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UTICAJ MEDIJA NA PROCES DONOSENJA ODLUKE PRI KUPOVINI

Rezime

Brzina i slozenost savremenog drustvenog razvitka, sve veca upotre-
ba masovnih sredstva za saopsStavanje (Stampa, film, radio, televizija) kao
i potreba da se drustvena akcija, u nacionalnim i internacionalnim okviri-
ma, postavi na naucnu osnovu — nametnuli su ispitivanje ljudskih stavova
i javnog mnjenja u drustvenoj praksi. Analiza ukupne stvarnosti i mas
medija kao univerzalnih pojava savremenosti i nezaobilaznih vrednosti
svakodnevnog Zivota ne moze se smestiti u polje jedne naucne discipline.
Mas mediji su najmasovnija tema kojom su se bavili komunikolozi, socio-
lozi, psiholozi, lingvisti, politikolozi i filozofi dvadesetog veka. Razvijaju
se tolikom brzinom da tekstovi napisani danas sutra vec¢ zastarevaju.

Masovni mediji sa novim nacinom izrazavanja i svojom elektron-
skom logikom imaju presudnu ulogu ne samo u napustanju “konstanti”
tradicionalne kulture ve¢ stvaraju novu audiovizuelnu kulturu. Svojom
magicnom moci difuzije zvukova i slika postali su osnov celokupnog kul-
turnog uticaja i uslov da se do kraja shvati stvarnost. Postalo je jasno da
se lakse obmanjuje sugestivnoséu zvicnih i vizuelnih prizora nego trivijal-
nosc¢u i istrosenoscu reci u funkciji kodifikovanja realnosti. Pojava mas
medija omogucila je da sve §to je covek rekao i stvorio prevazide okvire
njegove uze socijalne grupe.

Televizija je danas najznacajniji elektronski medij, zato §to je ona za
razliku od filma i fotografije, pre produzetak cula dodira nego vida.

Da li je televizijom potroSac hipnotisan?

Da li je potroSac stvorio medij ili je medij stvorio potrosaca?

Da i mediji pripremaju covekove reakcije koje vode do prihvatanja
svega onoga Sto mu mediji nude?

Da li se potrosac dovodi u zabludu da sam bira ono Sto su drugi iza-
brali umesto njega.

Ova pitanja namecu se kao sustinska tema ovog istrazivackog rada.

Kljucne reci: masovni mediji, komunikacija, ekonomska propaganda,
kognitivni procesi.
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Otkrice XX veka: Masovni mediji i masovna komunikacija

Pojam masovne komunikacije mozemo preciznije odrediti kao drustve-
nu aktivnost operisanja znacima informativnih, edukativnih i rekreativnih sadr-
zaja preko kojih profesionalne grupe u specijalizovanim institucijama omogu-
¢uju sporazumevanje s masovnim auditorijem stimuliSu¢i ga na odredenu drus-
tvenu delatnost. Time je masovno komuniciranje postalo jedan od osnovnih ¢i-
nilaca u razvoju i formiranju ¢ovekove li¢nosti i najvaznija determinanta obli-
kovanja javnog mnjenja.

Ceo dvadeseti vek pored dostignuca nauke 1 tehnologije obeleZen je 1
dostignuéima iz oblasti medija: Stampa, radio, film, televizija, masovna komu-
nikacija, globalizacija, globalno selo, internet...

Usmena, pismena i elektronska drustva

U savremenoj teorijskoj misli postoje brojne kontraverze oko stvarnog
uticaja sredstava masovnih komunikacija. Jedna grupa teoretiCara (Pakard,
Mekluan, Lazarsfeld), u svojim analizama zauzima ekstreman, kasnije mnogo
kritikovan stav, o apsolutnoj mo¢i mas-medija. Mekluan tvrdi da se drustvo u
celini organizuje oko svog dominantnog medija komunikacije. U razvijanju ove
perspektive razlikuje tri tipa druStva: usmena, pismena, i elektronska (M. Mc
Luhan, 1960):

Drustvena struktura komunikacije

Forma Kontekst i Analiticki Drustvena
komunikacije tehnologija okvir filozofija
Licem Interpretiranje Personalizovane
Usmena . . .
u lice namere konstante okruzenja
. Interakcija Logicki, Hijerarhi¢na
Pismena . . .. .
pojedinac-tekst linearan naucni nauc¢na
Elektronska Mediranje radijom| Impresionistican | Hvata "duh vremena"
-usmena ili telefonom memorijski (treba da zvuci istinito)
Elektronska: . Impresionisti¢an Pluralizam,
. Televizija o L Y
audio-vizuelna ikoni¢an forsiranje razliitosti

Mozda je nepotrebno u toj meri glorifikovati mo¢ medija. Polaze¢i od
zajednickog kulturnog modela, masovni mediji mogu zadovoljiti jedan deo
afektivnih 1 psiholoskih potreba, ali ne i autenti¢ne intelektualne inspiracije.
Teoreticari smatraju da masovni mediji pomazu stvaranju "psiholoske nepisme-
nosti" i u¢vrséivanju vladajuéih normi i vrednosti. Teodor Adorno smatra da te-
levizija ljude jo$ jednom ¢ini onim §to oni ve¢ jesu. To odgovara izrazenoj ten-
denciji danasnjeg drustva da u svojoj svesti ne prevazilazi sebe niti postojece,
ve¢ da ga neprestano u¢vrséuje i da ga ¢ak tamo gde je ugrazeno opet obnovi.
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Danas se takode smatra zastarelom ideja o jednosmernoj komunikaciji (sadrzi-
na masovnih medija automatski prouzrukuje odredene reakcije kod ljudi i iza-
ziva odgovarajuce efekte).

Ovako formulisana, ona zanemaruje ¢itav niz socijalnih faktora koji uticu
na formiranje stavova kod pojedinca u procesu masovnog komuniciranja. Medije
1 sustinu poruke sa medija treba Citati uz pomo¢ iskustva i obrazaca tradicionalne
kulture, efekti medija zavise od predhodne informisanosti, motivacije, predispo-
zicija, obrazovanja, socijanog statusa. Ne sme se zanemariti ¢injenica da su u sa-
vremenom drustvu prisutne i aktivne sve komunikacijske forme, i zato se ne treba
truditi da dinamiku drustva svedemo na jedinstven koncept.

Teorija masovne komunikacije - osnovni pojmovi

Teorija informacije i teorija masovnih komunikacija su najuze povezane
teorijske discipline koje za predmet istrazivanja imaju kompleks komunikativ-
no-informativne prakse.

Ljudska komunikacija postaje medijum prelivanja uticaja institucional-
no sredenog ljudskog iskustva na ponasanje pojedinca i uzih grupa. Interperso-
nalna komunikacija pre nego posredna i masovna komunikacija se javlja kao
dinamicka komponenta socijalne prakse preko koje se svaki ljudski odnos izla-
ze uticaju ljudske svesti i u ljudskoj praksi steCenom saznanju.

Komunikacijski ¢in ne bi se mogao zamisliti bez sopstvenih subjekata -
komunikatora i recepijenta; to su akteri komunikativnog ponasanja i u interper-
sonalnoj komunikaciji se mogu pojaviti kao pojedinci ili kao uze grupe. Komu-
nikativni ¢in u interpersonalnoj komunikaciji predstavlja poseban tip ljudske in-
terakcije — interakcija jeziCkim verbalnim simbolima. Akteri interpersonalne
komunikacije u taj odnos ulaze naoruzani odredenim zivotnim - komunikativ-
nim iskustvom s ciljem da razmenjujuci poruke simbolicki posreduju ono Sto je
njihovo sopstveno, individualno ili njihovim posredstvom saopsteno kolektivno
iskustvo. Svrha svakog komunikativnog akta je potreba ljudi da zajednicki
ovladaju jednom situacijom. Ceo proces interpersonalne komunikacije odvija se
po modelu "uzajamno izmenjaSe re¢i" i sve dok taj model funkcionise komuni-
kacija je uslov medusobnog sporazumevanja; ¢im se narusi taj princip izmenlji-
vosti uloga, jedan od subjekata komunikativnog ¢ina svojim statusom pocinje
da se namece u ulozi onoga koji jednostavno uslovljava interakciju, prestaje ne
samo naizmeni¢na promena uloga nego i reciprocna razmena poruka.

Pojmom masovna komunikacija ozna¢avamo onaj vid komunikativne
prakse u okviru koje se, manipulisanjem simbolima znacenja, obrazovana poru-
ka prostire u prostoru i vremenu posredstvom masovnih medijuma, instrumen-
tima masovne difuzije informacija namenjenih recipijentima. Recipijenti su svr-
stani u masovni auditorijum anonimnih i jedino psiholoskim vezama povezanih
pojedinaca ili uzih grupa. Masovna komunikacija razlikuje se od interpersonal-
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ne komunikacije po tome S§to se sam proces simbolicke organizacije poruka i
sam akt njihovog posredovanja u prostoru i vremenu ostvaruje preko masovnih
medijuma — tehnologijama masovne difuzije. Komunikacija neposredno suoce-
nih subjekata vodena na ograni¢enom prostoru preobrazava se u masovnu ko-
munikaciju onog trenutka kada se posredstvom tehnic¢kih posrednika (mikrofo-
na i zvuénika) zvuk izgovorenih reci prelije iz ogranicenog prostora na trg. Sa-
mom ¢injenicom da se posredstvom vestackog umetka (mikrofona) u komuni-
kativan ¢in ukljucuje nebrojena masa pojedinaca, anonimnih kako medusobno
tako 1 za samog govornika komunikatora, do tada interpersonalna komunikacija
sti¢e karakter masovne.

Primarna funkcija medija je oznaCavanje ili konstruisanje realnosti. Se-
miotiCari insistiraju na tome da su mediji aktivni agensi u proizvodnji simbola
ili znacenja, koji nam pomazu pri definisanju karakteristika realnosti. Masovni
mediji prenose slike i1 simbole, uvek bogate po konotativnoj vrednosti. S izve-
sne strane zbir znacenja slika i simbola koje nam prezentuju mediji predstavlja
drustvena ideoloska strujanja, odnosno ona dovoljno jaka da nadu sebi put do
mas medijalne forme. U tom smislu, mas mediji igraju fundamentalnu ulogu u
artikulisanju i konsolidovanju ideoloske kontrole u drustvu. Mediji uticu na na-
Su percepciju ne samo informacijama koje nose, ve¢ i svojom interpretacijom
tih informacija. Ovaj uticaj medija nije iskljuciv — nase percepcije organizuju i
preovladaju¢a dinamika naSih socijalnih zajednica, ideje, verovanja, stavovi,
odlike li¢nosti — ukratko, totalitet tekuceg funkcionisanja nase svesti.

Od primitivnog do savremenog ¢oveka, ljudi su uvek verovali u ma-
gicnu moc¢ reci. Jos su stari Grei govorili da "fizicka sila nije niSta u poredenju
sa snagom reci". U re¢ima je nedvosmisleno ocuvana struktura stvarnosti i reci-
ma se moze uticati na tu stvarnost.

Kakva treba da bude poruka koju emituju mediji da bi njen uticaj bio
maksimalizovan?

Faktori u vezi sa karakteristikama komunikatora:

Ocena njegove stru¢nosti:
— iskustvo,

— obrazovanje,

— polozaj u drustvu.

Poverenje u komunikatora:

Ocena njegove iskrenosti:
— nacin izraZavanja,

— statusa,

— osobina li¢nosti.
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Faktori u vezi sa sadrzajem i organizacijom komunikacije:

— uspeh poruke zavisi od vrste i redosleda argumenata koje sadrzi,

— efikasnije je izazvati potrebe potroSaca a zatim izloziti stredstva
za zadovoljenje tih potreba,

— efikasnija je poruka sa snaznom emotivnom konotacijom,

— poruka je snaznija ako je napisana jezikom grupe kojoj je
namenjena,

— pravovremenost poruke,

— jednostavnost poruke,

— ponavljanje sadrZaja i1 forme poruke.

Medijska istraZivanja

Efekat, ili uticaj medija rezultat je interakcije medijske poruke i publi-
ke. Americki socijalni psiholozi, poput Kaca 1 Lazarsfelda bavili su se ovim uti-
cajem, sa primarnim ciljem da pobiju formulacije grupe evropskih teoreticara
drustva poznate kao Frankfurtska Skola (Adorno i Horkhajmer). Osnovna ideja
Frankfurtske $kole glasila je da su mediji mo¢ni instrumenti drustvene kontrole,
preko kojih se masama nudi lazna zadovoljstva, i razara sposobnost kritickog
misljenja. Nasuprot tome, polaziSte americke struje bilo je da su mediji demo-
kratske institucije, koje, nudeci Sirok dijapazon informacija, i ne praveci selek-
ciju medu publikom, svakoga uvode u glavni tok kulture. Istrazivanja efekata
medija, medutim svojim rezultatima, nisu doprinela resavanju ovog spora. Nai-
me, u pocetku su studije polazile od toga da mediji imaju snaZan, direktan i spe-
cifican efekat na ponaSanje pojedinca (ve¢ pomenuta ideja o jednosmernoj ko-
munikaciji). Tako se mislilo da TV direktno uti¢e na obrasce glasanja u vreme
izbora, ili da nasilje u medijama ima za posledicu porast takvog ponasanja u
realnosti. Na iznenadenje istrazivaca, stvarni efekti tog tipa pokazali su se slabi.
Zbog toga se preslo na redefinisanje koncepcije efekta. Krenulo se u potragu za
dugoro¢nim, indirektnim i difuznim uticajima. Istrazivaci sada ispituju kako
medijske poruke deluju na koncepciju drustvene stvarnosti publike.

Na primer, uticaj medija na frekvenciju odredenih tema u razgovorima
(tzv. Uspostavljanje dnevnog reda), na podsticanje pozitivnih stavova prema
odredenoj li¢nosti ili perspektivi, i sl.

Istrazivanje Kkoristi i zadovoljstva — Ovaj pristup istrazivanju u medi-
jama prvenstveno je psiholoski i koncentrise se na mikro i mezo ravan drustve-
ne egzistencije, drugim re¢ima na individualno-psiholosko i socijalno-psiholo-
Sko. Centralno pitanje je Sta gledalac ¢ini sa medijskim informacijama. Paznja
se posvecuje orijentaciji i vrednostima koje publika unosi u svoj izbor i inter-
pretaciju medijskog sadrzaja. Britanske kulturoloSke studije smatraju se naj-

131



Anita Dordevic¢, Vladan Pesi¢

uticajnijim u ovoj oblasti. Baziraju se na idejama Stjuarta Hola (S. Hall, 1971.),
koji tvrdi da, iako mediji rade na odrzavanju dominantnog vrednosnog sistema,
to se ne osigurava tako lako, on se ne namece ljudima tako da nemogu da mu se
odupru (bilo je misljenja da je televizijski, odnosno filmski gledalac tako reéi
"uguran u sluku" da nije u poziciji da se suprotstavi nametnutom znacenju). Hol
1 saradnici Zeleli su da razviju otvoreniju vrstu analize nacina na koji funkcioni-
Se televizija. Po njima, dominantne vrednosti kompleksno su (manje ili vise
otvoreno) enkodirane u medije, ali gledaoci mogu da ih dekodiraju na razlicite
nacine. Da bi proverio ovu teoriju, Dejvid Morli (D. Morlly, 1980.) bavio se ti-
me kako su gledaoci dekodirali poruke jednog magazinskog TV programa
BBC-a, pod naslovom "Sirom zemlje". Otkrio je, kao §to je i Hol sugerisao, tro-
jake reakcije: dominantne, kompromisne i oponentne. Neki od gledalaca "kupi-
1i" su poruke programa, afirmaciju porodi¢nih vrednosti i ideju da je Britanija,
u sustini, nacija belih porodica srednje klase, koje zive u pregradu. Vidanje
ostalih gledalaca bilo je kriti¢nije, kompromisno, dok je nekoliko grupa (uglav-
nom mladih crnaca) potpuno odbacilo program.

Analiza prijema — PaZnja studija ove vrste manje je usmerena na sadr-
zaj medijske poruke a vise na drustveni kontekst i ¢in gledanja. Brojna su istra-
zivanja o tome kako se ponasSaju razne grupe - zene, muskarci i deca - pri gleda-
nju televizije. Zene najée$ée istovremeno gledaju program i obavljaju kuéne
poslove, dok su deca obuzeta igrom, i povremeno dizu pogled kada zaplet po-
staje zgusnut. U mnogim porodicama, televizor sluzi kao podstrekac razgovora,
a manje kao izvor programa koji se gleda. Radovi o tome kako ¢lanovi porodice
koriste radio, televiziju, novine, kompjutere, pokazuju da se sve ove stvari
mogu upotrebljavati u razne svrhe, koje imaju malo veze sa onim §to je njihov
sadrzaj. Roditelj moze da prati TV program sa svojim detetom da bi negovao
odnos sa njim, a ne zbog onoga $to program nudi. Dinamika odnosa mo¢ izme-
du muskih i zenskih gledalaca, roditelja i dece, brace i sestara bila je predmet
studija, npr. o tome ko ima pristup daljinskom upravljacu ili ko sme da rukuje
kompjuterom. U svim slucajevima zakljucak je da pored svoje upotrebne vred-
nosti ove stvari imaju i druga znacenja koja se uklapaju u definiciju zivotnog
stila 1 identiteta publike. Studije prijema, podkrepljuju ona videnja kojima se
odbacuje ideja da kulturni proizvodi kontroliSu svoje korisnike, nedaju¢i im
priliku da ih na sopstveni nacin selektuju i obrade.

Institucionalna istraZivanja — Do sada smo razmatrali interesovanja
akademskog sveta za proucavanje publike masovnih medija. Od pocetka je, na-
ravno isto bilo predmet interesovanja i samih medijskih institucija. Po tradiciji,
ovakva istrazivanja su se koncentrisala na obim publike. Ali od 70-tih godina,
tzv. kvalitativna demografija pokuSava da obezbedi informacije o vrsti gledala-
ca koje privlace odredeni programi. Tri vazna pojma koji predstavljaju osnovu
institucionalnih istrazivanja su:
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—pristup — procenat publike koja se ukljucuje u neki program na izve-
sno vreme tokom odredenog vremenskog perioda (dana, nedelje),
dakle dostupnost tog TV kanala,

—udeo — prosecni procenat publike koja se ukljucuje u program tokom
bilo kog vremenskog perioda u odnosu na druge programe,

—vreme gledanja — izrazeno u okviru dana, sednice ili duzeg vremen-
skog perioda.

Kvalitativni elementi ovih istrazivanja (koji nas prvenstveno zanimaju)
odnose se na ocene publike o kvalitetu odredenih programa i interpretacije koje
sami ¢lanovi publike daju svom konzumiranju medija. Do takvih podataka mo-
ze se doc¢i temeljnim intervjuima ili postupcima grupne diskusije.

Ovaj rad je pokusaj da se ispita uticaj razli¢itih medija (Stampe-TV) na
proces donosenja odluke pri kupovini proizvoda. Dakle, mediji u sluzbi eko-
nomske propagande.

Koristi se materijal propagandna poruka — reklama — koju ispitanici
prvi put vide i1 koja na njih deluje u zavisnosti od specificnosti medija sa koga
se prezentuje. Razlozi na osnovu kojih smo pretpostavili da ¢e doci do razlike u
donosenju odluke izmedu dve grupe potrosaca:

Forma Kontekst i Analiticki Drustvena
komunikacije tehnologija okvir filozofija
. . Interpretiranje Personalizovane
Usmena Licem u lice crpretirany ..
namere konstante okruzenja
. Interakcija Logicki . . y
Pismena . J . g > . |Hijerarhi¢na naucna
pojedinac—tekst linearan naucni
Mediranje radijom | ImpresionistiCan |Hvata "duh vremena"
Elektronska-usmena o o e
ili telefonom memorijski (treba da zvudi istinito)
Elektronska: L Impresionistic¢an Pluralizam,
. Televizija o L A
audio-vizuelna ikoni¢an forsiranje razlicitosti

— Stampana reklama je grafi¢i fiksirana struktura sposobna da opsta-
ne u prostoru i vremenu,

— Tekst je shvatljiv, kadar da opstane i bez autora,

— Tekst se Cita, odlaze, ponovo ¢ita i dijaloski raspravlja, Cesto se i ne
iscrpu sva znacenja,

— Televizija — utisak zavisi od izbora aktera, njegovih glasovnih vesti-
na, jezicke formulacije, ...
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Kognivisti¢ki pristup u ponasanju potrosaca

U nauci o marketingu susrecu se razlicita teorijska objasnjenja ponaSa-
nja potroSaca.

Klasi¢na teorijska objaSnjenja zasnivala su se na ideji da se ljudi racio-
nalno ponasaju u ulozi potrosaca tj. da se prvenstveno rukovode ekonomskim
motivima i razlozima pri kupovini i potrosnji.

Savremene teorije o ponasanju potrosaca ukljucuju psiholoske Cinioce
posebno motivaciju, kognitivne procese, konativne dimenzije.

Dominantni, psiholosko fundamentalni teorijski pristup u proucavanju
ponasanja potrosaca je kognitivni pristup. U psiholoskom izucavanju ponasanja
potrosaca dominira interes za kogniciju, dok se manje paznje poklonja spolja
vidljivom ponaSanju potroSaca i uticaju okruzenja.

Kognitivni psiholozi posmatraju ¢oveka kao bice spoznaje. Predmet nji-
hovog proucavanja su unutraSnje strukture, unutrasnji procesi koji se ras¢lanju-
ju na medusobno povezane operacije. Od posebne vaznosti za marketing su te-
orije koje se bave problemom kako ¢ovek reSava probleme i donosi odluke.

Kognitivna obrada informacija je dominantan pravac u eksperimentalnoj
psihologiji, tumaci kognitivne procese kao postupne operacije obrade informacija.

Osnovne ideje ove teorije su:

1) da se kognitivni procesi sastoje od lanaca, vremenski ograni¢enih

podoperacija,

2) da se one mogu indirektno snimiti,

3) kognitivni procesi se sastoje iz istih, jednostavnih podoperacija kojih

ima tri vrste:

— memorija (zarZavanje informacija),

— kodovanje (pretvaranje informacije iz jednog jezika u drugi),
— crpljenja (eksploatacija informacija).

Kognitivni pristup se u marketingu suocava sa problemom i ¢injenicom
da emitovani stumulusi (informacije koje potrosac¢ prima preko ¢ula vida, slu-
ha...) razli¢ito su primljene kod potrosaca. Isti stimulusi nemoraju isto biti
primljeni od vise potrosaca $to i dovodi do razli¢itih ponasanja u kupovini.

Za teoretiCare 1 istraZzivace marketinga je veoma vazno da znaju kako se
spoljasnje informacije prvenstveno marketing stimulusi (ekonomsko-propa-
gandne poruke — reklame), transformisu u znanja, znac¢enja — kako se znacenja
kombinuju i formiraju sud i odluku o potrosackom ponasanju.

Proces informisanja potroSaca analiticki se moze podeliti na pet faza:

IzloZenost uticajima - u ovom radu izloZenost TV i novinskoj reklami

1. paZnja — sposobnost potrosaca da primi odredeni broj uticaja,

2. razumevanje — faza tumacenja, interpretacija stimulusa zavisi od in-

dividualnih sposobnosti pojedinca,
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3. prihvatanje — oznacava stepen u kojem stimulusi uti¢u na formiranje
znanja ili stavova potroSaca,
4. pamcenje — faza u kojoj se razumevanje i objasnjenje prihvac¢enih
stimulusa prenosi u memoriju potrosaca,
e odvija se kroz faze:
— kodiranja — primanje informacije,
— Cuvanja,
— povlacenja — pozivanja informacija.

Izlozenost

> uticajima

Y

Paznja - ---——

Y

Razumevanje

Stimulusi Memorija

Prihvatanje

Y

Pamdenje

Faze procesa informisanja potrosaca

Kako resiti kupovni problem?

Razmisljanjem i rezovanjem na osnovu informacija dobijenih o proiz-
vodu. Nemogucée je objasniti potroSacevo ponasanje bez analize psihe ¢oveka
koja se ne moze neposredno analizirati ve¢ na posredni nacin zakljucivanja koji
pocinje merenjem koli¢ine informacije i1 sadrZaja informacija koje je potroSac
primio o proizvodu.

Sustina je da se razume kako ljudi primaju informacije, kako ih razume-
ju, kako ih pamte, kako ih uklapaju u svoje formirane stavove i kako informaci-
je uti¢u na formiranje odluke.

Postoji nekoliko nacina da se provere efekti propagandnih poruka (koje
se emituju preko razli¢itih vrsta medija) 1 stepena nauenog — upamdcenog.
Jedan od tih nacina je koliko su potroSaci zapamtili propagandnu poruku i koji
od medija na kojima je ona emitovana ima snazniji uticaj 1 kojim sadrzajima.
Pitanja koja se postavljaju u istrazivanju:
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1. "Da li se razlikuju dejstvo razli¢itih medija?"
2. "Da li se razlikuju odluke potrosaca, ako im se iste ¢injenice prezen-
tuju na razli¢ite nacine i sa razli€itih izvora informacija?"

Mislili smo da je zanimljivo ispitati kako potrosaci donose odluku za
kupovinu odredenog proizvoda u zavisnosti od medijskog tipa prezentacije.

Kakva ¢e odluka potrosaca biti o promoteru proizvoda njegovim
vrednostima, autoritetu, znanju, iskrenosti, motivisanosti, ako im se on obrati sa
TV reklame ili Stampane reklame i da li dodatne informacije koje pruza
televizija uticu dodatno na odluku.

Ciljevi istrazivanja

Glavni ciljevi istraZivanja mogu se sazeti:

Opsti cilj: Utvrditi postoji li razlika u tretmanu informacija koje poticu
iz razli¢itih tipova medija prema nadinu prezentovanja informacija (pisani-
Stampa, elektronski-audiovizuelni, televizija).

Ovaj opsti cilj ovako je specifikovan u nasem istrazivanju:

1. Postoji li razlika u donosenju odluke ukoliko su iste polazne infor-

macije plasirane putem razliitih vrsta medija?

2. Postoji li razlika u koli¢ini upaméenog (sustinskih i nebitnih, detalj-

nih ¢injenica) u zavisnosti od tipa medijske prezentacije materijala?

3. Ukoliko se utvrdi razlika u donoSenju odluke izmedu TV i novinske

grupe, u kojoj meri se ona moze objasniti koli¢inom zapamcenog
materijala?

Kategorizacija i definisanje promenljivih
Nezavisna varijabla

1. Vrsta medija (prema tipu prezentovanja informacija), sa kategorijama:
— Stampa — §tampana verzija ekonomsko-propagandne poruke
— Televizija — televizijska verzija ekonomsko-propagandne poruke.

Zavisne varijable

1. Vaznost elemenata EPP za donoSenje odluke:

1) Apeli istaknuti (viSe ili manje) u televizijskoj prezentaciji i Stampa-
noj prezentaciji; u upitniku zastupljeni su putem pitanja visestrukog
izbora; izmedu ponudenih odgovora ispitanici biraju dva od ponude-
nih odgovora.

2) Vaznost aktera ili situacije u kojoj se nalazi akter u zavisnosti od tele-
vizijske ili Stampane prezentacije. Ispitanici biraju jednu od dve ponu-

136



UTICAJ MEDIJA NA PROCES DONOSENJA ODLUKE PRI KUPOVINI

3)

4)

5)

2.
a)

b)

dene tvrdnje. Jedna ukazuje da je vaznija naucnost i stru¢nost aktera —
personalna strana; a druga tvrdnja ukazuje da je vaznija situacija u ko-
joj se nalazi akter (laboratorija, rad na istrazivanju) — situaciona strana.
Ocena — verovanje akteru — koliko televizijska prezentacija a koliko
Stampana prezentacija istice ili prekriva osobine aktera (intelektual-
no-moralni kvalitet). Ispitanicima je ponudena evaluativna skala —
semanti¢kog diferencijala raspona od —3 do +3, gde je negativni pol
skale predstavljao negativni pol osobine (npr. nestru¢an —3, struan
+3, a isto vaZzi i za ostale parove osobina: nepoSten —3, poSten +3,
agresivan —3, miroljubiv +3, ne Sarmantan —3, Sarmantan +3, nezain-
teresovan —3, zainteresovan +3, neinteresantan —3, interesantan +3.
Sabiranjem poena dobijenih skaliranjem svih osobina dobija se skor.
"Dominantna emocija" dozivljaj — atmosfera sadrzaja, reklame kad
se reklama posmatra/slusa i kad se Cita prezentovan materijal. U
upitniku su ponudene tri tvrdnje koje se odnose na tri moguca afek-
tivna odnosa prema dogadaju u reklami:
— odobravanje — odusevljenje,
— ravnodus$nost — dosadnost,
— iritiranost — odbojnost.

Odgovor kojim se ispoljava pozitivni dozivljaj nosi viSe poena a

negativni manje.
Koeficijent uZivljavanja (suma afektivne 1 vrednosne ocene aktera,
zbir ocene aktera, utiska o reklami, varijabla konstruisana da bi pred-
stavljala §iri indikator dejstva medija na afektivno-saznajnom nivou.

Koli¢ina zapamc¢enog materijala, i to:

¢injenice od sustinske vaznosti za stvaranje odluke o kupovini (apeli
aktera, tok radnje, ...), mereni konstruisanom skalom od Sest pitanja
visestrukog izbora, na kojima se ispitanici opredeljuju za jedan, po
njima ispravan odgovor,

nebitni detalji — Sest pitanja visestrukog izbora.

Kontrolne varijable:

pol,

uzrast,

stepen obrazovanja,
socio-ekonomski status.
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H1.

H2.

H3.

H4.

HS.

He.

H7.

Hipoteze

Postaje razlike pri donoSenju odluke o kupovini u zavisnosti od tipa me-
dija na kome je prezentovana propagandna poruka.

Grupe sa razli¢itom medijskom prezentacijom znacajno ¢e se razlikovati
u nivou zapamcenih informacija. U zadatku memorisanja sustinskih po-
dataka uspesnija ¢e biti grupa kojoj je materijal plasiran preko elektron-
skog medija, dok ¢e u pamcenju detalja biti uspesnija grupa sa Stampaim
materijalom.

Nivo upamcéenih informacija kao varijabla moc¢i ¢e da objasni dobijene
razlike o odluci potrosaca pri kupovini.

Po polu:

zenski potrosaci su podlozniji uticaju ekonomsko-propagandne poruke.
Po uzrastu:

mladi potroSaci su podlozniji uticaju ekonomsko-propagandne poruke.

Po stepenu obrazovanja:

visok stepen uticaja ekonomske propagandne poruke moze se ocekivati
kod nize obrazovanih i neobavestenih potrosaca.

Socio-ekonomski status:

odluka o kupovini umnogome zavisi od socio-ekonomskog statusa potro-
Saca.

Uzorak ispitanika

Prva grupa od 75 ispitanika oba pola, razli¢itog uzrasta, obrazovanja i

socio-ekonomskog statusa prate televizijsku prezentaciju ekonomsko-propo-
gandne poruke proizvoda "Toplicki med".

Druga grupa od 75 ispitanika oba pola, razli¢itog uzrasta, obrazovanja i

socio-ekonomskog statusa prate pismenu-Stampanu prezentaciju ekonomsko-
propogandne poruke proizvoda "Toplicki med".
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Ispitivanje je sprovedeno u dve faze:

1. medijsko dejstvo na uzorak (postoje dve grupe, svakoj medijskoj grupi
se prezentuje isti sadrzaj, samo putem razli¢itog medija — Stampa, tele-
vizija).

2. zadavanje upitnika — u svrhu utvrdivanja elemenata poruke koji uti-
¢u na odluku, i nivoa memorisanih informacija u obe grupe.
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REZULTATI - ANALIZA | DISKUSIJA

1. Razlike medu grupama u izboru najjacih apela
u ekonomsko propogandnoj poruci

Osnovni cilj jedne ekonomsko-propogandne poruke je da svojim sadr-
zajem na viSe nacina izrazi znacaj proizvoda koji reklamira — da apeluje na po-
troSaca da je na dobitku ako kupi taj proizvod i na gubitku ako ga ve¢ nije ku-
pio. Razli¢iti mediji razli¢itom jasno$¢u i ja¢inom istiu razli¢ite apele. U na-
Sem istrazivanju u kome je koriSéen isti stimulus za potrosace — ista ekonom-
sko-propogandna poruka — (u jednoj grupi emitovana televizijski a u drugoj
grupi pisano-Stampana reklama) ponudena su Cetiri apela (zdravlje, tradicija, le-
pota, dugovecnost) sa ciljem da svojim odgovorima zaokruzivanjem jednog po
potroSacu najistaknutijeg apela u prezentaciji proverimo postoji li razlika u me-
dijima po jacini isticanja apela.

U skladu sa pretpostavkama, dve grupe (dve vrste medijskih prezentaci-
ja) razlikuju se prema frekventnosti razlicitih apela koje biraju kao najjace u
ekonomsko-propogandnoj poruci.

Razlikke medu grupama po izbon apela

=y 50
45 453 9— | Apeli
%‘4.3 1 127 T Zdravje
e gg 1 o Apeli
27207 202 Tradicija
B35, 24 .
= 27 4 18.T‘><:1?-3 —— Apeli
:-g 139 136 m0m—mm— 15' ]_.E-pD.tEI.
= 10 4 —x— Apeli
iz g . Dugovednost

éta.mpa I TV

Tendencija koju prvo uocavamo jeste da se obe grupe slazu u tome da
je osnovni apel u nasoj ekonomsko-propogandnoj poruci apel na zdravlje, i to
45.3 u Stampi a 42.7 na televiziji. Ispitanici koji su gledali televizijsku prezenta-
ciju materijala prepoznali su u vecoj meri i druge apele koje nisu prepoznali
ispitanici koji su pratili Stampani materijal. Ovo stoga Sto su ispitanicima koji
su pratili televizijski materijal bili u moguénosti da prate i dodatne informacije
iz ekonomsko-propogandne poruke: fizi¢ki izgled promotera, ...

Pod dejstvom elektronskih medija na ispitanike izrazZeniji je proces
identifikacije 1 emocionalne procene, Sto je istaklo u grupi sa televizijskom pre-
zentacijom 1 znacajnost drugih apela viSe nego u Stampanoj prezentaciji (lepota:
S-18.7, TV-24.0; tradicija S-13, TV-16)
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2. Razlike medu grupama u proceni: vaznost stu¢nosti promotera —
personalna strana ili vaznost zivotne situacije u kojoj se nalazi promoter
— situacioni aspekt

Ova varijabla trebalo je da nam ukaze na stav potrosata o vaznosti
stru¢nosti promotera proizvoda ili vaznosti Zivotne situacije u kojoj se promoter
nalazi. Smatrali smo da je ovaj stav vazan za odluku o kupovini.

Razlike medu grupatma po vainosti
struénost-Zivotna siuacia
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7% w-
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Odnos struénost -
Zivotna sitnacija

—_ ﬁivntt}_a
situacna

Starnpa 'Tclcvizijal
Iz grafikona se vidi da postoje razlike u vaznosti, u zavisnosti od medij-
ske prezentacije.
Grupa sa Stampanom prezentacijom najvise je istakla vaznost stru¢nosti
promotera (vaznost nau¢nih podataka koriS¢enih pri reklamiranju proizvoda)

dok je grupa sa televizijskom prezentacijom istakla vaznost struc¢nosti ali i vaz-
nost zivotne situacije u kojo se promoter nalazi.

3. Razlike medu grupama prema vrednosnoj oceni aktera —
promotera proizvoda

Ukupna vrednosna ocena aktera dobijena je sabiranjem ocena ispitanika
na svakoj od Sest ponudenih skala semantickog diferencijala..

Razlike medu gruparna
prema proseéno oconi aktera

2562
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Pre analize odgovora ispitanika na ovo pitanje, objasnicemo koja je bila
njegova funkcija u samom upitniku. Rezultat na ovom pitanju bi trebao da da od-
gOVor na pitanje:

"Koji je mediji uspesniji u kreiranju imidza promotera?"

Pretpostavili smo, da je to televizija sa svojim mo¢nim oruZjem — "Zivom
slikom".

Raspodela prosecnih skorova obe grupe delimi¢no potvrduje to misljenje.
Naime, ispitanici koji su pratili televizijsku prezentaciju jedinstveniji su u proceni
aktera dok je grupa koja je pratila Stampanu prezentaciju iskazala razlicite proce-
ne aktera. Ovo mozemo objasniti time §to je grupa sa Stampanom prezentacijom
pratila tekst bez slike pa je imala i moguc¢nost da sama osmisljava sliku — "struk-
turira stimulus", dok je grupa sa televizijskom prezentacijom dobila ve¢ gotovu
sliku — stimulus isti za sve ispitanike pa su i odgovori jedinstveniji.

Ispitanici koji su pratili televizijsku prezentaciju ocenili su aktera kao po-
Stenijeg, strucnijeg, miroljubivijeg, Sarmantnijeg, interesantnijeg, zainteresovani-
jeg.

Analizirali smo kako se po ovom kriterijumu kre¢u prose¢ne procene is-
pitanika za svaku od Sest ponudeih osobina, odnosno, da li postoji neka procena
koja odstupa od predvidene distribucije:

Razlike medn grupama prema prosefnim
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Kako se iz ponudenog grafikona vidi, profil za svaku od osobina pokla-
pa se sa globalnim stavom.

Procene ispitanika koji su pratili televizijsku prezentaciju vece su od is-
pitanika koji su pratili pisanu prezentaciju, §to se moze objasniti uticajem zive
slike 1 delovanjem istovremeno viSe faktora na ispitanika (slika, zvuk, ...)..
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4. Razlike medu grupama prema utisku o reklami

Jedan od zadataka ovog istrazivanja bio je utvrditi da li ponuden materi-
jal kod ispitanika izaziva odreden utisak i kako se moze iskazati taj utisak.

Procenti ispitanika koji se opredeljuju za jednu od tri

Mediji Zanimlivo Dosadno Iritira
Stampa 49.3% 32% 18.7%
Televizija 36% 41.3% 22.7
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=
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Proseéni broj izhora po kategorijama

Stampa Televizija

Ispitanicima su bila ponudena tri odgovora (zanimljiva — odusSevila me
je; dosadna — nista novo!; i iziritirala me je!).

Uvidom u histogram 1 tabele zapaZa se veliki broj onih koje je materijal
ostavio ravnodusnim, bio im je dosadan. Takvih je najviSe u grupi sa televizij-
skom prezentacijom 41,3% (S-32%). Najfrekventniji utisak u obe grupe je zanim-
ljivost, koja je izrazena u Stampanoj prezentaciji 49,3%, a u televizijskoj 36%.

Moguce objasnjenje ovakve raspodele nametnulo nam se dok smo po-
smatrali reakcije ispitanika pri posmatranju/Citanju prezentovanog materijala.
Kod stampanog materijala, ispitanici odvojeno ¢itaju tekst koji im je dat, pri Ce-
mu ne dolazi do glasnih komentara i izrazavanja emocija - nema interakcije me-
du recipijentima pa ni formiranja "kolektivnog suda" o materijalu. U pra¢enju
televizijske prezentacije postoji, da je tako nazovemo, kolektivna konzumacija.
Pri gledanju televizijskog materijala, ispitanici izmenjuju neverbalne i verbalne
poruke koje se ticu sadrzaja prezentovanog materijala u datom trenutku, Sto
moze uticati na delimi¢no usaglaSavanje misljenja.

Efekat poruke je snazniji ako se ona prima u grupnoj a ne u izolovanoj
situaciji. Vazno je ukazati da Sto je viSe kanala preko kojih deluje odredeni me-
diji, socijalna interakcija i razmena poruka kod ispitanika raste. U slucaju tele-
vizijske prezentacije koja deluje na audio-vizuelnom nivou i predstavlja simbo-
licki ekvivalent realnosti, ona je maksimalna. Emotivna interakcija sa akterima
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je bliza, §to je odnos koji recipijenti sa njima uspostavljaju blizi realnom - dvo-
smernom socijalnom kontaktu.

5. Razlike medu grupama prema koli€ini memorisanog materijala

Pogledajmo sada da li se grupe znacajno razlikuju prema koli¢ini upam-
¢enih sustinskih (globalnih podataka), odnosno detalja prezentovanih u materi-
jalu:

Razlike medy grupara pretma proscée] kelifing
uparngéenih suitiiskill (globalnih) podataka
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Osnovno pitanje naseg istrazivanja je:

"Da li i kako prijem, obrada i zadrZavanje poruke zavisi od kanala pu-
tem koga je poruka primljena?"

Do sada smo razmatrali kako nasi ispitanici zaklju¢uju na osnovu poruke
koju su primili i kako je vrednosno ocenjuju. Sad nas interesuje, Sta su oni za-
pravo registrovali i zadrzali kao poruku, tj. u kojoj meri su ispravno memorisali.

Grupa koja je poruku primila u pismenoj prezentaciji, zapamtila je najvi-
Se detalja prezentovanih a zatim globalne podatke (globalno — 0.67; detalji 0.86),
dok je grupa koja je poruku primila televizijskom prezentacijom zapamtila najvi-
Se globalnih podataka a zatim detaljne podatke (globalno — 0.85; detalji — 0.55).
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Objasnjenje za navedene nalaze potrazi¢emo u rezultatima dosadasnih
istrazivanja na temu: uticaj tipa medija na efekat poruke. Istrazivanja su utvrdi-
la da je uticaj kanala kojim se transmituje poruka u interakciji sa njenom sloze-
noscu: poruka jednostavnog sadrzaja bice efektnija ukoliko je preneta putem te-
levizije, dok je efekat komplikovanije poruke znatno visi ukoliko je prezentova-
na u pisanoj formi (S.Chaiken, A.H.Eagly, 1976).

Materijal u nasem istrazivanju je kompleksniji, spada u grupu tezih, pa
su manje jasni ispitanicima pri jednokratnoj konzumaciji pa vazi sledece (pre-
ma istim autorima): ispitanici koji €itaju tekst mogu se iznova vratiti na nejasne
delove, dok ih oni iz televizijske prezentacije registruju samo jednom. S druge
strane, ako je poruka jednostavna, ljudi ne moraju posvetiti celokupnu svoju
energiju razumevanju njenog sadrzaja, i u tom slucaju se otvara prostor za per-
suazivno dejstvo elektronskih medija.

Bitno je utvrditi u kojoj meri je zaklju€ivanje ispitanika naruseno nepot-
punim memorisanjem ¢inenica iz prezentovanog materijala. Maksimalni broj
bodova na obe skale paméenja je bio 12 poena. Prosecan skor najjace grupe u
pamcenju globalnih ¢inenica je televizijska grupa iznosi 0,85 §to znaci da su u
velikom procentu zapamtili vazne — globalne informacije iz prezentovanog ma-
terijala. Dok grupa sa Stampanom prezentacijom ima nizi skor u pamcenju glo-
balnih podataka 0,67 $to znaci da su zapamtili manje globalnih informacija iz
prezentovanog materijala.

U pamcdenju detalja najnizi skor ima TV grupa — 0.55, a grupa sa Stam-
panom prezentacijom visok skor (S-0.86).

Istrazivanje je pokazalo: ispitanici koji su pratili — TV materijal bolje su
upamtili globalne podatke a slabije detalje dok je grupa sa Stampanom prezen-
tacijom bolje upamtila detalje a slabije globalne podatke.

Na osnovu ovih podataka moze se zakljuciti da su ispitanici u proseku
raspolagali dovoljnom koli¢inom ispravnih podataka koji su kasnije posluzili za
donosenje odluke o kupovini.

Veza izmedu koli¢ine memorisanih podataka i elemenata EPP

Ovde ¢emo sumirati osnovne nalaze istrazivanja.

Utvrdili smo do sada:

a) dve grupe se razlikuju po elementima: dominantni apeli, procene
vaznosti strucnosti promotera ili vaznosti zivotne situacije u kojoj se
promoter nalazi, vrednosnoj oceni aktera, utisku o sadrzaju EPP-a,

b) takode postoji znacajna razlika po grupama prema koli¢ini memorisa-
nog materijala (sustinskih — globalnih podataka i detaljnih podataka).
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Analizama koje slede proveravali smo da li se navedene razlike medu
grupama mogu objasniti razli¢itom koli¢inom memorisanih podataka. Ideja za
ovu pretpostavku bila je: "Efekat medija" svodi se na to da razli¢iti mediji
"ostavljaju" u svesti ispitanika razlicite koli¢ine podataka. U zavisnosti sa koli-
ko ispravnih podataka barataju, ispitanici ¢e odlucivati na razli¢ite nacine. Kako
je ova pretpostavka prilicno jednostrana, i svodi proces odlu¢ivanja pa i medij-
sko dejstvo na iskljucivo kognitivne elemente (pojednostavljujuéi problem), na-
Sa polazna hipoteza bila je upravo da varijabla pamcenja neée biti dovoljna za
objasnjenje eventualnih razlika u odluc¢ivanju pri kupovini.

U tom cilju konstruisali smo varijablu "koeficijent uzivljavanja" koja
predstavlja sumu procene aktera promotera i utiska koji je ostavila reklama na
ispitanika. Zatim smo koeficijent uzivljavanja korelirati sa efikasno$¢u memori-
sanja:

Korelacija koeficijenta uzivljavanja-memorisanje sustinskih — globalnih podataka

Mrediji Spirmanov R-koeficijent Nivo znac¢ajnosti
Stampa 0.533 0.000
Televizija —0.055 0.637

Korelacija koeficijenta uzivljavanja — kolicine memorisanja detalja

Mrediji Spirmanov R-koeficijent Nivo znaéajnosti
§tampa —-0.221 5.7%
Televizija 0.435 0.1%

Iz navedenih rezultata vidi se da: ispitanici sa visokim koeficijentom uziv-
ljavanja u Stampanoj reklami bolje zapazaju globalne detalje od onih koji imaju
nizak koeficijent uzivljavanja; dok, ispitanici sa visokim koeficijentom uzivljava-
nja u TV bolje pamte detalje od onih sa niskim koeficijentom uzivljavanja.

Dakle, odluka o kupovini ne stoji u vezi sa koli¢inom podataka datih u
materijalu, a koje su nasi ispitanici ispravno upamtili. Plasiramo li istu vest putem
razli¢itih sredstava informisanja, ispitanici ¢e moci sa razli¢itom tacnos¢i da je
reprodukuju. Ali, na osnovu toga ne mozemo tvrditi da ¢e oni koji raspolazu sa
viSe tacnih podataka doneti pozitivnu odluku o kupovini reklamiranog proizvoda.

Ovi 1 sli¢ni nalazi potvrduju sledeée tvrdnje (potkrepljene i ranijim is-
traZivanjima na ovu temu):

1. Proces donoSenja odluke ne moZe ostati "imun" na afektivne uticaje,

1 neopravdano je svoditi ga na samo kognitivne elemente.

2. Razli¢iti mediji razli¢ito deluju kako na kognitivnom tako 1 na afektiv-
nom saznajnom planu, pa i svaki pokuSaj da dobijene razlike u efektu
vesti saopStene pismeno / televizijski objasnimo kao posledicu razlicite
koli¢ine podataka koje ispitanici zadrzavaju osuden je na neuspeh.
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Interpretacija rezultata

Mediji poseduju mo¢ da predstave svet na razli¢ite nacine. Efikasnost
poruke je zavisna od tehni¢kog prenosnika poruke. Ista poruka, koja je saopste-
na preko raznih vrsta tehnickih sredstava, izaziva nejednaka dejstva, Sto doka-
zuje da mo¢ poruke ne zavisi samo od sadrzaja poruke nego i od oblika i struk-
ture tehnickog prenosa.

M. Mekluan istie da proucavanje sadrzaja poruke nije od velikog zna-
Caja za teoriju masovnih komunikacija, ve¢ da jednaku paznju treba posvetiti i
formi Sto je u to vreme predstavljalo prekretnicu u razmisljanjima na ovu temu.

Ovim istrazivanjem tu ideju testirali smo 1 empirijski, uz pomo¢ materi-
jala koji nosi svoje specifi¢nosti (ekonomsko-propagandna poruka — da li je od-
luka o kupovini determinisana medijem kojim materijal dopire do publike?).
Pre razmatranja nalaza do kojih smo dosli, ukazacemo kakva su razmisljanja
dovela Mekluana do ovakvog zakljucka.

Koliko je forma medija vazna, Mekluan je opisuje kao uporedivanje
efekata dva stumulusa: jednog koji je americka zastava (sa zvezdicama i pruga-
ma) 1 drugog stimulusa koji je tkanina na kojoj piSe "americka zastava".

Iako je znacenje isto, oni deluju drugacije. Rec¢i "americka zastava" po-
krivaju samo svesni sloj zajednickog iskustva, dok zvezdice i pruge izrazavaju i
svesni sloj 1 kolektivno podsvesno i nesvesno.

Bavljanje dejstvom a ne znacenjem je osnovna karakteristika novog
drustva, jer ¢ovek viSe dozivljava nego $to razume, 1 pogresno je zakljuciti da
se ¢ovek ponasa samo na osnovu onog Sto razume, ve¢ 1 na osnovu onog $to
dozivljava a ne razume.

Nase istrazivanje imalo je za cilj da proveri ove zakljuc¢ke. U njemu su
ucestvovale dve grupe potrosaca kojima je prezentovana reklama istog sadrzaja
ali putem razli¢itih kanala komunikacija. Jedna grupa je posmatrala ekonom-
sko-propagandnu poruku na televiziji, dok je druga grupa citala istu ekonom-
sko-propagandnu poruku u tekstualnoj formi.

Tekst Stampane ekonomsko-propagandne poruke sadrzi sve §to grupa
koja prati televizijsku prezentaciju vidi, a grupa sa Stampanom prezentacijom
moZe da procita.

Zanimalo nas je da li postoji razlika u interakciji izmedu materijala i re-
cipijenta, a cilj je bio odgovoriti na tri osnovna pitanja.

Da li se dve grupe ispitanika razlikuju:

1. Koliko su i $ta zapamtili?

2. U kojoj meri su se "saziveli" sa prezentovanim materijalom?

3. Sta su na osnovu njega odlugili?
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Prvo pitanje se podudara sa pocetnim pretpostavkama. Grupa koja je Ci-
tala tekst superiornija je u pamcenju detaljnih podataka, a grupa koja je pratila
televizijsku prezentaciju superiornija je u memorisanju globalnih podataka.

S obzirom na slozenost sadrzaja ocekivano je da ispitanici koji su imali
priliku da se iznova vrate na nejasne detalje i koji su sami odredivali tempo pri-
jema informacija budu uspesniji na zadatku memorisanja detaljnih podataka.

U skladu sa dosadasnjim nalazima istrazivanja logi¢no je bilo pretposta-
viti da ¢e poruka prezentovana putem televizije biti bolje upamcena globalno,
Sto se 1 pokazalo u naSem istraZivanju. Ispitanicima su se u svesti zadrzale
osnovne sustinske ideje, dok je uspesnost u paméenju detalja bila znatno niza.

Vazno je naglasiti visok procenat ispravno memorisanih podataka koji
se na oba kriterijuma (globalno/detalji) krece od 50 do 90%, Sto ukazuje da je
zadatak motivisao ispitanike i uspeo da izazove njihovu paznju.

Rezultati dobijeni na drugom pitanju daju odgovor na pitanje kako je
televizijska a kako Stampana prezentacija ekonomsko-propagandne poruke de-
lovala na ispitanike.

Postoji nekoliko razloga zbog kojih smo pretpostavili da ¢e snaznije de-
lovati televizija od pisanog materijala:

sredni licni govor je efikasniji od govora grupi ljudi u celini; isti govor
efikasniji je preko televizije nego preko Stampe, jer Stampani materijal
ima manje izgleda da dirne u dublje i osetljivije oblasti iskustva;

2. Sto je vise kanala pomoéu kojih modulira dozivljaj medij je efikasni-
ji. Govorna 1 pisana re¢ ne razlikuju se po znacenju, ali se ralikuju
po mo¢i osecanja, misli 1 postupaka. Pisana rec€ je siromaSna u odno-
su na govornu koja ima mo¢ boje glasa, visine glasa, modulaciju u
govoru glasovnu toplinu, stil, naglasavanje, pauze — televizijska rec¢
potpomognuta je vizuelnom simbolikom, §to jaca njeno dejstvo.

3. Sam efekat medija snazniji je kod pitanja procene aktera 1 utiska o
reklami. Analiza rezultata pokazala je da su audio-vizuelna sredstva
najuspesnija u kreiranju imidza promotera proizvoda. Grupa sa tele-
vizijskom prezentacijom snaznije je osetila i ocenila osobine promo-
tera a grupa sa Stampanom prezentacijom istog promotera je ocenila
slabijim ocenama.
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Sustinsko pitanje ovog rada se odnosi na razliku u donosenju odluke u
zavisnosti od medija prenosnika informacija.

Glavni elementi donoSenja odluke su apeli istaknuti u ekonomsko-pro-
pagandnoj poruci. Ispitanici su razli¢ito u zavisnosti od vrste prezentacije na-
glasili vaznost jednog od Cetiri ponudenih apela.

Grupa sa televizijskom prezentacijom isti¢e kao najjaci apel — apel na
zdravlje (Sto €ini i grupa sa Stampanom prezentacijom), ali ostali apeli su jace
izrazeniji nego u §tampanoj grupi (TV lepota 24 u S-18,7; TV tradicija — 16 a u
S-13,3; ...).

Ovo se moze povezati sa slede¢im pitanjem vaznosti stru¢nosti promo-
tera u odnosu ili na vaznost zivotne situacije u kojoj se nalazi promoter.

Televizijska grupa je ukazala da joj je vazna i stru¢nost promotera, ali i
zivotna situacija u kojoj se nalazi promoter (stru¢nost 54,7, zivotna situacija
45,3), dok je kod stampane grupe velika razlika u vaznosti izmedu stru¢nosti i
zivotne situacije (stru¢nost 73,3, Zivotna situacija 26,7).

Cinjenica da se grupe znadajno razlikuju po ovom kriterijimu ukazuje
na persuazivno dejstvo medija na donoSenje odluke.

Ocena aktera — promotera proizvoda u ovom istrazivanju pokazala se
direktno determinisanom medijem na kome se obra¢a promoter.

Televizijska grupa viSim ocenama je procenila promotera proizvoda od
Stampane grupe.

Zakljugak

Rezultati ovog istrazivanja, potvrduju rezultate dosadasnjih istrazivanja
u ovoj oblasti: elektronski mediji superiorniji su po svojim efektima na afektiv-
nom planu i1 podsti¢u snaznije uzivljavanje i identifikaciju sa akterima promote-
rima proizvoda.

Televizija je medij koji ima monopol na emociju.

Na osnovu rezultata do kojih smo dosli moze se zakljuciti: recipijent ¢e
raspolagati najpouzdanijim informacijama (mo¢i ¢e sa najve¢om tacnoséu da
reprodukuje vest), ako je dobije u pisanoj formi (putem Stampe), a TV kao me-

dij ostavice u svesti publike suStinske informacije dok ¢e detalji biti potisnuti u
drugi plan 1 slabije upamceni.
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Vest koja u sebi nosi istu koli¢inu informacija izazvala je razlicite efek-
te u zavisnosti od forme u kojoj je bila prezentovana ispitanicima. Na osnovu
toga mozemo da zaklju¢emo da je prva hipoteza potvrdena.

Vest emitovana na razli¢itim medijama ostavlja razli¢itu vrstu memori-
sanih podataka i razli¢itu koli¢inu memorisanih podataka. Na osnovu toga mo-
zemo da zaklju¢imo da je druga hipoteza potvrdena.

Koli¢ina memorisanih podataka nije se pokazala kao valjani pokazatel;
odluke potrosaca o kupovini - time zaklju¢ujemo da je tre¢a hipoteza samo deli-
micno potvrdena.

Sto se ti¢e ostalih hipoteza postavljenih na poéetku istrazivanja, moze-
mo reci da pretpostavke koje se odnose na povezanost obrazovanja i koli¢ine
zapamc¢enog materijala (definisanih u hipotezi Sest), mozemo da zaklu¢imo da
postoji pozitivna korelacija. Visoko obrazovani ispitanici podjednako dobro
pamte i globalne i detaljne podatke iz prezentovanog materijala nego ispitanici
sa srednjem obrazovanjem — ¢ime je Sesta hipoteza potvrdena.

Pretpostavka da je uticaj medija i ekonomsko-propagandne poruke pri-
sutan kod oba pola u ovom istrazivanju je potvrdena, ¢ime je potvrdena i Cetvr-
ta hipoteza.

Takode mozemo da zaklju¢imo da stariji ispitanici i oni sa viSim socio-
ekonomskim statusom bolje pamte prezentovan materijal od mladih i ispitanika
sa nizim socio-ekonomskim statusom. Na ovaj nacin su delimi¢no potvrdene
pretpostavke iz pete 1 sedme hipoteze.

Mediji nose veliku odgovornost — i najmanja intervencija moze imati
maksimalne posledice. Slika je sposobna i1 za najbolje i1 za najgore ona pomaze
razvoju misli i podstie akciju. To treba da imaju u vidu kreatori svih oblika in-
formacija.
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Anita Dordevi¢, Vladan PesSi¢

EFFECTS OF MEDIA ON THE PROCESS OF DECISION-MAKING
IN PURCHASING

Summary

The results of this research endorse the outcomes of the similar
research projects carried out so far in this field: electronic media are
superior in terms of their effects on human affections and generate more
powerful involvement and identification with the protagonists - product
promoters.

Television is a medium holding a monopoly over emotions.

The obtained results allow for the following conclusions: the recipient
will catch the most reliable information (will be able to reproduce the
news with the highest precision) if it has been presented in the written
form, and television as a medium will imprint the crucial information on
the viewers' memory, tucking the details into the back of their minds.

The news bearing the same quantity of information produced
different effects depending on the form in which they were presented to
the examinees.

The news going on the air through different media leave a different
kind and a different quantity of the memorized data.

1t turned out that the quantity of memorized data was not a reliable
indicator of the customers' decision when purchasing.

As for other hypotheses outlined at the beginning of the research, it
can be stated that the assumptions concerning inter-relatedness between
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the level of education and the quantity of memorized material were
confirmed in terms of their positive correlation.

The examinees with higher education have shown equal capability to
memorize both global and marginal data from the presented material,
while the examinees with secondary education show lesser capacity in
this domain.

The assumption that the influence of media and commercials is
present in both sexes has been confirmed in this research.

It can be also concluded that older examinees and those with a
higher socioeconomic status memorize the presented material better than
those belonging to the group of younger examinees and those with a
lower socioeconomic status.

Media involve high responsibility: the slightest intervention can
have the most serious consequences. Live pictures have equal potentials
for the best and for the worst, they stimulate thinking and initiate actions.
Creators of all kinds of information should bear that in mind.

Key words: mass media, communication, commercials,
cognitive process.
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