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Krovna organizacija mladih Srbije (KOMS) i Institut za
medije i razli¢itosti Zapadni Balkan (MDI) sproveli su analizu
dostupnih podataka o diverzitetu i etici medijskih sadrzaja
za mlade u Srbiji i drugim evropskim zemljama s ciljem da
se blize sagledaju aktuelni trendovi i uvide mogucnosti za
unapredenje ovih sadrzaja. U okviru analize posmatrane su
razli¢ite medijske forme u tradicionalnim i novim medijima.

Analiza je sprovedena kombinacijom nekoliko metoda:
(1) desk analizom dostupnih istrazivanja o medijskim sadr-
Zajima za mlade i drustvenim mreZama; (2) mapiranjem me-
dijskih sadrzaja za mlade u Srbiji i drugim zemljama Evrope;
(3) intervjuima sa medijskim profesionalcima iz Evropel; (4)
anketom s oglasivac¢ima koji saraduju sa mladim influenseri-
ma; (5) fokus grupom sa sedmoro mladih iz Srbije?.

Ovakav metodoloski pristup odabran je kako bi se s ra-
zli¢itih strana osvetlilo veoma sloZeno pitanje odnosa mladih

1 Na pitanja istrazivackog tima odgovore su dali Ketrin Mekalister, Sefica
za uredivacke standarde na britanskom javnom servisu (BBC) i Robert
Fortuijn, menadzZer holandske televizije Zapp.

2 Fokus grupa odrzana je 14. januara 2022. onlajn putem, preko aplikacije
Zoom. Ucesnici i uCesnice: X1 — Musko, iz Novog Pazara, visoko obrazo-
vanje, zaposlen; X2 — Zensko, iz Jagodine, visoko obrazovanje, zaposlena;
X3 — Musko, iz Beograda, visoko obrazovanje, zaposlen, politicki aktivan;
X4 — Musko, iz Vojvodine, ruralna sredina, osnovno obrazovanje, sred-
njoskolac; X5 — Musko, iz Beograda, srednje obrazovanje, preduzetnik;
X6 — Zensko, 18 godina, iz Zaje¢ara, osnovno obrazovanje, srednjoskol-
ka; X7 — Zensko, iz Nove Varosi, visoko obrazovanje, nezaposlena.
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i medija, koje je karakteristicno po Cestim promenama i ne-
izvesnostima. Analiza je sprovedena bez namere da se ponu-
de konacna resenja, jer su ona u ovako dinami¢nom kontek-
stu sustinski i nemoguca. Neophodno je kontinuirano pratiti
sadrzaje za mlade, njihov tematski diverzitet, dostupnost,
eti¢nost, otvorenost ka drugom i drugacijem, ali i ocekiva-
nja ciljne grupe i promene u medijskim navikama. Upravo
zbog toga, ovaj kratki izvestaj nudi pregled aktuelnih pozicija
i otvorenih pitanja, kao i preporuke za bolju praksu.



1. TRADICIONALNI MEDUI

1.1. Televizija i radio

Udeo sadrzaja za mlade u mejnstrim medijima u Srbiji
relativno je skroman. Istrazivanje ,Production and Distribu-
tion of Youth Oriented Content in Serbia“ (2021)3 pokazalo
je da su kanali javnih servisa (RTS 1, RTS 2 i RTV) i dve ko-
mercijalne TV stanice sa nacionalnom frekvencijom (Prva i
B92) emitovali prosecno 2.100 minuta sadrzaja za mlade na
nedeljnom nivou, odnosno 35 sati. U analizu su bili ukljuceni
i komercijalni emiteri Pink i Happy, ali na njihovim kanalima
tokom posmatranog perioda nije uocen ni minut sadrzaja za
mlade. Najvisi udeo ovakvih sadrzaja primeéen je na kanalu
RTS 2 (7%), a potom na programima Prve (5,2%) i B92 (4%).
Medutim, nivo angazmana javnih servisa i komercijalnih sta-
nica drasti¢no se razlikuju: RTS i RTV ulazu vidljive napore u
kreiranje originalnih TV formata (Promaja, Citaliste, Rani ka-
drovi, Akademac...), dok Prva i B92 svoj omladinski program
mahom popunjavaju tinejdZerskim serijama. Ukoliko ove re-
zultate uporedimo s onima do kojih je KOMS dosao u istrazi-
vanju ,,Mladi u medijskom ogledalu 2019“4, uo¢i¢emo porast
sadrZaja za mlade na kanalima RTS2 (+180%), Prva (+126%)
i RTV (+86%), a pad na kanalima RTS1 (-28%) i B92 (-7%).

3 Janji¢, S. & Pesi¢, M. (2021). Production and Distribution of Youth
Oriented Content in Serbia — Professional and Ethical Standards. Bel-
grade: MDI & OSCE. Link: https://www.osce.org/files/f/document-
s/d/9/511315.pdf

4 Janji¢, S. (2019). Mladi u medijskom ogledalu 2019. Beograd: KOMS.
Link: https://koms.rs/wp-content/uploads/2020/01/Mladi-u-medij-
skom-ogledalu-FINAL-1.pdf
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Stanje je na kanalima Pink i Happy ostalo nepromenjeno, bu-
dudi da te dve stanice ni u jednom od dva istrazivacka ciklusa
nisu emitovale program za mlade.

Analizu programskog diverziteta i trendova u sferi
omladinskog programa otezava Cinjenica da ni RTS ni RTV
nemaju posebnu redakciju za mlade, poput one koju imaju
za decu. Uz to, ni Regulatorno telo za elektronske medije
(REM) u okviru svojih analiza programskih Sema u izvestaji-
ma i analizama o nadzoru emitera ne izdvaja zasebno pro-
gram za mlade>.

Sa fokus grupe:

X5 smatra da je RTS i dalje najkvalitetnija televizija, ali da tre-
ba da posveti vise sadrzaja mladima i da anulira politicki uti-
caj. Takode, porucuje REM-u da , pocne da radi svoji posao”.
X7 navodi da program koji je formalno namenjen mladima ne
pokriva teme koje zaista interesuju mlade, ve¢ se bazira na
poluistinama i nasilju. Medijima nije stalo do misljenja mla-
dih, a izuzetak predstavljaju omladinski portali.

X1 navodi primer emisije ,Svetionik” u kojoj su gostovala dva
njegova vrinjaka iz Srbije koji studiraju na Oksfordu. To mu je
bilo interesantno i motivisalo ga je da i sam pokusa da aplicira.

Kada je re€ o javnim servisima, najznacajniji pomak u
kontekstu priblizavanja mladoj publici zabeleZen je 2014. go-
dine, kada je Radio-televizija Vojvodine pokrenula omladin-
ski radio Oradio, s prate¢im portalom. Istrazivanja KOMS-a
iz serijala ,Mladi u medijskom ogledalu” pokazuju da je rec¢
o kvalitetnoj multimedijalnoj platformi sa Sirokim temat-
skim diverzitetom. Sli¢ni projekti javnih servisa pokrenuti su
u nekolicini evropskih zemalja. U Holandiji od 2005. godine
funkcionise kanal Zapp (skra¢eno od Zappelin), posveéen

5 REM (N/A). Izvestaji i analize. Link: http://www.rem.rs/sr/izvestaji-i-ana-
lize/izvestaji-i-analize-o-nadzoru-emitera/izveshtaji
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tinejdZerima i deci. U Nemackoj su dva javna servisa (ARD i
ZDF) pokrenula kanal Funk, ¢ija su ciljna grupa mladi od 14
do 29 godina. Funk je multimedijalna platforma na kojoj se
realizuje vise od 70 medijskih formata, medu kojima su neki
priredeni specijalno za Jutjub, Instagram, Tiktok i Spotifaj.
U Ujedinjenom Kraljevstvu je u okviru BBC-ja 2003. godine
pokrenut TV kanal BBC Three za mlade od 16 do 34 godi-
ne, koji je zbog usteda ugasen 2016. i reformatiran u onlajn
striming kanal. lako su celnici britanskog javnog servisa ovu
odluku pravdali i podacima prema kojima je mlada publika
vedinski migrirala na internet, BBC Three ponovo je februara
2022. dobio svoj prostor na televiziji. Ova izmena usledila je
nakon Sto je novi ciklus istrazivanja pokazao da mladi i da-
lie u neocekivano velikoj meri gledaju televiziju, Sto je BBC
protumacio kao signal da je ovoj demografskoj grupi i dalje
neophodan zaseban TV kanal.® U Danskoj je mladima posve-
¢en kanal TV 2 Zulu, koji pretezno emituje zabavni program,
a koji ima izrazito razvijen sistem komunikacije s gledaocima,
o ¢emu ce kasnije biti reci. U Francuskoj je javni radio (Ra-
dio France) pokrenuo zaseban kanal za mlade, pod nazivom
Mouv, u Litvaniji je u slicnom formatu pokrenut Radio Opus,
a u Portugalu radio Antena 3. Sa druge strane, javni servis
Spanije opredelio se za multimedijalnu platformu Playz, ka-
rakteristi¢nu po iskoracima u domenu medijske konvergenci-
je. Ovakvi programi nacionalnih emitera namenjeni mladima
redi su u zemljama istocne Evrope: uz Oradio iz Novog Sada
vredni su pomena RTSH Shkole iz Albanije — prevenstveno
posveéen nauci i obrazovanju, kao i moldavski Radio Moldo-
va Tineret, pokrenut 2012. godine.

6 Guardian (2022). A huge and probably futile gamble: the strange TV
return of BBC Three. Link: https://www.theguardian.com/tv-and-ra-
dio/2022/feb/01/a-huge-and-probably-futile-gamble-the-strange-tv-re-
turn-of-bbc-three



12 Preporuke za razvoj diverziteta i etike u medijskim sadrzajima za mlade

Istrazivanja ukazuju na to da je s razvojem popularnih
onlajn striming platformi, poput Netfliksa, gledanost televi-
zije pocela da opada: emiteri sada moraju odlucnije da se
bore za paznju gledalaca, pa i javni servisi sve vise posezu
za zabavnim programima kako bi privukli grupe do kojih je
najteZe dodi, poput mladih. Rast udela zabavnog programa u
njihovim Semama pokazao se kao sredstvo za zastitu javnog
legitimiteta, bududi da takvi programi donose visoku gleda-
nost’. Uvid u programske eme javnih servisa iz Srbije, ali i
specijalizovanih omladinskih kanala koji su prethodno nave-
deni, moZze se zakljuciti da je vecina njih usmerena na zabav-
ne sadrzaje: muzicki, tokSou, serijski i filmski program. Ipak,
neophodno je da javni servisi, kao mediji finansirani novcem
gradana, nude sadrZaje iz oblasti kulture i nauke, za koje ko-
mercijalni emiteri zbog niske gledanosti nisu zainteresovani.

Analiza sprovedena u okviru istrazivanja ,Alternativni
izvestaj o poloZaju i potrebama mladih“ (2021)8 na uzorku
od 1.389 ispitanika pokazala je da mladi u Srbiji — ne racu-
najuci specijalizovane kanale (sportske, filmske, muzicke i
dokumentarne) — najviSe prate televizije N1 (36,3%) i RTS
(36,1%), nakon Cega slede Nova S (28,5%) i Prva (24,5%), dok
su B92, Pink i Happy daleko manje gledani.

Preporuke:

o Televizijske i radijske stanice, kako one u okviru jav-
nog servisa tako i one komercijalne, trebalo bi da us-
postave interne strategije povecanja udela sadrzZaja za
mlade. Na takav korak ne treba da ih podstakne samo

7 ORF, grupa autora. (2014). Public value report. Wien: ORF. Link: https://
zukunft.orf.at/modules/orfpublicvalue/upload/13r0003.pdf

8  Stojanovi¢, B. & Ivkovi¢, A. (2021). , Alternativni izvestaj o poloZaju i po-
trebama mladih u Republici Srbiji — 2021.” Beograd: KOMS. Link: https://
koms.rs/wp-content/uploads/2021/08/Alternativni-izvestaj-o-poloza-
ju-mladih-2021-4.pdf
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javni interes, vec i interes za razvoj sopstvenog medi-
ja, jer je ulaganje u mladu publiku — trziSno gledano
— ulaganje u sopstvenu buduénost.

e Javni servisi bi trebalo da nastoje da povedaju udeo
sadrZaja namenjenog mladima, a kao referentna tacka
za dalja poredenja mogu se koristiti rezultati citiranih
istrazivanja OEBS-a i KOMS-a.

e Javni servisi trebalo bi da ulazu jos viSe napora u rea-
lizaciju posebnih tematskih programa za mlade, kakvi
se na komercijalnim medijima tesko pronalaze. Javni
servis jaca svoju ulogu i legitimitet proizvodnjom sa-
drZaja kojima se popularizuju postovanje ljudskih pra-
va, obrazovanje, nauka, umetnost i sport.

e Javni servisi bi trebalo da u daleko vecoj meri nego
dosad posvete pazinju realizaciji programa za mlade
na jezicima nacionalnih manjina.

¢ Javni servisi treba da nastoje da Sto viSe svojih sadrza-
ja prilagode potrebama mladih sa invaliditetom.

e Komercijalne televizije koje su u svojim program-
skim elaboratima, na osnovu kojih su dobile privile-
govani polozaj s nacionalnom frekvencijom, najavile
proizvodnju / emitovanje sadrzaja za mlade, moraju
taj koncept da posStuju. Nedopustivo je nizak, ili ¢ak
nepostojedi, udeo sadrzaja za mlade na televizijama
Pink i Happy.

¢ Televizijske i radijske stanice trebalo bi da na razli¢ite
nacine promovisu ja¢anje medijske, naucne, finansij-
ske, politicke i statisticke pismenosti mladih.

o Televizijske i radijske stanice trebalo bi da razmo-
tre kreiranje sadrzaja koje je primarno namenjeno
drustvenim mrezama — Jutjubu, Instagramu, Tiktoku
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i Spotifaju — Sto kao formu za promovisanje osnov-
nog sadrzaja, sto kao novi vid direktne komunikacije
s publikom.

1.2. Novine

Uvid u trziste magazina za mlade u Evropi odaje utisak
da je ovaj medijski format relikt proslog vremena. Zlatna era
tinejdZerske Stampe, zapoceta osamdesetih godina, jenja-
va pocetkom ovog veka, da bi pre desetak godina zbog ni-
skih tiraza doslo do potpunog kolapsa velikog broja izdanja.
U Francuskoj je 2010. godine nakon pet decenija tradicije
prestao da izlazi ¢uveni magazin ,20 ans“ a u Litvaniji se
iste godine gasi omladinska , Pravda“; u Ujedinjenom Kra-
ljevstvu je 2014. ugasen ,Bliss”, a godinu dana kasnije pre-
stala je da se Stampa i Svedska , Frida“. TrziSte tinejdZerskih
magazina zasad opstaje u znacajnijoj meri u Ujedinjenom
Kraljevstvu (,Teen Now", ,Chat“, ,J-14“) i u Nemackoj, gde
se i dalje objavljuje ,,Bravo“, s posebnim izdanjima za devoj-
ke (,,Bravo girl“) i momke (,Bravo sport”). ,Bravo” se, kao
licencirano izdanje, na srpskom jeziku Stampao od 2002, a
poslednji broj objavljen je 2017. godine. Magazini za mlade
koji i dalje izlaze pokuSavaju da privuku paznju svoje publike
gimicima koje digitalne platforme ne mogu da obezbede, a
to su pre svega posteri i sitni pokloni. Druga strategija koju
primenjuju odnosi se na posebna izdanja (fanbooks), u ce-
losti posvecena konkretnoj poznatoj li€nosti iz sveta muzike,
filma ili sporta.

U Jugoslaviji su osamdesetih i devedesetih godina izlazili
magazini poput ,ITD“ (Osisani jez) i ,Cao” (Borba), a najdu-
Ze je opstao ,Huper”, koji je Politika izdavala do 2008. go-
dine. Magazini ,Girl“, ,,Cool girl“ i ,Teen” nisu dugo opstali
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na trzistu, a danas se na trafikama, kada je rec o tinejdzer-
skoj Stampi, mogu pronaci samo izdanja Color Press grupe
— ,Hej“ (od 2011) i ,Gamer” (od 2005), ¢emu treba dodati
i hrvatski magazin , 0k koji se prodaje i u Srbiji. Kao i dru-
gi preostali tinejdZz magazini u Evropi, ,Hej“ i ,,Ok” privlace
paznju svoje ciljne grupe posterima, uzorcima kozmetike i
poklonima poput narukvica, ogledala, karmina i kalendara.
Teme kojima se bave ovi magazini uglavnom su orijentisane
na svet poznatih, ali i na odrastanje, meduljudske odnose,
obrazovanje, zdravlje, seksualnost i digitalne tehnologije.

lako se ,Politikin zabavnik” po svom konceptu ne izdva-
ja kao magazin strogo fokusiran na mladu publiku (njegov
slogan glasi Za sve od 7 do 107), moZe se pretpostaviti da
u kontekstu opsteg pada popularnosti Stampe i dalje privla-
¢i relativno znacajan broj mladih zainteresovanih za nauku,
umetnost i stripove. U Srbiji se objavljuje i nekoliko magazina
za mlade na jezicima manjina, ali kao mesecni ili povremeni
dodaci drugim magazinima: madarski ,Képes Ifjusag” dolazi
uz ,,Magyar Szé“, hrvatski ,Kuzis“ uz ,Hrvatsku rijec¢”, a rusin-
ski ,,Mak“ uz ,,Ruske slovo“. Dnevne novine na srpskom jezi-
ku retko Stampaju podlistke posveéene mladima: uglavhom
je re¢ o specijalnim dodacima koji se ti¢u upisa na fakultete,
ali se po formatu i diskursu tih dodataka moZe zakljuditi da
su ciljna grupa takvih sadrzaja pre svega roditelji.

Rezultati ,Alternativnog izvestaja o poloZaju i potreba-
ma mladih“ (2021)° pokazuju da 60,4% mladih ne ¢&ita $tam-
pu. Oni koji je Citaju kao najcesdéi izbor navode ,,Blic” (15%),
,Danas” (11%) i ,Kurir” (8,7%), dok su medu nedeljnicima
najcitaniji ,Nedeljnik” (9,5%) i NIN (9,4%).

9 Stojanovi¢, B. & Ivkovi¢, A. (2021). , Alternativni izvestaj o poloZaju i po-
trebama mladih u Republici Srbiji — 2021.” Beograd: KOMS. Link: https://
koms.rs/wp-content/uploads/2021/08/Alternativni-izvestaj-o-poloza-
ju-mladih-2021-4.pdf
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Preporuke:

¢ lako ne postoje naznake da bi negativni trendovi u po-
gledu zainteresovanosti mladih za Stampu mogli da se
preokrenu, nesumnjivo je da kvalitetna Stampa dopri-
nosi razvoju kulture citanja, pismenosti, obrazovanja,
ali i jacanja koncentracije za savladavanje duzih tek-
stualnih formi. Zbog toga bi trebalo razmotriti podsti-
canje opstanka kvalitetnih Stampanih izdanja, poput
,,Politikinog zabavnika” Sirokim javnim kampanjama,
saradnjom sa obrazovnim ustanovama, ali i projek-
tnim finansiranjem i donacijama.

e Preostali magazini za mlade trebalo bi da pojacaju svo-
ju vidljivost u onlajn sferi, kreiranjem sadrzaja za drus-
tvene mreze i redovnim odrzavanjem svojih portala.

e Od posebnog je znacaja ofuvanje magazina za mla-
de na jezicima manjina. Dok su mladim pripadnicima
nacionalnih manjina sve lakSe dostupni inostrani tele-
vizijski i radijski programi na njihovom maternjem je-
ziku (madarskom, albanskom, slovackom, hrvatskom,
bosnjackom...), do Stampe na svom maternjem jeziku
dolaze mnogo teze od pripadnika vecinskog naroda.

1.3. Tematski diverzitet

Emisije javnih servisa posveéene mladima uglavnom su
orijentisane na oblasti nauke, obrazovanja, kulture i sporta.
Politicke teme, u uzem smislu, retko se kada otvaraju. Istra-
fivanje ,Mladi u medijskom ogledalu 2019“1° pokazalo je da
su na omladinskim portalima iz Srbije najzastupljenije teme

10 Janji¢, S. (2019). Mladi u medijskom ogledalu 2019. Beograd: KOMS. Link:
https://koms.rs/wp-content/uploads/2020/01/Mladi-u-medijskom-ogle-
dalu-FINAL-1.pdf
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vizuelne umetnosti (pozoriste i film), astrologija, drustvo i
ljudska prava, zdravlje i politika, dok se ekonomiji, obrazova-
nju i sportu posvecuje manje paznje. Dakle, u kontekstu poli-
tickih tema portali nadomescuju ono ¢ega nema u programu
za mlade na javnim servisima.

Sa fokus grupe:

X3 kaze kako u medijskim sadrzajima za mlade nedostaju in-
formacije o politici i ekonomiji. Navodi kako njegovi prijatelji
ne znaju nista o ekonomskim posledicama dodele 100 evra
mladima, niti su upoznati s razlozima raspisivanja referendu-
ma za izmenu Ustava: ,,Mediji su ti koji su odgovorni, koji mo-
raju da doprinesu informisanom odlucivanju“.

X5 smatra da je u medijima neophodan sadrZaj koji govori o
uspesnim mladim preduzetnicima i o njihovom biznisu. Istice
da on, koji je i sém preduzetnik, nigde na televiziji nije mogao
da vidi nesto vezano za preduzetnistvo, poreze itd. Najvise bi
voleo da gleda sadrzaje gde uspesni ljudi prenose svoje zna-
nje mladima kroz dijalosku formu (voditelj—sagovornik).

lako se u politika u uzem smislu u aktuelnom drustve-
no-politickom kontekstu moZze smatrati nepozeljnom ili tabu
temom kada je re¢ o medijskim sadrZzajima za mlade, poli-
ticke teme se ne zaobilaze u omladinskim programima jav-
nih servisa iz zapadne i srednje Evrope. BBC ima informativni
program za mlade ,Newsround” s tradicijom dugom pet de-
cenija, kao i zaseban sajt i specijalne emisije u vezi sa odre-
denim temama. Objasnjavajuci koncept emisije ,Newsrou-
nd“ Ketrin Mekalister sa BBC-ja navodi da su u Ujedinjenom
Kraljevstvu nedavno odrzani lokalni izbori, o kojima je na pri-
godan nacin izveStavano upravo u ovom programu. Prema
re¢ima Roberta Fortuijna, na holandskom Zapp-u emituje se
omladinski Zurnal ,Jeugdjournaal®, i to u prajmtajmu, od 19
¢asova. ,,U ovom Zurnalu se diskutuje o svim temama, od po-
litike, preko rata, do zastite Zivotne sredine. Sadrzaj je jezicki
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prilagoden uzrastu ciljne grupe”. Austrijski radio FM4 radnim
danima emituje program ,Reality check”, dug ¢ak dva sata,
posvecen temama iz oblasti politike, drustva i kulture. Emisi-
ja se odlikuje analiti¢kim i istraZivackim pristupom, a karak-
teristi¢na je i po velikom broju dopisnika iz celog sveta.

Preporuke:

¢ Analize programskih Sema i programskih sadrzaja po-
kazuju da javni servisi u programima za mlade naj-
¢eSce zaobilaze teme koje se mogu smatrati politicki
kontroverznim. Takav pristup je neophodno promeni-
ti, bududi da je informisanje o politici jedan od kljuc-
nih elemenata izveStavanja o pitanjima od javnog in-
teresa.

¢ Neophodno je da javni servisi, a u skladu sa svojim
mogucénostima i komercijalni emiteri, razvijaju sadr-
Zaje kojima se podstic¢e razvoj politicke i ekonomske
pismenosti mladih. U kreiranju takvih sadrzaja javni
servisi se mogu ugledati na uspesne primere iz drugih
zemalja Evrope.

e S obzirom na poljuljan legitimitet javnih servisa kada
je re€¢ o nepristrasnom izveStavanju o politici, RTS i
RTV bi koncept informativnih emisija za mlade morali
da razvijaju izuzetno oprezno, uz konsultacije sa mla-
dima razlicitih politi¢kih / ideoloskih uverenja, ali i uz
konsultacije sa politikolozima, ekonomistima, sociolo-
zima i drugim ekspertima.



2. NOVI MEDUI

2.1. Onlajn portali

Procenjuje se da je u Srbiji aktivno dvadesetak porta-
la namenjenih mladima.11 Popularni portali opsteg tipa
su Vice (www.vice.com/sr), Noizz (www.noizz.rs), Zoomer
(www.zoomer.rs), Oblakoder (www.oblakoder.co.rs), Oradio
(www.oradio.rs), Youth vibes (www.youthvibes.rs), Megafon
(www.megafon.co), Mingl (www.mingl.rs), Omladinske novine
(www.omladinskenovine.rs) i Redakcija (www. redakcija.azbu-
ki.net). Osim njih, aktivan je i niz studentskih portala: Maga-
zin student (www.magazinstudent.rs), Studentski dnevni list
(www.studnel.com), Studentski Zivot (www.studentskizivot.
com), Univerzitetski odjek (www.univerzitetskiodjek.com),
Youth now (www.youthnow.rs) i Zurnalist (www.zurnalist.rs).

Modeli funkcionisanja i finansiranja ovih onlajn medija
razlikuju se u znatnoj meri: od portala Vice kao srpske ver-
zije portala popularnog na globalnom nivou, preko portala

Oradio — Ciji je osnivac javni servis Vojvodine, do niza portala
koje su pokrenuli studenti novinarstva ili srednjoskolci.

Skorije analize KOMS-a i OEBS-al2 pokazuju da se omla-
dinski portali odlikuju visokim nivoom tematskog i Zanrov-
skog diverziteta, kao i da — uz retke izuzetke — postuju nacela

11 Janji¢, S. & Pesi¢, M. (2021). Production and Distribution of Youth
Oriented Content in Serbia — Professional and Ethical Standards. Bel-
grade: MDI & OSCE. Link: https://www.osce.org/files/f/document-
s/d/9/511315.pdf

12 Serijal istrazivanja ,Mladi u medijskom ogledalu” (2017, 2018, 2019,
2020, 2021) i istrazivanje ,Production and Distribution of Youth Orien-
ted Content in Serbia“ (2021).
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Kodeksa novinara Srbije. Omladinski mediji nastoje da budu
multimedijalni, pa osim osnovnog teksta nude i bogatu opre-
mu, podkast, vlog, infografike, mimove, kao i ilustrativhe
primere objava sa Tvitera, Instagrama i Fejsbuka. Nedostaci
ovih medija pre svega se ogledaju u niskom geografskom di-
verzitetu, tj. iskljuéivoj fokusiranosti na grad koji je ujedno
i sediste medija. Na odredenim portalima postoje problemi
sa zastarelim ili nefunkcionalnim dizajnom, kao i sa promo-
cijom pseudonauénih sadrzaja'3. Uz to, prema podacima sa
sajta Saveta za Stampu, samo Mingl, Noizz i Megafon prizna-
ju nadleZnost ovog tela.

Sa fokus grupe:

X4 smatra da vecéina mladih ima losu sliku o medijima, i to
zato Sto je vedina medija kod nas veoma losa. Kao pozitivan
izuzetak izdvaja portal ,Youth vibes”, koji se bavi temama mla-
dih i stalo mu je do njihovog misljenja.

Analiza izvestavanja omladinskih medija o pandemiji vi-
rusa korona (KOMS 2020%4) pokazala je da su, uz izvesne izu-
zetke i nedostatke, omladinski mediji imali izrazito profesio-
nalan, proaktivan i kreativan pristup pri stvaranju medijskih
sadrZaja za vreme prvog talasa pandemije. U njihovom radu
uoceno je sve ono Cega je nedostajalo u radu mejnstrim me-
dija: jezicka kreativnost, multimedijalnost, duhovitost, otvo-
renost za osetljive grupe i Zanrovska raznolikost. U periodu
koji je bio obelezen velikim brojem dezinformacija, svi po-
smatrani portali objavljivali su sadrzaje koji su se suprotsta-
vili pseudonaucénim teorijama i opstoj infodemiji. Ovi portali

13 Janji¢, S. (2019). Mladi u medijskom ogledalu 2019. Beograd: KOMS.
Link: https://koms.rs/wp-content/uploads/2020/01/Mladi-u-medij-
skom-ogledalu-FINAL-1.pdf

14 Janji¢, S. & Janji¢, I. (2020). Mladi u medijskom ogledalu 2020. Beograd:
KOMS. Link: https://koms.rs/wp-content/uploads/2021/03/Mladi-u-me-
dijskom-ogledalu-2020-FINAL.pdf
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su, uz to, pokazali jasnu orijentaciju ka mladima i njihovim
problemima, uz detaljne analize, predloge resenja i aktivan
dijalog sa svojom ciljnom grupom.

lako moZe delovati da su onlajn portali bezbedni u kon-
tekstu interesovanja publike, samim tim Sto su — za razliku
od televizijskih, radijskih i novinskih sadrZzaja za mlade — be-
splatni i lako dostupni, promena u nacinu konzumiranja sa-
drzaja i jacanje platformi orijentisanih na vizuelno iskustvo
(Jutjub, Instagram, Tiktok) dovodi i portale u nepovoljan
polozaj. Nekoliko onlajn inicijativa, koje su isprva pokaziva-
le veliki potencijal, danas je neaktivno ili ugaseno. Takav je
slucaj sa beogradskim portalima ,Vugl” i ,,Monopollist”, sa
novosadskim ,Zurnalistom” i ,Pulsom mladih“ kao i sa ¢a-
¢anskim sajtom ,Tramvaj Cacak”.

Preporuke:

e Omladinski portali trebalo bi kontinuirano da rade na
jacanju Zanrovskog i geografskog diverziteta. Ukoliko
je geografski diverzitet nizak, potrebno je jacati ga
stvaranjem dopisni¢ke mreze ili razmenom sadrzaja sa
portalima iz drugih krajeva zemlje i regiona.

¢ Omladinski portali trebalo bi da nastoje da odrZavaju
kontinuitet u proizvodnji i objavljivanju sadrzaja. Ovaj
zadatak mozZe biti izazovan u letnjim mesecima kod
srednjoskolskih i studentskih medija, ili po okoncanju
projektnog finansiranja kod omladinskih medija koji
dobijaju podrsku donatora, ali je kontinuitet u radu
neophodan preduslov za izgradnju poverenja publike
i naviku Citanja.

e Omladinski portali trebalo bi kontinuirano da jacaju
svoje kapacitete za proizvodnju multimedijalnog sa-
drzaja, kao i da prate trendove promocije sadrzaja na
drustvenim mrezama.
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e Kvalitetnim omladinskim portalima trebalo bi, kroz
programe podrske, obezbediti kvalitetnu SEO optimi-
zaciju sajtova, kako bi njihovi sadrzaji lakSe dolazili do
cilijne grupe.

e Kvalitetnim omladinskim portalima trebalo bi, kroz
programe podrske, obezbediti kurseve grafickog dizaj-
na, provere podataka i storitelinga.

¢ Omladinski mediji bi trebalo da se strogo pridrzavaju
odredbi Kodeksa novinara Srbije i da izbegavaju tipic-
ne tabloidne trikove za privlacenje publike, poput sen-
zacionalizma i hejtbejt sadrzaja.

e Omladinski mediji koji to do sada nisu ucinili trebalo bi
da postanu clanovi Saveta za Stampu, tj. da priznaju nje-
govu nadleznost. Time jacaju sopstveni kredibilitet, ali i
doprinose jacanju opsteg medijskog integriteta u Srbiji.

2.2. Jutjub, Tiktok i podkasti

LAlternativni izveStaj o poloZaju i potrebama mla-
dih“ (2021)> ukazuje na to da je Instagram najpopularnija
drustvena mreza medu mladima u Srbiji (nalog poseduje
91,4% ispitanika), nakon Cega slede Fejsbuk (86,9%) i Jutjub
(75,1%). lako Tiktok zaostaje za vodeéim drustvenim mreza-
ma, broj ispitanika koji ima nalog na Tiktoku porastao je sa
23,3% na 35% za samo godinu dana. Istrazivanje ,Poveza-
nost upotrebe drustvenih mreza i slike o sopstvenom telu“1®,

15 Stojanovi¢, B. & Ivkovi¢, A. (2021). , Alternativni izvestaj o poloZaju i po-
trebama mladih u Republici Srbiji — 2021.“ Beograd: KOMS. Link: https://
koms.rs/wp-content/uploads/2021/08/Alternativni-izvestaj-o-poloza-
ju-mladih-2021-4.pdf

16  Gruji¢, M., Kati¢, K., & Stojadinovi¢, A. (2019). Povezanost upotrebe
drustvenih mreza i slike o sopstvenom telu. Engrami, 41(1), 19-31.
https://doi.org/10.5937/engrami1901019G
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sprovedeno na uzorku od 1.139 ispitanika iz Srbije uzrasta
od 15 do 24 godine, ukazuje na to da nema razlike u vreme-
nu koje na drustvenim mrezama provode mladiéi i devojke,
a dolazi se i do sledeé¢ih zaklju¢aka: ,Sto su ispitanici mla-
di intenzivnija je upotreba drustvenih mreza, znacaj izgleda
je vedi, viSe investiraju u izgled i nezadovoljniji su izgledom.
Upotreba drustvenih mreza u znacajnoj meri je povezana sa
negativnom slikom o sopstvenom telu kod mladih uzrasta 15
do 24 godine.”

Jutjub scena je u Srbiji izuzetno razvijena i raznovrsna,
Sto pokazuju i istrazivanja iz ciklusa ,Mladi u medijskom
ogledalu” (2019, 2020, 2021). Najpopularniji kanali na srp-
skom jeziku — Baka Prase i Muda — imaju oko dva miliona
pratilaca, a prema podacima servisa Social Blade iz maja
2022. godinel’ slede ih Dex Rock (1,77 miliona), Braco Gaji¢
(1,6), Imperator FX (1,48), Serbian Games BL (1,29), Janko
(1,23), Djota Freestyle (1,17), Stuberi (1,14) i Coda (1,06).

Jutjuberke cine manje vidljiv deo domace Jutjub sce-
ne: najpopularniji Zenski kanal nalazi se tek na 12. mestu,
a devojke vode samo 10 od 50 najpopularnijih kanala u
Srbiji. Analiza rodne perspektive domaceg Jutjuba (KOMS,
202118) ukazuje na to da jutjuberke najéeice snimaju ek-
sperimente, izazove i prenkove, ali da vecina njih povreme-
no koristi svoje platforme kako bi progovorile o temama od
Sireg drustvenog znacaja, pre svega o rodnoj ravhopravnos-
ti i mentalnom zdravlju. Takvi videi se snimaju u formi ispo-
vesti ili u dijaloSkom formatu, pri ¢emu vaznu ulogu igraju
¢lanovi porodice i prijatelji.

17 Social blade. (2022). Link: https://socialblade.com/youtube/top/coun-
try/rs/mostsubscribed

18 Bojani¢, K; Dragovic, A. & Suboti¢, I. (2022). Mladi u medijskom ogledalu

2021. Beograd: KOMS. https://koms.rs/wp-content/uploads/2022/02/
Mladi-u-medijskom-ogledalu-2021-1.pdf
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Paznju javnosti Cesto privlaCe pitanja etike i sajber na-
silja na Jutjubu, kao i moguénosti regulacije ove platforme.
IstraZivanje 50 najpopularnijih kanala (KOMS, 2019'%) poka-
zuje da u izvodenju zaklju¢aka nema mesta generalizacijama,
buduci da postoji ¢itav spektar razli¢itih praksi: od kanala koji
se trude da zarade senzacionalizmom i provociranjem suko-
ba, do onih koji postuju standarde zajednice, sluze se prime-
renim jezikom i u€estvuju u humanitarnim akcijama. Analiza
jutjub kanala iz 2020. godine?°, fokusirana na temu pande-
mije, pokazala je na uzorku od gotovo hiljadu klipova da nisu
zabeleZeni slucajevi pozivanja na neodgovorno ponasanje,
na krsenje karantina i pravila distanciranja, na otpor maska-
ma ili vakcinaciji, na Sirenje dezinformacija ili pseudonauke.
Gotovo svi jutjuberi su barem jednom pozvali svoju publiku
da ostane kod kuce i da se ponasa odgovorno.

Sa fokus grupe:

X2 ima negativan stav prema nacinu na koji mediji promovisu
influensere sa drustvenih mreZa. Pita se zasto bi trebalo neko-
me da se divimo samo zato $to ima mnogo pratilaca na mre-
Zama: Da li su onda prioriteti mladih koji ulazu u svoje obra-
zovanje, mladih koji se bave naukom, pogresni? X2 oseca sve
vecu potrebu da se distancira od medija, jer promovisu ono
$to joj nije interesantno. Mladi nisu homogena masa, kako se
to predstavlja na mreZzama i u medijima; rec je o uzrastu u ko-
jem ljudi traZe sebe, istrazuju ,milion supkultura®, pa je veo-
ma vazno da te razli¢ite sfere interesovanja budu medijski za-
stupljene. Ima utisak da su glavni subjekti medijskih sadrzZaja
linosti koje su popularne zato sto su odlucile da budu popu-

19 Janji¢, S. (2019). Mladi u medijskom ogledalu 2019. Beograd: KOMS.
Link: https://koms.rs/wp-content/uploads/2020/01/Mladi-u-medij-
skom-ogledalu-FINAL-1.pdf

20 Janji¢, S. & Janji¢, 1. (2020). Mladi u medijskom ogledalu 2020. Beograd:
KOMS. Link: https://koms.rs/wp-content/uploads/2021/03/Mladi-u-me-
dijskom-ogledalu-2020-FINAL.pdf
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larne, zato Sto im drugi hrane ego i dive im se. U intervjuima
sa tim ljudima ne Cuju se konkretna pitanja, nego se isCitava
,samo hranjenje ega, bez kritike i analitickog pristupa“.

X2 istice problem algoritma drustvenih mrezZa, gde nju pre-
poznaju kao osobu koja je ciljna grupa za Sminku i odecu itd.
To ima veliki negativan uticaj na mlade devojke; tako im se
kreira nacin razmisljanja i obladenja. Ne vidi reSenje za ovaj
problem, ali smatra da on moze ostaviti ozbiljne posledice.

Analizom prekrsaja standarda zajednice na uzorku od 50
najpopularnijih Jutjub kanala u Srbiji (OEBS, 2021%%) utvrde-
no je da se na petini njih koristi vulgaran re¢nik; na devet
kanala je u posmatranom periodu koris¢en toksi¢ni i diskri-
minativni diskurs, na pet kanala uoceno je opasno ponasa-
nje (samopovredivanje, nebezbedna voznja), na Cetiri kana-
la sadrzaji za odrasle, a na jednom kanalu otvoreno nasilje.
Istrazivanje koje su 2020. godine objavili A. G. Himenez i M.
M. Vozmedijano ostavlja prostora za optimizam: analizom
Jutjub sadrzaja o osetljivim temama, kao Sto su seksualni od-
nosi, narkotici, nasilje i trudnoca, autori su dosli do zakljucka
kako mladi korisnici pokazuju vise interesovanja za konstruk-
tivne, obrazovne sadrzaje koji potenciraju prevenciju, nego
za nasilni ili humoristi¢ki sadrzaj posveéen ovim temama.??

Jo$ jedan razlog za brigu predstavljaju komentari na Ju-
tjubu, koji se ispod viralnih sadrzaja javljaju u tolikom broju
da ih je gotovo nemoguce moderirati. Grupa istraziva¢a ana-
lizirala je 3.300 komentara ispod 11 najgledanijih Jutjub videa
posvecéenih ekoloskoj aktivistkinji Greti Tunberg, a rezultati su

21 Janji¢, S. & Pesi¢, M. (2021). Production and Distribution of Youth
Oriented Content in Serbia — Professional and Ethical Standards. Bel-
grade: MDI & OSCE. Link: https://www.osce.org/files/f/document-
s/d/9/511315.pdf

22 Garcia Jiménez, A. & Montes Vozmediano, M. (2020). Subject matter of
videos for teens on YouTube, International Journal of Adolescence and
Youth, 25:1, 63-78, DOI: 10.1080/02673843.2019.1590850
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pokazali da je 40% komentara bilo neuljudno. U korpusu ta-
kvih, toksi¢nih komentara, 40% je podsticalo ejdzizam, vise
od trecine seksizam, a nesto manje od jedne Cetvrtine able-
izam (diskriminaciju osoba sa invaliditetom)?3. Novosadska
novinarska Skola je 2020. godine analizirala 600 komentara
napisanih ispod 12 klipova nastalih u okviru ,Jutjub drame”
Bake Praseta i jutjuberke Kike. Ustanovljeno je da 13% ko-
mentara sadrZi eksplicitne uvrede na racun suparnicke stra-
ne. Takve uvrede se, potom, posredstvom generalizacije,
Cesto preslikavaju na citavu jednu grupu, kao u komentaru
u kojem fan Bake Praseta hvali njegove seksisticke istupe
re¢ima ,Kralj si! Pogodak, ali ovo vrijedi za svaku trecu cu-
ruuu!!!l!l Trecuuuuuu! Svaku trecu!!!”. Baka Prase je na klipo-
vima u okviru ove drame prikupio oko 15.000.000 pregleda,
od cega polovina pripada video-snimcima sa govornim sa-
drzajem, a polovina pesmi uvredljivog sadrzaja ,Je I te nije
blam“ Sa druge strane, Kika je u okviru drame objavila samo
tri klipa, od kojih nijedan nije imao viSe od milion pregleda.
Njen ukupni domet bio je oko 2.000.000.2*

Za razumevanje konteksta u kojem se formiraju Jutjub
drame vazno je skrenuti paznju na to da se one ne odvijaju
samo unutar klipova, vec se prenose (1) na druge drustvene
mreze, prvenstveno Instagram i Tiktok, (2) u sekcije za ko-
mentare na Jutjubu, gde fanovi jednog jutjubera vredaju su-
parni¢ku stranu, kao i njene pristalice, (3) u sekciji za ocenu
klipa, gde se masovnim negativnim ocenama (dislajkovima)
napada suparnicki sadrzaj, (4) u mejnstrim medije, koji ova-
kve situacije Cesto koriste kako bi sve jutjubere prikazali kao

23 Park, C. S; Qian L. & Kaye, B. (2021). Analysis of Ageism, Sexism, and
Ableism in User Comments on YouTube Videos About Climate Activist
Greta Thunberg. Social Media+ Society 7.3 (2021): 20563051211036059.

24 Janji¢, S. (2020). Govor mrznje na portalima i drustvenim mreZzama u
Srbiji. Novi Sad: Novosadska novinarska skola.
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nasilne, ali i ¢itavu generaciju mladih kao dekadentnu, (5) u
realan Zivot jutjubera, buduéi da se onlajn uvrede i nasilje
veoma lako mogu odslikati i na stvarnost.?®

Najcesée zastupljena tema na najpopularnijim kanalima
iz Srbije su ubedljivo video-igre, a potom slede izazovi, anke-
te i prenkovi (skrivene kamere).2®

Analizom 40 najpopularnijih Tiktok kanala u Srbiji?’ utvr-
deno je da je sadrzaj tih naloga u najve¢em broju slucajeva
bezazlen i ukljucuje Sale, mejkap tutorijale, prenkove, peva-
nje na plejbek i igranje uz odredene koreografije. Medu naj-
popularnijim tiktokerima iz Srbije su Mirta Miler sa viSe od
15 miliona pratilaca, Barbiafrika sa 3,7 miliona i Sara Dam-
njanovi¢ sa 2,3 miliona?8. Poredenjem pokazatelja s Jutjuba
i Tiktoka moze se uociti da Tiktok obezbeduje vecu viralnost
i brze sticanje popularnosti, da je otvoreniji za autorke, ali i
za osetljive drustvene grupe poput osoba sa invaliditetom,
LGBT+ populacije i Roma. Tiktok se pokazao i kao dobra plat-
forma za popularizaciju nauke, pa tako, na primer, astrofizi-
Carke sa kanala Anjatkd i Astro.alex imaju desetine hiljada
pratilaca. Sa druge strane, zabeleZeni su i primeri relativno
popularnih kanala s nasilnim, vulgarnim, i diskriminatornim
sadrZajem, poput kanala Stekiiil, koji je izbrisan nakon sto
se mejnstrim medijima rasirio video u kojem vlasnik naloga
podstice nasilje nad migrantima i izbeglicama.

lako Tiktok privlaci sve vec¢u paznju naucne zajednice,
mnoga vazna pitanja su — $to zbog algoritma same platforme,

25 lsto.

26 Janji¢, S. & Pesi¢, M. (2021). Production and Distribution of Youth
Oriented Content in Serbia — Professional and Ethical Standards. Bel-
grade: MDI & OSCE. Link: https://www.osce.org/files/f/document-
s/d/9/511315.pdf

27 lIsto.

28 Podaci dostupni u maju 2022. godine.
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$to zbog nedovoljno razvijenih istrazivackih aparata — i dalje
otvorena. Vajman i Nasri (2020) navode kako su konkurenti
Tiktoka imali mnogo vise vremena da razvijaju svoje strate-
gije suprotstavljanja govoru mrznje i toksi¢énim sadrzajima.
Drugi problem Tiktoka u ovoj sferi ogleda se u tome da ki-
neska druStvena mreza ima manje tekstualnog sadrzaja /
kljuénih reci koje bi mogle biti monitorovane ili automatski
prepoznate na osnovu softverske pretrage. Takode, promo-
teri govora mrinje i diskriminacije neretko poseZu za sofi-
stifikacijom neprihvatljivog sadrzaja, pa se sluze Sifrovanim
re¢ima, simbolima i kodovima kako bi izbegli kazne. Napo-
sletku, ,algoritam Tiktoka dovodi do toga da korisnici koji su
slucajno videli odredeni uznemirujuéi video dobijaju sve vise
i vi$e takvih sadrzaja“®.

Sa fokus grupe:

X5 istice slobodu govora kao prednost drustvenih mreza, ali
istovremeno i kao njihovu manu. Misli da njegova bezbednost
nije ugrozena u onlajn sferi, ali da postoje oni koji ¢ija ljudska
prava jesu ugrozena. Misli da bi neki vid edukativnog progra-
ma o ponasanju mladih na drustvenim mreZzama doprineo
suzbijanju onlajn nasilja.

X6 skrece paznju na vid bezbednosne cenzure na Instagramu
koji smatra pozitivnim, a koji se ostvaruje zamagljivanjem pro-
blematicnog sadrzaj, uz objasnjenje o razlozima zbog kojih je
sadrzaj zamagljen.

Kada je re€ o nasilnim sadrzajima u onlajn sferi, J. Ranci¢
u svom istrazivanju ,Vrsnjacko nasilje na drustvenim mreza-

ma u Republici Srbiji“3° napominje da osim $kole i roditelja

29 Weimann, G. & Masri, N. (2020): Research Note: Spreading Hate on TikTok,
Studies in Conflict & Terrorism, DOI: 10.1080/1057610X.2020.1780027

30 Ranci¢, J. (2018). Vrsnjacko nasilje na drustvenim mrezama u Republi-
ci Srbiji . CM: Communication and Media, 13(43), 95-124. https://doi.
org/10.5937/comman13-18786
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veliku ulogu u umanjivanju posledica ovog problema imaju
i mejnstrim mediji. ,Uloga medija u prevenciji elektronskog
nasilja bila bi najviSe informativna i edukativna. Mediji bi
stalnim potenciranjem ove teme najpre sprecili potcenjiva-
nje ove vrste nasilja“ — trebalo bi da objasne sta je elektron-
sko nasilje kroz intervjue sa psiholozima i pedagozima: ,bilo
bi rec¢i o tome kako reagovati i kome se obratiti za pomoc¢”.
Kategoriji novih medija pripadaju i omladinski podkasti,
koji se najcesée emituju preko platformi podcast.rs i mixclo-
ud.com, odnosno preko Jutjuba. Jedan deo ovih podkasta re-
alizuju multimedijalni mejnstrim i omladinski portali, pa tako
Radio Slobodna Evropa emituje ,Glasom mladih®, Zoomer
emituje ,,Mladost” i ,Edit”, a portal Autonomija , Reagu;j”.

Sa fokus grupe:

X3 smatra da su podkasti uspesniji od tradicionalnih formi
emisija upravo zbog slobode voditelja, koji nisu kao ,vrece za
udaranje” na tradicionalnim medijima.

X7 navodi podkaste kao sadrzaj koji bi rado gledala. Podkast
za nju ,jeste stara forma, ali daje potpuno novu dimenziju
temama koje se obraduju”. Na podkastima, smatra, mozemo
videti nova lica i nove teme, kojih nema u tradicionalnim me-
dijima. Dosta podkasta se upravo bavi problemima mladih.
X4 smatra da mladi viSe vole da prate podkaste jer su nefor-
malniji od tradicionalnih medija. Podkast je, kaZe, proizisao iz
radijskih emisija, ali za razliku od njih nema ogranicenja i cenzu-
re. Moze se govoriti o svim temama i nije vremenski ogranicen.
X2 navodi da joj u domacdim podkastima smeta to Sto su Sa-
blonizovani, u formi ,jedan na jedan” (voditelj-gost). Podkasti
su postali popularni jer voditelji podkasta imaju potpunu slo-
bodu i potrebu da kroz svoj sadrzaj govore o onome $to njih
zanima i o ¢emu imaju misljenje.

Postoji Citav niz tematski fokusiranih podkasta, poput
,Dobar biznis daleko se ¢uje” (ekonomija), ,Lincova Siska“
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(filmska umetnost), ,Ivan Kosogor” (popularna psihologija i
lajfkoucing) i ,Tetke” (LGBT+ tematika). Vredni su pomena i
podkasti ,,Multiradio Hajlajter”, ,,Neobavezno”, , Pancevox”,
,PicPod”, ,Podkast Digitalnog omladinskog centra“, ,Pod-
mladina“, ,The Polinet” i ,Ziska“. Naposletku, primetno je da
mnogi podkasti doZive samo inicijalnu fazu i da se nakon ne-
koliko izdanja ugase, a nekoliko je potencijalnih uzroka takvih
trendova: (1) podkast postaje popularan i isplativ neupore-
divo teZe od sadrzaja koji su primarno fokusirani na vizuelno
iskustvo i dinami¢nu montaZzu, pa autori podkasta mogu brzo
izgubiti entuzijazam; (2) neki podkasti su previse usko temat-
ski fokusirani i prestaju da se snimaju nakon $to su svi aspek-
ti teme iscrpljeni; (3) realizacija nekih podkasta se ostvaruje
projektnim finansiranjem, pa se snimanje prekida kada se
zavrsi i projektni period.

Preporuke:

e Osnovni preduslov za poboljSanje standarda u onlajn
sferi podrazumeva vecu spremnost drustvenih mreza
da se suprotstave govoru mrznje, promociji diskrimi-
nacije i nasilnickog ponasanja, kao i drugim toksi¢nim
sadrzajima.

¢ Neophodno je ukljucivanje naucne zajednice u analizu
sadrZaja na drustvenim mrezama kako bi se izgradi-
la, testirala i primenila adekvatna tehnicka resenja za
suzbijanje toksi¢nih sadrzaja. Takva resenja bi trebalo
da ukljuce i sisteme za automatsko (softversko) pre-
poznavanje potencijalno nepozeljnih sadrzaja.

¢ Neophodno je ukljucivanje istrazivackih timova i rele-
vantnih nevladinih organizacija u monitoring sadrza-
ja na drustvenim mreZama, kako bi javnost na vreme
bila informisana o pozitivnim i negativnim trendovima
u ovoj sferi.
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¢ Drustvene mreZe moraju biti otvorenije za saradnju sa
nau¢nom zajednicom u okviru projekata od javnog in-
teresa, na nacin koji neée ugroziti privatnost i privatne
podatke vlasnika naloga na drustvenim mrezama.

¢ Influenseri na drustvenim mreZzama moraju postova-
ti osnovna eticka nacela pri stvaranju svojih sadrzaja.
Neophodna je nulta tolerancija na svaki oblik govora
mrznje i diskriminacije. Ovo pravilo ne treba da vaii
samo za izrazito uticajne influensere, bududéi da i tok-
si¢ni sadrzaji s kanala koji imaju mali broj pratilaca
mogu usled razlicitih faktora postati viralni i uticajni.

e Treba razmotriti mogucnost objavljivanja eticke de-
klaracije na republickom, regionalnom, pa i konti-
nentalnom nivou, s ciliem da je potpiSe sto veéi broj
influensera. Svojim potpisom obavezali bi se na po-
Stovanje etickih standarda, a oglaSivaci bi prilikom iz-
bora influensera s kojima Zele da ostvare saradnju bili
ohrabrivani da se opredele za potpisnike deklaracije.
Ovakva deklaracija mogla bi da bude pocetna osnova
za Siroku kampanju o suzbijanju toksi¢nih sadrzaja na
internetu.

¢ Drustvene mrezZe, obrazovne ustanove i institucije za
borbu protiv visokotehnoloskog kriminala trebalo bi
promptno da reaguju na pojave opasnih izazova (cCe-
lindZa) koji se s vremena na vreme pojavljuju na drus-
tvenim mrezama. U takvim prilikama treba razmotriti
i blokiranje svih sadrzaja s heStegom ili drugom ver-
balnom oznakom vezanom za opasni izazov.

e Drustvene mreZe bi trebalo da izgrade sistem brzih
odgovora na prituzbe korisnika koje se odnose na naj-
teZe povrede standarda zajednice, poput osvetnicke
pornografije, samopovredivanja, pretnji i nasilnickog
ponasanja.
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Relevantne nevladine organizacije trebalo bi da ponu-
de podrsku kreatorima sadrzaja u pogledu edukacija
koje se ticu ljudskih prava, medijske pismenosti i psi-
hologije.

Relevantne organizacije i drzavne ustanove trebalo bi
da pruze psiholosku podrsku mladima koji su Zrtve on-
lajn nasilja, ukljucujudi i kreatore sadrzaja na drustve-
nim mrezama.

Mediji ne bi trebalo da podsticu razvijanje ,Jutjub
drama“ senzacionalistickim izveStavanjem o njima.

Autori podkasta trebalo bi da rade na kratkoro¢nim i
dugoroénim strategijama proizvodnje sadrzaja, kako
bi se obezbedili kontinuitet u radu i dobra dinamika.

Autore podkasta treba ohrabriti da u svojim emisi-
jama otvaraju teme koje su nedovoljno pokrivene u
drugim tradicionalnim i novim medijima, poput politi-
ke, ekonomije i ljudskih prava.

Kvalitetne podkast emisije trebalo bi, kroz programe
podrske, podstaéi na dalji razvoj kroz razlicite pro-
grame obuke, ali i pomo¢ u nabavci zadovoljavajuce
opreme za shimanje.



3. 1ZGRADNJA POVERENJA

3.1. lzvestavanje o mladima u mejnstrim medijima

Osim pitanja koliko je sadrZaja u tradicionalnim i novim
medijima orijentisano direktno ka mladima, vazno je i pita-
nje kako su mladi predstavljeni u mejnstrim medijima.

Sa fokus grupe:

X2 smatra da se mejnstrim mediji ne obrac¢aju mladima di-
rektno. Cesto govore u njihovo ime, ali ih ne uklju¢uju. Mi-
sli da su se mladi pre pandemije prvenstveno informisali
na drustvenim mrezama, ali da se to s pocetkom pandemi-
je promenilo jer su morali da se informisu vise nego inace.
Smatra, takode, da je nepoverenje u medije poraslo. Ono
Sto se nalazi u mejnstrim medijima je, prema sagovorniku,
dosadno i prevazideno. Promenu donose alternativni mediji,
ali i mediji koje su mladi sami pokrenuli i u kojima su njihovi
glasovi najvazniji. Svakako, potrebno je i u takvim medijima
angazovati nekog starijeg/ iskusnijeg da posavetuje mlade
oko urednickog posla.

X6 smatra da mediji apsolutno nisu prilagodeni mladima.
Kaze da sadrZaja poput rijalitija ima previse i da je sve komer-
cijalizovano, dok informacije potrebne mladima na televiziji
vise ne moZemo pronadi. X6 ne Cita novine, ¢ak ni portale,
jer ,uvek iskacu senzacionalne vesti“. Ukoliko u takvom me-
dijskom okruZenju Zelimo da dodemo do informacija koje su
nam istinski bitne, treba da izdvojimo mnogo vremena, a mla-
di ga nemaju.

X3 izjavljuje da se mediji bave samo temama koje odgovaraju
politickoj eliti, a ne i konkretnim problemima gradana. Poli-
ticki uticaj na medije smatra izuzetno jakim i procenjuje da
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se taj uticaj oseti u 95% medija u Srbiji. Medijski sadrzaj vidi
kao ,katastrofalan i dodaje da retko Sta kvalitetno moze da
se vidi na televiziji, pogotovo na kanalima sa nacionalnom fre-
kvencijom.

Veliki deo istrazivackog ciklusa ,Mladi u medijskom
ogledalu” posvecen je upravo ovoj temi. Analiza pokazuje
kako se u posmatranim mejnstrim medijima (Stampa, te-
levizija, portali) svake godine povecdava broj objava koje se
ticu mladih. Taj rast je u periodu od 2017. do 2020. iznosio
minimalno 12% a maksimalno 43%, da bi u analizi za 2021.
doslo do naglog skoka od ¢ak 109%. Ukoliko posmatramo
prvi i peti analizirani period, 2021. objavljeno je Cetiri puta
viSe sadrZaja u vezi sa mladima nego 2017. godine. Ipak, s
obzirom na prirodu veceg dela tih objava, porast broja me-
dijskih sadrzaja u vezi sa mladima ne treba nuzno tumaciti u
pozitivnom kontekstu.

Ovaj ciklus istraZzivanja pokazuje da su mediji za mlade
najvise zainteresovani u okviru rubrika crne hronike. Kada se
desi odredeni zlo¢in u kojem je mlada osoba Zrtva ili pocini-
lac, tabloidni mediji taj sluéaj prate danima, utrkujuéi se da
dodu do Sto vise detalja, ne prezajuci od Sirenja dezinforma-
cija i krSenja nacela o novinarskoj paznji i pretpostavci nevi-
nosti. Ukoliko mejnstrim mediji izvestavaju o dogadajima od
znacaja za mlade, Beograd je lokacija u 54% slucajeva. Ako
nije Beograd, onda je to najces¢e mesto u kojem se desio
neki zlo¢in. Mediji na taj nacin pokazuju da imaju ljudske i
tehnic¢ke kapacitete za izveStavanje van Beograda, ali se ti
kapaciteti aktiviraju gotovo isklju¢ivo onda kada je posredi
neki zloCin. O kulturnim sadrzajima za mlade i omladinskom
aktivizmu izvestava se veoma retko. Na svaku vest o aktiviz-
mu dode 13 vesti iz crne hronike. Ovakav nacin izveStava-
nja moZe imati negativan uticaj na mlade: ,S obzirom da je
ustanovljeno da mogu da ucestvuju u formiranju ponasanja
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mladih, mediji samim tim predstavljaju jedan od uzroka ma-
loletni¢kog kriminaliteta. Kao jedan od faktora kriminaliteta,
mediji deluju i prilikom pothranjivanaja kaznenog populizma
i Sirenja moralne panike, kada se stvara implicitni poziv na

lin€, obi¢no posle nekog teskog delikta“.3!

Sa fokus grupe:

X5 smatra da su mladi prepusteni sami sebi, kao i da se u me-
dijima uglavnom prikazuju u negativnhom kontekstu. Nije vi-
deo da se negde pojavljuju matematicari i drugi naucnici, koji
bi ,,propagirali neke normalne i ispravne vrednosti”.

X6 smatra kako mladi moraju da se potrude da dodu do me-
dija koji se bave mladima. U medijima se uglavnom pojavljuju
mladi influenseri s velikim brojem pratilaca, ali oni podsti¢u
formiranje slike o mladima koja nije realna. Navodi primer
svoje prijateljice koja je atleti¢arka, prva u Srbiji i na Balkanu,
ali ,njene price nema nigde, jer medije to ne zanima“.

X7 smatra da je veliki deo problema do nas, da je ,na$ men-
talitet takav da volimo skandale, neobicne i drugacije stvari“;
da vrlo lako ,,potpadamo pod svaki uticaj koji nam se plasira“

Mediji uglavnom izvestavaju o mladima pratedéi aktuelne
dogadaje i pseudodogadaje. Proaktivno izvestavanje, bazira-
no na samostalnoj inicijativi medija, javlja se u tek 15% slu-
cajeva. Ukoliko se izvesStava o problemima koji se tic¢u mladih,
u tekstovima i prilozima mejnstrim medija naj¢esc¢e se samo
konstatuje problem, bez ikakvog ponudenog resenja. Mladi
se u pozitivnom kontekstu prikazuju u svakom Sestom tekstu
ili prilogu. Negativan kontekst je tri puta ¢esci. Ako su mladi
prikazani u negativnoj konotaciji, najce$ée su predstavljeni
kao nasilni, nemoralni i promiskuitetni. Tipicni stereotipni
obrazac izveStavanja podrazumeva sliku nasilnog, pijanog

31 Kvastek, A. (2019). Mediji, kriminalitet i mladi. Crimen (Beograd), 10(2),
174-188. https://doi.org/10.5937/crimen1902174K
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mladica pod uticajem narkotika, kao i promiskuitetnu devoj-
ku. Muski akteri dvostruko su zastupljeniji od Zenskih. Uz to,
mladi su prikazani kao vrlo homogena grupa: prostor za mla-
de koji su siromasni, imaju invaliditet, pripadaju manjinskoj
naciji ili seksualnoj orijentaciji iznosi tek 5%.32

Sa fokus grupe:

X1 smatra da mediji u velikoj meri uticu na mlade i na for-
miranje njihovog misljenja. Teme koje postanu deo medijske
agende provlace se kao glavne teme neformalnih razgovo-
ra medu ljudima. X1 je citirao stihove rep grupe Beogradski
sindikat, kao po njemu adekvatan odgovor na pitanje utica-
ja medija na mlade: Spinovana stvarnost koja radi na tome
da izgubis identitet i da postanes trol i mediokritet, da krivicu
svaljujes na nevinog iskaljujes...

X3 u razgovoru sa poznanicima zakljucuje da oni ¢esto ,vrte
pri¢u iz odredenih medija“, a nemaju nacina da provere da li
je to istinito ili nije. Mediji nas ,zatrpavaju klikbejtovima, sen-
zacionalizmom i sadrZajem koji nije nuzno sadrzaj koji Zelimo*.
Samim tim Sto postajemo Zrtve tog sadrzaja ,smanjuje se tr-
peljivost na razli¢itosti, smanjuje se benefit sumnje“. Smatra
da mediji negativno uti¢u na kriticku svest ljudi.

Preporuke:

e Mediji bi trebalo, na osnovu sopstvenog iskustva, ali
i pokazatelja relevantnih istraZzivanja, da preispitaju
svoj koncept izveStavanja o mladima. lako price koje
su u vezi sa crnom hronikom mogu u kratkom roku
delovati kao dobra strategija za privlaenje paznje i
¢itanosti / gledanosti, dugoro¢no gledano je izrazito
kontraproduktivno svoju ciljnu grupu kontinuirano
predstavljati u negativnom i dekadentnom svetlu.

32 Bojanic, K; Dragovi¢, A. & Suboti¢, I. (2022). Mladi u medijskom ogledalu
2021. Beograd: KOMS. https://koms.rs/wp-content/uploads/2022/02/
Mladi-u-medijskom-ogledalu-2021-1.pdf
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e Pri izveStavanju o crnoj hronici, a posebno onda kada
su pocinioci ili Zrtve mladi, mediji se moraju zadrzati
na informacijama koje su od javnog znacaja, bez upli-
va senzacionalizma i dezinformacija. Uz to, apsolutno
je neophodno da postuju pretpostavku nevinosti.

e Savet za Stampu trebalo bi da nastavi da prikuplja,
sumira i objavljuje podatke o neprofesionalnom izve-
Stavanju medija o mladima.

e Mediji bi, pri izvestavanju o mladima, morali da vode
racuna o geografskom diverzitetu, ali i da pokazu vise
senzibiliteta prema mladima iz ruralnih sredina, mla-
dima koji su pripadnici nacionalne, verske ili seksualne
manjine, kao i mladima sa invaliditetom.

¢ Mediji bi, pri izveStavanju o mladima, trebalo da ne-
guju medijsku inicijativu, ali i analiticko i istrazivacko
novinarstvo. Takode, od izrazite je vaznosti da se izve-
Stavanje ne zaustavlja na detekciji problema, ve¢ da
se — onda kada je to moguée — u duhu novinarstva
orijentisanog ka resenjima (eng. solution journalism)
ponude potencijalne konstruktivne opcije za reSava-
nje problema.

3.2. Oglasavanje u sadrzajima za mlade

Istrazivacki tim je identifikovao kompanije koje spon-
zoriSu neke od sadrZaja domadih ,jutjubera” i ,tiktokera®
Ukupno smo pronasli 37 kompanija i uputili smo im poziv da
ucestvuju u istrazivanju i da nam odgovore na tri pitanja: (1)
Na koji nacin biraju influensere sa kojima ée saradivanja u
vezi sa sadrzajem na Jutjubu i Tiktoku; (2) da li influenseri
Salju sadrzaje na odobrenje pre emitovanja ili imaju potpunu
slobodu u vezi sa tim kako ¢e oblikovati sadrzaje; (3) da li
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se desavalo da su sa nekim od influensera raskidali saradnju
zbog neprimernog sadrzaja ili negativnog publiciteta.

Najvedi broj kompanija nije ni odgovorio na poslata pita-
nja, neki su naveli da ti podaci predstavljaju poslovnu tajnu,
a neki su nam se obratili s obavestenjem da ne sponzorisu ni
jutjubere ni tiktokere, iako su uoceni takvi primeri. Ukupno
smo primili samo dva odgovora od kompanija-oglasivaca, sto
moze biti indikativno samo po sebi, ali je u isto vreme i ne-
dovoljno da bi se 0 ovoj vaznoj temi mogli iznositi precizniji
zakljucci. Ipak, predstavljamo dobijene nalaze.

U pogledu izbora influensera za saradnju na Jutujubu i
Tiktoku, kompanije su nam sa jedne strane rekle da saraduju
sa partnerskom agencijom koja se bavi angazmanom influen-
sera i da njihov izbor zavisi od brenda, teme, ciljne grupe
publike, kao i toga da li influenser deli vrednosti te kompa-
nije. Druga kompanija nam je navela da influensere bira na
osnovu nekoliko parametara, kao Sto su relevantnost pratila-
ca influensera za konkretan proizvod koji Zele da ispromovisu
kod odredene ciljne grupe, prethodne saradnje influensera
sa konkurentskim brendovima, kao i statistike influensera u
pogledu dosega i interakcije sa pratiocima.

U kontekstu sadrzaja koji influenseri kreiraju, prva kom-
panija nam je rekla da influenseri dobijaju jasan brif sa svim
informacijama o proizvodu ili kampanji, a poruke oblikuju
sami, u svom licnom stilu komunikacije sa publikom. | druga
kompanija je navela da saradnja sa influenserima podrazu-
meva slanje detaljnog brifa (Sta je u fokusu kampanje i Sta
Zele da prenesu kao poruku), a da potom influenseri ima-
ju slobodu da u svom maniru interpretiraju i iskomuniciraju
poruke. Navode i da sve materijale koje pripreme obavezno
pregledaju i koriguju po potrebi pre objavljivanja.

U vezi sa poslovnim odnosom sa influenserima i eventu-
alnim problemima u saradnji zbog neprimerenog sadrzaja ili



3. lzgradnja poverenja 39

negativnog publiciteta, prva kompanija je navela da do sada
nisu imali nikakvih problema sa influenserima. Druga kom-
panija je takode navela da nisu bili u situaciji da prekidaju
saradnju i dodali da se trude da grade dugorocne saradnje
sa influenserima i da neguju prijateljske odnose. Dodaju da
,nhe biraju po svaku cenu one koji su trenutno u trendu”
Navode i da sa odredenim influenserima nisu produzavali i
produbljivali saradnju u situacijama kada je doslo do nepro-
fesionalnog ponasanja i kasnjenja sa isporukom materijala u
prethodno dogovorenim rokovima.

Influenseri na Jutjubu, Instagramu i Tiktoku saraduju i sa
proizvodacima elektronskih cigareta, alkoholnih pic¢a i kladi-
onica, pa se posebno opasnhim mogu smatrati sponzorisane
objave u kojoj influenser promovise neki oblik nezdravog ili
potencijalno opasnog ponasanja. Istrazivacka studija sprove-
dena u Italiji*3 pokazuje da video-snimci koji promovisu elek-
tronske cigarete kao zdrav(ij)u opciju pusenja imaju daleko
vise lajkova i pregleda nego videi u kojima se objasnjava Stet-
nost ovog proizvoda.

Osim nacina na koji funkcioniSu sponzorisane objave,
vazno je analizirati i klasi¢ne oglasne poruke, na koje vlasnici
standardnih (besplatnih) Jutjub naloga neizostavno nailaze.

Sa fokus grupa:

X7 smatra kako je sistem oglasavanja na Jutjubu izuzetno lose
postavljen. ,, Dok gledas najobicniji decji crtani film izlaze ra-
znorazne reklame i preporuke koje su skandalozne”,

Istrazivacka studija objavljena 2022. godine pokazuje
kako se stavovi publike u vezi sa sponzorisanim objavama
u velikoj meri razlikuju u zavisnosti od toga da li odredeni

33 Vieno, A. (2021). YouTube and Vaping: exposure and risks for teenagers.
Padova: Universita degli studi di Padova.
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proizvod promovise ,megainfluenser” ili ,nanoinfluenser”.
U sluéaju da sponzorstvo nije jasno naznaceno, sponzorisani
postovi nanoinfluensera smanjuju poverenje publike u njiho-
ve objave, a istovremeno smanjuju poverenje i u sam brend.
Istrazivaci zakljuuju da bi veca transparentnost u procesu
oglasavanja umanjila dvostruko negativne efekte koji su za-
belezeni®*.

Preporuke:

e Preduslov izgradnje poverenja izmedu influensera i
njihove publike podrazumeva transparentnost pri na-
vodenju podataka o sponzorisanim objavama. Kon-
sultovana istrazivanja potvrduju benefite ovakvog od-
nosa, kako po influensera, tako i po brendove koji se
oglasavaju.

¢ Kompanije koje sponzoriSu objave influensera trebalo
bi da se pri odabiru saradnika rukovode stepenom po-
Stovanja etickih nacela na kanalima influensera.

¢ Influenseri bi trebalo da izbegavaju sponzorske ponu-
de koje se odnose na reklamiranje Stetnih ili potenci-
jalno opasnih proizvoda i usluga.

¢ Influenseri bi trebalo da izbegavaju neposteno re-
klamiranje, koje od publike sakriva zna¢ajne mane
proizvoda / usluge ili prenaglasava njihove pozitivne
efekte.

¢ Drustvene mreze bi trebalo da izgrade precizne meha-
nizme procene prihvatljivosti reklamnih sadrzaja, kako
se publika ne bi bila izloZzena prevarantskim, nasilnim,
vulgarnim ili diskriminatornim reklamnim porukama.

34  Giuffredi-Kahr, A; Petrova, A. & Malar, L. (2022). Sponsorship Disclosure
of Influencers—A Curse or a Blessing?. Journal of Interactive Marketing
57.1 (2022): 18-34.
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3.3. Medijska konvergencija

Jos je u velikom ORF-ovom istrazivanju javnih servisa
iz 2014. godine3> nagladeno da je veliki problem medijskih
strategija emitera to $to ocekuju da ¢e mladi gledati TV i ra-
dijske sadrzaje na isti nacin kao i njihovi roditelji, a da nije
izgledno da ¢e se to ikada ostvariti: ,,Ako razmotrimo nacin
na koji mladi konzumiraju televizijski program ovih dana, oni
ga i dalje gledaju, ali obi¢no ne preko televizora. Oni taj sa-
drzaj prate na mobilnim telefonima, tabletima i racunarima,
jer im to omogucava da komuniciraju dok gledaju, pri cemu
se ta komunikacija moze i ne mora odnositi na sadrzaj koji se
emituje. Moguénost gledanja televizije u uporednog cetova-
nja s prijateljima mladima deluje veoma atraktivno®. Razliciti
emiteri imaju razli¢ite taktike prilagodavanja ovim promena-
ma. Ketrin Mekalister sa BBC-ja kaZze da njena kuca nailazi
na odredene prepreke dok se ,takmici sa striming platfor-
mama, Jutjubom i Tiktokom: , Nasa strategija je najpre di-
gital (digital-first), sto znaci da nastojimo da podstaknemo
publiku da prati nase digitalne platforme, kao i servis BBC
iPlayer, koji omogucava odloZeno gledanje”. Robert Fortuijn
sa holandskog Zapp-a kaze kako je ta televizija i dalje uspes-
na u linearnom TV emitovanju, ali da nastoje da jacaju svoje
prisustvo na drustvenim mreZzama.

| RTS i RTV svoje sadrZaje za mlade postavljaju na striming
platforme i/li Jutjub. Emisije Radio-televizije Srbije, ukljucuju-
¢i i odredene serije koje tematizuju Zivot mladih, poput Jutro
ce promeniti sve, moguce je pratiti onlajn putem RTS Planete.
Radio-televizija Vojvodine postavlja emisije direktno na svoj
sajt, dok je Oradio joS na samom pocetku zamisljen kao onlajn
radio, pa u tom formatu i danas funkcionise.

35 ORF, grupa autora. (2014). Public value report. Wien: ORF. Link: https://
zukunft.orf.at/modules/orfpublicvalue/upload/13r0003.pdf
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Preporuke:

e RTS i RTV treba da posvete punu paZnju izradi strate-
gije priblizavanja mladoj publici, s kratkoro¢nim i du-
goro¢nim ciljevima. Takode, treba nastaviti i dodatno
podstaéi praksu objavljivanja sadrzaja javnih servisa
na digitalnim platformama, ali i razmotriti primenu
BBC strategije digital-first.

e RTS i RTV treba da razmotre stvaranje multimedijal-
ne platforme za mlade, kakvu ima Spanski javni servis.
Ona bi mogla da funkcioniSe kao depozitorijum za TV i
radijske emisije, podkaste, ali i sredstvo brzu komuni-
kaciju sa publikom.

3.4. Saradnja i evaluacija

Vazno je da mladi, u meri u kojoj je to moguce, ucestvu-
ju u procesu stvaranja programa za svoje vrsnjake, buduci da
se na taj nacin kreira sadrzaj koji deluje autenti¢nije. Ketrin
Mekalister sa BBC-ja navodi da su mladi veoma cesto uklju-
¢eni kao koautori u sadrzajima koje proizvodi britanski javni
servis, a odabir mladih saradnika sprovodi se putem aplika-
cija i kastinga. Ona dodaje da svaka programska celina ima
svoje standardne protokole u okviru ovog procesa, a ti pro-
tokoli mogu za mlade uzrasne grupe ukljucivati i psiholosku
procenu, kako bi se utvrdilo mogu li na adekvatan nacin da
se nose s procesom snhimanja i paznjom koju ée dobiti zbog
emitovanja programa.

Sa fokus grupe:

X4 misli da bi mediji trebalo da posvete viSe prostora temama
koje se ticu mladih, ali i da uklju¢uju mlade u njihovu reali-
zaciju i da prilagode recnik toj ciljnoj grupi. Teme je, ponovo,
moguce odrediti u saradnji s mladima, kroz razne fokus grupe.
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Osim direktnog uklju¢ivanja mladih u proces pisanja
scenarija, osmisljavanja koncepta, snimanja i promocije sa-
drZaja, posredan uticaj mladih na medijske sadrZaje moze
se ostvariti i kroz razli¢ite modele evaluiranja, poput anke-
ta i fokus grupa. Mediji tako dobijaju priliku da sagledaju
povratne reakcije i u skladu sa njima prilagode i poboljsa-
ju ponudeni sadrzaj. Holandska televizija Zapp svake godi-
ne sprovodi sveobuhvatno istrazivanje na reprezentativnoj
grupi ispitanika, a analizom se ne utvrduje samo nivo za-
dovoljstva programom Zapp-a, veé i stavovi o programima
konkurentskih televizija. Kada je re¢ o BBC-ju, istrazivanja
se kontinuirano sprovode na nacionalnom nivou kroz BARB
sistem (Broadcasters Audience Research Board). Uz to, bri-
tanski javni servis ima izdvojeno odeljenje za odnose s pu-
blikom, koje dodatno sprovodi kvantitativna i kvalitativna
istrazivanja. Danska TV Zulu ima veoma razvijen koncept sa-
radnje s publikom, pa osim kontaktiranja internog ombud-
smana nudi i transparentan pregled svih prituzbi i pitanja
koja su stigla televiziji, kao i odgovore zaposlenih.3® Tu je
moguce pronaci polemike o prilagodenosti programa oso-
bama s oStecenim sluhom, ali i informacije (date na zahtev
gledalaca) o haljini koju nosi protagonistkinja serije, ili o pe-
smi koja se ¢ula u jednoj epizodi te serije.

Kada je re¢ o evaluaciji programa za mlade u Srbiji, nije
poznato da javni servisi organizuju takvu vrstu istraZivanja.
RTS i RTV su u obavezi da organizuju javne rasprave, koje
predstavljaju priliku za gradane, kao vlasnike javnog servisa,
da iskaZzu svoje misljenje o njegovom programu i upute su-
gestije za poboljSanje sadrzaja. Sudeci prema podacima sa
sajta RTS-a, poslednje javne rasprave zaklju¢ene su u januaru

36 TV2. (N/A). Spgrgsmal fra seerne. Link: https://sr.tv2.dk/spoergs-
maal-fra-seerne/
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2021. godine, i to pismenim putem3’. U sazetku klju¢nih na-
laza kao deseta tacka izdvojen je zahtev publike da RTS, po-
sebno u televizijskom delu, ponudi ,vise razli¢itih emisija o
obrazovanju i zastiti dece i omladine, kao i o problematici
odrastanja i sazrevanja mlade populacije u celini“38. Kada je
re¢ o pojedinacnim prigovorima na racun programa za mla-
de, iz izveStaja RTS-a moguce je videti da su ih uglavhom
podnosili penzioneri, i to zbog pretpostavljenog loSeg utica-
ja serijskog programa na omladinu. Tako, na primer, jedan
gledalac pise: ,Ve¢ duze vreme RTS je preplavljen serijama
o kriminalu i kriminalcima. | RTS je poceo sve viSe da li¢i na
tabloide, koji neprestano izvestavaju o kriminalu i kriminal-
cima, pridajuci im veliki znacaj. Oni ne shvataju da ih na taj
nacin prave junacima o kojima se piSe, o kojima se prica i
prepri¢ava. Mladim ljudima postaju simpaticni i sve je vise
onih koji ih imitiraju u svakodnevnom Zivotu. To se ogleda u
ponasanju na javnim mestima, u svakodnevnom govoru mla-
dih, u tome da je sve dozvoljeno (videli su to na drzavnoj te-
leviziji), da moZe da radi ko Sta hoce”. Jedan inZinjer u penziji
predlozio je u okviru javne rasprave, ,u interesu vaspitanja i
obrazovanja nase dece i omladine”, manje prostora za filmo-
ve kriminalnog sadrzaja, tj. za filmove i serije ,gde ima psov-
ki i gde su zastupljene vulgarnosti i pornografija“, kao i vise
prostora za filmove o muzi¢arima, slikarima, vajarima, arhi-
tektama, naucnicima i vojskovodama. Slicno tome, jos jedan
gledalac predlaze uvodenje emisije ,0 mladim i uspesnim
nasim ljudima, u i van Srbije”. U izveStaju o javnoj raspravi

37 RTS. (2020). Javna rasprava Programskog saveta RTS-a. Link: https://www.
rts.rs/page/rts/sr/javniservis/story/2512/javna-rasprava/4194101/jav-
na-rasprava-programskog-saveta-rts-a.html

38 RTS. (2020). lzvestaj o javnim raspravama. Link: https://www.rts.rs/
upload/storyBoxFileData/2020/12/21/18277384/1zvestaj%200%20jav-
nih%20raspravama%202020.pdf
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nema nijedne naznake da se o sadrzajima za mlade oglasio
neki pripadnik ili pripadnica te ciljne grupe. U izvestaju o jav-
nim raspravama Radio-televizije Vojvodine za 2020. godinu,
po obimu daleko skromnijem, ne navodi se nijedna kritika ili
sugestija u vezi sa sadrzajima za mlade3?.

Sa fokus grupe:

X7 smatra da je neophodno posvetiti viSe medijske painje te-
mama zaposlenosti, tj. nezaposlenosti i funkcionisanju obra-
zovnog sistema.

X3 smatra da je potrebno viSe promovisati uspesne mlade, iz
svih oblasti. Skrenuo je paznju na uspesne ljude koji nisu bili
dovoljno cenjeni pa su napustili zemlju. Potrebno je kreirati
program edukativnog sadrzaja za mlade, ali ne onog koji za-
menjuje obrazovni sistem.

KOMS je u nekoliko navrata, u saradnji sa Deutsche
Welle akademijom, organizovao serije fokus grupa Sirom Sr-
bije, s ciljem da prati trendove na polju medijskih navika i
medijske pismenosti mladih, ali i da ispita njihove stavove
o radu pojedinih omladinskih medija. Poslednji serijal (zima
2020/21) obuhvatio je 25 fokus grupa sa ukupno 136 uce-
snika, koji su ocenjivali ¢etiri popularna omladinska portala i
njihove drustvene mreze. Zakljucci fokus grupa predstavljeni
su redakcijama ovih medija, s ciljem da se u skladu s prepo-
rukama unaprede tehnicki i jezi¢ki standardi, tematski diver-
zitet, graficki dizajn i promocija ovih medija.

Poseban izazov u proizvodnji sadrzaja za mlade ogleda
se u odabiru prigodnog jezika, posebno ako izmedu kreatora
sadrzaja i ciljne grupe postoji osetan generacijski jaz. Potreb-
no je pronaci jezicki izraz koji je adekvatan, ali ne i sterilan.
Na holandskoj televiziji Zapp psovke su dozvoljene, ali samo

39 RTV. (2021). Izvestaj sa dopisne javne rasprave. Link: https://static.rtv.rs/
pdf/2021/06/04/izvestaj-sa-dopisne-javne-rasprave.pdf
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u odredenim kontekstima. Sa druge strane, BBC ima vrlo
striktnu politiku kada je re¢ o psovkama, dok je ,sleng do-
pusten sve dok nije uvredljiv’, kaze Ketrin Mekalister. ,lzbe-
gavamo izraze kao $to su crazy i nuts (ludo), ali i izraze koje
neki gledaoci tretiraju kao blasfemicne, poput Oh my god (O,
moj Boze) pa ih zato ne ukljuéujemo u scenarije za drame
i komedije. Ukoliko se desi da ucesnik programa spontano
izgovori taj izraz, donosi se urednicka odluka da li da on osta-
ne u programu ili da se u procesu montiranja iskljuci®.

Preporuke:

e Sadrzaj posveéen mladima neophodno je kreirati u
komunikaciji sa mladima, kako bi taj sadrzaj odgovo-
rio na njihove potrebe i kako bi u tematskom, Zanrov-
skom i jezickom smislu delovao autenti¢no.

e Mladi i omladinske organizacije trebalo bi da aktivni-
je ucestvuju u javnim raspravama o javnim servisima,
a javni servisi bi — s druge strane — trebalo i van tog
okvira da iniciraju konsultacije s mladima i omladin-
skim organizacijama.

¢ Mediji koji kreiraju sadrzaje za mlade trebalo bi kon-
tinuirano da prate njihove reakcije, ne samo putem
interakcija na drustvenim mrezama, ve¢ i kroz perio-
di¢ne analize bazirane na anketama ili fokus grupama.

e Pri kreiranju serijskog i filmskog programa za mlade,
poslednju ruku scenarija trebalo bi testirati u konsul-
taciji sa ciljnom grupom, kako bi se eliminisala ili iz-
menila neadekvatna (neautenti¢na) jezicka resSenja. U
tom procesu je potrebno nacéi kompromis, kako bi se
— s jedne strane — u Sto vecoj meri ocuvali standardni
jezik i kultura govora, ali i kako bi — s druge strane —
dijalozi delovali spontano i prirodno.
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e Javni servisi trebalo bi da uklju¢e mlade i u druge pro-
cese: u uredivanje, vodenje, evaluaciju i promociju
programa.

e Javni servisi bi trebalo da osmisle sistem brze komuni-
kacije s mladima, po uzoru na danski javni servis. Na
sajtovima javnih servisa mogla bi se prikazati lista ce-
stih pitanja i odgovora, uz poziv mladima da salju svo-
ja pitanja, sugestije i primedbe, uz nastojanje javnih
servisa da u Sto kra¢em roku odgovore na njih.

e Regulatorno telo za elektronske medije mora revno-
sno da prati televizijske i radijske sadrzaje, ne samo
kako bi sankcionisalo sadrzZaje koji mogu naskoditi ra-
zvoju mladih, vec i kako bi se kroz sistem monitoringa
pratile promene nivoa posveéenosti medija mladima.

e Regulatorno telo za elektronske medije mora rev-
nosno da prati udeo medijskih sadrzaja za mlade na
televizijama s nacionalnom frekvencijom koje su tu
privilegovanu poziciju dobile na osnovu segmenata
programskog elaborata u kojem su, izmedu ostalog,
obedale program posvecen ovoj ciljnoj grupi.

¢ Nevladine organizacije i istraZivaci trebalo bi da spro-
vode dodatna, nezavisna istraZivanja medijskih sadr-
Zaja za mlade i medijskog diskursa o mladima, kako bi
se diskusije o pravcima razvoja u Sto veéoj meri zasni-
vale na preciznim kvantitativnim i kvalitativnim poka-
zateljima.
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