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UVODNIK

Relevantnost medijskih organizacija kao
izvora vesti postaje upitna u vremenu u kojem
se umnozavaju akteri javne komunikacije i
usloznjavaju strukture pristupa informacijama.
Nije novost da digitalne platforme, posebno
one za drusStveno umrezavanje, stvaraju nove
mogucnosti, ali i prepreke za medije. Koliko
promene u ovoj sferi mogu da uzdrmaju javnost
i rad medija vidljivo je i na aktuelnom primeru —
u nacinu na koji se menja Twitter sa prelaskom
u vlasni$tvo Elona Maska 2022. godine. Sam
Mask, uticajni tviterasi, politi¢ari, sportisti,
glumci, teoreticari zavere, kao i mreze laznih
naloga, indikativni su za $irinu spektra aktera
koji ucestvuju u stvaranju, plasiranju, deljenju,
rangiranju informacija. Tranzicija tradicionalnih
medija u digitalno okruzenje zbog toga ne
moze da se posmatra kao puko prilagodavanje
digitalnim kanalima ve¢ kao proces koji ima $ire
drustvene i politicke posledice.

Kako bi se bolje razumele promene u
pracenju vesti Rojtersov institut za studije
novinarstva Univerziteta u Oksfordu (u
daljem tekstu Rojtersov institut) zapoceo je
2012. godine istrazivanje Izvestaj o digitalnim
vestima. Pokrenuto pre 10 godina kao uporedno
istrazivanje pet zemalja (UK, SAD, Francuska,
Nemacka i Danska), danas Izvestaj o digitalnim
vestima donosi podatke iz 46 drzava, sa svih
kontinenata. Podaci iz istrazivanja pokazuju kako
digitalne vesti postaju glavni nacdin saznavanja
informacija i uce$¢a u digitalnoj javnoj sferi.
Ono prati uspon pojedinih drustvenih mreza
u zapadnim zemljama i njihovo dalje Sirenje
medu ostalima. Istrazuje pojavu novih medijskih
formata i odnos publike prema njima.

U celini posmatrano, godis$nji izvestaji
Rojtersovog instituta pokazuju da trendovi
nastaju i nestaju tokom koji nije linearan.
Do pre deset godina c¢inilo se da ¢e audio-
forme postati marginalni deo konzumiranog
sadrzaja, da bi samo nekoliko godina kasnije
delu publike podkasti postali omiljeni izvor
informisanja, obrazovanja i zabave. Kratki
video-sadrzaji, podstaknuti migracijom publike
ka TikToku i Instagramu, danas deluju kao
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glavni put ka angazovanju mlade publike. Ali
ujedno velike svetske redakcije registruju i
povecano interesovanje za duze, dokumentarne
forme. Nasuprot kratkim iseccima vesti na
drustvenim mrezama, stari format njuzletera
danas preuzimaju medijske kuce i ispituju da li
je u nedeljnoj dozi duzih sadrzaja resenje za neke
od izazova digitalnog informisanja. Ovu putanju
punu oscilacija treba imati na umu kada se cita
izvestaj i kada se na osnovu njega predvidaju
trendovi.

U Srbiji su ove teme uglavnom u pozadini
a fokus je pre na delu istrazivanja koje se
bavi medijskim slobodama, politizacijom i
polarizacijom medija. Podaci koje smo dobili
pokazuju da veliki deo gradana smatra da politika
ima prevlast nad medijima. Bojazni o tome da
mediji nisu nezavisni, da ne rade profesionalno,
da ne ispunjavaju svoje drustvene funkcije za
posledicu imaju izrazeno nepoverenje u medije.
Svetska i domaca zbivanja, poput rata u Ukrajini,
ulaska opozicije u parlament, pogorsanja
ekonomske situacije i aktuelizacije teme Kosova',
doprinela su tome da su gradani okrenuti
medijimaida ih intenzivno prate. Medutim, veliki
deo njih pokusava da pracenje vesti smanji u zelji
da izbegne negativno raspolozenje i iscrpljenost
koju donosi pracenje aktuelnih de$avanja. Zato
put ka kvalitetnom informisanju podrazumeva
promene koje ne¢e samo doneti nove forme i
formate, ili kanale distribucije, ve¢ i Siri krug
strukturnih promena u medijskoj sferi.

Istrazivanje koje predstavljamo radeno
je prema metodologiji Izvestaja o digitalnim
vestima koje je 2022. godine sproveo Rojtersov
institut za studije novinarstva Univerziteta u
Oksfordu. Ono ne bi bilo moguce da vrednost
ovog poduhvata nije prepoznala Misija OEBS-a u
Srbiji, koja je podrzala istrazivanje. Zahvaljujemo
im se na prilici koju su nam pruzili. Veliku
zahvalnost dugujemo Rojtersovom institutu $to
je svoju metodologiju uc¢inio dostupnom i Niku
Njumanu, viSem nau¢nom saradniku Instituta,

1 Sve reference na Kosovo, bilo da se radi o teritoriji, institucijama ili
populaciji, u ovom tekstu treba razumeti u skladu sa Rezolucijom Saveta
bezbednosti Ujedinjenih nacija 1244.

koji je imao odgovore na naSa mnogobrojna
pitanja. Bilo nam je zadovoljstvo da saradujemo
sa agencijom Kantar Serbia - TMG Insights koja
je sprovela istrazivanje i svojom profesionalnos$¢u
doprinela kvalitetu nalaza. Zahvaljujemo se i
Ljiljani Breberini iz Misije OEBS-a u Srbiji, dr
Stefanu Janjicu sa Filozofskog fakulteta u Novom
Sadu, i Zoranu Striki sa Radija 021 koji su bili
prvi ¢itaoci studije.



SAZETAK GLAVNIH
NALAZA

Gradani Srbije intenzivno prate vesti — preko
90% ispitanika konzumira vesti najmanje
jednom dnevno, a vedina (66%) to ¢ini vise
od jednom dnevno.

Najvece interesovanje vlada za lokalne vesti
(64%) 1 vesti iz sveta (63%), a potom i za
politicke vesti (54%) i vesti o zdravlju (52%).

Namerno izbegavanje vesti je Cesta praksa. Sa
65% gradana koji Cesto i povremeno nastoje
da izbegnu vesti, Srbija zauzima prvo mesto
medu zemljamakoje suobuhvacene globalnim
izve$tajem.  Glavni razlozi namernog
izbegavanja vesti u Srbiji su negativan uticaj
vesti na raspoloZenje, previse vesti o politici i
koroni, kao i iscrpljujuca kolic¢ina vesti.

Prema ucestalosti upotrebe, drustvene mreze
(83%) prevazilaze upotrebu TV dnevnika
(72%) kao izvora vesti. Medutim, kada
ispitanici biraju svoj glavni izvor informisanja,
televizija (34%) ima primat nad drustvenim
mrezama (25%) i sajtovima i aplikacijama
dnevnih novina (22%). Postoje izrazene
generacijske razlike — za preko 40% mladih
gradana (18-34 godina) drustvene mreze su
glavniizvor vesti, dok je za najstariju kategoriju
(preko 55) televizija i dalje najvazniji izvor
informacija (52%).

Drustvene mrezZe vrlo se intenzivno koriste,
95% gradana ih koristi u bilo koje svrhe bar na
nedeljnom nivou, a tri mreze koje dominiraju
trzistem koristi viSe od 70% gradana - Viber
(75%), Youtube (72%) i Facebook (71%).

Gradani Srbije vise od svih Evropljana
obuhva¢enim globalnom studijom koriste
drustvene mreze za vesti (83%), a to
se reflektuje i na nalaze o pojedina¢nim
platformama. Vise od polovine gradana
za pracenje aktuelnih dogadanja koristi
Facebook (55%), duplo manje Instagram
(27%) i Youtube (26%), dok je Viber (17%)
ispred Twitter-a (13%). Mada postoje razlike
izmedu drustvenih mreza, medu gradanima
preovladuje misljenje da je kolic¢ina vesti koje
vide na taj nacin sasvim dovoljna.

Vesti ne uzivaju poverenje gradana, sa samo
29% ispitanika koji veruju da se vecini vesti
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moze verovati veinu vremena. Manje od
polovine gradana nema poverenje u vesti
koje prati (43%). Ne veruje se ni vestima koje
poticu sa drustvenih mreza (28%).

Medijski brend ¢ijim vestima se najvise veruje
je N1 (39%). Relativno je visoko poverenje
u javne medijske servise - RTS (37%) i
RTV (29%). Najnize je poverenje u medije
koje odlikuje tabloidna uredivacka politika
(Informer, Alo, Kurir, Pink).

Gradani su izrazito zabrinuti za istinitost vesti
na internetu (62%). SalaZznim i obmanjuju¢im
informacijama susreo se veliki broj gradana
(85%) i one se preovladuju¢e odnose na
politiku i rat u Ukrajini.

Kada je re¢ o nacinu na koji se koriste njihovi
podaci, gradani imaju manje poverenje u
sajtove vesti (25%) i drustvene mreze (25%)
nego u onlajn prodavnice (35%).

Vrlo je mali udeo gradana koji misle da su
mediji politicki (14%) i ekonomski (16%)
nezavisni. Ovakvi nalazi sme$taju Srbiji na
dno liste evropskih zemalja jer manji broj ljudi
smatra da su mediji nezavisni od politickog
uticaja samo jo$ u Italiji (13%), Spaniji (8%)
i Grekoj (8%).

Dominira misljenje da mediji ne rade u
javnom interesu, ve¢ da u velikoj meri
ispred dobrobiti drustva stavljaju svoje
komercijalne interese i politicke stavove. Tri
Cetvrtine ispitanika smatra da je to slucaj sa
svim ili mnogim medijima. Ovako izrazen
stav o nedostatku brige medija za drustvenu
dobrobit nema nijedna zemlja od 46 koliko
ih je obuhvaceno istrazivanjem Rojtersovog
instituta.

Samo 5% gradana je na neki nacin platilo za
vesti tokom protekle godine, $to je najmanje
od svih evropskih zemalja obuhvacenih
istrazivanjem. Spremnost da se plati za bilo
koju vrstu digitalnog servisa je niska, tek
nesto vise od polovine (55%) bi bilo spremno
da izdvoji novac u te svrhe.

Pametni mobilni telefoni su glavni uredaji za
pristup vestima za vi$e od dve tre¢ine gradana.

Njuzleter kao izvor vesti koristi mali broj
gradana (8%), ali podkast je popularan i
koristi ga skoro polovina ispitanika (49%).

Ispitanici preovladujuce prate vesti u formi
teksta (70%), prednost video-formi daje
6% njih, dok 17% jednako prati onlajn
vesti u formi teksta i u video-formi. Medu
najmladom publikom najvec¢i je udeo onih
prate vesti u formi videa.

Kada je re¢ o izveStavanju o ratu u Ukrajini,
gradani Srbije mnogo losije nego gradani
drugih zemalja ocenjuju rad medija. Nesto
manje od trecine ispitanika smatra da mediji
dobroradesvojposaouredovnomizvestavanju
o ratu u Ukrajini (32%), u objasnjavanju
implikacija (28%) i u obezbedivanju razlic¢itih
perspektiva (27%).

Gradani smatraju da su klimatske promene
ozbiljan problem, ali vesti o ovoj temi prate
sporadi¢no. Glavni izvor vesti o klimatskim
promenama predstavljaju nauc¢niciistru¢njaci
(55%), a potom televizija i dokumentarni
filmovi (47%). Vise od polovine gradana
smatra da mediji treba da podrze borbu protiv
klimatskih promena.



DRUSTVENI I
ISTRAZIVACKI
KONTEKST

DRUSTVENI KONTEKST

Godinu u kojoj je radeno istrazivanje
obelezio je u Srbiji, kao i u ostatku Evrope,
rat u Ukrajini, koji je poceo 24. februara 2022.
godine. Srbija je izrazila principijelnu podrsku
teritorijalnom integritetu i suverenitetu Ukrajine.
Medutim, nije se pridruzila sankcijama koje
su Evropska unija i druge zemlje uvele Rusiji.
Evropskilideri, EUinstitucijeiEvropskiparlament
(EP) pozvali su Srbiji da se priklju¢i uvodenju
sankcija Rusiji, a EP je izglasao rezoluciju kojom
se trazi da se napredak u pristupnim pregovorima
sa Srbijom uslovi uvodenjem sankcija.

Pored spoljnopolitickog odredenja Srbije
prema ovom sukobu, ekonomske i socijalne
posledice rata odrazile su se i na svakodnevni
zivot gradana. Sukob je poremetio globalne lance
snabdevanja, pre svega hranom i energijom, i time
otvorio vrata inflaciji. Ekonomske posledice krize
izazvane ratom u Ukrajini vidljive su i u Srbiji,
sa rastu¢om inflacijom i sve manjom kupovnom
moc¢i gradana.

Drugu polovinu godine obelezile su i
tenzije na severu Kosova, do kojih dolazi nakon
duzeg perioda stagnacije briselskog dijaloga.
Status Kosova i polozaj srpskog stanovnistva na
ovoj teritoriji zadrzali su se visoko na politickoj
i medijskoj agendi. Predsednik Srbije Aleksandar
Vuci¢ i premijer Kosova Aljbin Kurti nastavili
su sa pregovorima u Briselu, uz posredovanje
Evropske unije, ali bez velikog napretka.
Krajem avgusta, postignut je dogovor o li¢nim
dokumentima, kojim je omogucéeno gradanima
da putuju iz Kosova u Srbiju i obrnuto koristec¢i
svoje li¢ne karte.

Ipak, kraj godine je doveo do novih tenzija.
U oktobru, Vlada Kosova je donela odluku o,
izmedu ostalog, nov¢anim kaznama za vlasnike
automobila s srpskim tablicama koji nisu prosli
proces preregistracije u sistemu Kosova. Nedugo
potom, 5. novembra 2022, predstavnici Srba sa
severa Kosova napustili su pozicije u kosovskim
institucijama, u znak protesta. Hap$enja i barikade
na putevima obelezili su narednih mesec dana kao

svojevrsna kulminacija prethodnih dogadanja.
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Unutrasnji politicki ZzZivot u Srbiji
je u 2022. godini obelezen odrZavanjem
predsednickih, parlamentarnih i beogradskih
izbora 3. aprila. Iako na ovim izborima nije doslo
do promene partija na vlasti, povratak opozicije u
predstavnicka tela nakon dvogodi$njeg bojkota
institucija doveo je do nove dinamike u politickom
Zivotu.

Srpska napredna stranka sacuvala je
u Narodnoj skupstini vecinu, koju ¢ini sa
Socijalistickom partijom Srbije, dok je njihov
kandidat za predsednika Aleksandar Vuci¢
osvojio drugi mandat posto je u prvom krugu
izbora osvojio 58,59% glasova. U novi saziv
Narodne skupstine usle su koalicija Ujedinjeni
za pobedu Srbije okupljena oko Stranke slobode
i pravde, zeleno-leva koalicija Moramo, kao i tri
liste sa desnog politickog spektra, koalicije Nada,
Dveri i Srpska stranka Zavetnici. Uprkos vecini
u parlamentu, Vlada Srbije formirana je krajem
oktobra, $est meseci od dana odrzavanja glasanja.

Najvec¢a politicka borba vodila se u
Beogradu, gde su konac¢ni rezultati proglaseni
tek nakon vise od mesec dana. Pobedu je odnela
Srpska napredna stranka, uz tesnu vedinu koju
je obezbedila u koaliciji sa Socijalistickom
partijom Srbije. Druga na beogradskim, kao i
parlamentarnim izborima, bila je opoziciona lista
udruzena oko Stranke slobode i pravde.

Medijska scena ostala je duboko
polarizovana, bez efikasnih nezavisnih

regulatornih institucija i sa ucestalim napadima
na novinare. Na Indeksu slobode medija
Reportera bez granica pozicija Srbije je fluktuirala
u poslednjih deset godina®>. U bazi napada na
novinare koju vodi Nezavisno udruzenje novinara
Srbije zabelezeno je 116 napada ove godine, od
toga devet fizickih®. U celini, Srbija se klasifikuje
kao ,manjkava demokratija“, koja je rangirana
kao 68. u Indeksu demokratije za 2022. godinu®.

2 Reporters Without Borders, World Press Freedom Index. bit.ly/3GtBbbr
3 Nezavisno udruZenje novinara Srbije, Baza podataka napada na
novinare. bit.ly/3YJlcwV

Na medijskom trzistu posle pandemije
delovalo je da se ne osecaju posledice. Niz
informativnih kablovskih kanala pojavio se tokom
prethodnih godina, uz nove dnevne listove. Medu
njima se isticu Euronews, Tanjug, Kurir, Nova S
i Blic TV. Poc¢etkom 2021. godine medunarodna
medijska grupacija United Media kupila je
dnevni list Danas, a sredinom iste godine pocela
je da objavljuje list Nova. Poslednja promena na
trziStu Stampe dogodila se tokom realizacije ovog
istrazivanja kada su novine Objektiv prestale da
izlaze krajem oktobra 2022.

U 2022. godini, Regulatorno telo za
elektronske medije (REM) raspisalo je konkurs
za dodelu dozvola za emitovanje na nacionalnim
frekvencijama. Za nju su se prijavili i televizijski
kanali United Media grupe, N1 i Nova S.
Nacionalne televizijske frekvencije su dodeljene
televizijama Pink, B92, Prva i Happy, dok je za
petu raspisan novi konkurs. Takav ishod je naisao
na negativnu reakciju civilnog sektora, akademske
zajednice, ali i medunarodnih medijskih
organizacija’. Fondacija Slavko Curuvija i Centar
za istrazivanje, transparentnost i odgovornost
(CRTA) podneli su tuzbu protiv REM-a zbog
zanemarivanja izveStaja koji pokazuju da su
izabrane televizije nisu postovale svoje elaborate
u prethodnom periodu i da im je izre¢en niz mera
zbog krsenja zakonskih odredbi®.

Kraj 2022. godine Srbija do¢ekuje kao jedna
od retkih zemalja Evrope u kojima je mogué
pristup svim globalnim medijima, ukljucujudi
i medije iz Rusije. Pored portala Sputnjik koji je
ve¢ deo medijske ponude, sredinom novembra
je sa radom poceo portal RT Balkan, medijske
kuce Russia Today’, a najavljuje se i emitovanje
kablovskog TV programa.

Dinami¢ne promene na medijskom trzistu
prati stagnacija zakonodavstva. Strategija razvoja

5 N1, “Medunarodne medijske organizacije: REM da preispita odluku o
dodeli frekvencija” 08.08.2022.

bit.ly/3FU7PBi

6 Upravni sud odbacio je tuzbu dve organizacije i one su na ovu odluku
ulozile prigovor. Crta, “Slavko Curuvija fondacija i CRTA tuzili REM”
30.08.2022. bit.ly/3YTHIc2

7 Sputnik Srbija, “RT poceo da radi na srpskom jeziku” 15.11.2022.
bit.ly/3FW5ypf

4 Economist Intelligence Unit, Democracy Index 2022. bit.ly/3K195z]
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sistema javnog informisanja 2020-2025 (Medijska
strategija 2020-2025) usvojena je pocetkom 2020.
godine,akrajemte godinevladajeusvojila Akcioni
plan za implementaciju. Medutim, strateska
opredeljenja jo$ nisu implementirana u medijske
zakone. Sa novom vladom formirano je i novo
Ministarstvo informisanja i telekomunikacija,
koje je iznova formiralo radne grupe koje su se
redovno sastajale od novembra 2022. kako bi
izmenile pojedina¢ne medijske zakone.

ISTRAZIVACKI KONTEKST

Informisanje gradana nalazi se unutar
spirala  tehnoloskih i  drustveno-politickih
promena koje menjaju pristup medijima, izbor
kanala i brendova, i odnos prema vestima.
Tehnoloske promene - kao §to su Sirenje upotrebe
internetskih drustvenih mreza, algoritmizacija
vesti, pojava novih formata ili koriS¢enje novih
tehnologija u redakcijama - ujednacavaju
globalne tokove informisanja i novinarske prakse.
Medutim, u zavisnosti od drustveno-politickog
konteksta tehnologije koje daju mo¢ gradanima i
pospesuju interakciju izmedu redakcija i ¢italaca,
gledalaca i slualaca, mogu biti tehnologije
dezinformisanja, polarizacije, uznemiravanja, pa
i represije.

Upravo o ovim slozenim odnosima
tehnologije i drustva, a uze usmereno ka medijima
i konzumentima vesti, govori godisnji izvestaji
Rojtersovog instituta za studije novinarstva pri
Univerzitetu u Oksfordu®. Za globalne medijske
organizacije Izvestaj o digitalnim vestima
predstavlja izvor korisnih podataka koji se
uzimaju u obzir kada se prave planovi i strategije.
Za istrazivace je Izvestaj jedan od vodecih
izvora longitudinalnog komparativnog pracenja
medijske publike. Za svaku od 46 zemalja
obuhvacenih istrazivanjem, nacionalni izvestaj
je okvir i osnov daljih analiza kojima se dobijeni
nalazi produbljuju i obogacuju.

Nazalost, Srbija nije u krugu zemalja

8 Newman, Nic, Richard Fletcher, Craig T. Robertson, Kirsten Eddy, &
Rasmus Kleis Nielsen. Reuters Institute Digital News Report 2022. Oxford:
Reuters Institute for the Study of Journalism, 2022. bit.ly/3PXYj4W

u kojima se istrazivanje sprovodi redovno.
Zahvaljuju¢i zalaganjima profesorke Snjezane
Milivojevi¢ i tima istrazivac¢ica u Centru za
medijska istrazivanja Fakulteta politickih nauka,
prvo istrazivanje po modelu Rojtersovog instituta
sprovedeno je u Srbiji 2020. godine’. Ovo
dragoceno istrazivanje je pokazalo da znacajan
deo gradana vesti prima u digitalnom obliku, ali
i da po nizu parametara postoje razlike izmedu
generacija okrenutih digitalnim tehnologijama i
onih koji i dalje prate medije u tradicionalnom
kljucu.

Ponovljeni krug istrazivanja, cije rezultate
ovde predstavljamo, tek je delimi¢no uporediv sa
onim koje je radeno pre dve godine. Istrazivanje
Fakulteta politickih nauka sprovedeno je u
godini izbijanja pandemije korona virusa, u kojoj
su izmene u svakodnevici, i prelazak na rad i
$kolovanje “odkuce” verovatnoizmenileimedijske
navike gradana Srbije. Dodatno, promenjena
je i metodologija koju koristi globalna studija
tako da su sada njome obuhvaceni svi gradani
bez obzira na to koliko cesto koriste internet i
koliko cesto prate vesti, Sto nije bio slucaj 2020.
Na§ istrazivacki tim je prednost dao uporedivosti
nalaza sa aktuelnim globalnim podacima na
ustrb uporedivosti sa lokalnim nalazima pre dve
godine.

Mimo navedenog istrazivanja u Srbiji vlada
sada ve¢ hroni¢ni nedostatak istrazivanja publike.
I Strategija razvoja sistema javnog informisanja'’,
kao i nau¢ni radovi'! skre¢u paznju na to da se o
gradanima kao korisnicima i konzumentima vesti
zna vrlo malo. Posebno nedostaju istrazivanja
koja bi izasla izvan okvira dostupnih podataka
o rejtinzima i $erovima, pregledima i klikovima,
i koja bi omogucila da se pracenje vesti sagleda
u Sirim drustvenim okvirima. U tom smislu ovo
istrazivanje treba razumeti kao nastojanje da se
pruzi aktuelan i relevantan uvid u percepciju i
praksu upotrebe vesti u Srbiji.

9 Milivojevié, Snjezana, Danka Ninkovi¢ Slavni¢, & Snezana Bajceta.

Informisanje u digitalnom okruZenju u Srbiji. Beograd: Fakultet politickih

nauka, 2020. bit.ly/3PV5qe7

10 Strategija razvoja sistema javnog informisanja u Republici Srbiji za

period 2020-2025. godina, “Sluzbeni glasnik RS” 11/2020.

11 Ninkovi¢ Slavni¢, Danka. “Onlajn publika iz ugla domace naucne

zajednice: Pregled objavljenih radova”” Sociologija, 61:4 (2019), 497-512.
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METODOLOGIJA

Istrazivanje je uradeno po modelu i prema
upitniku koji koristi Rojtersov institut za globalnu
studiju Izvestaj o digitalnim vestima (Digital
News Report). Korid¢en je osnovni upitnik za
2022. godinu, sa nekim pitanjima iz prethodnih
godina, kao i upitnik iz dopunskog istrazivanja o
ratu u Ukrajini.

Upitnik je preveden na srpski jezik i
prilagoden domacoj medijskoj sceni, kod onih
pitanja koja se odnose na medijske brendove.
Pri ovom prilagodavanju koriS¢eni su razlic¢iti
setovi podataka o pracenju medija, rejtinzima i
$erovima, prikupljeni iz nau¢nih istrazivanja i od
marketingkih agencija, kako bi se ispitanicima
ponudila relativno savladiva lista od 27 medija,
koja obuhvata Stampu, radio i televiziju.

Cilj istrazivanja bio je da obezbedi
sveobuhvatno razumevanje odnosa gradana
prema vestima, posebno u digitalnom okruzenju.
Zato su upitnikom obuhvacene brojne oblasti:
odnos prema vestima, upotreba razli¢itih vrsta
vesti, medija, brendova i drustvenih mreza,
poverenje u medije, stavovi o politickim i
ekonomskim uticajima, o dezinformacijama, o
razli¢itim digitalnim formatima. Prateci izvestaj
Rojtersovog instituta za 2022. godinu, istrazeno
je 1 kako se gradani informiSu o klimatskim
promenama i o ratu u Ukrajini.

Agencija Kantar Serbia - TMG Insights
sprovela je istrazivanje metodom kompjuterski
podrzanog veb anketiranja (CAWI). Uzorak je
¢inilo 2.027 ispitanika selektovanih iz onlajn
panela, koji su samostalno popunjavali anketu,
u periodu od 21. oktobra do 2. novembra 2022.
godine. Prose¢no vreme popunjavanja ankete
bilo je 25 minuta.

U istrazivanju je koris¢en kvotni uzorak,
koji reprezentuje punoletnu populaciju Srbije i
odrazava klju¢ne socio-demografske kategorije
prema poslednjim procenama Republickog
zavoda za statistiku (2021). Ucesnici istrazivanja
selektovani su tako da zadovolje zadate
demografske kriterijume - prema polu, godinama
i regionu. Stopa odgovora je bila 68%. Nakon
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prikupljanja podaci su ponderisani prema polu,
godinama i regionu.

UZORAK

POL ISPITANIKA %
Mugkarci 48
Zene 52
GODINE ISPITANIKA %
18-24 9

25-34 15
35-44 17
45-54 16
55+ 42
REGION %
Beograd 24
Vojvodina 27
Centralno-zapadna Srbija 27
Jugo-isto¢na Srbija 22
TIP NASELJA %
Grad 78
Selo 22
OBRAZOVANJE ISPITANIKA %
Osnovno 4

Srednje 48
Vise i visoko 47

0Od 2021. godine u uzorak studije Izvestaj o
digitalnim vestima ukljuceni su i oni koji ne prate
vesti, Sto je primenjeno i u ovom istrazivanju.
Ovo se pokazalo kao opravdano jer kako nalazi
pokazuju samo 0.6% ispitanika u Srbiji nikada
ne prati vesti. Treba imati u vidu i da je upitnik
administriran preko interneta, $to znaci da su
svi ispitanici makar na bazicnom nivou koristili
ovu tehnologiju. Prema poslednjim podacima
Republickog zavoda za statistiku, za 2021. godinu,
81% gradana je koristilo internet a 95% mobilni
telefon. Posledi¢no, podaci predstavljeni u ovom
izvestaju bolje odslikavaju navike i preference
korisnika interneta, a ne celokupne populacije.

Rezultati su prikazani u procentima i u
nekim slucajevima njihov zbir nece biti 100 -
onda kada su ispitanici mogli da izaberu vise od
jednog odgovora. Autorski tim izabrao je nekoliko
zemalja sa kojima su poredeni rezultati za Srbiju.
Sjedinjene Americke Drzave i Velika Britanija
izabrane su jer imaju tehnoloski napredne
medijske industrije koje postavljaju trendove na
globalnom nivou. Pored njih izabrane su i dve
susedne zemlje, Hrvatska i Madarska. Kada se u
izvestaju referiSe na globalni prosek misli se na
prosek podataka za 46 zemalja koje su obuhvacene
Izvestajem o digitalnim vestima iz 2022. godine'.

Podaci dobijeni anketnim istrazivanjem
imaju svoja ogranienja. Zasnovani su na
percepciji i prisecanjima ispitanika, i kao
takvi mogu biti pristrasni. Oni verovatno nece
odgovarati podacima kojima raspolazu medijske
organizacije i nalazima do kojih se dolazi
upotrebom drugih metoda, veb analitikom ili
analitikom drustvenih mreza.

12 Newman, Nic, Richard Fletcher, Craig T. Robertson, Kirsten Eddy, &
Rasmus Kleis Nielsen. Reuters Institute Digital News Report 2022. Oxford:
Reuters Institute for the Study of Journalism, 2022. bit.ly/3PXYj4W
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ODNOS PREMA VESTIMA

Odnos pojedinca prema vestima ima ulogu
poveznice izmedu pracenja odredenih tipova
medija i medijskih brendova, sa jedne strane, i
politickih preferencija sa druge strane. Radi se o
relativno stabilnom skupu gledista koje moze da
objasni razlike u upotrebi medija. Zato uz socio-
demografske podatke o ispitanicima navodimo
i tri dimenzije koje su od znacaja za dalju
interpretaciju podataka.

Prvo, posto je pracenje vesti jedna od
glavnih komponenti politickog informisanja
i socijalizacije, potrebno je razumeti kolika je
zainteresovanost za politiku. Medu anketiranim
gradanima najviSe je onih koji su donekle
zainteresovani (43%). Nesto manje od trecine
je nezainteresovano, medu kojima je 20% onih
koji nisu mnogo zainteresovani i 11% onih koji
uopste nisu zainteresovani za politiku. Sa druge
strane nalazi se cetvrtina gradana koji jesu
zainteresovani, 20% veoma, i samo 5% ispitanika
koji su izrazito zainteresovani za politiku.

ZAINTERESOVANOST ZA POLITIKU

Nisam uopste zainteresovan/a
Nisam mnogo zainteresovan/a
Donekle zainteresovan/a

Vrlo zainteresovan/a

Izrazito zainteresovan/a

Q: Sta bi ste rekli koliko ste, ako ste uopste, zainteresovani za politiku?

Potom, kao drugu dimenziju mozZemo
uzeti ideolosku orijentaciju, koja ima vaznu
ulogu u razumevanju upotrebe medija u mnogim
zemljama obuhvacenim globalnom studijom
Rojtersovog instituta. Ispitanici u Srbiji sebe
preovladujuce lociraju u centru, a potom i na
umereno levim i umereno desnim ideoloskim
pozicijama. Na krajevima ove skale, nalazi se
mali deo gradana koji sebe vide kao izrazito
levo ili desno orijentisane. Relativno je visok i

udeo ispitanika koji ne moze ili ne Zeli sebe da
pozicionira na ideoloskoj ravni.

IDEOLOSKA ORIJENTACIJA ISPITANIKA

Izrazito levo
Umereno levo

Centar 45

IN
(=)

Umereno desno
Izrazito desno

Ne znam

Q: U politici ljudi koriste izraze “levica’, “desnica” i “centar”. Gde biste
svrstali sebe na skali od izrazito levo do izrazito desno?

Za razumevanje medijskih navika gradana
Srbije relevantna je i tre¢a dimenzija — politicke
preferencije gradana. Za razliku od drugih zemalja
u kojima su ideoloske podele nesto stabilnije, a
profilisanost stranaka (i medija) izrazenija, u
Srbiji je podjednako vazno razumevanje pozicije
gradana u odnosu prema strankama na vlasti i
opoziciji. Medu ispitanicima su najbrojniji bili oni
kojima nisu bliske ni stranke na vlasti ni stranke
u opoziciji (47%). Priblizan je broj ispitanika
kojima su bliske stranke u opoziciji (27%) i onih
kojima su bliske stranke na vlasti (24%).

POLITICKE PREFERENCIJE

Vlast
Opozicija 7

Ni jedni ni drugi 47

IIN
I |
N

Ne znam 1

Q: Da li su vam bliZe stranke na vlasti ili stranke u opoziciji?

Iako nisu uvek podjednako zainteresovani
za vesti, gradani Srbije kazu da ih prate veoma
redovno. Dve treine ispitanika (66%) konzumira
vesti viSe puta dnevno, 23% to ¢ini jednom
dnevno, a nekoliko puta u toku nedelje 7%
gradana. Samo 1% gradana navodi da prati vesti
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jednom nedeljno, a isti procenat kaze to ¢ini rede
od jednom nedeljno ili jednom mesecno.

ZAINTERESOVANOST ZA VESTI

Nisam uopste zainteresovan/a
Nisam mnogo zainteresovan/a

Donekle zainteresovan/a

Q: Sta biste rekli koliko ste zainteresovani za vesti?

Vrlo zainteresovan/a

Izrazito zainteresovan/a

Najvise je gradana koji su donekle
zainteresovani za vesti, a skoro tre¢ina je onih
koji su vrlo zainteresovani. Sa ukupno 39%
ispitanika koji su vrlo ili izrazito zainteresovani za
vesti, Srbija se nalazi ispod proseka od 51% koji
za 46 zemlje belezi globalna studija Rojtersovog
instituta. Trend je u mnogim zemljama da se
smanjuje interesovanje za vesti, te u Cetiri zemlje
izabrane za poredenje zainteresovanost za vesti
nije mnogo veca nego u Srbiji.

ZAINTERESOVANOST ZA VESTI U
IZABRANIM ZEMLJAMA

50

40

39

30

20

10

NV
N

Q: Sta biste rekli koliko ste zainteresovani za vesti?

U Srbiji postoje znacajne rodne razlike u
pogledu zainteresovanostizavesti, 47% muskaraca
kaze da su zainteresovani za vesti, nasuprot 30%
zena. Razlike su vidljive i u kontekstu politickih
preferencija gradana: najvece je interesovanje

za vesti medu onima kojima su bliske stranke
na vlasti (51%), prate ih oni kojima su bliske
opozicione stranke (45%), dok je, ocekivano,
najmanje interesovanje medu onima kojima nisu
bliske ni stranke na vlasti ni opozicija (29%).

Ispitanici su najviSe zainteresovani za
lokalne vesti i vesti iz sveta, a zatim za politicke
vesti i vesti o zdravlju. Ovakvi rezultati ukazuju na
to da je neposredno okruzenje u glavnom fokusu
gradana, ali i da aktuelni dogadaji, rat u Ukrajini
i pandemija, verovatno uti¢u na ovakve stavove.
Najmanje ispitanika navodi da se zanima za vesti
o Zivotu slavnih li¢nosti i vesti iz crne hronike, $to
moze biti i indikator da se radi o drustveno manje
prihvatljivim interesovanjima.

ZAINTERESOVANOST ZA RAZLICITE
TEME U VESTIMA

Lokalne vesti

Vesti iz sveta
Politicke vesti
Vesti o zdravlju

Ekonomske vesti

[e)

Vesti o zabavnim dogadajima

S

Sportske vesti

'S

Vesti iz nauke i tehnologije

Vesti o obrazovanju

W
9]

Vesti o umetnosti i kulturi

W
[

Vesti iz ekologije

N

Crna hronika

(38
S

l\)I
W
AN
wbh
[N
(9]
Sl W&
NS
(=)}
(=)}
bl NN

Vesti o zivotu slavnih li¢nosti

Q: Za koje vrste vesti ste zainteresovani?
Baza: Oni koji su zainteresovani za vesti, N=1.704

Publika prati medije iz razlicitih razloga,
a gradani Srbije najcesce referiu na obrazovne
potrebe. Za njima sledi potreba za nadgledanjem
okruzenja (informativna funkcija), potreba za
zabavom (eskapisticka funkcija) i potreba za
druzenjem (socijalna funkcija). Osecaj gradanske
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duznosti motivie najmanji broj gradana, Sto
upucuje na to da se informisanje ne posmatra u
$irem kontekstu politicke kulture.

Namerno izbegavanje vesti je fenomen
koji globalno istrazivanje Rojtersovog instituta
registruje u mnogim zemljama, a izrazito je
zastupljen medu gradanima Srbije. Jedna petina
ispitanika (20%) cesto namerno izbegava vesti,
nesto manje od polovine (45%) to ¢ini povremeno,
23% retko, a nikad to ne radi 11% gradana.

RAZLOZI ZA PRACENJE VESTI

To je dobar nacin da naucim
nesto o novim stvarima

To mi je vazno i korisno

To mi je Cesto zabavno

i zanimljivo

O vestima mogu da pricam sa
drugima i da ih podelim
Informisanost o vestima mi je
duznost

Nista od navedenog

Nesto drugo

I:

Ne znam

Q: Koji su najvazniji razlozi, ako postoje, zbog kojih pratite vesti?

Sa procentom od ukupno 65% gradana
koji Cesto ili povremeno izbegavaju vesti Srbija
prednja¢i medu 46 zemalja koje su obuhvacene
globalnom studijom. Veliki udeo gradana koji
namerno izbegavaju vesti notiran je u Brazilu
(54%), Bugarskoj (58%), Turskoj (56%) i Hrvatskoj
(51%), dok je ova praksa najmanje zastupljena u
Japanu (14%), Finskoj (20%), Danskoj (20%) i
Norveskoj (28%). Ovaj pregled pokazuje da se
vesti najmanje zaobilaze u zemljama u kojima
vlada pozitivnha percepcija medija, dok iza
izbegavanja ocito stoji niz faktora koji se razlikuju
od zemlje do zemlje.

IZBEGAVANJE VESTI U IZABRANIM
ZEMLJAMA

70
60 65
50
40
30
20
10
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Q: Da li uhvatite sebe da namerno pokusavate da izbegnete vesti ovih
dana?

U Srbiji zene cesce izbegavaju vesti (72%)
nego muskarci (57%), a ova pojava ucestalija je i
medu srednje (64%) i visoko obrazovanim (68%)
gradanima, nego medu gradanima sa osnovnim
obrazovanjem (58%). Ispitanici koji za sebe kazu
da su im bliske stranke na vlasti (48%) manje
izbegavaju vesti nego pristalice opozicije (73%) i
gradani kojima nisu bliske ni stranke na vlasti ni
one u opoziciji (70%).

RAZLOZI ZA TZBEGAVAN]JE VESTI

Vesti negativno uticu na moje
raspolozenje

Previse se izvestava o
temama kao $to su politika ili
koronavirus

Iscrpljuje me koli¢ina vesti ovih
dana

Vesti su nepouzdane i pristrasne

Osec¢am kao da ne mogu nista
da uradim sa informacijama
koje dobijem

Nemam vremena za njih

Vode ka raspravama koje zelim
da izbegnem

Pretesko mi je da pratim ili
razumem vesti

Ne znam

Q: Zbog ¢ega namerno pokusavate da izbegnete vesti?
Baza: Oni koji su izbegavali vesti, N=1.796
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Kao glavne razloge za izbegavanje vesti
gradani navode da one negativno uti¢u na njihovo
raspolozenje, da mediji previSe izvestavaju o
politici ili koronavirusu, kao i da ih koli¢ina vesti
iscrpljuje. Nepouzdanost i pristrasnost vesti, kao
i osecaj gradana da ne mogu nista da urade sa
vestima koje dobijaju, takode su neki od razloga
za namerno izbegavanje informativnih sadrzaja.

Gradani sa osnovnim obrazovanjem cesce
navode da izbegavaju vesti jer one vode ka
raspravama koje pokusavaju da izbegnu (31%), i
zbog toga $to im je pretesko da prate i razumeju
vesti (21%). Negativan uticaj na raspolozenje,
previSe izveStavanja o politickim temama i
nepouzdanost i pristrasnost vesti razlozi su koje
¢e$¢e navode pristalice opozicije i oni koji kazu
da im nisu bliske ni partije na vlasti ni u opoziciji.

UPOTREBA MEDIJA

Dva najce$¢e kori$¢ena izvora vesti su
drustvene mreze (83%) i TV dnevnici (72%), dok
se na trecem mestu, znacajno iznad izvora koji
slede, nalaze sajtovi i aplikacije dnevnih novina
(57%). Kada se pogleda glavni izvor vesti situacija
se menja. Dok ova trojka ostaje u vrhu, televizija
se nalazi na prvom mestu kao glavni izvor vesti za
trec¢inu gradana (34%), a slede, dosta ujednaceni,
drustvene mreZe (25%) i sajtovi dnevnih novina
(22%).

Ovi nalazi ukazuju na rastu¢u relevantnost
drustvenih mreza kao izvora vesti, ali i na
intenzivnu izlozenost vestima koja je veca nego
u brojnim zemljama koje beleze trend pada.
U poredenju sa izabranim zemljama, vidljivo
je da gradani Srbije viSe od ostalih koriste sve
kanale, sem $tampe, a da, kada je re¢ o upotrebi
drustvenih mreza za vesti, znacajno odskacu
od drugih. Navika koriS¢enja drustvenih mreza
za informisanje o vaznim dogadajima kod nas
je rasprostranjenija nego u bilo kojoj drugoj
evropskoj zemlji obuhvacenoj istrazivanjem
Rojtersovog instituta.

RAZLICITI IZVORI VESTI - POREDENJE

Onlajn vesti
ukljucujudi
i drustvene
mreze
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Q: Sta ste od navedenog koristili tokom prosle nedelje kao izvor vesti?

Pored toga $to su najcesce koriséen izvor
vesti, drustvene mreZe su vrlo zastupljene medu
svim generacijama. Medu ljudima od 25 do 44
godine to je preko 90%, dok je i medu starijima
(preko 55) taj udeo visok (73%). Medutim,
drustvene mreze su cCesto sporedan izvor, ili
mesto slucajne izloZenosti vestima. Znacajan su
izvor vesti medu mladima (18-24), gde su svakoj
drugoj osobi koja koristi drustvene mreze za vesti
one glavni izvor. Taj odnos se menja sa godinama,
te je u grupi 55+ situacija znacajno drugacija, jer
je tek svakoj Sestoj osobi koja koristi mreze za
vesti, to i glavni izvor.

Televizija je jedini tradicionalni medij
koji jo$ privlaci publiku. I najmladi ispitanici je
gledaju (61%), dok je za starije to najvazniji medij
— 82% starijih od 55 godina je gledalo neki TV
dnevnik protekle nedelje.

Stampa se nepovratno zamenjuje ekranima,
tako da su digitalna izdanja dnevnih novina
- sajtovi i aplikacije mnogo koris¢eniji od
papirnih (57% digitalna izdanja, naspram 16%
$tampana). Ista je situacija i sa nedeljnicima koje
u Stampanom obliku ¢ita samo 6% ispitanika, a
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21% to radi onlajn. Visoka pozicioniranost sajtova GENERACIJSKE RAZLIKE U KORISCENJU
i aplikacija dnevnih novina jasan je pokazatelj [ZVORA VESTI
uspesne tranzicije popularnih brendova stampe u

(ZVOR VESTI
Bruttvene mrcse S5+
centralne emisije vesti 25734 92
dnevnih novina 554
Sajtovi ili aplikacije radija Saitovii
i wlevizt jtovi 1824
ili televizija I4 aplikacije
dnevnih 2534
Sajtovi ili aplikacije medija novina 35-44
ot s

55+

i

Sajtovi ili aplikacije
nedeljnih novina

—
[ 8]

Q: Sta ste od navedenog koristili tokom prosle nedelje kao izvor vesti?

[\
(=]

Radijske vesti

|
w

B Korisceni GENERACIJSKE RAZLIKE U KORISCENJU

—_
(=)

Stampane dnevne novine I Pf((’it‘ilfle IZVORA VESTI - GLAVNI IZVOR
2 nedelje
M Glavni izvor
Sajtovi ili aplikacije stranih TV dnevnik 18-24
medija na srpskom |2 25-34
. 35-44 19
Stampane nedeljne novine I 16 -
Q: Sta ste od navedenog koristili tokom prosle nedelje kao izvor vesti? 55+
Q: Od svih izvora vesti koje ste naveli da ste koristili tokom protekle
nedelje, koji biste oznacili kao vas glavni izvor vesti? .
mreze
o el - - 2534
Kada je re¢ o glavnom izvoru vesti
postoji izrazen generacijski jaz koji se ogleda u
zastupljenosti TV dnevnika i druitvenih mreza 43
kao glavnih izvora vesti. TV dnevnik je glavni >3+
nacin informisanja za 17% najmladih ispitanika
i 52% najstarijih. Situacija je obrnuta kada je S;Jlfﬁ‘” ! 18-24
. s . . . . aplikacije
re¢ o drustvenim mrezama, koje za svoj glavni  guevnin 25-34
izvor vesti bira 45% najmladih i 12% najstarijih. novina 35-44
Upotreba sajtova ili aplikacija znacajno je 45-54
generacijski ujednacenija. Najces¢e je to glavni 55+

izvor vesti za ljude izmedu 35-45 godina starosti

(29%), a najmanje ih koriste hudl stariji od 55 Q:Od svih izvora koje ste naveli da ste koristili tokom protekle nedelje,
go dina ( 19% ) koji biste oznacili kao glavni izvor vesti?
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Rod, godine, tip naselja, obrazovanje,
radni status, ideoloske i partijske preferencije —
svi ovi faktori povezani su sa izborom glavnog
medija za vesti. Za muskarce je TV glavni izvor
(39%), dok su zene podeljene izmedu televizije
(30%) i drustvenih mreza (30%). TV dnevnici
su cece glavni izvor vesti za ljude koji zZive na
selu (47%) nego za stanovnike grada (31%).
Za gradane kojima su blize stranke na vlasti
televizijski dnevnici su dominantni glavni izvor
vesti (58%), dok je medu onima kojima su blize
stranke opozicije TV glavni izvor vesti samo za
21%, a cedce im je glavni izvor vesti sajtovi (27%)
i drustvene mreze (28%).

Pracenje tradicionalnih medija

Nacionalni medijski javni servis RTS se
izdvaja kao tradicionalni medij ¢ije vesti se najvise
prate - polovina gradana (50%) je gledala vesti na
RTS-u tokom protekle nedelje. RTS ima i dosta
lojalnu publiku, cetri petine gradana (41%) su
ga pratile najmanje tri dana u nedelji. Gledanost
javnog medijskog servisa se razlikuje medu
generacijama - sa godinama raste i udeo onih koji
prate RTS. Medu Beogradanima i Vojvodanima
je rede gledan nego medu gradanima koji Zive u
drugim delovima Srbije.

Vesti Prve TV, koja ima nacionalnu
frekvenciju, prate se skoro podjednako frekventno
kao i vesti kablovske televizije N1, posebno kada
se pogleda intenzivnija upotreba od najmanje tri
dana nedeljno. Televizije Pink i Nova S nesto su
gledanije od TV B92, a sve ukupno nadmasuju
ucestalost prac¢enja Happy TV.

Brojne kablovske televizije (Euronews,
Kurir, K1, Una) nedavno su pokrenute i one su
u ovom istrazivanju zbirno obuhvacene. 1z ove
grupe novih kanala izuzete su TV N1 i TV Nova
S zbog specificnog polozaj u medijskom sistemu
Srbije koji se ogleda u uredivackoj politici,
gledanosti, prethodno zabelezenom visokom
poverenju®®. Dakle, ostale kablovske televizije

13 Milivojevi¢, Snjezana, Danka Ninkovi¢ Slavni¢, & Snezana Bajceta.
Informisanje u digitalnom okruZenju u Srbiji. Beograd: Fakultet politickih
nauka, 2020. bit.ly/3PV5qe7

koje emituju informativni program na nedeljnom
nivou prati 16% ispitanika, dok regionalne ili
lokalne televizije gleda njih 8%.

TRADICIONALNI MEDI]JI
50
RTS
Prva TV
9

TV N1

2

Blic .

—

Nacionalne komercijalne
radio stanice

TV Pink

TV Nova S

—

TV B92

Regionalni ili lokalni radio

i

Druge kablovske
TV stanice

—

Kurir

Happy TV

Danas
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[ Nedeljna upotreba
B Tri ili vise dana
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Vecernje novosti

Nova
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Q: Koje od sledecih tradicionalnih medija (T'V, stampa, radio) ste tokom
prethodne nedelje koristili da biste pratili vesti?

Q: Od svih medija koje ste u prethodnom pitanju oznacili kao medije
koje ste koristili za vesti tokom protekle nedelje, oznacite one koje ste
koristili barem 3 dana.

Kada je re¢ o radio-programima, vesti
dominantno uspevaju da dodu do publike putem
nacionalnih komercijalnih radio stanica, koje
emituju vrlo kratke vesti. Mlada populacija cesce
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slusa ovaj format od starije. Regionalni i lokalni
radio je ubedljivo najrelevantniji izvor lokalnih
vesti - 18% ljudi ga je slusalo tokom protekle
nedelje.

Stampani mediji, kao i svuda, sve su manje
¢itani. Tako je Blic, koji je najpopularniji u ovoj
kategoriji bar tri dana tokom protekle nedelje
¢italo 16% ljudi, za njim je Kurir (10%), dok se
¢itanost ostalih izrazava jednocifrenim brojevima.
I lokalna $tampa je u nezavidnom polozaju, samo
6% ljudi ju je citalo tokom prethodne nedelje.

Brendovi onlajn vesti

U svetu onlajn vesti, Blic uspeva da postigne
najvecu vidljivost posto ga je 43% gradana pratilo
tokom protekle nedelje, ali je broj redovnih
¢italaca znacajno manji i iznosi 28%. U tom
smislu se moze re¢i da onlajn komunikacijska
strategija Blica uspeva da stvori veliku izlozenost
publike sadrzaju, ali ne i da izgradi naviku
pracenja brenda.

Na drugom mestu, kada je re¢ o digitalnim
vestima je N1, a slede cetiri medija (RTS, Danas,
Nova i Kurir) koji imaju nedeljni domet izmedu
21% i 24%.

Kao i u slucaju tradicionalnih medija, u
onlajn vestima postoji tzv. distribucija “dugog
repa’ (engl. long tail), $to znaci da nekoliko medija
ima veliki domet, dok brojni drugi medij imaju
vrlo mali udeo u trzistu. Ukupno je 15 medija koji
imaju viSe od 10% gradana koji ih na nedeljnom
nivou prate, a 10 njih je uspelo da privuce vise od
10% posetilaca na sajtu, aplikaciji, ili drustvenim
mrezama tri ili viSe dana tokom protekle nedelje.

ONLAJN MEDIJI
I
Blic =
NI
RTS
b
e
N
o
Kurir
orva IEL
Mond
ondo
o]
Telegraf
10
592
10/
Srbija danas
Pk
"

10 I Nedeljna upotreba
Juzne vesti - - .J ) P
m B Tri ili vige dana
10
Novosti m
Al

Q: Koje od slede¢ih onlajn medija ste tokom protekle nedelje koristili
da pratite vesti (bilo da ste ih pratili preko sajta, putem aplikacija,
drustvenih mreza ili na neki drugi nacin koji podrazumeva pristup
preko interneta)? Q: Od svih onlajn medija koje ste oznacili u
prethodnom pitanju, koje ste za pracenje vesti koristili bar 3 dana?

Ono $to je zanimljivo jeste da je lista prvih
15 medija Sarenolika i da su na njoj i tri “digital
born” medija - Mondo, Telegraf i Srbija danas,
koji su najbolje pozicionirani medu najmladim
gradanima, dok njihova relevantnost opada u
starijim grupama. Tako sadrzaj koji je plasirao
Telegraf na nedeljnom nivou vidi svaka cetvrta
osoba izmedu 18 i 24 godina starosti. Ista je
situacija i sa Mondom, dok je nesto slabija pozicija
portala Srbija danas - 16% u toj starosnoj grupi.
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Van glavnih tokova vesti

Pored mejnstrim medija koji imaju
nacionalni domet i nastoje da dopru do $to Sire
publike, u Srbiji postoje i brojni specijalizovani
mediji. Ovim istrazivanjem  obuhvacene
su tri takve grupe - lokalni mediji, portali
specijalizovani za istrazivacko novinarstvo i
internacionalni mediji koji imaju lokalna izdanja.

O lokalnim dogadajima se, generalno,
gradani najviSe informiSu u komunikaciji sa
svojom zajednicom, bilo da je re¢ o neposrednom
razgovoru sa komsijama, porodicom, prijateljima,
(37%) ili posredno, putem lokalnih onlajn grupa,
foruma i grupa za diskusiju (26%). Slede lokalni
mediji - cetvrtina ispitanika (25%) pratila je
sadrzaj lokalne televizije (putem kablovske
televizije ili onlajn) i isto toliko (24%) ¢italo je
lokalnu $tampu u papiru ili onlajn. Lokalni radio
slusa 16% gradana. Institucije i zvani¢niciizvori su
lokalnih vesti za svakog desetog (11%) stanovnika.
Beogradani najmanje prate $ta se zbiva u njihovoj
lokalnoj sredini - petina (20%) nije koristila nista
od svih prethodno navedenih opcija, a duplo rede
od gradana zapadne, centralne i juzne Srbije prate
lokalnu televiziju.

Da lokalni mediji imaju svoju publiku,
pokazuju primeri portala Juzne vesti i Radija 021.
Sa 10% gradana koji kazu da ih ¢itaju nedeljnoi8%
koji to ¢ine vise od tri dana, JuZne vesti uspevaju
da budu medu 15 najpracenijih onlajn medija i
¢itaniji od onlajn izdanja brojnih nacionalnih
brendova. U svojoj sredini Juzne vesti izuzetno su
uspesne i svaki tre¢i gradanin jugoistocne Srbije
prati vesti koje objavljuje ovaj portal - 36% na
nedeljnom nivou, a 30% tri ili viSe dana nedeljno.
Portal Radija 021 pratilo je u jednoj nedelji 5%
ispitanika iz cele zemlje, a u Vojvodini 13%.

U Srbiji se u najvecoj meri istrazivacko
novinarstvo razvija unutar nekolicine onlajn
medija kojima je to fokus. Oni, svi skupa uspevaju
na nedeljnom nivou da dodu do 18% gradana,
dok 8% navodi da redovnije prati njihov rad (vise
od 3 dana protekle nedelje), $to je publika koja
nije zanemarljiva. Udeo publike pojedina¢nih

poznatijih portala istrazivackog novinarstva na
nedeljnom nivou se kre¢e od 9%, koliko imaju
KRIK i Insajder, preko 7% (BIRN) do 3% (CINS).
Iako su prisutni samo onlajn i imaju brojne
probleme u svom radu, ukljuc¢uju¢i i napade
na novinare, ovi podaci pokazuju da portali
posveceni istrazivackom novinarstvu uspevaju
da svojim stalnim prisustvom na drustvenim
mrezama i pisanjem o temama koje su nevidljive
u mejnstrim medijima grade svoju publiku.

Iako je malo, sa komercijalne strane
neprivla¢no, trziSte, u Srbiji posluju brojni
internacionalni mediji koji imaju lokalna ili
regionalna izdanja i koje gradani mogu da
prate na srpskom jeziku. Vesti koje su oni
plasirali je bar jednom tokom protekle nedelje
pratilo 39% gradana. Najcesce su to bili sadrzaji
koje je emitovala arapska, odnosno katarska,
informativna mreza Al Jazeera (16%), dok su
ruski Sputnjik i britanski BBC imali podjednak
udeo, po 13%.

UDEO ONIH KOJI SU KORISTILI NAVEDENE
MEDIJE - IZDANJA NA SRPSKOM

2]

Al Jazeera Sputnik  BBCna Slobodna Dojéevele  Glas

srpskom  Evropa nasprskom Amerike

Q: Postoje brojni strani mediji koji imaju svoja onlajn izdanja na srpskom
jeziku. Molimo vas obeZite sve koje ste koristili prethodne nedelje.
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MEDIJSKI BRENDOVI 1
PREPOZNATLJIVOST NOVINARA

Novinari grade svoj profesionalni imidz i
prepoznatljivost, a neki od njih uspevaju i da od
svog imena stvore brend. Drustvene mrezZe su
kanali koji pomazu u tom nastojanju, a servisi
poput Patreon-a omogucuju gradanima da plate
za sadrzaj koji potice od individualnih kreatora,
poput autora podkasta ili novinara. Ovakva
situacija navodi na zapitanost da li novinari mogu
imati reputaciju koja nadmasuje redakcijsku,
odnosno, receno marketingkim re¢nikom,
postavlja se pitanje ko je poznatiji brend.
Zbog toga smo pored prepoznavanja i biranja
pojedinac¢nih brendova, ispitanike pitali i da li
kada traze vesti to Cine pretrazujuéi po nazivu
redakcije ili po imenu novinara i koje novinare
redovno prate.

Gradanima je lakse da se sete i prepoznaju
tradicionalne medijske brendove, nego one koje
sre¢u kada su na internetu. Tako je 92% ispitanika
identifikovalo sa navedene liste tradicionalni
medij, a 87% je to uradilo kada je re¢ o onlajn
medijima. S obzirom na to da se drustvene mreze
intenzivno koriste, ovaj nalaz pokazuje i da u

odredenim slucajevima ljudi manje obracaju
paznju na izvor vesti kada su one izmeSane i
stopljene sa raznim drugim sadrzajima.

Medutim, medijski brendovi i u onlajn
okruzenju imaju vaznu ulogu, jer kada traze
vesti na internetu, velika vec¢ina gradana (71%)
trazi odredeni medij, a ne odredene novinare
ili novinarke. Tako su mnogi novinari prisutni
i aktivni na drustvenim mrezama, konkretna
novinarska imena trazi 14% gradana. Vide
od polovine ispitanika (57%) ne moze da se
seti nekog novinara ili novinarke, ukljucujuci
voditelje i kolumniste koje redovno prati.

Televizija je medij koji znacajno doprinosi
vidljivosti, prepoznatljivosti i popularnosti
medijskih profesionalaca, tako da su na vrhu
liste novinara koje su ispitanici sami rekli da
prate troje autora TV emisija — Zoran Kesi¢, Olja
Beckovi¢ i Ivan Ivanovi¢ (Nova S) ¢ija imena je
navelo po 7% gradana. Slede, sa po 6%, voditeljka
jutarnjeg programa na TV Pinku Jovana Jeremic,
urednica i voditeljka Pregleda dana i Dnevnika
Nove S Jelena Obucina i Jovan Memedovié, autor
emisije ,,Sasvim prirodno®

NOVINARI IME MEDIJA PROFESIONALNA ULOGA

Zoran Kesi¢ TV Nova S Autor i voditelj emisije “24 minuta”

Olja Bec¢kovi¢ TV Nova S Autorka i voditeljka emisije “Utisak nedelje”

Ivan Ivanovi¢ TV Nova S Autor i voditelj “Vece sa Ivanom Ivanovi¢em”

Jovana Jeremié¢ TV Pink Voditeljka jutarnjeg programa

Jelena Obuéina TV Nova S Urednica i voditeljka “Pregleda dana” i “Dnevnika Nove S”
Jovan Memedovi¢ RTS Autor i voditelj emisije “Sasvim prirodno”

Milomir Mari¢ TV Happy Glavni urednik i voditelj emisije “Cirilica”

Jovana Joksimovi¢ TV K1 Voditeljka jutarnjeg programa “Uranak”

Zaklina Tatalovi¢ TV N1 Novinarka i autorka emisije “Rekonstrukcija”

Draza Petrovi¢ Danas Glavni i odgovorni urednik

Q. Molimo Vas navedite do pet novinara ili novinarki koje redovno pratite (npr. TV voditelji, kolumnisti, reporteri).
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Ova lista ukazuje na to da je televizija
medij koji najvie doprinosi prepoznatljivosti
i da se profesionalna slava tu stice. Medu deset
najceS¢e pomenutih osoba, samo jedna nije
primarno televizijski novinar, voditelj ili autor,
a to je urednik Danasa Draza Petrovi¢ koga je
navelo 3% ispitanika. Rezultati, takode, ukazuju
na to da se gradani lakse sete autora zabavnog
programa, nego informativnog. Politicka satira
i Sou program su zastupljeniji od tzv. ozbiljnog,
politickog novinarstva. I ovaj nalaz se moze Citati
kao zamor od vesti i svojevrsno nezadovoljstvo
njihovim kvalitetom. Takode, on upucuje i na
eroziju granice izmedu zabavnog i politickog, kao
i izmedu razli¢itih medijskih profesija.

Kada se pogledaju mediji na kojima
novinari rade, ¢etvoro njih je na TV Nova S,
od toga dve novinarke (Olja Beckovi¢ i Jelena
Obuc¢ina) koje se bave politickom analizom i
izveStavanjem i dvojica autora humoristickih,
satiri¢nih emisija (Zoran Kesi¢ i Ivan Ivanovi¢).
Ova prepoznatljivost moze se objasniti time $to je
TV Nova S prihvatila autorke i autore poznatih i
uspes$nih emisija kojima je zbog kritickog odnosa
prema vlastima bio onemogucen ili otezan rad
na televizijama koje su do tada emitovale njihove
emisije. Iz ostalih medija je po jedna osoba na
listi deset koje su gradani naj¢esce sami naveli. Sa
RTS-a ispitanici u znacajnijem broju pamte samo
Jovana Memedovica ¢ija emisija se bavi prirodom.
Ovo ne iznenaduje s obzirom na to da se RTS
bori za gledanost zabavnim i relaksiraju¢im
sadrzajima, a ne politickim emisijama.

POVERENJE U MEDIJE

Krizu poverenja u medije, ali i druge
institucije, beleze brojna istrazivanja. Globalna
studija Rojtersovog instituta registrovala je
blagi porast poverenja u vesti u godini izbijanja
pandemije koronavirusa (2020), medutim, uz
tek nekoliko izuzetaka, nizak nivo poverenja u
medije ponovo se javlja u mnogim zemljama.
Globalni prosek u 2022. godini je 42%, sa velikim
razlikama izmedu Finske (69%), Danske (58%)
i Norveske (56%), sa jedne strane, i Slovacke
(26%), Greke (27%) i Francuske (29%), sa druge

strane. Pad poverenja u vesti u nekim zemljama,
poput SAD i Ujedinjenog Kraljevstva, povezuje
sa prelomnim tackama drustvene polarizacije
(izbor Donalda Trampa za predsednika 2016.
godine i Bregzit). U zemljama centralne Evrope
poverenje u vesti je generalno bilo niZze nego u
zapadnoj i severnoj Evropi, ali posebno je nisko u
zemljama, kao $to je Madarska, koje se suocavaju
sa iliberalnim tendencijama i guSenjem slobode
Stampe.

POVEREN]JE U IZABRANIM ZEMLJAMA
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Q: Mislim da se u ve¢ini slucajeva moze verovati vestima.

U Srbiji vlada vrlo nisko poverenje u vesti
- 29% gradana smatra da se generalno moze
verovati vestima, 34% nije sigurno, a 36% smatra
da se vestima ne moze verovati. U tom smislu,
nasa zemlja nalazi se u grupi zemalja u kojima je
poverenje na niskom nivou. Razlozi za to mogu
se pronaci u podacima koji pokazuju da veci deo
gradana smatra da su mediji pod politickim i
ekonomskim uticajem, te da ne rade za dobrobit
drustva, $to je tema narednog poglavlja.

Opste nepoverenje izrazenije je medu
mladima, sa vi$e od polovine u¢enika i studenata
(57%) koji ne veruju vestima. Veci udeo gradana
koji ne veruju vestima zivi u urbanim sredinama,
posebno u regionu Beograda. Razlike se mogu
uociti i medu gradanima razlic¢itih politickih
preferencija. Polovina gradana (50%) kojima su
bliske vladajuce stranke generalno veruje vestima,
dok je medu gradanima kojima je bliza opozicija
(24%) i medu onima kojima nisu bliske ni stranke
na vlasti ni stranke u opoziciji (21%) poverenje
znacajno nize.
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U VECINI SLUCAJEVA MOGU DA VERUJEM

Vestima

generalno 29 o 36 |

Vestima koje

ja pratim 43 32 Zy 1

5 Niti se slazem
M slazemse [l

" . Ne slazem se
niti se ne slazem .

Ne znam

Q: Mislim da se u vecini slucajeva moze verovati vestima.
Q: Mislim da u vecini slu¢ajeva mogu da verujem vestima koje ja pratim.

Poverenje u vesti povezano je sa
zainteresovanos$cu za njih. Tako 53% ispitanika
koji nisu zainteresovani za vesti misli da se
vestima ne moze verovati, a samo 18% da moze.
Sa druge strane, 31% onih koji su zainteresovani
za vesti misli da se vestima ne moze verovati, dok
37% smatra da moze.

Poverenje u vesti koje su ispitanici
izabrali da prate je na visem nivou (43%), nego
opste poverenje. Drugim rec¢ima, u medijskom
okruzenju kojem ispitanici u celini posmatrano
ne veruju, neki od njih ipak uspevaju da pronadu
izvor vesti od poverenja. Politicke preferencije
i generacijske razlike ostaju vidljive, te je medu
penzionerima preko polovine (51%) onih koji
veruju vestima koje prate, a medu ispitanicima
kojima su bliske stranke na vlasti 59%.

Vestima sa drustvenih mreza, koje postaju
sve vazniji deo informisanja, u potpunosti ili
pretezno veruje 23% ispitanika, ne veruje 38%, dok
trecina ispitanika (34%) niti veruje niti ne veruje.
Vestima do kojih dolazi preko pretrazivaca veruje
33% gradana, ne veruje im 28%, a 34% gradana
vestima sa drustvenih mreza su ispitanici viSeg
(40%) i srednjeg (38%) obrazovanja, u odnosu na
one sa osnovhim obrazovanjem (25%).

U VECINI SLUCAJEVA MOGU DA VERUJEM

Vestima na
drustvenim mreZama 23 34 38

Vestima do kojih
dolazim preko 33 34 28

pretrazivaca

. Slazem se . Niti se slazem

P y Ne slazem se
niti se ne slazem .

Ne znam

Q: Mislim da u vecini slu¢ajeva mogu da verujem vestima na drustvenim
mrezama.

Q: Mislim da u vecini slu¢ajeva mogu da verujem vestima do kojih
dolazim putem pretrazivaca.

Podaci o poverenju u vesti razlicitih
medijskih brendova sugeriSu da tabloidna
uredivacka politika umanjuje stepen poverenja.
Izrazito je nepoverenje u Kurir, Alo, Pink i
Informer, sapreko 50% ispitanika kojiu potpunosti
ili pretezno ne veruju vestima ovih redakcija. NI
je brend koji uziva najvise poverenje, a prate ga
RTS, Politika i Nova. Zajedno sa Danasom, Prvom
TV i Radio-televizijom Vojvodine, oni ¢ine grupu
medija koji imaju pozitivan bilans poverenja -
vide je ispitanika koji im veruju, nego onih koji
im ne veruju. To znaci da je medu TV stanicama
sa dozvolama za emitovanje na nivou cele Srbije
samo jedna uspela da dosegne pozitivan bilans
(Prva TV), dok se televizijama Pink, B92 i Happy
uglavnom ne veruje.

POVEREN]JE U MEDIJSKE BRENDOVE

N1
RTS
Politika
Nova
Danas
Prva
Vecernje novosti
RTV
Blic
B92
Happy
Kurir
Pink
Alo
Informer 57 21 21
W oot W e ™ MGt ™ [ Neanam

Q: Koliko se, po vaSem misljenju, moze verovati vestima koje poticu od
slede¢ih redakcija.

Poverenje u javne medijske servise znacajna
je tema zbog posebnog polozaja i odgovornosti
javnih emitera. U evropskim zemljama, u kojima
nezavisno finansiranje, upravljanje i uredivanje
javnih servisa ima dugu tradiciju razlike su
sve izrazenije. NajviS§i nivo poverenja u vesti
javnih medijskih servisa pronalazi se u severno-
evropskim zemljama - u Finskoj (84%), Danskoj
(81%) i Norveskoj (80%). Poverenje u renomirani
BBC je opalo sa 75% u 2018. godini na 55% u
2022, usled niza kontroverzi i Bregzita. Hrvatski
HRT je pri sredini lestvice poverenja i daleko

zaostaje za privatnim medijima u vrhu poverenja
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- Novom TV i RTL-om. Madarski javni servis
MTYV je medu brendovima kojima se najmanje
veruje u ovoj zemlji. Situacija u Srbiji je nesto
bolja i RTS se nalazi na visokom drugom mestom
medu ostalim domac¢im medijima. Medutim,
poverenje od 37%, uz visoko nepoverenje (31%)
smesta domaceg javnog emitera pri dnu evropske
liste.

POVEREN]JE U MEDIJSKE BRENDOVE

N1
Politika
Danas
Nova
RTS
RTV
Prva
Vecernje novosti
Blic
B92
Happy
Kurir
Alo
Pink

Informer

Bilans poverenja je odnos onih koji veruju i onih koji ne veruju vestima.

POVERENJE U VESTI JAVNIH MEDIJSKIH
SERVISA
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Q: Koliko se, po vasem misljenju, moZe verovati vestima koje poti¢u od
sledecih redakcija?

Politicki i ekonomski uticaji

Gradani Srbije imaju izrazito lode misljenje
o medijima i smatraju da su zainteresovaniji za
sopstvene nego za drustveni interes. Misljenja
su da su mediji pod jakim uticajem politickih i
ekonomskih elita, a medijsku sferu percipiraju kao
oblast sastavljenu od suprotstavljenih medijskih
organizacija.

NEZAVISNOST MEDIJA

Politi¢ka nezavisnost

Ekonomska nezavisnost

[ Uopste se ne slazem

18 10 4
22 13 3
. Niti se slazem,

Pretezno se ne slazem P y
niti se ne slazem

[ Pretezno se slazem B U potpunosti se slazem Ne znam

Q: Izvestavanje mediji u Srbiji je u ve¢inom nezavisno od politickog ili
drzavnog uticaja.

Q: Izvestavanje medija u Srbiji je ve¢inom nezavisno od ekonomskog ili
komercijalnog uticaja.

Ubedljiva vec¢ina ispitanika smatra da
su mediji u zemlji pod politickim ili drzavnim
(66%) kao i ekonomskim ili komercijalnim (60%)
uticajem, naspram samo malog udela onih koji
misle da su mediji politicki (14%) i ekonomski
(16%) nezavisni.

MEDIJI SU NEZAVISNI OD

SAD
I polititkog uticaja

0
0

I ekonomskog uticaja UK

Madarska 1

Hrvatska

4
Srbija

—
als
— —_
S} N
[\°] [N 1)
(=]

Q: Izves$tavanje medija je ve¢inom nezavisno od politickog ili drzavnog
uticaja. Q: Izve$tavanje medija je ve¢inom nezavisno od ekonomskog ili
komercijalnog uticaja.
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Ovakvi nalazi smestaju Srbiju na dno
liste evropskih zemalja na ¢ijem samom zacelju
se nalazi Gr¢ka u kojoj 8% gradana medije
smatra nezavisnim od politickih uticaja, potom
Italija i Spanija u kojima to misli po 13% ljudi.
Na suprotnom kraju ove liste nalaze se zemlje
gde gradani medije smatraju u velikoj meri
nezavisnim od uticaja politike i drzave, a to su
Finska (50%), Holandija (46%), Danska (43%),
Norveska (43%) i Nemacka (41%). Ovi podaci,
zajedno sa informacijama da Srbija ne odskace
znacajno od SAD (18%) i Ujedinjenog Kraljevstva
(20%), ukazuju na to da je broj ljudi koji medije
vidi kao slobodne, znacajno nizi u drustvima koja
su polarizovana oko glavnih politi¢kih pitanja.

Percepcija medijske nezavisnosti od
politickog i drzavnog, kao i ekonomskog i
komercijalnog uticaja u Srbiji se znacajno
razlikuje medu odredenim drustvenim grupama.
Medu gradanima kojima je ideoloski bliza levica
ucestalije je shvatanje da mediji nisu nezavisni
ni od politickog ni od ekonomskog uticaja nego
medu ostalima. Takode, iako mnogo manje ljudi
misli da postoji nezavisnost, cesce to misle oni koji
sebe vide kao desnicu. Gradani koji sebe smestaju
u centar ideoloskog spektra ceS¢e od ostalih
nemaju jasno izrazen stav kada je re¢ o medijskoj
nezavisnosti od politickog i ekonomskog uticaja.

Razlike su jo§ izrazenije kada je re¢ o
partijskim preferencijama. Medu ispitanicima
kojima su bliske partije na vlasti malo vise od
tre¢ine (36%) misli da su mediji nezavisni od
politickog i drzavnog uticaja, i od ekonomskog
i komercijalnog (37%). Potpuno drugaciju
percepciju medija imaju ispitanici kojima je bliska
opozicija, medu kojima samo 5% misli da postoji
politicka i 8% ekonomska nezavisnost, i ubedljivo
dominira stav da su mediji zavisni i od politike
(85%) i od ekonomskih interesa (80%). Nesto
blaze, ali vrlo sli¢ne stavove imaju gradani kojima
nisu bliske ni stranke u vlasti ni u opoziciji.

NEZAVISNOST MEDIJA OD POLITICKOG
UTICAJA

100 — . Bliske su mi
stranke na vlasti

. Bliske su mi

80 stranke u opoziciji

. Ni jedne i druge
60

40

20

18 5

9

Niti se slazem

niti se ne slazem Slazem se

Ne slazem se

Q: Izvestavanje medija u Srbiji je u ve¢inom nezavisno od politickog ili
drzavnog uticaja.
Q: Da li su vam bliZe stranke na vlasti ili u opoziciji?

NEZAVISNOST MEDIJA OD EKONOMSKOG
UTICAJA

B Bliske su mi
100 . stranke na vlasti

. Bliske su mi

80 — stranke u opoziciji

60 —
40
20
- N [ o]
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Niti se slazem
niti se ne slazem

| BN jedne i druge

Ne slazem se Slazem se

Q: Izvestavanje medija u Srbiji je ve¢inom nezavisno od ekonomskog ili
komercijalnog uticaja.
Q: Da li su vam bliZe stranke na vlasti ili u opoziciji?

Pitanja o percepciji medijske nezavisnosti
dopunjena su i pitanjima koja se bave
razmi$ljanjem o tome u kojoj meri mediji
nastoje da brinu o drustvenom interesu. Nalazi
su u skladu sa ve¢ iznetim podacima. Gradani
smatraju da mediji ne rade u javhom interesu,
ve¢ da u velikoj meri stavljaju svoje komercijalne
interese i politicke stavove ispred dobrobiti
drustva. Tri Cetvrtine ispitanika smatra da je to
slucaj sa svim ili mnogim medijima - 75% kada je
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re¢ o politickim stavovima medija, a 74% kada se
radi o njihovim komercijalnim interesima.

Ovako izrazen stav o nedostatku brige
medijazadrustvenu dobrobit nema nijednazemlja
od 46 koliko ih je obuhvaceno istrazivanjem
Rojtersovog instituta. Globalni prosek je 40% za
politicke stavove i 42% komercijalne interese, ali
u zemljama gde je visoko poverenje u vesti, poput
Finske, to misli 20% ljudi, dok oko 45% ljudi ima
ovo misljenje u SAD i Ujedinjenom Kraljevstvu.
Cak i zemlje u kojima je vrlo izrazen skepticizam
prema medijima i koje su geografski blize Srbiji,
sa slicnom kulturom i uporedivim medijskim
ambijentom, nemaju u toj meri izrazen stav o
nedostatku volje medija da se brinu za javni
interes.

KAKO VIDITE MEDIJE U SRBIJI KADA JE
REC O:

. njihovom komercijalnom interesu . njihovim politickim stavovima

w

Svim medijima preci od
drustvene dobrobiti

W
ot

Mnogim medijima preci od
drustvene dobrobiti

'S
S

[\S]
(%))

Nekim medijma preci od
drustvene dobrobiti

N

H!
o
(9]

Mnogim medijima je prec¢a
drustvena dobrobit

Svim medijima je dru$tvena
dobrobit preca

p—

BN —m
[\

Ne znam

Q: U pogledu odnosa izmedu drustvene dobrobiti i komercijalnog
interesa, $ta od navedenog najblize opisuje nacin na koji vidite medije u
Srbiji?

Q: U pogledu odnosa izmedu drustvene dobrobiti i politickih stavova, §ta
od navedenog najblize opisuje na¢in na koji vidite medije u Srbiji?

UDEO LJUDI KOJI SMATRA DA SU SVIM ILI
MNOGIM MEDIJIMA

Komercijalni interesi preci od drustvene dobrobiti
Spanija

Rumunija
Hrvatska

Grcka

ul
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Politicki stavovi predi od drustvene dobrobiti
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Q: U pogledu odnosa izmedu drustvene dobrobiti i komercijalnog
interesa, $ta od navedenog najblize opisuje nacin na koji vidite medije u
Srbiji?

Q: U pogledu odnosa izmedu drustvene dobrobiti i politi¢kih stavova, $ta
od navedenog najblize opisuje nacin na koji vidite medije u Srbiji?

Zajedno sa prethodnim nalazom ovaj
podatak  odslikava  veliko  nezadovoljstvo
medijima u Srbiji i objasnjava nisko poverenje
i veliki broj ljudi koji namerno izbegavaju vesti.
Jasno je da gradani ne vide medije kao kriticare
elita, ,pse cuvare® demokratije, ve¢ kao blisko
povezane sa nosiocima politicke i ekonomske
modi i zainteresovane za sopstveni polozaj, a ne
drustvo u celini.

Ideoloska i politicka orijentacija povezane
su sa stavovima o drustvenoj odgovornosti
medija, ali je razlika manje izrazena nego kada je
re¢ o percepciji politickog i ekonomskog uticaja.
Najmanje su kriti¢ni prema medijima ispitanici
kojima su bliske partije na vlasti, jer 58% njih
smatra da su svim ili mnogim medijima preci
komercijalni ili politicki interesi. Nasuprot njima
su gradani kojima su bliske stranke opozicije
i neopredeljeni. Njih oko cetiri petine smatra
da su medijima komercijalni interesi (83%
medu opoziciono nastrojenim i 80% medu
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neopredeljenim) i sopstveni politicki stavovi
(84%, odnosno 78%) vazniji od dobrobit gradana,
No, bez obzira na medusobne razlike, ¢injenica je

PRACENJE MEDIJA I POLITICKE
PREFERENCIJE GRADANA

da u svakoj od ovih kategorija viSe od polovine e8]
ljudi vide medije kao institucije koje brinu o sebi, Rrrs
a ne o drustvenom dobru. Zanimljivo je da su
prema medijima najkriti¢niji oni koji smatraju
da im nisu bliski ni stranke vlasti ni opozicija
i koji u vecoj meri nego ostali izjavljuju da su PrvaTV
svim medijima preci vlastiti komercijalni interesi
(42%) ili politicki stavovi (39%).
. 56]
Gradani primecuju podelu izmedu medija TV NI
baziranu na razli¢itoj politickoj poziciji koju
zauzimaju. Vecina (58%) vidi velike medijske
organizacije kao suprotstavljene naspram 35%
ispitanika koji smatraju da su one bliske. TV Pink
DA LI SU VELIKE MEDIJSKE | 3|
ORGANIZACIJE U SRBIJI BLISKE ILI
: TV Novas
SUPROTSTAVLJENE?
Izrazito su suprotstavljene 19
TV B92
Veoma su suprotstavljene
Veoma su bliske Happy TV
Izrazito su bliske n
. g::ﬁi:l:];n:flasti . g&;ﬁi:l:lrg;ooziciji . Nijedne ni druge

Ne znam

Q: Po vasem misljenju, koliko su medusobno politicki bliske ili
suprotstavljene velike medijske organizacije u Srbiji?

Ovim podacima mogu se pridodati i oni
koji se odnose na pracenje medija. Na primer,
medu televizijama koje u tradicionalnoj formi
prate gradani uocavaju se razlike spram politickih
preferencija gradana. Radio-televizija Srbije, kao
i cetiri komercijalne TV stanice (Prva, Pink,
B92 i Happy) medu svojom publikom imaju vise
ispitanika kojima su bliske stranke na vlasti. Sa
druge strane, televizije N1 i Nova S svoju publiku
imaju medu ispitanicima kojima su bliske stranke
u opoziciji.

Q: Koje od slede¢ih tradicionalnih medija (T'V, $tampa, radio) ste tokom
prethodne nedelje koristili da biste pratili vesti?
Q: Da li su vam blize stranke na vlasti ili u opoziciji?

DEZINFORMACIJE

Obmanjuju¢e i netacne informacije su
rastuca briga gradana. Mada podaci fektceking
inicijativa u Srbiji ukazuju na to da su tradicionalni
mediji cesto izvor dezinformacija'4, smatra se da
je manje regulisani i kontrolisani internet prostor
rasadnik ,laznih vesti“ Uz populizam, polarizaciju

14 Vudi¢, Marija, Milica Ljubi¢i¢ & Vesna Radojevi¢. “Na naslovnim
stranama $est tabloida blizu 1000 manipulativnih vesti”” 06.07.2022. http://
bit.ly/3IAcPh6
CRTA. “Report: Mapping disinformation in the Serbian media”
25.01.2023. https://bit.ly/3Z51ET2
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i ekonomske interese, rat u Ukrajini uneo je
dodatnu zabrinutost za istinitost informacija do
kojih gradani dolaze na internetu.

Dva od tri ispitanika (63%) pita se $ta je
istinito, a Sta lazno na internetu u kontekstu
vesti koje prima, $to je iznad globalnog proseka
(54%) koji belezi Rojtersov institut. Upitanost
oko istinitosti vesti na internetu izrazenija je u
nekim zemljama Azije i Latinske Amerike, kao
i u Australiji. Samo u jednoj evropskoj zemlji,
Portugaliji (71%), viSe je onih koji se pitaju oko
istinitosti vesti. Ovi rezultati mogu se razumeti
na vi$e nacina - kao odraz upucenosti u koli¢inu
dezinformacija, recimo, kroz programe medijske
pismenosti ili pak kao rezultat cestih susreta sa
problemati¢nim sadrzajem vesti.

ZABRINUTOST OKO DEZINFORMACIJA
U IZABRANIM ZEMLJAMA

70 ™
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Q: Kada razmisljam o onlajn vestima, pitam se $ta je istinito, a $ta lazno
na internetu.

U Srbiji se znacajne razlike uocavaju u
odnosu na nivo obrazovanja, sa viSe i visoko
obrazovanim kao zabrinutijim od onih koji
imaju zavrSenu osnovnu $kolu. Orijentisanost ka
drustvenim mrezama kao glavnom izvoru vesti
takode ima ulogu u frekvenciji zabrinutosti. Medu
zabrinutima je 64% onih kojima su drustvene
mreze glavni izvor vesti, dok se medu onima koji
nisu zabrinuti nalazi 48% onih koji se primarno
informisu preko drustvenih mreza.

Sa laznim i obmanjuju¢im informacijama
susreo se veliki broj gradana (85%) i one se
preovladujuce odnose na politiku i rat u Ukrajini.

Nesto je manji broj gradana koji uocavaju
dezinformacije o proizvodima i uslugama,
koronavirusu i poznatim licnostima.

PITAM SE STA JE ISTINITO, A STA LAZNO
NA INTERNETU

Osnovno
obrazovanje

Srednje
obrazovanje

Vise i visoko
obrazovanje

B Neslazem se [l Niti se slazem

" . . Slazem se
niti se ne slazem

Ne znam

Q: Kada razmisljam o onlajn vestima, pitam se $ta je istinito, a $ta lazno
na internetu.

UDEO ONIH KOJI SU VIDELI LAZNE
1 OBMANJUJUCE INFORMACIJE NA
ODREDENE TEME

Proizvodi i usluge
Poznate li¢nosti
Migracije
Klimatske promene 2
i Zivotna sredina
Druge zdravstvene teme
osim koronavirusa

Nista od navedenog

Ne znam

Q: Da li ste videli lazne ili obmanjujuce informacije o bilo kojoj od
sledecih tema u toku prosle nedelje?

29



REZULTATI

IZVESTAJ O DIGITALNIM VESTIMA - SRBIJA

EKONOMIJA DIGITALNOG SVETA

Ekonomija digitalnog sveta dominantno
poc¢iva na modelu ,podaci za uslugu® (engl.
data for service), $to znaci da gradani najcesce
ne placaju za pristup razlicitim platformama
(na primer drustvenim mrezama, sajtovima),
ali zauzvrat pristaju da im se prikazuju razlicite
reklame koje se personalizuju na osnovu podataka
koje gradani kao digitalne tragove, ostavljaju
prilikom razli¢itih aktivnosti. Brojne afere, od
kojih je najvise odjeknula Cambridge Analytica
rezultirale su time da tema privatnosti i zastite
podataka bude sve vidljivija na javnoj agendi,
kako u svetu tako i kod nas. Zabrinutost, posebno
u zemljama Evropske unije, zbog nedostatka
transparentnosti o tome $ta se od podataka
prikuplja, kome se oni prodaju, na koji nacin
se dalje koriste je rasla i rezultirala donosenjem
Opste uredbe o zastiti podataka o licnosti (GDPR
- General Data Protection Regulation) koji je
stupio na snagu 2018. godine. U Srbiji se od 2019.
primenjuje novi Zakon o zastiti podataka u koji
su uvrstene adaptirane odredbe iz Opste uredbe.

Misljenja gradana o tome kako se u
digitalnom okruzenju koriste njihovi podaci su
podeljena. Oko 30% ispitanika ima ambivalentan
stav, odnosno niti se slaze niti se ne slaze sa
tvrdnjom da razlicite onlajn platforme odgovorno
koriste njihove podatke. Gradani imaju manje
poverenja kada je re¢ o nacinu na koji koriste
njihove podatke sajtovi vesti (25%) i drustvene
mreze (25%), nego onlajn prodavnice (35%).

VERUJEM DA ODGOVORNO KORISTE MOJE PODATKE

Onlajn
Onlajn

Niti se slazem,

Pretezno se ne slazem P V
. niti se ne slazem

[ Uopste se ne slazem

Pretezno se slazem B U potpunosti se slazem Ne znam

Q: Verujem da vecina onlajn sajtova vesti odgovorno koristi moje
podatke. Q: Verujem da veé¢ina drustvenih mreza odgovorno koristi moje
podatke. Q: Verujem da veéina onlajn prodavnica odgovorno koristi
moje podatke.

Nivo poverenja da ¢e se podaci odgovorno
koristiti u Srbiji je na nivou proseka 46 zemalja
obuhvacenih istrazivanjem Rojtersovog instituta
kada je re¢ o drustvenim mrezama i onlajn
prodavnicama, medutim sa informativnim
sajtovima situacija je ne$to drugacija. Cetvrtina
gradana Srbije veruje da ce sajtovi vesti odgovorno
koristiti njihove podatke, dok je globalni prosek
oko tre¢ine (32%), a raspon je od skoro polovine
gradana u Finskoj (49%), do manje od petine
(18%) u Sjedinjenim Americkim Drzavama.

Nivo opsteg poverenja u medije, navodi se u
globalnom izvestaju, povezan je sa ubedenjem da
¢e sajtovi odgovorno koristiti podatke gradana.
U tom smislu ne iznenaduje da tek svaki cetvrti
gradanin Srbije ima poverenje da ¢e informativni
sajtovi odgovorno koristiti podatke.

Imaju¢i na umu nizak stepen poverenja
u medije, loSe misljenje koje gradani imaju
o medijima generalno, kao i ¢injenicu da je
ogromna vecina sadrzaja besplatno dostupna,
ne iznenaduje podatak da je samo 5% gradana
tokom protekle godine platilo za onlajn vesti.
Gradani Srbije, u poredenju sa drugim evropskim
zemljama obuhvacenim globalnom studijom,
najrede placaju za onlajn vesti. Na suprotnom
kraju ove liste nalaze se ispitanici iz Norveske
- ¢ak 41% njih je platilo za vesti na internetu,
a polovina je izdvojila novac za lokalne ili
regionalne onlajn medije.

UDEO GRADANA KOJI SU PLATILI ZA
VESTI

20

2]

Q: Da li ste placali za onlajn vesti, ili pristupili placenim servisima onlajn
vesti u poslednjih godinu dana?

N/
/N
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Pored navedenih faktora koji su usko vezani
za medijski sektor, ¢injenica je i da ekonomski
standard, porast inflacije i i$Cekivanje jo$ vece
ekonomske krize zbog poskupljenja energenata
smanjuju Sanse da gradani u svom budzetu
planiraju neki iznos za onlajn sadrzaj. Tek nesto
vise od polovine ispitanika (55%) platilo bi za bilo
koji digitalni servis, ako bi biralo jedan. Sto su
stariji, spremnost za placanje je manja, te medu
najmladom grupom ispitanika (18-24) 73%
izabralo neki servis koji bi platili, dok je medu
starijim gradanima (preko 55) udeo onih koji bi
platili neku od usluga 41%.

PRVI IZBOR AKO BI PLACALI JEDAN
ONLAJN SERVIS

Pretplata na servis
za Cuvanje podataka, 6
fotografija

Pretplata na onlajn

servis koji prati sport 10

Pretplata na muzicki
servis za striming

Pretplata na video
striming servis

Pretplata na onlajn vesti

Pretplata na onlajn igrice

Pretplata na servis za
onlajn upoznavanje

; !
N N
—_

Q: Od sledecih servisa, na koji biste bili najspremniji da se pretplatite, da
morate da izaberete jedan (bez obzira na to koji servis sada placate)?

Bez obzira na to sta sada placaju, ukoliko bi
biralijedan servis, vesti bi se nasle na petom mestu.
Prviizbor bio biservis za cuvanje podataka, a drugi
servis koji prati sport, pri ¢emu je vidljiva razlika
u prioritetima izmedu muskaraca i Zena. Dok bi
22% zena izabralo servis za c¢uvanje podataka,
za samo 8% muskaraca je to prvi izbor. Situacija
je suprotna kada je re¢ o servisima koji se bave
sportom za koje bi se odlucilo 15% muskaraca
i 6% zena. Za muziku su najzainteresovaniji
najmladi ispitanici, medu kojima bi malo vise od
petine (22%) novac izdvojilo za muzicki servise
za striming.

PRISTUP ONLAJN VESTIMA

Gradani Srbije su dobro opremljeni
digitalnim uredajima - najzastupljeniji su pametni
mobilni telefoni (97%), laptop i desktop racunari
(74%), pametni televizori (52%) i tablet ra¢unari
(28%). Medu njima, pametni telefoni su glavni
uredaji za pristup vestima (67%), i daleko iza
sebe ostavljaju laptop i desktop racunare (18%),
pametne TV uredaje (10%) i tablet racunare (4%).
Laptop i desktop racunari ¢esce su glavni uredaji
za pristup vestima medu populacijom starijom
od 55 godina, dok mladi ljudi ¢e$ce dolaze do
vesti preko mobilnih telefona.

UREDA]JI KOJI SE KORISTE ZA PRACENJE
VESTI

\—4 ——)

© ]

ooo
= "~ — — =
Pametni telefon Laptop ili dektop Pametni TV Tablet ra¢unar
EE 25% 11%
M
B
&t 67% 18% 10% 4%

G

Q: Koji od navedenih uredaja ste koristili da pratite vesti tokom
prethodne nedelje?

Q: Rekli ste da ste koristili sledece uredaje da biste pratili vesti tokom
protekle nedelje, koji od njih je Vas glavni uredaj za pristup vestima?

Bez obzira na to koji uredaj koriste, gradani
do vesti mogu do¢i razli¢itim putevima. Za same
medije najvazniji su njihovi sajtovi i aplikacije, dok
se drustvene mreze, pretrazivaci i slicno smatraju
znac¢ajnim ali bo¢nim ulazom koji ne ostavlja
dovoljno visok stepen kontrole i zarade medijima.
Na domacem trzistu svedo¢imo konkurenciji
izmedu sajtova i aplikacija medija, koje kao glavni
put koristi 30% gradana, i drustvenih mreza,
koje su glavni put za 38% gradana. Pretrazivaci
u Srbiji, za razliku od globalnog proseka od
26%, manje su zastupljeni nacin dolaska do
vesti (19%). Agregatore vesti kao glavni put
koristi relativno mali broj ispitanika (7%), $to je
u rangu globalnog proseka. Medu agregatorima
su najpopularniji Google news (27%), Naslovi.net
(19%) i Dnevnenovine.rs (10%).
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PUTEVI KA VESTIMA

PRVIJUTARNJI SUSRET S VESTIMA

Drustvene mreze
83

Sajt ili aplikacija medija

Pretrazivac za
odredenu vest

Pretrazivac za ime
odredenog sajta 4

Agregator vesti

Obavestenje na
mobilnom telefonu
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Ne prate onlajn vesti

B Glavni put ka vestima [l Svi putevi ka vestima

Q: Navedite sve nacine na koje ste tokom protekle nedelje pratili onlajn
vesti (preko ra¢unara, mobilnog telefona ili nekog drugog uredaja)?

Q: Sta je od navedenog bio glavni na¢in na koji ste pratili vesti protekle
nedelje?

Prvi jutarnji susret sa vestima skoro dve
tre¢ine gradana (61%) zapocinje na internetu,
dok vise od trec¢ine (35%) vesti ujutro konzumira
preko tradicionalnih medija. Pametni mobilni
telefoni i TV prijemnici su za veliku vec¢inu
gradana glavni uredaji. Ovi rezultati podudaraju
se sa podacima o pracenju razlicitih vrsta medija,
§to znaci da se opredeljenost za tradicionalne
naspram digitalnih medija reflektuje i u jutarnjim
praksama.

Ovde notiramo i znacajne generacijske
razlike. Svaka deseta osoba u najmladoj generaciji
(18-24) ujutro ukljuci TV, dok to ¢ini skoro svaka
druga osoba u najstarijoj generaciji ispitanika
(preko 55). I obrnuto, vesti na mobilnom telefonu
ujutro pronalazi dve od tri mlade osobe, i jedna
od tri starije.

Internet

Internet preko
pametnog telefona

Internet preko desktop

ili laptop ra¢unara i

Internet preko
tableta

[ |
S

Tradicionalni mediji

vV

W
I

Radio

Stampane
novine

s
w

Q: Preko ¢ega prvo pogledate vesti ujutro?

PRVI SUSRET S VESTIMA PO
GENERACIJAMA

68%

64% 65%

45%

29%

11%
10 } } } } J‘

18-24 ‘ 25-34 35-44 ‘ 45-54 ‘ 55+

—ll— Internet preko pametnog telefona —jll— TV

Q: Preko ¢ega prvo pogledate vesti ujutro?

Medu onima koji jutarnje vesti nalaze
na internetu, preovladuju posete drustvenim
mrezama (45%), sajtovima ili aplikacijama
medija (31%) i linkovi koji se pojavljuju na
desktopu racunara. Medu drus$tvenim mrezama,
najzastupljeniji je Facebook gde 27% gradana
pronalazi prve vesti, a daleko iza njega nalaze se
Instagram (9%), Twitter (4%) i Youtube (3%). I
ovde vidimo da su one mreze koje se generalno
vide koriste, izbor za jutarnju dozu vesti.
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Medijski formati u digitalnom okruzenju

Zapadna trzi$ta, sa relativno bogatim
medijima, u stalnoj su potrazi za novim formatima
koji ¢e izaci u susret potrebama publike i ponuditi
bolji dozivljaj vesti. Eksploziju podkast formata
poslednjih godina zamenjuju vesti na imejlu,
najcesc¢e u formi njuzletera. Domace trziste po
pravilu nastoji da isprati zapadne trendove, tako
da danas mnogi mediji imaju svoje podkaste, a
sve ¢eSce i njuzletere.

Globalna studija Rojtersovog instituta
belezi da 17% ljudi koristi imejl kao izvor vesti,
sa Austrijom koja prednjaci (24%). Njuzleteri u
Srbiji imaju vrlo skroman domet. Tokom jedne
sedmice, format njuzletera sa vestima koristi
8% ispitanika, ali tek za 2% je ovo glavni put ka
vestima.

UDEO ONIH KOJI SU PRATILI VESTI
PREKO NJUZLETERA U PROTEKLO]J
NEDELJI

20

10

&

Q: Navedite sve nacine na koje ste tokom protekle nedelje pratili onlajn
vesti (preko racunara, mobilnog telefona ili nekog drugog uredaja)?

Podkast je atraktivan format koji je, tokom
jednog meseca, koristila skoro polovina ispitanika
(49%). I globalno istrazivanje Rojtersovog
instituta belezi popularnost podkasta, sa
prosekom upotrebe od 34% u 20 zemalja za koje
su istrazivaci sigurni da se termin podkast dobro
razume. Porast popularnosti od tri procentna
poena u globalnoj studiji objasnjava se kao
verovatna posledica toga $to su posle pandemije
ljudi opet poceli da putuju na posao.

SLUSANJE PODKASTA

Podkast o zivotnom stilu 2

Podkast koji je specijalizovan 9
za odredene teme

Podkast o vestima |
Podkast o sportu 12

Podkast o savremenom Zivotu 11

!
Ju—
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Nisam slusao/la podkast
proteklog meseca

Q: Koje vrste podkasta ste slusali tokom proteklog meseca?

U Srbiji su najpopularniji podkasti
o zivotnom stilu (hrana, moda, putovanja,
zabava), potom oni specijalizovani za odredene
teme (nauku, tehnologiju, umetnost, zdravlje).
Za njima slede podkasti o vestima (politici
i medunarodnim dogadajima), o sportu i o
savremenom Zivotu (npr. drustvena desavanja,
kriminal).

Tekst naspram video formata

Sa popularnos$¢u TikToka i Instagrama
digitalne vesti u video-formi postaju deo
informisanja i ¢ini se da sve vide redakcija investira
u njih. Medutim, globalno istrazivanje pokazuje
da tekstualne vesti i dalje odnose prevagu nad
vestima u formi videa. Razlike postoje medu
zemljama, sa Finskom u vrhu po broju gradana
koji preferiraju tekst (85%) i Meksikom, sa druge
strane, u kojem 45% stanovnika vise voli tekst,
Cetvrtina preferira video, a ostalim je svejedno.

Ispitanici iz Srbije preovladujuce prate vesti
u formi teksta (70%), prednost video-formi daje
6% njih, dok 17% jednako prati onlajn vesti u
formi teksta i u video-formi. Medu onima koji
najcesce Citaju vesti zastupljenije su Zene nego
muskarci, i nesto mlada publika (do 55 godina).
Medu najmladom publikom (18-24) najvedi je
udeo onih koji prate vesti u formi videa.
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TEKST ILI VIDEO

ZASTO VIDEO VESTI?

Najcesce ¢itam onlajn
vesti u formi teksta
Uglavnom c¢itam vesti,

ali povremeno pogledam
onlajn vest u video formi

Jednako pratim onlajn

vesti u formi tekstaiu 17
video formi
Uglavnom gledam video
vesti, a povremeno c¢itam
vesti onlajn

Najvise gledam onlajn
vesti u video formi

|
™

Ne pratim onlajn vesti

!

Ne znam

Q: Kada razmisljate o nac¢inu na koji pratite onlajn vesti, koja od sledec¢ih
izjava Vas najbolje opisuje?

Kao glavni razlog za odabir tekstualnih
vesti navodi se da ¢itanje omogucuje brze stizanje
do potrebne informacije. Oni koji prate video
vesti smatraju da je gledanje lakse od Ccitanja.
Reklame na pocetku vesti u video-formama
odbijaju korisnike, a ¢itanje im daje viSe kontrole
od gledanja. Da video daje potpuniju informaciju
i da je privlacniji za gledanje, navode oni kojima
je ova forma bliZa. Za jedan deo korisnika (18%)
gledanje vesti nije izbor ve¢ im se na drustvenim
mrezama ¢e§ce pojavljuju video vesti, nego one u
tekstualnoj formi.

ZASTO TEKSTUALNE VESTI?

46%
k_ Citanjem brze dolazim do informacija koje su mi potrebne
) Ja Koj p
= Av? 40%
Odbijaju me reklame koje videi imaju na pocetku
9
Citanje mi daje viSe kontrole od gledanja videa
E@ 12%
Video forme uglavnom ne dodaju nita $to nije vec¢ u prici
L
==  Vise volim video vesti na ve¢em ekranu

Nemam pristup

3%

Ne mogu da pustam video kako treba na svom uredaju
3%

Brine me cena pristupa

o
(&

Q: Kazete da radije itate vesti nego da ih gledate onlajn u video formi. Koji su
glavni razlozi? Baza: Oni koji ¢e$¢e prate vesti u formi teksta, N=1.410

:u 39%

=7~ Smatram da je gledanje vesti lakse od ¢itanja
36%

B Video moze da ispri¢a potpuniju pri¢u od teksta
2 27%

= To je privlacan nacin za gledanje najvaznijih vesti
18%
Cesce nailazim na video vest nego na tekst
18%

3 Volim da vidim ljude u vestima

Slike koje se pomeraju me od fotografija i teksta

f\ﬁ 3%
= Ne znam

Q: Kazete da radije gledate onlajn vesti u video formi nego da ih ¢itate.
Koji su glavni razlozi?
Baza: Oni koji ¢eSce prate vesti u video formi, N=113

DRUSTVENE MREZE, INFORMISANJE
INOVINARSTVO

Kada posmatramo iz globalne perspektive
situaciju sa drusStvenim mrezama, moze se reci
da one koje uspevaju da nadu put do mlade
publike beleze veliki uspon. Tako je, na osnovu
podataka iz 12 zemalja za koje je Rojtersov
institut pratio trend kori$c¢enja, TikTok u protekle
dve godine zabelezio rast od 11%, Instagram
rast od 32% u proteklih 8 godina. Po podacima
iz istog izvora u protekloj godini (2022) su samo
TikTok, Instagram i Telegram zabelezili rast. Sa
druge strane, veterani u svetu drustvenih mreza,
Facebook i Twitter, stagniraju.

Kolika je vaznost dru$tvenih mreza i
aplikacija za direktne poruke pokazao je rat u
Ukrajini koji se paralelno vodi i na drustvenim
mrezama. Tako je Telegram vrlo brzo po izbijanju
konflikta prepoznat kao “digitalno bojno polje™",
a napad Rusije na Ukrajinu se jo$ naziva i “prvim
TikTok ratom™¢. Ovo, naravno, ne znaci da
se i na drugim mrezama ne Sire informacije,
dezinformacije, propaganda, ve¢ samo da su ove
dve privukle najvise paznje.

15 Time, “How Telegram Became the Digital Battlefield in the Russia-
Ukraine War” 21.03.2022. bit.ly/3PRIfC

16 The Telegraph, “Russians and Ukrainians fight for likes in the first
TikTok war”” 25.02.2022. bit.ly/3YOmMOr
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U centru paznje se nasao i Twitter koji je
kupio Elon Mask 2022. godine i odmah doneo niz
kontradiktornih odluka ¢ije ¢e se posledice videti
u narednom periodu. No ¢injenica je da je takav
razvoj dogadaja skrenuo paznju na Mastodon, do
tada manje poznatu drustvenu mrezu.

Kada je re¢ o drustvenim mrezama, Srbija
uglavnom prati trendove, sa odredenim trzi$nim
specificnostima koje postoje svuda. Drustvene
mrezZe se vrlo intenzivno koriste, 95% gradana ih
koristi bar na nedeljnom nivou, a tri mreze koje
dominiraju koristi vise od 70% gradana - Viber
(75%), Youtube (72%) i Facebook (71%). Po
stepenu kori$¢enja drustvenih mreza smo sli¢ni
zemljama juzne iisto¢ne Evrope, poput Rumunije,
Grcke, Madarske i Hrvatske u kojima gradani vise
koriste drustvene mreZe, nego u zapadnoj Evropi.
Glavna specifi¢nost je velika popularnost Vibera,
koji je u Srbiji, kada je re¢ o kori$¢enju u bilo koje
svrhe prestigao Facebook i izbio na prvo mesto.

Iako su procenti razliciti, Facebook, Youtube
iInstagram privrhusuusvimevropskimzemljama
obuhvacenim globalnom studijom, a uz njih je, u
zavisnosti od zemlje, visoko pozicionirana i neka
od aplikacija za direktne poruke. Kao $to grafikon
pokazuje, Srbija je slicna Hrvatskoj i Madarskoj,
dok u SAD i Ujedinjenom Kraljevstvu ljudi manje
koriste i ove najkori$¢enije mreze, a posebno je
velika razlika u kori$¢enju za vesti. Instagram je
pak kod nas mnogo popularniji i generalno, ali i
kao izvor vesti. Jedina evropska zemlja u kojoj se
vide koristi je Turska (69% za op$tu upotrebu, 40%
za vesti). Preko 50% stanovnika koristi Instagram
i u Grekoj, Italiji, Portugaliji, Spaniji i, $to je
zanimljivo kao kontrast ovim juznoevropskim
zemljama, u Svedskoj. Ipak, upotreba Instagrama
za vesti je u svim nabrojanim zemljama znacajno
manja nego u Srbiji.

POREDENJE U IZABRANIM ZEMLJAMA
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Q: Koje od slede¢ih drustvenih mreZa ste koristili tokom prethodne
nedelje.
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Gradani imaju razli¢ite medijske navike,
tako u Srbiji zene (98%) viSe od muskaraca (92%)
koriste drustvene mreze, a u proseku su i aktivne
na viSe razli¢itih mreza. Najveca rodna razlika
je prisutna u koriS¢enju Instagrama koji koristi
69% Zena, naspram 41% muskaraca. Samo za
dve drustvene mreze je obrnuta situacija - rec¢
je o Twitter-u (23% naspram 17%) i Telegramu
(17% u odnosu na 10%). Mladi (18-24) znacajno
odudaraju jer su WhatsApp, SnapChat i TikTok
njihove mrezZe te ih koriste mnogo vi$e nego ostale
generacije, a mreza broj jedan za ovu generaciju je
Instagram (84%).

UPOTREBA DRUSTVENIH MREZA

100 —
®|75%
20—
80 )(\ o | 72%
O|71%
60 @ (52%
® | 56%
©® | 36%
40 © | 20%
O 14%
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8
18-24 25-34 35-44 45-54 55+ %
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WhatsApp === Twitter === Telegram === TikTok === Linkedin

Q: Koje od sledec¢ih drustvenih mreza ste koristili tokom prethodne
nedelje u bilo koje svrhe?

Cinjenica da gradani Srbije najvise od svih
Evropljana u globalnoj studiji koriste drustvene
mreze za vesti reflektuje se i u nalazima koji
se odnose na pojedina¢ne platforme. Vise od
polovine ispitanika koristi Facebook (55%), duplo
manje Instagram (27%) i Youtube (26%), dok je
Viber (17%) ispred Twitter-a (13%). Generacijske
razlike su velike, tako najmladi ispitanici cesce
za vesti koriste Instagram (54%) nego Facebook
(43%), a Telegram (11%) pre nego Twitter (9%).

Posto je sadrzaj na drustvenim mrezama
i sajtovima za direktne poruke personalizovan
i pored vesti sadrzi i druge objave, pitanje je
koliko vesti, procentualno gledano, gradani vide

na njima, i kako procenjuju tu koli¢inu. Udeo
vesti koje vide na drustvenim mrezama u odnosu
na sav sadrzaj koji im se prikazuje je najvisi na
Twitter-u (51%), $to je i oc¢ekivano s obzirom na
imidz te mreZe i na ¢injenicu da je intenzivno
koriste novinari i politicari. Slede Facebook
(46%), Youtube (45%), LinkedIn (45%), Telegram
(44%) i Instagram (40%).

UPOTREBA DRUSTVENIH MREZA ZA
VESTI
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Q: Koje od navedenih drustvenih mreza ste koristili za pronalazenje,
Citanje, gledanje, deljenje ili komentarisanje vesti tokom protekle nedelje?
Baza: Oni koji su koristili drustvene mreze, N=1.928

Iako je udeo vesti iz medija koje vide na
mrezama razli¢it medu pojedincima, dominira
stav da je to prava mera. U zavisnosti od mreze,
izmedu 70% (WhatsApp) i 84% (Telegram)
korisnika smatra da je kolic¢ina vesti koje vide na
toj drustvenoj mrezi sasvim dovoljna. Ovaj nalaz
ukazuje na Siroko rasprostranjeno zadovoljstvo
ispitanika koli¢inom vesti koje vide na svojim
fidovima. Izuzetak je Facebook, drustvena mreza
najcesce koriS¢ena za vesti, za koju najveci broj
ispitanika (19%) smatra da tu vidi suvise vesti, dok
8% misli da je koli¢ina vesti koju vidi nedovoljna.
Ovaj nalaz se moze razumeti kao posledica toga
da vecina ljudi prevashodno koristi Facebook za
odrzavanje kontakata, a ne zbog vesti. Takode, oni
koji su manje zainteresovani za vesti, ili bi zeleli
da ih izbegnu mogu imati utisak vece izloZenosti
vestima nego §to bi Zeleli, ne samo kada je rec o
Facebook-u, ve¢ o bilo kojoj drustvenoj mrezi.
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Angazovanje korisnika

Iako se o informisanju uglavnom misli
u kontekstu pasivhog prijema poruka, vesti
predstavljaju resurs za dalju interakciju i
participaciju. Podaci pokazuju da ljudi najcesce
koriste vesti kao povod za neposredni razgovor
sa bliskim osobama (44%). Razgovor o vestima
licem u lice je znacajno rasprostranjeniji nego
razgovor putem nekih od onlajn kanala. Iako
postoje razliciti nacini da gradani ucestvuju u
debati i produkciji vesti, ¢injenica je da su u svoje
medijske navike ljudi dominantno inkorporirali
ono §to zahteva najmanji stepen angaZovanja.
Tako tokom uobicajene sedmice vise od trecine
ispitanika (38%) lajkuje ili oznaci vesti nekim
emotikonom. Skoro svaki tre¢i gradanin (29%)
podelivestbilo putem drustvenih mreza, aplikacija
za razmenu poruka ili imejlom, dok cetvrtina
(24%) komentariSe vest na drustvenim mrezama
ili sajtovima. Muskarci su duplo vise skloniji od
zena (16% naspram 8%) da komentarisu vesti
na sajtu na kojem su objavljene, dok Zene cesce
lajkuju vesti i dele ih putem aplikacija za kratke
poruke.

UPOTREBA DRUSTVENIH MREZA ZA VESTI

Razgovaram o vestima sa
prijateljima licem u lice

Ocenim, lajkujem ili
oznac¢im neku vest

Komentari$em vest na
drus$tvenim mreZama

Delim vest putem
drustvenih mreza

Delim vest putem aplikacija
za kratke poruke

Ucestvujem u anketama na
sajtu medija ili mrezama

[

Razgovaram onlajn sa
prijateljima i kolegama

[a—

p—
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o
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Komentari$em vest na sajtu

Postavljam na drustvenu
mrezu sliku ili video o vesti

Delim vest putem mejla
Ucestvujem u akcijama koje su

podstakle neke vesti
Postavljam ili $aljem sliku ili
video nekom mediju

Pisem blog koji se odnosi na
vest

I
—

Nista od ovoga

Q:Tokom uobicajene sedmice na koji od sledecih nacina ucestvujete u
deljenju ili komentarisanju vesti?

Ljudi od 45 do 54 godina mnogo cesce
komentariSu vesti na drustvenim mrezama nego
ostali. Ta generacijska navika prisutna je kod
svake trece osobe (30%) u toj starosnoj grupi.
Skoro petina gradana (18%) ni na koji nacin ne
komunicira o vestima tokom uobicajene sedmice.

Novinari i drusStvene mreze

Mogu¢nost da se obrate javnosti mimo
redakcijskih procedura i pravila, i da pri tom
imaju vidljivost i prepoznatljivost koja se sa medija
seli na drustvene mreZe, znacajno je promenila
novinarsku profesionalnu kulturu. Drustvene
mreZe su za novinare ambivalentna sredina - sa
jedne strane, tu dodatno grade svoj profesionalni
imidz, pronalaze pocetne informacije o kojima
dalje izvestavaju, ali su, sa druge strane, neretko
na njima izloZeni pretnjama i napadima.

Novinari u Srbiji intenzivno koriste Twitter,
a mnogi su prisutni i na Instagramu, Facebook-u
i drugim drustvenim mrezama i u tom smislu
sli¢ni su kolegama $irom sveta. U okolnostima
kada raste polarizacija u mnogim razvijenim
demokratijama, znajuci da stav novinara iznet na
nekoj drustvenoj mrezi moze biti interpretiran
kao stav redakcije, veliki mediji, na primer New
York Times i BBC, formulisali su smernice kojima
njihovi zaposleni treba da se rukovode prilikom
objavljivanja na mrezama. Od novinara se trazi
da suzdrze od javnog izrazavanja licnog misljenja
o kontroverznim temama ili dogadajima, kao i
o onima o kojima izvestavaju. Redakcije u Srbiji
nisu preduzele sli¢ne korake.

Sta gradani misle o tome koliko bi na
drustvenim mrezama novinari trebalo da
izvestavaju na nacin na koji to rade u redakcijama,
a koliko bi trebalo da imaju slobodu da iznose
svoja misljenja? Nalazi pokazuju da je jo§ uvek
dominantan stav (54%) da bi novinari trebalo
da se drze izvestavanja, bez davanja licne
perspektive. U tom smislu je Srbija slicna vecini
drugih zemalja koje su obuhvacene globalnim
istrazivanjem Rojtersovog instituta. Medutim,
posto je kod nas broj onih koji nemaju stav o ovom
pitanju izrazito nizak, veci je udeo gradana nego u
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drugim zemljama koji smatraju da je izrazavanje
licnog stava novinara na mrezama prihvatljivo.
Kod nas to smatra 42% ispitanika, u SAD 29%,
Ujedinjenom Kraljevstvu 33%, u Australiji 34%.
I u svetu i kod nas postoje generacijske razlike:
ve¢ina mladih smatra da iznoSenje stava treba
da bude moguce za novinare, dok stariji misle
suprotno.

KAKO BI NOVINARI TREBALO DA
KORISTE DRUSTVENE MREZE

60—

59%

46%

40—

36%

18-24 25-34 35-44 45-54 55+

— Novinari treba da se drze
izvestavanja o dogadajima

— Pored svog novinarskog rada, trebalo bi da
novinari mogu da izraze svoja misljenja

Q: Sta od navedenog najblize opisuje Vase misljenje o tome kako
bi novinari trebalo da koriste drustvene mreze kao $to su Twitter i
Facebook?

Kada je re¢ o selekciji vesti i razli¢itim
»Cuvarima kapija“ od kojih zavisi koje vesti
vidimo, gradanima je automatska selekcija
na osnovu licnih aktivnosti najprihvatljivija.
Gradana koji ovako razmisljaju ima za 10%
viSe nego onih kojima je pracenje izbora koji su
napravili medijski profesionalci dobar nacin za
pracenje vesti. Najmalobrojniji su oni koji imaju
pozitivan stav o automatskoj selekciji baziranoj
na ponasanju prijatelja.

ZA MENE JE DOBAR NACIN DA PRATIM
VESTI KOJE SU SELEKTOVALI

o
Algoritmi na Algoritmi
osnovu mojih na osnovu
Urednici i prethodnih aktivnosti
novinari aktivnosti prijatelja
31% 41% 27%

Q: Smatram da je pracenje vesti koje su izabrali urednici i novinari dobar
nacin da se dode do vesti.

Q: Automatsko selektovanje vesti koje mi se prikazuju na osnovu onoga
sto sam ¢itao i gledao ranije je za mene dobar nacin da pratim vesti.

Q: Automatsko selektovanje vesti koje mi se prikazuju na osnovu toga $ta
su moji prijatelji ¢itali i gledali je za mene dobar nacin pracenja vesti.

MEDIJSKA TEMA: RAT U UKRAJINI

Srbija nije uvela sankcije Rusiji, a time ni
njenim medijima kojima je od marta 2022. godine
Evropska unija uskratila prava emitovanja. Tako
su gradani Srbije mogli da na srpskom prate
onlajn portal Sputnjik, a od sredine novembra
i Russia Today. No, bez obzira na udeo gradana
koji se zaista informi$e na taj nacin, ova situacija
je vaznija kao pokazatelj drzavne politike koja
se ogleda i u medijskoj sferi. Rat u Ukrajini je
ponovo ogolio poziciju Srbije zasnovanu na
balansiranjima izmedu Istoka i Zapada. Proruski
sentiment je u Srbiji jak i istrazivanja javnog
mnjenja pokazuju da se nije znac¢ajno promenio
nakon napada Rusije na Ukrajinu"’.

Skoro dve trec¢ine gradana Srbije (63%)
nekoj meri prati u vesti o ratu u Ukrajini. Ovi
podaci govore da je u novembru kod nas manje
interesovanje nego $to je bilo u martu, kada je
sprovedena globalna anketa, u Nemackoj (81%),
Poljskoj (72%), Ujedinjenom Kraljevstvu (70%)
i SAD (69%). Kao i u navedenim zemljama, i u
Srbiji najviSe gradana donekle prati Sta se zbiva

17 1li¢, Vujo & Darko Stojilovi¢, Demokratija na margini rata. Beograd:
Crta, 2022. bit.ly/3vfRng8
Beogradski centar za bezbednosnu politiku, “Nakon pocetka rata u
Ukrajini, gradani Srbije i dalje imaju pozitivne stavove prema Rusiji”
15.12.2022. bit.ly/3jq633j
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u sukobu. Ovakav nalaz ukazuje da gradani
najces¢e u sklopu svojih medijskih navika
dobijaju odredenu koli¢inu informacija o ratu, ali
da manji broj njih sa posebnom paznjom Cita te
vesti ili odvaja dodatno vreme da bi bilo upucenije
u dogadanja.

UDEO ONIH KOJI AKTIVNO PRATE RAT U
UKRAJINI

Ne pratim uopste 12

Ne narocito aktivno

Donekle pratim 43

Veoma aktivno 1

Izuzetno aktivno

] .
(9) ]
[\S)
(9]

Q: Koliko aktivno pratite aktuelni konflikt izmedu Rusije i Ukrajine?

Postoje velike rodne razlike kada je
re¢ o pracenju rata, posto tri Cetvrtine (75%)
svih muskaraca i nesto vise od polovine zena
(53%) prati Sta se zbiva. Mladi su takode manje
zainteresovani, oko polovina ispitanika starosti
izmedu 18-34 godina donekle, veoma, ili
izuzetno aktivno prati dogadanja. Velike razlike
postoje i kada je re¢ o partijskim preferencijama:
79% gradana kojima su blize stranke na vlasti
prati izvestavanje o ratu, 63% onih kojima je bliza
opozicija, i 56% onih kojima nisu bliske ni stranke
na vlasti ni opozicija.

Za obavestavanje o ratu u Ukrajini gradani
najvise koriste televizijske dnevnike (33%) Sto
je isti udeo kao i za vesti uopste. Iako u brojnim
kriznim situacija raste relevantnost televizije kao
izvora vesti, $to se vidi u broju gradana kojima je
to bio izvor vesti u nekim drugim zemljama, to
u Srbiji nije slucaj. Medutim, ono na $ta podaci
ukazuju jeste porast u koriS¢enju sajtova ili
aplikacija radio-televizija, $to sugerie da deo

publike koji se oslanja na digitalne izvore, kada je
re¢ o velikoj temi kao $to je rat, kao relevantnije
tretira informacije koje dolaze iz poznatih
medijskih izvora, a ne sa drustvenih mreza. U
prilog ovoj tezi govori i to da pet procentnih
poena manje ispitanika koristi drustvene mreze
kao glavne izvore vesti za rat u Ukrajini nego za
vesti uopste i da za toliko ukupno vise koristi
sajtove novina i radio-televizija.

GLAVNI IZVORI VESTI O RATU -
POREDEN]JE SA IZABRANIM ZEMLJAMA

.. Nemacka

Televizija
o
Onlajn Nemacka
mejnstrim
e o
srvija [ G

Druitvene  Nemacka
mreZe UK

Q: Koji je va$ glavni izvor vesti o ratu u Ukrajini?

Generacijska razlika kada je re¢ o nacinu
kori$¢enja drustvenih mreza i televizije se ogleda
i u pracenju vesti o ratu u Ukrajini. Tako je
udeo onih koji se dominantno informi$u putem
televizije Cetiri puta ve¢i medu najstarijim (44%)
nego medu najmladim ispitanicima (11%).
Situacija je obrnuta kada je re¢ o drustvenim
mrezama koje su za najveci deo gradana od 18-
24 godina starosti (41%) najvazniji izvor, dok ih
medu onima starijim od 55 godina svaki deseti
ispitanik koristi kao glavni nacin da se informise
o ratu.
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GLAVNIIZVOR VESTI O RATU U UKRAJINI

50
33%
40 ,
18%
18%
30 —
0
20 o%
6%
10— 3%
>}§ 29%
0
18-24 25-34 35-44 45-54 55+ | Prosek
=—— TV dnevnik === Onlajn novine === Drustvene mreze
—— Alternativni === Onlajn strani mediji koji imaju == Stampane — Radijske
onlajn izvori svoja izdanja na srpskom dnevne novine vesti

Q: Koji je va$ glavni izvor vesti o ratu u Ukrajini?

Kada bi morali da se opredele, vecina
gradana (56%) bi se opredelila za rusku stranu
u sukobu, pri ¢emu muskarci (64%) cesce
podrzavaju tu poziciju nego Zene (48%). Dodatno,
36% zena naspram 21% muskaraca ne znaju na
¢iju stranu bi se svrstale.

UDEO GRADPANA KOJIMA JE U OVOM
RATU BLIZA POZICIJA

60 -

50

40

30

20

10

Ne znam

Ukrajina

Rusija

Q: Kada biste morali da se opredelite, ¢ija pozicija vam je bliza u
ovom oruzanom sukobu?

KADA JE REC O RATU U UKRAJINI, KAKO
MEDIJI RADE SVOJ POSAO

U redovnom izvestavanju
U objasnjavanju implikacija
U obezbedivanju razli¢itih pogleda

Donekle

. Vrlo lose M Nl d(}bro
lose ni lose

Donekle Vrlo

dobro dobro Ne znam

Q: Da li mislite da mediji u Srbiji dobro ili lose rade svoj posao u
redovnom obavestavanju o konfliktu Rusije i Ukrajine?

Q: Da li mislite da mediji u Srbiji dobro ili lose rade svoj posao u
objasnjavanju $irih implikacija konflikta Rusije i Ukrajine?

Q: Da li mislite da mediji u Srbiji dobro ili lose rade svoj posao u
obezbedivanju razlicitih pogleda na konflikt Rusije i Ukrajine?

Gradani prilicno ujednaceno ocenjuju
medijski rad kada je re¢ o sva tri aspekta
izvestavanja o konfliktu, tako da nesto manje od
tre¢ine smatra da mediji vrlo dobro ili donekle
dobro rade svoj posao. Postoji znac¢ajna razlika u
oceni izvestavanja u zavisnosti od toga koja im je
strana u konfliktu bliza. Tako medu gradanima
kojima je bliza ukrajinska pozicija manji deo
smatra da je izveStavanje dobro kada je re¢ o
$irim implikacijama i razli¢itim pogledima (13%)
i o redovnom obavestavanju o konfliktu (18%).
Sa druge strane, udeo onih koji izvestavanje vide
kao dobro je znacajno ve¢i medu onima koji su
naklonjeniji ruskoj strani - 37% ocenjuju kao
dobar rad medija u segmentu objasnjavanja Sirih
posledica i obezbedivanja razli¢itih perspektiva, a
42% smatra da mediji dobro obavljaju svoj posao
kada je re¢ o redovnom obavestavanju o konfliktu.

Gradani Srbije mnogo losije nego gradani
drugih zemalja ocenjuju rad medija kada je re¢ o
ratu u Ukrajini. Opste nezadovoljstvo medijima
i nisko poverenje u njih ogleda se i u proceni
kvaliteta ratnog izvestavanja.
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UDEO GRADANA KOJI MISLE DA MEDIJI
DOBRO RADE SVOJ POSAO KADA JE REC
O RATU U UKRAJINI

U redovnom Srbija
izvestvanju Poljska
Nemacka

UK

SAD

Brazil

U objasnjavanju
implikacija

Srbija
Poljska
Nemacka
UK

SAD
Brazil

U obezbedivanju
razli¢itih pogleda

Srbija
Poljska
Nemacka
UK

SAD
Brazil

Q: Da li mislite da mediji u Srbiji dobro ili lose rade svoj posao u
redovnom obavestavanju o konfliktu Rusije i Ukrajine?

Q: Da li mislite da mediji u Srbiji dobro ili lose rade svoj posao u
objasnjavanju $irih implikacija konflikta Rusije i Ukrajine?

Q: Da li mislite da mediji u Srbiji dobro ili lose rade svoj posao u
obezbedivanju razli¢itih pogleda na konflikt Rusije i Ukrajine?

MEDIJSKA TEMA: KLIMATSKE
PROMENE

Klimatske promene najveéi su izazov
savremenog drustava i sve su oditije razmere
stradanja koje nastaju kao njihova posledica. Suse,
poplave i druge nepogode zauzimaju poziciju
centralnih vesti, a sporadi¢no se izvestava o
protestima ekologkih aktivista. Medutim, mediji
se i dalje bore sa pitanjem kako da o ukupnom
procesu klimatskih promena komuniciraju sa
svojom publikom. Na primer, britanski Gardijan
je pre nekoliko godina doneo odluku da izraz
»klimatske promene“ zameni nazivom ,,klimatska
kriza“ kako bi sugerisao urgentnost teme. Drugi
mediji optiraju da ponude dokumentarne filmove
ili krace video-sadrzaje koji blize objasnjavaju
problem.

Kako belezi globalna studija Rojtersovog
instituta, klimatske promene percipiraju se kao
sve vaznija tema. Medutim, to je ucestalije u

onim zemljama koje ce$ce i intenzivnije pate od
posledica klimatskih promena - u Cileu, Gréekoj
i Portugaliji.

U Srbiji dve tre¢ine (66%) ispitanika smatra
da su klimatske promene ozbiljan problem, a
medu njima 27% smatra da je problem izuzetno
ozbiljan. Da se radi o donekle ozbiljnom
problemu, misli 23% gradana, dok 11% smatra
da ne radi o ozbiljnom problemu. S obzirom na
stavove o klimatskim promenama, ne iznenaduje
nalaz da samo 6% ispitanika ne obraca paznju na
informacije o ovoj temi. Medutim, treba dodati da
u poredenju sa drugim temama one koje se ticu
ekologije nisu visoko na dnevnom redu gradana
- za njih je zainteresovano 32% ispitanika. Ovo
ukazuje na to da se vesti o klimatskim promenama
prate periferno, kao jedna od tema vesti, a ne kao
najvaznija.

Glavni izvor vesti o klimatskim promenama
predstavljaju naucnici, stru¢njaci i akademici, a
potom televizija i dokumentarni filmovi. Udeo
onih koji prate politicare i politicke partije ili
poznate licnosti i aktiviste veoma je mali, $to je
slu¢aj i u drugim zemljama. Obi¢ni ljudi relativno
su frekventni izvor za gradane Srbije (26%), dok
su u globalnom proseku zastupljeni sa samo 13%.
Ovo moze da bude rezultat toga $to o klimatskim
promenama u Srbiji manje govore politicari i
influenseri a vi$e gradani koji nisu $ire poznati.

UDEO ONIH KOJI PRATE NEKI OD IZVORA
VESTI O KLIMATSKIM PROMENAMA

Naucnici, stru¢njaci, akademici
Televizija ili dokumentarni filmovi
Obi¢ni ljudi

Manyji ili alternativni izvori vesti
Velike medijske organizacije
Politicari i politicke partije

Poznate licnosti na dru$tvenim
mrezama i aktivisti

Nesto drugo

Ne obra¢am paznju na klimatske
promene

Q: Na koje izvore, ukoliko uopste, obracate paznju kada je re¢ o vestima o
klimatskim promena?

41



REZULTATI

Uocavaju se odredene generacijske razlike.
Mlada populacija (18-34) sklonija je pracenju
velikih medijskih organizacija, alternativnih
izvora vesti, poznatih licnosti i obi¢nih ljudi.
Nesto starija generacija (45-54) vise se okrece
naucnicima i stru¢njacima, a potom i televiziji i
dokumentarnim filmovima.

U kontekstu osporavanja klimatskih
promena zanimljivo je sagledati kakva su
o¢ekivanja gradana od medija. Ispitanici
natpolovi¢no smatraju da mediji treba da zauzmu
jasan stav u korist borbe protiv klimatskih
promena, odnosno da prednost daju izvestavanju
koje ¢e ukazivati na probleme i reSenja. Neutralnu
poziciju, odnosno predstavljanje razli¢itih stavova
o klimatskim promenama ocekuje ne$to manje
od trecina ispitanika, dok svaki deseti smatra da
mediji treba da zauzmu jasan stav protiv.

KAKAV TREBA DA BUDE ODNOS MEDIJA
PREMA KLIMATSKIM PROMENAMA?

Mediji bi trebalo da predstave razli¢ite poglede na klimatske promene
I Mediji bi trebalo da podrze borbu protiv klimatskih promena

Mediji bi trebalo da ospore borbu protiv klimatskih promena

Ne znam

Q: Koja od slede¢ih tvrdnji najbolje opisuje Vase misljenje o tome kako
mediji izvestavaju o klimatskim promenama?

IZVESTAJ O DIGITALNIM VESTIMA - SRBIJA
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