Dijka (1991.). On
iznosi inicijalne rezultate istrazivanja koje se bavi
efektima koje ¢lanci u tisku imaju na percepciju
rasne problematike. Utemeljeni na intervjuima ko-
ji su istrazivali kako ljudi pamte i prepri¢avaju
price iz novina, Dijkovi zakljudci jesu:

e Ljudi se sjecaju ak i prica otprije nekoliko godina:
vrijeme nije glavni ¢imbenik.

e Kad se o nekom zbivanju masovno izvjestava, poje-
dinci mogu pri¢u uklopiti u svoju vlastitu spoznaju
stvarnosti i svoje opce znanje o, primjerice, odrede-
nim skupinama imigranata.

e Ako ¢itatel] dobro poznaje tu problematiku, veca je
vjerojatnost da ¢e pricu zapamtiti i uklopiti u svoje
ideje.

Van Dijk misli da prakti¢no nijedan Citatelj ne
dovodi u pitanje na¢in na koji tisak interpretira
problem useljenika (koji diktiraju elitne drustvene
skupine). Moguénost da ¢e razli¢ita publika tekst
interpretirati na razli¢it nac¢in (kako sugerira ana-
liza prijama medijskih poruka) Van Dijk prima s
rezervom.

Hipodermicki model moze povecati strahovanja
da-¢e stajalista “ubrizgana” publici brzo donijeti
konkretne rezultate, odnosno da ¢e se medijski
potaknute rasne predrasude izroditi u rasnu dis-
kriminaciju; ili jo§ gore, da ¢e se rasna mrznja iz-
roditi u konkretne zlocine.

Medutim, najveéi broj studija sklon je ideji da
izravno iskustvo utjece na djelovanje medijske
poruke. Zgodan je primjer studija Hartmanna i
Husbandsa (1974.) o stajalidtu djece prema rasnoj
problematici. Jedan dio uzorka koji su odabrali
zivio je u West Midlansu i Yorkshireu (kraju s vi-
sokim postotkom Azijata), a drugi u Teessideu i
Glasgowu (gdje ih nema). Hartman i Husbands su
ustanovili da djeca iz Teessidea i Glasgowa odno-
se medu rasama ¢eSc¢e vide kroz prizmu “sukoba”,
“prijetnje”, “brojki”, buduci da gotovo sve infor-
macije o toj problematici potitu iz medija, a ne iz
stvarnog iskustva.

Novija istrazivanja nagladavaju da su klasna
pripadnost i druge razlike unutar publike vazni
pri odredivanju prirode utjecaja medija. Ako je
to¢no (kako sugerira Glasgowska skupina i drugi)
da mediji kodiraju kulturalno pristran pogled na
svijet, onda ¢e to razli¢iti segmenti publike razli-
¢ito interpretirati. Npr. kad je rije¢ o rodnoj i
klasnoj pripadnosti, Andrea Press zakljuuje:

Bududéi da velika veéina TV likova pripada srednjoj
ili visoj klasi, moje istraZivanje pokazuje da televizi-
ja, ¢ini se, podrzava ono sto ja nazivam “*hegemo-

nijom stvarnosti srednje klase” nad Zenama rad-

nicke klase, te da kao takva moZe Zenama iz rad-

ni¢ke klase djelomiéno zamagliti njihovu viastitu
drustvenu stvarnost. Kada se mediji izravno
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obracaju njihovom iskustvu... Zene iz radnicke kla-
se pokuSavaju se diferencirati od tih slika, od te
stvarnosti ... Za Zene iz srednje klase, koje u zbilj-
skom Zivotu Zive Zivot srednje klase oslikan u veli-
kom broju televizijskih proizvoda, hegemonijska
uloga televizije vise odreduje oblik same obitelji i
ulogu Zena unutar obitelji.

Press, 1995., str. 428

Zivotna dob i utjecaji medija

Ve¢ smo vidjeli na koji na¢in Gillespie (1995.) opi-
suje vaznost masovnih medija za mlade London-
¢ane podrijetlom iz indijske pokrajine Punjab. No
Dick Hebdige (1988.) tvrdi da svaki pokuSaj razu-
mijevanja supkultura mladezi mora voditi ratuna
o nac¢inu na koji masovni mediji oblikuju ideje
mladih i njihovu percepciju dru$tva u kojem Zive.
Njihove supkulture istodobno se temelje na stvar-
nosti njihove drustvene situacije i na percepcijama
iste u masovnim medijima - vidi sliku 13.3.

S neomarksistickog stajali$ta, Hebdige tvrdi da
je funkcija medija apsorbirati supkulture mladih u
drustvenu “maticu”. Umjesto da mladima dopusti
da se odupiru kapitalistickom drustvu, svijet kapi-
tala pokusava mlade inkorporirati u drustvo i na
taj ih nacin neutralizirati. Masovni mediji iznim-
no su vazna karika u tom procesu. Mlade pripad-
nike raznih supkultura mediji predstavljaju kao
“normalne klince”, sinove i kéeri iz susjedstva,
koji samo prolaze kroz problemati¢nu fazu.

Drugi nacin neutraliziranja buntovni$tva mla-
dih je ono $to Hebdige naziva oblikom potroSacke
inkorporacije. Kulturna obiljezja mladih (primjeri-
ce odjeca ili glazba) transformiraju se u masovne
proizvode i posvuda prodaju, gubedi u tom proce-
su svoje prvobitno oporbeno i destruktivno zna-
¢enje. Kapitalisti¢ko trziste mladima doslovno
oduzima njihove artefakte, otudujuci ih od njiho-

Siika 13.3. Supkulture mladih’ _

posredovanje

ve kulture. Stovige, trzite “normalizira” buntov-
nicke simbole tako da ih pretvara u stil “samo za
dokolicu”.

Hebdige stvari promatra iz neomarksisticke
perspektive. Po nekim postmodernistickim autori-
ma mladi ipak imaju ve¢u mo¢ negoli to Hebdige
sugerira, a mediji prema mladima nisu opresivni
ve¢ im, naprotiv, otvaraju razlic¢ite mogucnosti.

Invalidnost i utjecaji medija

Cumberbatch i Negrine (1992.) tvrde da profil
publike utjeCe na efekte stereotipnog prikazivanja
invalidnih osoba na televiziji i filmu. Osobe koje
su i same iskusile zivot s invaliditetom najlakSe
uspijevaju odbaciti ili reinterpretirati dominantna
¢itanja medijskih poruka. Osobe koje to iskustvo
nemaju, pod utjecajem tretmana invalidnosti na
televiziji Cesto invalidnost shvacaju kao “prijepor-
nu toc¢ku” ili “problem”:

Ljudi s invalidnosti Zele biti videni na televiziji zato
§to su sastavni dio Zivota, a ne izvanzemaljci. Oni
televiziju Zele koristiti kao "prozor u svijet” u kojem i
oni postoje... Medutim, nije za olekivati da Ce se
uspjesna integracija ostvariti iskljucivo “pozitivni-
Jjim™ medijskim prikazivanjem invalidnosti. Morale
bi se zbiti i druge vazne drustvene promjene koje bi
popratile Zelju za postizanjem toga cilja i te bi
promjene trebale ukljuéivati adekvatno medijsko
pradenje svih aspekata Zivota. To ¢e se dogoditi sa-
mo ako se puno ljudi ukljuci u raspravu, ako se poc-
ne ljude s invalidnosti pitati za njihovo misljenje,
osjecaje i potrebe, umjesto da im se stalno nudi ono
Sto drugi misle da im je potrebno.

Cumberbatch i Negrine, 1992, str. 134

Cumberbatch i Negrine naglasavaju ideju koja je
izbila u prvi plan mnogih novijih razmisljanja o

percepcija stvarnosti
skupine mladih koji
stvaraju ...

drustvena stvarnost

socijalna struktura: ekonomska i 3‘ . _
masovni mediji

supkultura mladih

neki aspekti koje mediji blokiraju no koji predstavijaju dio
neposrednog iskustva pojedinaca tako takoder utjecu na "stil”
supkultura miadih {pritisci u okolini, nezaposlenost)

tzvor: D Heb&iéé (1988.}: Subculture: The Meanfng_ a'foylg, Rout!e@gﬁ;':Ml




medijskim “utjecajima”: medijske poruke ne smiju
se gledati odvojeno od drustvenoga konteksta u
kojem se propagiraju, vec ih treba razmotriti u
okviru cjeline, odnosno u kombinaciji sa svim
okolnostima koje ih okruzuju. Kao $to kaze Jenny
Kitzinger, “medijska mo¢ ne egzistira u vakuumu,
a prijam publike ne svodi se na izolirani odnos

Socioloske studije o medijima Cesto nam govore
barem jednako toliko o stajali$tima autora prema
drustvu, moralu, roditeljstvu i obrazovanju, koliko
i o samim medijima.

Jedan od primjera za to je i zabrinutost zbog
q&k@@a medija na agresivnost djece i nasilna po-
nasanja. Oni koji medijske efekte sagledavaju
'kroz hipodermi¢ki model ili model drustvenog
ulenja, poput Michaela Medveda (1992.) i Elisa-
bethe Newson (1994.), misle da je problem medij-
skih efekata urgentan i vrlo ozbiljan. Po njihovu
misljenju, ta je _gtﬂi_ly(_a_uﬂy_e“lijggjmmjgri,,pasivna i
lako postaje predmetom manipulacije od strane
drudtvenih skupina stru¢njaka koje kreiraju me-
dijski sadrzaj.

Ti autori ishitreno isti¢u navodne veze izmedu
prikazivanja nasilja u medijima i kasnijeg nasilja

i stvarnom. zivotu. Mnogi igrani filmovi postaju
predmetom takvih preokupacija.

Svako malo izbija nova moralna dilema u vezi
s nekim filmom, no nije na odmet spomenuti da
su oni koji ire i potkrjepljuju tu paniku takoder
dijelovi medija, najcesce visokotirazne novine, Te
strepnje Cesto rezultiraju pozivima na akciju, na
strozu drzavnu regulaciju medija i vecu roditelj-
sku kontrolu. Iza takvih apela kriju se modeli
idealnog drustva koje se temelji na zajednic¢kim
(éestlo vjerskim) vrijednostima i normama koje
namece drzava.

7a razliku od njih, autori poput Geoffreyja
Pearsona (1983.) i Martina Barkera (1989.; Barker
et al., 1994.) svoj interes usredotocuju upravo na
takve preokupacije, a ne na navodne utjecaje me-
dija. Pearson i Barker isticu da se za svaki novi
medij tvrdi da je “goruci problem”, da upravo on
jest istinska opasnost. Pearson pokazuje da mediji
uvijek govore o “zlatnom dobu” (vidi str. 954) u
kojem takve opasnosti nisu postojale. Barker i
Pearson odbacuju takve preokupacije jer smatraju
da se temelje na pojednostavljenim kauzalnim
modelima. “Rjesenja” koja se nude, kazu autori,
imaju korijene u autoritarnim stajali$tima njiho-
vih predlagaca.

Sociologija, vrijednosti i mediji komunikacije
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izmedu pojedinca i medijske poruke” (Kitzinger,
1999.). Alasuutari (1999.) nas takoder podsjeca da
su medijske poruke jednostavno sastavni dio
drustvenog Zivota. Njihovo proucavanje izvan
konteksta vrlo ¢e vierojatno rezultirati pogresnim
shvac¢anjem njihove uloge i moci.

Tako se Barker npr. koristi terminom “fleksipa-
nika”, misle¢i pritom na fleksibilno — no protur-
jeéno - argumentiranje kojim se sluZe znanstve-
nici i drugi pobornici ideje da mediji poticu agre-
sivnost. Jedan primjer fleksipanike odnosi se na
video i film. S jedne strane, pokazuje se zabrinu-
tost zbog moguénosti (koje pruza video) ubrzava-
nja, usporavanja i zamrzavanja slike, $to gledate-
ljima omoguc¢ava da se izravno fokusiraju na kr-
vave detalje i uzivaju u njima. S druge strane, pa-
ralelno se $iri moralna panika zbog igranih filmo-
va Cije realisti¢no, postupno razvijanje napetosti
uvelike pridonosi mu¢noj atmosferi pojedinih
scena.

7a neke marksiste i neomarksiste, poput Stuar-
ta Halla (Hall et al. 1978, 1982.) i Glasgowske
skupine (1982.), moralne dileme i panike u vezi s
utjecajima medija nisu niéta drugo nego dio
programa Ciji je cilj stroza drzavna regulacija me-
dija u razdobljima kriza kapitalistickog sustava.
Kako kazu, takvi pani¢ni apeli upucuju se kako bi
se zadobila podrika publike za Sirenje i snazenje
drzavne modi. Na taj nadin kapitalisticka drzava
se osnazuje i uspijeva se odrzati u kriti¢nim raz-
dobljima.

Iza ovih razli¢itih teorija kriju se posve razliciti
vrijednosni sustavi-i razlititi modeli idealnog
drustva. Vrijednosni sustavi koji su ¢esto duboko
ukorijenjeni i teorije o pojedincima i drustvu koje
su rijetko eksplicitne jasno podupiru pitanja koja
sociolozi postavljaju u svezi s medijima, metoda-
ma kojima se koriste i odgovorima koje dobivaju.
Teoreti¢ari poput Medveda i Newsona tvrde da je
“obilje znanstvenih istrazivanja u posljednje vri-
jeme najvecim dijelom uklonilo preostale sumnje
u povezanost brutalnih scena na filmu i televiziji
i nasilja u zbiljskom svijetu”. Ipak, porota se jos
uvijek nije vratila s vije¢anja i donijela konacnu
presudu o ulozi medija u tom pitanju. Definitivou
odluku oko tih stvari tako je tesko donijeti, izme-
du ostalog i zato 5to na to podrugje socioloskog
istrazivanja znatno utjecu moralne vrijednosti i
svjetonazor istrazivaca.



