PRIKAZ

Psihologija

medija
o Dejvid Dzajls
sl . . . PSIHOLOGIJA
Dejvid Dzajls, Psihologija medija', prevod s = MEDLJA

engleskog Jelena Vidi¢, Sonja Banjac, Clio,
Beograd, 2011.

Ivana Stojkovic?
Univerzitet u Nisu, Filozofski fakultet

U svetu u kom mediji prozimaju svaki aspekt individualnog i drustvenog
zivota, javlja se potreba za razumevanjem nacina na koji medijski sadrzaji ure-
duju svest, upravljaju emocijama, potrebama i aktivnostima ¢lanova publike.
Dok analiza sadrzaja u medijima omogudava da se prepozna koje teme domi-
niraju u javnom diskursu i ko ima mo¢ da govori u Stampanim i elektronskim
medijima, s druge strane publika prima selekcionisane informacije i razli¢ito
reaguje na njih. Njen susret sa medijskim materijalom odreduju karakteristike
licnosti, njeno iskustvo i specifiéna svojstva socijalnog okruzenja. Dok koli¢ina
informacija kontinuirano raste, medijski akteri se obracaju sve sofisticiranijim i
perfidnijim metodama u cilju nametanja Zeljenih tema i planiranih interpreta-
cija plasiranog sadrzaja. Odatle nastaje i potreba da se shvati kakvi su psiholoski
efekti medijskog sadrzaja, kakve promene oni izazivaju u publici i posredstvom
kojih mehanizama deluju. Sa tom namerom Dejvid Dzajls, Docent na pred-
metu Psihologija medija na Univerzitetu Vincester u Velikoj Britaniji, razmatra
oblasti medija i komunikacije kojima je psihologija dala posebno vazan do-
prinos. Njegova knjiga Psihologija medija nastala je radi razumevanja relacije
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izmedu psihologije i medija i onih oblasti za koje se, ve¢ tradicionalno, psiholo-
gija medija narocito zanima: uticaj medija na socijalno ponasanje, ubedivanje,
reklame, parasocijalna interakcija, uokviravanje vesti i medijskih informacija,
kao i novi mediji i njihova funkcija u svakodnevnim aktivnostima gradana
megalopolisa. Knjiga prati istoriju istrazivanja masovnih medija iz psiholoske
perspektive i ugla medijskih stru¢njaka, dok ponudene rezultate razlicitih istra-
ziva¢kih tradicija autor dopunjuje relevantnim, aktuelnim pitanjima i podaci-
ma. Kako psiholozi proucavaju uticaje medijskih sadrzaja, kako publika reaguje
na odredene medijske pojave i u kakvom su odnosu sadrzaji raznovrsnih medija
sa karakteristikama li¢nosti i svojstvima dru$tvene okoline, opste su teme koje
analizira ova knjiga.

Psihologija medija strukeuralno je podeljena na pet delova: Uvod u psihologi-
ju medija, Uticaji medija na socijalno ponasanje, Publika, Medijsko posredovanje
stvarnosti i Novi mediji. Na kraju knjige, Dzajls je ponudio Glosar u vidu liste
pojmova sa objasnjenjima kao koristan vodi¢ ¢italackoj publici.

Prvi deo knjige, Uvod u psihologiju medija, sadrii dva poglavlja: Istorija
masmedija i\ Nacini na koje razmisljamo o psihologiji medija. U prvom poglav-
lju autor upoznaje ¢itaoca sa klasicnom definicijom i odredenjem masovnih
medija, kao i sa najpoznatijim teoreti¢arem medija, Mar$alom Makluanom.
Posebno znacajnim idejama (mediji kao produzeci coveka) i parolom (Medij
je poruka), Makluan je izvrsio veliki uticaj na postojecu teorijsku i istraZivac-
ku klimu najavljuju¢i promene u komunikaciji koje je covecanstvo dozivelo u
narednim decenijama. Nakon konciznog upoznavanja sa istorijskim razvojem
masovnih medija, Dzajls apostrofira vaznost sveprisutnih medija i informacija
koje kontinuirano u velikim koli¢inama preplavljuju publiku. Drugo poglavlje
je usmereno na proucavanje efekata medija. Autor na ovom mestu ukazuje na
problem ekoloske validnosti psiholoskih istrazivanja u laboratorijskim, ekspe-
rimentalnim uslovima. Vestacki, strogo kontrolisani uslovi, izlaganje kratkog
medijskog materijala i naknadna stimulacija, ¢ine sastavne delove eksperimenta
nasuprot mnostvu faktora koji mogu uticati na pojavu nekog aspekta ponasanja
u vanlaboratorijskom okruzenju. U nastavku teksta DzZajls upuduje na teorijske
modele koji su objasnjavali efekte medija u XX veku: teorija potkozne igle (La-
sswell, 1935), teorija o preno$enju uzbudenja (Zillmann, 1971), teorija koristi
i zadovoljstva i kultivaciona teorija ¢iji su koreni prepoznati u radu Dzordza
Gerbnera. Ideja o aktivnoj publici zagospodarila je evropskim istrazivanjima
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kulture i medija u proteklim decenijama. Medijska publika ne postupa pasivno
i po nalogu producenata medijskog sadrzaja, ve¢ kreativno i na sebi svojstven
nadin desifruje ono $to joj mediji nude, $to je s razvojem interneta i novih me-
dija potpuno izmenilo poziciju ¢lanova publike.

Drugi deo sa nazivom Uticaji medija na socijalno ponasanje odnosi se na
efekte medija na prosocijalno i antisocijalno ponasanje publike, fenomen ube-
divanja i oglasavanje, medijsko oblikovanje predstave o pozeljnom telesnom
izgledu i pojavu poremecaja ishrane. Ovaj deo podeljen je na tri poglavlja:
Uticaj medija na prosocijalno i antisocijalno ponasanje, Ubedivanje i oglasavanje,
i Telesna slika, poremecaji ishrane i mediji. Dominantni predmet istrazivanja
u kontekstu negativnih efekata medija, bilo je nasilje u medijskim sadrzaji-
ma i njegov uticaj na antisocijalno i agresivno ponasanje publike. U pocetku
nesumnjiva veza izmedu nasilja na televiziji i kasnijeg ispoljavanja agresivnog
ponasanja u realnom dru$tvenom okviru, kasnijim istrazivanjima dovedena je
u sumnju. O prirodi agresivnosti koju izazivaju medijske slike nasilja, govori
odreden broj teorija: u¢enje po modelu (npr. eksperiment sa Bobo lutkom),
teorija preno$enja uzbudenja, kognitivno primovanje (Berkowitz, 1984) i po-
java desenzitizacije kao posledica gledanja nasilja. Dok su u pocetku iskljucivo
negativni efekti pripisivani video-igrama, podjednako kao i televiziji, Ajvori
i Kaljanaramana (Ivory & Kalyanaramana, 2007) su pokazali da od stepena
realisti¢nog prikaza nasilja zavisi i jalina efekata medija. Uporedo, istrazivaci su
izneli i hipotezu o katarktickom delovanju nasilja u medijima — posredstvom
ucestvovanja u video-igri, osoba se oslobada nagomilanih tenzija i frustracija
i rasterecuje se agresivnih misli. Kako je stvarno iskustvo gledalaca bilo ranije
zapostavljeno, istrazivadi se lagano okre¢u stvarnom bicu ispitanika koji je do
sad samo posmatran, ali ¢iji se glas nije ¢uo, i poéinju da koriste nove tehnike
prikupljanja podataka — upitnik i intervju. Tim putem dolazi se do prepozna-
vanja znacaja drustvenog okruZenja, njegovih normi i vrednosti koje oblikuju
shvatanje medijskog nasilja, ali i reakcije na plasirani materijal. Pored toga, na-
rativni kontekst, izostavljen u laboratorijskim istrazivanjima, objasnjava filmske
scene i odgovara na pitanje zasto se nasilje u medijima uopste pojavljuje. Para-
lelno sa antisocijalnim medijskim sadrzajima, emituje se i prosocijalni program
koji ima za cilj da ostvari edukativne i moralne, ali i politicke efekte. Fenomen
obrazovne televizije autor kratko obraduje u ovom delu knjige, a posebno se
fokusira na emisiju Ulica Sezam Cija je funkcija bila upoznavanje predskolske
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dece s re¢nikom i usvajanje numerickih vestina. Posebno poglavlje u ovom delu
posveéeno je ubedivanju i oglasavanju, kao i predstavljanju dva pristupa psiho-
logiji oglasavanja: socijalni kognitivni pristup i perceptualni (subliminalni). Au-
tor pozicionira oglasavanje kao proces ubedivanja, odnosno, izlaze perspektivu
psiholodkog prou¢avanja oglasavanja kao sredstva za preno$enje poruka. Zeljeni
ishod oglasavanja jeste promena ponasanja do koje dolazi ukoliko je oglasavanje
proslo kroz pet faza: izlaganje, paznja, razumevanje, prihvatanje i zadrzavanje.
Psiholoske teorije koje objasnjavaju dejstvo poruke oglasivaca su: teorija kogni-
tivne disonance (Festinger, 1957), teorija samoopazanja (Bem, 1967) i model
verovatnoce obrade (Petty & Cacioppo, 1981). Ovi teorijski pristupi reflektuju
socijalni, kognitivni pristup u psihologiji ¢ija je osnova postojanje misleceg su-
bjekta koji potpuno razume primljenu poruku. Kasnije je paznja preusmerena
sa kognitivnog na afektivni plan oglasavanja, koji je pokazao veliku uspeh u in-
dustriji oglasavanja. To je otvorilo vrata izu¢avanju subliminalne percepcije koje
se vezuju za ime Dzejmsa Vikarija, koji je, uprkos kontradiktornim rezultatima
u ponovoljenim istrazivanjima, uticao na pridavanje vaznosti ideji izlaganja
proizvoda. Imajuéi na umu emocionalnu obradu poruke, oglasivaci uvode
zvezde koje promovisu odredene proizvode, kako bi se licnost zvezde prenela
na proizvod, a potrosaci njegovom kupovinom osvojili mastani svet ,luksuza“
i izgradili pozeljan imidz. Ovo poglavlje razmatra i eticke aspekte oglasavanja
proizvoda namenjenih deci. Poglavlje Zelesna slika, poremecaji ishrane i mediji
bavi se uticajem medijskih reprezentacija vitkih figura, oblikovanih Zenskih i
misicavih muskih tela, na dozivljaj publike. Kao reakcija na medijski normirano
i drustveno pozeljno telo, javljaju se brojni poremecéaji u ishrani koji su usko po-
vezani sa mentalnim zdravljem. Razvoj komunikacionih tehnologija posebno je
doprineo pojavi sajtova (pro-ana sajtovi) koji umesto podrske u tretmanu ovih
poremecaja, veli¢aju i promoviSu stanje anoreksije, bulimije i ostale nespecifi-
kovane poremecaje u ishrani.

Treci deo, Publika, objasnjava pojam medijske publike i pojedinca posma-
tra kao korisnika medijskog sadrzaja koji napusta ulogu pasivnog recipijenta
stimulusa i postaje aktivan udesnik u izboru medijskog programa. Ovaj deo po-
deljen je na tri poglavlja: Parasocijalna interakcija, Zvezde i njibovi obozZavaoci i
Mediji u kojima publika uéestvuje. U poglavlju Parasocijalna interakcija pojmovi
parasocijalne interakcije i parasocijalnog odnosa dobili su puno odredenje. Dok
prvi oznacava psiholoske procese putem kojih publika tretira medijske likove
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kao stvarne ljude, drugi pojam obelezava konstrukt koji uzrokuje ose¢anje da su
nam bliske li¢nosti s televizije koje inace ne poznajemo. Autor navodi zanimljiv
podatak iz prethodne studije (2002, a) o tri tipa medijskih likova: ljudski likovi
¢ije je stvarno postojanje nedvosmisleno (zvezde iz informativnih i zabavnih
emisija), izmisljeni likovi koji poseduju ljudski oblik i izmisljeni likovi koji ne
poseduju ljudski oblik (likovi iz crtanih filmova i maste). Parasocijalno tugo-
vanje zabelezeno je kao reakcija na smrt poznatih zvezda ¢iji je zivot medijski
dobro pokriven. Dzajls daje kao primere smrt Majkla Dzeksona (2009) i smrt
princeze Dajane (1997). On ukazuje na potrebu za razlikovanjem kompjuterski
posredovane interakcija od parasocijalnog odnosa. Dok se u virtuelnoj komuni-
kaciji podrazumeva dvosmerna relacija i obrazuje socijalni odnos, parasocijalni
odnos bazira se na jednosmernom procesu. Zvezde i njihovi obozavaoci upoznaju
¢itaoca s konceptom slave i zvezde. Dzajls ovde poredi anticko doba, u kome je
pojedinac slavu mogao da stekne samo izvanrednim dostignué¢ima i zapazenim
doprinosima svojoj zajednici, sa XXI vekom koji proizvodi instant zvezde cija
slava traje kratko. U nastavku teksta on razmatra nadin na koji slava menja zivot
pojedinca i faze kroz koje prolazi proces prihvatanja novog statusa u drustvu, ali
ukazuje i na motive osobe da postane slavna. OboZavaoci i sledbenici sastavni
su deo koncepta zvezde. Njima su nekad pripisivana patoloska svojstva, dok
su neke studije (npr. DZenkins, 1992) pokazale da danas fanovi imaju veliku i
zapazenu ulogu u stvaralatvu i medijskoj industriji. Znacajan je podatak o po-
stojanju dva fundamentalno razli¢ita na¢ina obozavanja zvezda: zabavno-drus-
tveni faktor, srodan ¢lanstvu u klubu obozavalaca i intenzivno-li¢ni faktor, npr.
pravljenje li¢nog oltara za zvezdu $to se esto povezuje sa psihickim poremeca-
jima: vi$im nivoom depresije, anksioznosti, stresa i sli¢no. (str. 135). Poslednju
deceniju XX veka i pocetak XXI karakterise, izmedu ostalog, pojava emisija u
kojima sve ¢e$¢e publika uéestvuje, bilo da su to kvizovi, ukljuéenja u radio i
TV program, uéestvovanje u tok-Sou emisijama ili emisijama u kojima ¢lanovi
publike prolaze kroz preobrazaj. Ovo poglavlje govori o Medijima u kojima
publika uéestvuje. Medijski popularna forma su i rijaliti programi razlicitih vrsta
¢ija sustina nije u prikazivanju realnih dogadaja u realnom vremenu, ved rezira-
na predstava producenata. Afektivne reakcije i ispoljavanje emocija uc¢esnika u
ovim emisijama predstavljaju prema autoru osnovu za identifikaciju publike sa
njima. Cesto se, medutim, ovoj vrsti programa zamera da podsti¢e voajerizam i
odvrac¢a publiku od smislenijih rasprava o vaznim pitanjima.
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Cetvrti deo knjige, Medijski posredovano drustvo, podeljeno je na dva po-
glavlja, Uokviravanje i psihologija uticaja vesti i Razvojna psihologija i mediji.
Prvo poglavlje upoznaje Citaoca sa vaznim procesom medijskog uokviravanja
dogadaja, njegovim efektom na misljenje i stavove publike i sa na¢inom na koji
moze da se analizira medijski tekst u kontekstu psiholoskih metoda. Plasiranje
odredenih tema prvenstveno uti¢e na razmisljanje publike o njima, dok paralel-
no, nadin na koji su one ,,doterane i perspektiva iz koje se prikazuje determinise
interpretaciju i pripisivanje znacenja izdvojenom dogadaju. Dzajls je u saradnji
sa Rejcel So (Shaw, 2009) ponudio analiti¢ki proces nazvan Analiza medijskog
uokviravanja koji se sastoji od nekoliko faza bitnih za dekonstruisanje medijskih
okvira: identifikovanje pric¢e (okosnice vesti na koju se pri¢a oslanja: novinsko
saopstenje, publikacija izvestaja ili knjige, izjava nekog ministra), identifikova-
nje likova, analiza narativne forme, analiza kori$¢enja jezika, pravljenje genera-
lizacija i kona¢na analiza (str. 166). Drugo poglavlje u okviru ovog dela otvara
pitanja o posledicama odrastanja u drustvu zasi¢enom porukama i medijima,
bavi se problemom de¢ijeg razumevanja televizijskog sveta i decijih moguénosti
razdvajanja realnosti od fantazije. Autor isti¢e da je jedna od najspornijih tema
u razvojnoj psihologiji medija sposobnost dece da razlikuju realni i fantaz-
matski, svet maste. Kontradiktorni rezultati pokazuju da ne postoji presudan
uticaj ,magi¢nog® uzrasta (dvanaest godina) na razumevanje televizijskog sveta.
Narativ koji je poznat decijoj publici vazan je faktor razumevanja sadrzaja. Na
osnovu ove karakteristike, mala deca rano nauée da razlikuju program koji je
namenjen njima od reklama i ostalog programa. Teorija uma kao sposobnost
da se drugima pripiSu psiholoske karakteristike i da se na osnovu toga predvida
njihovo ponasanje, predlozili su jos 1978. Primak i Vudruf (Premack & Woo-
druff). Ova vestina teorije uma zanemarena je u istrazivanjima medija, Sto autor
smatra velikim propustom, jer ocekuje da bi deca na smislenom medijskom
materijalu mogla da pokazu koliko razumeju medijske li¢nosti i sadrzaj.

Poslednji, peti deo knjige, autor je posvetio novim medijima, i podelio ga
na dva poglavlja: Psihologija i internet i Psibholoska pitanja u novim medijima.
Znacaj novih tehnologkih formi koje su potpuno preobrazile komunikacijske
odnose i sve aspekte svakodnevnog Zivota, ne prati odgovarajuda istrazivacka
inicijativa, isti¢e autor. Razlog tome moze se pronadi u brzini tehnoloskih
promena i inovacija koje su potpuno neuhvatljive istraziva¢ima ¢iji rezultati
postaju anahroni u trenutku zavrsetka projekta. Odgovore na pitanja ko koristi
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internet i u koje svrhe, da li se moze govoriti o razvoju zavisnosti od interneta,
u kojoj meri online okruzenje pogoduje korisnicima za eksperimentisanje sa
vlastitim identitetima i koje karakteristike li¢nosti opredeljuju osobe za favori-
zovanje onlajn, virtuelne komunikacije nasuprot neposrednoj, mogu se pronaci
u prvom poglavlju ovog dela. Takode, pogodnosti i nova polja koja otvara in-
ternet, poput onlajn kupovine, blogova, igara i formiranje avatara, razmatrane
su u ovom delu knjige. U poslednjem poglavlju ovog dela autor se usredsredio
na tri medijska fenomena: onlajn zabavljanje, drustvene mreze i komunikaciju
posredstvom mobilnih telefona. Ovde je autor naglasio drustvenu funkciju
novih interaktivnih medija i njihov uticaj na aktivnosti korisnika u fizickom
okruzenju, ali i moguénost upravljanja utiskom koji korisnici ostavljaju na dru-
ge ¢lanove drustvenih mreza.

Ova knjiga sadrzi psiholoska tumacenja vaznih medijskih fenomena i na-
¢ina njihovog uticaja, ukazujuéi na slozenost njihovih medusobnih odnosa.
Posebno vaznim smatra se bogata istrazivacka grada o temama kojima je knjiga
posveéena. Psibologija medija je namenjena studentima i istraziva¢ima iz oblasti
drustveno-humanistickih nauka. Ona podjednako moze biti od koristi $iroj
¢italackoj publici koja traga za objasnjenjima relacije medijski sadrzaji — psiho-
logija publike. Psihologija medija predstavlja uvod u skriveni svet funkcionisanja
medija, ona upoznaje sa modelima uticaja na potrosace, na ponasanje i na sliku
koju korisnici stvaraju o sebi; poducava o medijskom oblikovanju nasih potre-
ba, Zelja, pogleda na svet, razumevanja dogadaja i vaznih drustvenih, politickih
i ekonomskih problema. Knjiga uvodi u osnove psihologije medija, ali i poziva
na dalje istrazivanje novih medijskih formata, interaktivnih i digitalnih, koji
imaju znacajne psiholoske posledice na korisnika potpuno dezorijentisanog
koli¢inom informacijama. Otuda ona predstavlja impuls za dublja tumacenja
odraza medijskog sveta na psiholosko i mentalno stanje publike, dok istovre-
meno nudi i moguénost da Citaoci, upoznati sa manipulativnim strategijama
medija, ojacaju svoje kriti¢ke pozicije i pronadu naéin da proizvedu drugadija,
samostalna znacenja na osnovu ponudenog medijskog materijala.
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