III predavanje iz Psihologije masovnih medija 
Teorije uticaja medija

3.TEORIJE UTICAJA MEDIJA

Tri  najutjecajnije  teorije  uticaja  medija  na  stavove  u  psihologiji  su 

· teorija  postavljanja agende, 

· teorija  priminga   

· teorija  framinga  (uokvirivanja).

  U  narednom  dijelu  radaćemo predstaviti temeljne postavke, razvoj  i istraživanja koja potkrijepljuju postavke ovih teorija.

1.Teorija postavljanja agende 

Moć informativnih medija da postave nacionalnu agendu, da fokusiraju pažnju javnosti na nekoliko  glavnih  javnih  problema  je ogroman  i  dobro  dokumentovan  uticaj   - ne  samo  da  pružaju informacije,već gledatelji i ĉitaoci uĉe i koliko važnosti da daju odredjenoj temi u odnosu na to koliko je aktualna u vijestima (McCombs, 2011).
 Medju najvažnijim društvenim odlukama spadaju upravo one koje odredjuju koja pitanja postaju politika (Bachrach & Baratz, 1970,  prema  Sears,  Huddy  &  Jervis,  2013).  Od  televizije  do  web  portala – vijesti ĉiji je zadatak  da  privuku  veću  pažnju  javnosti  istiĉu  se  na  razliĉite  naĉine:  na  web  portalima vizuelno –pozicijom,  kljuĉnim  rijeĉima  u  naslovu i  bojama.  Televizijski  mediji  to  rade dužinom  trajanja  priloga, hronološkim prioritetom - primjerice, vijesti   koje otvaraju informativne  emisije  važnije  su  od  onih prezentiranih na  kraju.  Tako,  postaju dostupnije konzumentima medija, u odnosu na vijesti koje padaju u drugi plan. Prema tome, moć medija nije  iskljuĉivo  u  njihovoj  odrednici  sredstva  informiranja  javnosti – moć  leži  i  u  uĉenju javnosti  o  važnosti  razliĉitih  vijesti. U  skladu  s  ovom  teorijom,  postoji  mogućnost  da informacije  koje  nisu  sadržane  u  medijima,  koje  nisu  vijesti – neće  ni  biti  predmetom razmišljanja publike, ĉime mediji imaju ogromnu moć odluĉivanja o ĉemu se u javnosti neće razmišljati, govoriti i diskutovati.Suština  teorije  postavljanja agende,  jeste  da  ne  objašnjava  uticaj  medija  kroz  kognitivne mehanizme –već ga pojednostavljuje na razinu dnevne proizvodnje vijesti ĉijom selekcijom se javnosti nameće ono što će ĉitati, gledati, i u konaĉnici, ono o ĉemu će razmišljati.  
Teoriju postavljanja  agende,razvili  su autori  Shaw  i  McCombs  (1972),  koji  su predstavili ideju  da postoji  znaĉajna  korelacija  izmeĊu  naglaska  koji  masovni  mediji  postavljaju  na  odreĊena pitanja –u kontekstu pozicioniranja u tekstu ili mjere u kojoj se dogadjaj prati, i važnosti koju masovna  publika,  odnosno  javnost,  pridaje  ovim  pitanjima  (Scheufele  &  Tewksbury,  2007). Teorija  se  pojavila  kao  odgovor  na  do  tada,  nešto  drugaĉija  tumaĉenja  komunikacijskih efekata  izmedju  medija  i  publike.  Tradicionalni  pristup  postavljanja agende  bazira  se  na modelu  pristupaĉnosti  informacija,  prema  ĉemu  je  lokus  ovog  efekta  zapravo  povećana pristupaĉnost pitanjima i temama u odnosu na njihov tretman u medijima.  Dakle,  fokus  nije na samoj informaciji, nego na ĉinjenici da je ta informacija dobila odredjeni prostor i pažnju (Scheufele   &   Tewksbury, 2007).   Odgovor   na   pitanje   kako   mediji   formiraju   dnevni red (agendu), ponudili su istraživaĉi Shoemaker i Reese (2014) kroz konceptualni model pet uvezanih elemenata koji ukljuĉuju novinare kao individue,  medijsku  rutinu,  organizacijske faktore, socijalne institucije te kulturalne i ideološke odrednice – pri ĉemu model u obzir uzima i uticaj pojedinaca poput državnih službenika ili portparola (Neuman, Guggenheim, Jang  &  Bae,  2014).  Svakako  da  je  medijska agenda pod uticajem svakodnevnice, te da će u skladu s aktuelnim politiĉkim i društvenim dešavanjima odredjen medijski prostor uvijek biti ustupljen dnevnim vijestima s prvenstvenim ciljem prenošenja informacija publici, no ono na šta upravo ova teorija stavlja naglasak je koliĉina prostora koju mediji ustupaju odredjenim temama.  Pojednostavljivanje  objašnjenja  uticaja  medija  na  publiku  kroz  postavljanje  agende  je  i najveći nedostatak ove teorije –ona se ne bavi, kao što smo ranije definirali, kognitivnim mehanizmima koji su u pozadini uticaja na stavove publike.  Ipak, kroz razvoj teorije uveden je  i  drugi  nivo  uticaja  postavljanja  medijske  agende –s  fokusom  na  to  kako  mediji predstavljaju  odabrane  teme,  odnosno  koje  komponentne  vijesti  u  odnosu  na  predstavljenu temu su naglašene. Primjerice, ukoliko televizijski prilog tematizira nepoštovanje  ustavnog zakona Bosne i Hercegovine, drugi nivo uticaja medijske agende odnosi se na to koji oblik ne poštivanja zakona će biti naglašen. Kada informativni mediji izvještavaju o javnim pitanjima, u  odnosu  na  ograniĉenost  vremenskih  i  prostornih  kapaciteta  koje  imaju,  novinari  mogu prezentirati samo odredjene aspekte ovih pitanja –birajući ovime koji će biti puko spomenuti, a kojima će se dati pažnja. McCombs (1995) navodi kako naglašavanje afektivnih stavki informacija ima jedan od najznaĉanijih uticaja na javnost, u smislu, primjerice, emocionalne atmosfere priloga –ukoliko se tema definira pozitivnom, vjerovatno će takav dojam ostaviti i kod publike (Kiousis, Bantimaroudis& Ban,2009.). U pregledu istraživanja s teorijskom osnovom postavljanja medijske agende, autori Weaver, McCombs  &  Shaw  (2004)  zakljuĉuju  kako  istraživanja  sprovedena  na  prostoru  Velike Britanije,  Njemaĉke,  Izraela,  Italije,  Japana,  Španije  i  Sjedinjenih  Ameriĉkih  Država prikazuju ne samo geografsku ekspanziju istraživanja ovog pitanja, nego i rastući fokus na drugi nivo uticaja medijske agende. First  (1997) izvještava na temelju istraživanja u Izraelu da  publika formira mišljenja o intenzitetu, kompleksnosti i mogućnosti rješenja palestinsko-izraelskog  konflikta  vrlo  sliĉno  onome  kako  mediji,  konkretno  televizija,  predstavlja  ove atribute  navedene  teme.  Istraživanja  s  podruĉja  SAD-a  snažno  ilustriraju  moć  medija  da javnosti  nametnu  ono  o  ĉemu  trebaju   misliti. Ghanem   (1996,   1997),   je   tako   proveo dvogodišnje istraživanje  u Teksasu, kojim je pokazao da je došlo do  nevjerovatnog porasta u odgovorima ispitanika da je kriminal najsnažniji problem s kojim se država susreće (porast sa 2% na jednu trećinu ispitanih stanovnika) i to upravo u periodu kada su statistike pokazivale da su objektivni zabilježeni sluĉajevi kriminala u padu. Ipak, izvještavanje o kriminalu u teksaškim  novinama  je  tada  bilo  izraženije,  što  je  dovelo  do  ovakve  percepcije  javnosti(Weaver, McCombs & Shaw, 2004).
 U navedenom pregledu istraživanja, autori nude i dokaze da osim stavova, medijska agenda utiĉe i na ponašanje publike. Znaĉajno pokrivanje sluĉajeva kriminala  i  nasilja  u  vijestima,  ukljuĉujući  sluĉajeve  ubistva  i  silovanjana  kampusu univerziteta u Pensilvaniji doprinijelo je znaĉajnom smanjenju u broju aplikacija potencijalnih brucoša, i to u najvećem broju djevojaka, navodili su tada iz dekanata (Philadelphia Inquirer, 1996). Kao potkrijepljenje za ovu tvrdnju naveden je i podatak da su drugi univerziteti istog statusa,u tom periodu imali povećan broj aplikacija za upis na prvu godinu. Teorija  postavljanja  medijske  agende  ostvarila  je  svoj  status  u  nauci  definirajući najjednostavniji  mehanizam  putem  kojeg  mediji ostvaruju  uticaj  na  publiku,  bez  analize procesa u pozadini istog. U konaĉnici, teorija postavljanja medijske agende otvorila je brojna pitanja koja su potakla istraživanja u psihologiji, ali i potakla razvoj drugih teorija za koje su odreĊeni nauĉnici smatrali da su u funkciji nadopune ove teorije –meĊu njima najprije teorija framinga.

2.Teorija framinga

Teorija framinga jedna je od važnijih teorija masovne komunikacije i objašnjava širok raspon fenomena  u  psihologiji  i  sociologiji.  Osnovna  postavka  teorije  framinga  jeste  postojanje okvira  unutar  kojeg  je  informacija  prezentiranja –odnosno ĉija je funkcija isticanje bitnih i stavljanje u drugi plan manje bitnih atributa odredjene informacije.
 To znaĉi da će mediji koji prezentuju informaciju istu oblikovati u smislu konteksta koji žele istaknuti. Upravo su autori teorije  medijske  agende  izjednaĉili  drugi  stepen  uticaja  medijske  agende  sa  framingom (Weaver,  McCombs  &  Shaw,  1997)  iako  kod  drugih  autora  postoji  generalno  ne  slaganje  sa definicijom ovog konstrukta (Scheufele, 1999). Framing se javlja kada god postoji više od jednog naĉina da se o neĉemu govori (Popkin, 1993, prema Sears, Huddy & Jervis, 2013). Znaĉajnost fenomena framinga potkrepljuju istraživanja van medijskih okvira. Primjerice, u istraživanju  Snidermana  i  Theriaulta  (2004) -minimalna  promjena  u  prezentaciji  pitanja  u znaĉajnoj mjeri su utjecala na odgovor ispitanika. Na pitanje Da  li  bi  dozvolili  grupi  koja iskazuje mržnju održavanje političkog skupa,  85%  ispitanika  odgovorilo  je  sa  'da'  kada  je  uz pitanje ponudjena reĉenica „obzirom na važnost slobode govora“; dok jesamo 45% ispitanika odgovorilo potvrdno kada je uz pitanje stajala reĉenica „obzirom na rizik od mogućeg nasilja“(Chong  &Druckman, 2007).
 Suština framinga je dakle, uticaj konteksta na koji se odreĊena tema, pitanje ili informacija prezentuju na percepciju javnosti ili u sluĉaju medija –publike. U medijima  se  fenomen  framinga  može  interpretirati  kroz  ĉeste  statistiĉke  informacije  o društvenim  pokazateljima,  gdje  publici  znaĉajnu  razliku  predstavlja  govori  li  se  o  30% nezaposlenog stanovništva ili 70% zaposlenih, ili 25% magistara napušta državu u odnosu na informaciju,da 75% magistara ostaje u državi. Istražujući medijsku sliku siromaštva kroz teoriju framinga, Entman navodi da se „novinari pored upotrebe retoričkih sredstava, kao što su  metafore,  frazeologizmi,  slikovito  izražavanje  koriste  i  ubjeđivačkim  instrumentima, kauzalnom atribucijom, posljedicama i principom apelovanja” (Entman 1993, prema Bullock, Wyche,  Williams  200,  str. 233). Navedeno ukazuje na nešto suptilinije naĉine putem  kojih novinari mogu uticati na percepciju informacija koje prenose, pri tome zadržavajući osnovne etiĉke norme objektivnog medijskog izvještavanja. U kontekstu medija, o framingu se  govori kao konstruktu na makro nivou –jer se odnosi na naĉin na koji novinari i mediji prezentiraju informacije, najprije s ciljem slaganja s postojećim shemama unutar njihove publike, što nužno ne ukljuĉuje medijske spinove ili lažne vijesti. Zapravo, suština jeste u  reduciranju kompleksnosti odreĊenih problema i tema (Scheufele  & Tewksbury, 2007). 
 De Vreese (2005) navodi da se framing sastoji od dva procesa:izgradnje okvira i postavljanje okvira. Izgradnja okvira je sve ono ĉemu je rezultat vijest u formi u kojoj je  predstavljena  u  medijima –ukljuĉujući faktore uredjivaĉke politike, te faktore koji su u kontinuiranoj povezanosti izmeĊu novinarstva i socijalnog konteksta u kojem vijest nastaje. Postavljanje  okvira  predstavlja  interakciju  izmeĊu  percepcije  publike  i  ranije  stvorenog okvira, a koja se bazira na prethodnom znanju i iskustvu publike te definira procese koji će se razvijati dalje. Dinamika politiĉke scene danas stvara dodatni prostor zauokvirivanje vijesti, obzirom da su informacije koje se plasiraju za medije ĉešće, složenije i obimom veće nego ranije, što ostavlja prostor i za selekciju vijesti koje će biti prenesene, za selekciju informacija koje će biti stavljene u prvi plan u odnosu na one koje će biti površno spomenute, kao i naĉin na koji će biti uokvirene. Kada  se  radi  o  politiĉkim  stavovima,  najveći  broj  pripadnika  tipiĉne  populacije,  nema direktno  iskustvo  s  politikom –stoga  veliki  broj  stavova  i  vrijednosti  formira  na  osnovuonoga što mediji plasiraju u javnost. Iz toga slijedi da je okvir unutar kojeg se informacije koje  se  tiĉu  politike  prezentuju,od  velikog  uticaja  na  stavove  koje  će  ljudi  formirati.  U odnosu na to, ne ĉudi da politiĉki lideri prepoznaju ovaj uticaj medija  te  ga  u  skladu  s  tim pokušavaju ekspolatisati u vlastitu korist, naroĉito kad se radi o promoviranju svega onoga što navode da će raditi u budućnosti (Benford & Snow, 2000).Za  razliku  od  teorije  postavljanja  medijske  agende,  o  kojoj  smo  ranije  govorili,i ĉiji glavni efekat je fokusiranje pažnje javnosti na ono o ĉemu će misliti, framing utiĉe i na naĉin na koji će javnost misliti o neĉemu. Lokus efekta framinga leži u naĉinu opisa pitanja ili teme u medijima (Scheufele & Tewksbury, 2007).Osnovna kritika teorije framinga jeste nejasna definicija konstrukta uokvirivanja, a neki autori smatraju da je nedostatak ove teorije ĉinjenica da ne uzima u obzir širi politiĉki i socijalni uticaj  na  same  medije  (Carragee  &  Roefs,  2004).  Ovo  podrazumjeva  ideju  da  najveći broj istraživanja na ovu temu zanemaruje pojavu da je novinarski diskurs pod uticajem razliĉitih faktora –od ovisnosti od ideoloških usmjerenja onih koji odreĊene medije finansiraju,do politiĉkih i društvenih pokreta koji utiĉu na novinarstvo svakodnevno.  
3. Teorija priminga (udešavanja) 

Korijeni  istraživanja  efekta  udešavanja  pozicionirani  su  u  kognitivnoj  psihologiji,  gdje  je priming istraživan u okviru razliĉitih modela pamćenja. Nešto kasnije, ovaj efekat pobudio je interes  socijalnih  psihologa,  i  to  u kontekstu naĉina na koji utiĉe na  promjenu  u  stavovima iponašanju. Udešavanje se odnosi na efekat unutar  kojeg prvi  stimulus utiĉe na naĉin na koji reagujemo  na  sljedeći  stimulus.  U  kontekstu  medija  to  znaĉi  da efekat  na  ponašanje -i procjene koje će ljudi imati poslije percepcije prvog stimulusa, biti  vjerovatno  povezani sa narednim stimulusom (D. Roskos-Ewoldsen, B. Roskos-Ewoldsen & Carpentier, 2002).  Najveći broj istraživanja o povezanosti priminga s medijskim uticajem na publiku odnose se na istraživanja vezana za izlaganje nasilju kroz medije,te istraživanja uticaja izvještavanja o politiĉkim  vijestima  na  evaluaciju  politiĉkih  figura. Prema teoriji  priminga,  u  kontekstu nasilja, podražajem kao što su nasilni sadržaji na televiziji može se pobuditi 'ĉvor' kojimse potiĉe sklonost takvom nasilnom ponašanju, a uticaj medija će biti veći što je veća sliĉnost izmeĊu nasilja koje  se  prikazuje  i  situacije  u kojoj  se  gledatelj  nalazi  ili  koju  takvo  gledanje pobuĊuje  u  njegovom  pamćenju  (Valković,  2010).  Berkowitz  (1984,  1990,  1994,  1997) postavlja neo-asocijativni model koji se bazira na hipotezi da agresivni znakovi u medijskom sadržaju  aktiviraju  neprijateljske  i  agresivne  koncepte  koji  već  postoje  u  pamćenju  (D. Roskos-Ewoldsen, B. Roskos-Ewoldsen & Carpentier, 2002).  O  uticaju  medijskog  priminga  na  politiĉke  stavove  bavili  su  se  uglavnom  istraživaĉi  na podruĉju  SAD-a. 

 Istraživanje  Holberta  i  suradnika  (2003)  pokazalo  je  i  da  komercijalni televizijski sadržaji mogu imati uticaja na politiĉke stavove kroz efekat priminga -ispitanici u  ovom  istraživanju  su nakon  gledanja  serije  Zapadno  krilo  (engl. The  West  wing)  koja prikazuje  liĉni  i  profesionalni  život  sa  svim  postojećim  izazovima  fiktivnog  ameriĉkog predsjednika, pozitivnije ocjenjivali realne politiĉke figure, odnosno tadašnjeg predsjednika i bivšeg predsjednika (George W. Bush-a i Williama Jeffersona Clintona). Niz  eksperimintalnih istraživanja o udešavanju informativnim progamom medija pokazao je postojanje  uticaja  udešavanja  na  politiĉke  stavove.  Naime,  nakon  što  su  bili  primovani vijestima  koje  su  se  fokusirale  na  državnu  odbranu,  ispitanici  bi  procjenjivali  kvalitet predsjednika dajući znaĉajnu važnost tome koliko je ulagao u odbranu države –a ukoliko bi bili  primovani  vijestima  o  inflaciji,  ispitanici  bi  evaluirali  predsjednika  u  ovisnosti  o  tome koliko je uĉinio da tržišne cijene održi nepromijenjenima (Eyengar & Kinder,  1987,  prema Sears & sur., 2013),Eksperimentalna  istraživanja  potvrdjuju  uticaj  efekta  medijskog  priminga  na  stavove  o socijalnim  pitanjima  poput  rasne  diskriminacije.  Tako  je pokazano da, nakon što su izloženi medijskom  prikazivanju poslovno uspješnih,  popularnih  Afroamerikanaca,poput  Oprah Winfrey  ili  Michael  Jordana,  osobe  se  empatiĉnije  odnose  prema  rasnoj  diskriminaciji  u odnosu  na  one  koje  su  izložene  prikazivanju  neutralno  evaluiranih  Afroamerikanaca ili uspješnih bjelaca  (Bodenhausen & sur., 1995 prema Mastro & Kopacz, 2006).Prednost teorije priminga u odnosu na ranije predstavljenje teorije je što se bavi kognitivnim aspektom uticaja medija na stavove, ali kao nedostatak možemo navesti ĉinjenicu da teorija zanemaruje šire društvene ipolitiĉke aspekte funkcioniranja medija.
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