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I. SAZETAK KLJUCNIH NALAZA SA
PREPORUKAMA'

Podaci istrazivanja ukazuju na sveprisutnost tehnologije u Zivotima gradana Crne Gore.
Pametni telefoni dominantno su sredstvo komunikacije, imajuc¢i u vidu da ih devet od deset
gradana Crne Gore od 16 do 75 godina posjeduje i koristi. Sest od deset gradana posjeduje
kompjuter ili laptop, dok su tableti manje zastupljeni i koriste se u manjem obimu.

Takode, internet je znacajan dio svakodnevice gradana. Skoro svi imaju pristup internetu (95%),
pri ¢emu ga vecina i koristi. Vrijeme provedeno na internetu varira, s tim da vecina korisnika u
prosjeku provede na internetu duze od 2 sata dnevno (58%). Mladi i obrazovaniji izdvajaju se kao
grupe koje provode vise vremena na internetu.

Podaci jasno ukazuju i na Siroku rasprostranjenost koriS¢enja drustvenih mreza medu
stanovnicima Crne Gore od 16 do 75 godina, te na njihovu znacajnu ulogu kao kanala za
komunikaciju i konzumaciju sadrzaja u digitalnom okruzenju. Tri Cetvrtine gradana saopstilo je
da posjeduje li¢ni nalog na nekoj drustvenoj mrezi, pri ¢emu oko trecine korisnika provodi vise od
dva sata dnevno na njima (35%). Znacajno je istaci da veéina korisnika drustvenih mreza, cak
cetvoro od petoro, redovno (bar nekoliko puta nedjeljno) upotrebljava ove platforme kako bi
pronasla informacije koje su im vazne. S druge strane, nalazi fokus grupa ukazuju na to da su
drustvene mreze Cesto prvi izvor informacija, ali da ih gradani rijetko dozivljavaju kao kanal
za saznavanje ,opseznih” i ,potpuno pouzdanih” informacija.

Uprkos ociglednom uticaju interneta i drustvenih mreza na navike konzumiranja vijesti i

informacija, televizija zadrzava dominantnu poziciju kao medij u populaciji od 16 do 75

' Prilikom tumacenja nalaza ovog istrazivanja, vazno je imati u vidu da se poimanje medija od strane gradana ne mora uvijek i nuzno
poklapati sa time kako su mediji definisani u zakonskom smislu. U okviru Zakona o medijima Crne Gore, mediji su odredeni kao akteri
ukljuceni u proizvodnju i Sirenje medijskog sadrzaja, sa uredivackom kontrolom ili nadzorom nad tim sadrzajima, koji su namijenjeni
neodredenom broju ljudi. Dodatno, medijski sadrzaji definisani su kao informacija, analiza, komentar, misljenje, kao i autorski radovi u
tekstualnom, audio, audio-vizuelnom ili drugom obliku, sa ciljem informisanja i zadovoljavanja kulturnih, obrazovnih i drugih potreba
javnosti. Prema Zakonu, format medija moze biti Stampani, audio-vizuelni i u vidu internetske publikacije. Internetska publikacija je medij
Ciji se sadrzaj Siri putem interneta, a koji se ne moze smatrati audio-vizuelnom medijskom uslugom prema Zakonu koji ureduje oblast
audio-vizuelnih medijskih usluga. Komentar je sadrzaj objavljen u internetskoj publikaciji, koji je kreirao njen registrovani korisnik povodom
objavljenog medijskog sadrzaja (https://www.gov.me/dokumenta/a7360bf9-e540-4e1e-806b-cd0131c25466). Za razliku od zakonske
definicije medija, nije uvijek najjasnije Sta gradani sve podrazumijevaju pod njima, pri ¢emu je razlika mozda najociglednija kada su u

pitanju internetske publikacije. Naime, Cini se da gradani cesto Sire poimaju internetske publikacije nego $to je njihovo zakonsko odredenje,
ukljucujudi ponekad u tu kategoriju i druStvene mreze, kao i razli¢ite informativne sadrzaje dostupne na internetu.
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godina. Gotovo svi gradani posjeduju televizijski uredaj (98%), a velika vecina ga takode koristi za
praenje sadrzaja. Pored toga, oko trecine gradana praktikuje gledanje TV programa i video-
sadrzaja koji se ne emituju na televiziji putem digitalnih platformi — aplikacija za gledanje TV
programa na pametnim telefonima / tabletima i platformi za pregledavanje video-sadrzaja.

Televizija je ujedno najcesée koris¢eni ,tradicionalni” medij i, generalno, izvor informacija
kada su u pitanju deSavanja u zemlji i svijetu — tri Cetvrtine stanovnika od 16 do 75 godina
informiSe se putem televizije barem nekoliko puta nedjeljno, pri ¢emu 60% njih to radi svakodnevno.
Ostali tradicionalni mediji (radio i Stampani mediji) daleko su manje popularni. Internetske
publikacije, kao Sto su veb-portali sa vijestima, internet izdanja novina, aplikacije medijskih kuca i
novinski blogovi, slijede televiziju kao drugi najéesci izvor vijesti putem kojeg se oko dvije trecine
gradana informiSe nekoliko puta nedjeljno ili CeS¢e. Drustvene mreze i licni kontakti takode su Cesti
izvori informacija putem kojih vise od 60% gradana saznaje informacije barem nekoliko puta
nedjeljno. Nalazi ukazuju na znacajne razlike u preferencijama izvora u zavisnosti od starosne
dobi, a koriS¢enje televizije kao izvora informisanja, s jedne, i interneta, s druge strane, sve
vise diferencira mlade i najstarije gradane. Naime, starosna grupa od 16 do 29 godina rjede koristi
televiziju i ostale tradicionalne medije, dok su im glavni kanali za informisanje o aktuelnim
deSavanjima internet publikacije i drustvene mreze. S druge strane, stariji (60-75) rjede koriste
pomenute internet izvore, koji su popularniji medu mladima. Dodatno, osobe starije od 45 godina
cesce prate vijesti na televiziji. Rezultati fokus grupa potkrepljuju nalaze kvantitativnog istrazivanja s
gradanima, ukazujuci na percepciju televizije kao zastarjelog i neprakticnog nacina informisanja
medu mladom generacijom, koja naginje ka modernim izvorima poput internetskih publikacija i
drustvenih mreza.

Vecina gradana vjeruje da mediji u Crnoj Gori (novine, televizija, radio i onlajn izvori vijesti)
izvjeStavaju o vijestima potpuno, tacno i fer — oko 54% iskazuje generalno povjerenje u medije,
dok 44% izrazava sumnju u tacnost informacija koje mediji prenose. U fokus grupama sa gradanima
potvrden je utisak da se medijima u Crnoj Gori moze donekle vjerovati, te da je nivo povjerenja
u medije ve¢i u poredenju sa zemljama u okruzenju. Ovo se objasnjava prisustvom manjeg broja
medija, malim brojem tabloidnih medija, te lakSom provjerljivos¢u informacija preko poznanika ili
oCevidaca.

Gradani najviSe vjeruju informacijama koje dolaze od osoba iz njihovog blizeg okruzenja, a
ako se razmatra povjerenje u razlicite tipove medija, televizija opet zauzima vrh liste, sa 60%
onih koji je smatraju uglavnom ili potpuno pouzdanim izvorom informacija. Medu najstarijima
televizija kao izvor vijesti uziva jos veci nivo povjerenja. Internetske publikacije i radio dijele drugo
mjesto po povjerenju gradana kada su u pitanju mediji. Medutim, kod internetskih publikacija
primjecuje se podijeljenost medu gradanima bududi da podjednak udio njih ima, odnosno nema
povjerenje u informacije koje dobijaju putem ovog izvora (47%). Gradani su podijeljeni i po pitanju
pouzdanosti Stampanih dnevnih medija kao izvora informacija (41% im vjeruje, dok 43% nema
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povjerenja u njih). Vijesti na drustvenim mrezama, uprkos njihovoj Sirokoj upotrebi, biljeze
najnizu stopu povjerenja (32%), sa ¢ak 59% gradana koji ih smatraju nepouzdanim.

Iz nalaza fokus grupa proizilazi zakljucak da je povjerenje u tradicionalne medije vece zbog
utiska ozbiljnije kontrole sadrzaja. Ipak, troje od petoro gradana smatra da internet ne treba da
podlijeze cenzuri, ve¢ da ga treba ostaviti kao slobodan prostor gdje svako moze da izrazi svoje
stavove i misljenja (62%).

Kako ukazuju nalazi fokus grupa, prilikom aktivne potrage za informacijama, osim opazene
pouzdanosti koja varira u zavisnosti od tipa medija, azurnost ima znacajnu ulogu. Uprkos tome
Sto su tradicionalni mediji opazeni kao pouzdaniji, potreba za brzom provjerom informacija i
pristupom najnovijim informacijama cesto usmjerava gradane ka onlajn izvorima. Dodatno, na
osnovu fokus grupa sa gradanima stice se utisak da liéni politicki stavovi direktno uticu na
percepciju pouzdanosti i izbor medija na koje se gradani oslanjaju za provjeru informacija.

Razumijevanje interneta i drustvenih mreza od strane gradana je na nedovoljnom nivou, $to

se ogleda u sljede¢im nalazima:

- Vecina gradana vjeruje da rezultati pretrage na Google-u zavise iskljucivo od kljucnih rijeci
koje se koriste u pretrazi (61%).

- Dvoje od petoro smatra da se drustvene mreze ne finansiraju kroz reklame kao $to je to slucaj
kod tradicionalnih medija — televizije, radija ili Stampanih medija (40%).

Gradani Crne Gore iskazuju znacajnu zainteresovanost za deSavanja u zemlji i svijetu, te
izvjesStavaju da se aktivno informiSu o njima. Vise od tri Cetvrtine gradana, makar nekoliko puta
nedjeljno, traga za ovim vijestima, pri ¢emu oko dvije tre¢ine to Cini svakodnevno. Takode, velika
vecina gradana prepoznaje vaznost mogucnosti pristupa raznovrsnim izvorima vijesti.

lako vise od polovine gradana ima povjerenja u medije’ u Crnoj Gori, rezultati istrazivanja
ukazuju da opazanje medijskog okruzenja nije povoljno.

¢ Naime, ved¢ina gradana primjecuje duboku podjelu medu medijima u Crnoj Gori s
obzirom na to koje ih politicke strukture kontrolisu, te preko 80% ocjenjuje medijski
prostor kao izrazito polarizovan u tom pogledu. Ovo je narocito vazno imajuci u vidu nalaz
fokus grupa u kojima su politicka pristrasnost i polarizacija medija spontano prepoznate
kao kljucni izazovi u potrazi za pouzdanim informacijama.

2 Stampane medije, televiziju, radio i onlajn izvore vijesti.
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e Po pitanju percepcije trenutnog doprinosa medija demokratiji i javnom interesu, javno
mnjenje je podijeljeno. Vise od polovine gradana izrazava sumnju u ovu funkciju medija,
dok nesto manje njih prepoznaje pozitivhu ulogu medija u unapredenju demokratije.

Vecina gradana Crne Gore smatra da mediji imaju znacajan uticaj na oblikovanje javnog
mnjenja, pri ¢emu polovina misli da televizija prednjaci u tom pogledu. Poslije televizije, kao
najuticajniji prepoznat je internet — drustvene mreze i internetske publikacije, Ciji dominantni
uticaj znacajno cesce prepoznaju mladi, od 16 do 29 godina. Nalazi fokus grupa govore u prilog
tome da se medijski uticaj na javnost jasno prepoznaje kao rezultat informacija koje mediji
prenose, selekciju tema koje obraduju i nacina na koji prezentuju vijesti.

e Gradani su svjesni da mediji oblikuju njihovo ponasanje, odluke i stavove, Sto posebno
dolazi do izrazaja u informacijama koje se plasiraju i selektivnom izvjestavanju o
odredenim temama.

e Takode, primijeceno je da mediji mogu uticati na politicka opredjeljenja i odluke — kako
kroz pristrasno izvjestavanje, tako i kroz neravnotezu u ,koli¢ini medijskog prostora”
posvecenog razli¢itim gledistima.

¢ Nacin formulacije i prezentacije vijesti takode igra ulogu u oblikovanju reakcija
javnosti, sto je bilo primije¢eno u kriznim situacijama, poput one u vrijeme pandemije.

Vecina gradana Crne Gore (tri cetvrtine ili visSe njih) vrlo se cesto ili povremeno suocava s
razli¢itim oblicima neprofesionalnog izvjestavanja. Kao najzastupljenije, opazaju se vijesti koje
imaju za cilj odvlacenje paznje sa vaznijh tema (,spinovanje”), a zatim i senzacionalisticke i
pristrasne vijesti. Vijesti koje su namjerno obmanjujuce ili lazne vrlo cesto primjecuje nesto
manje od polovine gradana, dok oko trecine njih navodi da se povremeno susrijece sa ovakvim
vijestima. Internet, odnosno drustvene mreze i internetske publikacije, najcesce su opazani kao
izvor laznih vijesti. S druge strane, prisustvo laznih vijesti rjede se detektuje u tradicionalnim
medijima, ukljucujudi i televiziju, koja je medij koji se najcesée koristi za informisanje u ovoj populaciji.
Ovo potvrduje i nalaz fokus grupa da se odgovornost za Sirenje dezinformacija dominantno
vezuje za internetske publikacije. Naime, prepoznato je kako preuzimanje neprovjerenih
sadrzaja, poznato i kao ,copy-paste” novinarstvo, od strane razlicitih izvora, posebno internetskih
publikacija, moze stvoriti iluziju kod Citalaca da je vijest tacna, upravo zbog njene rasirenosti u
medijima.

Preko dvije trecine stanovnika Crne Gore od 16 do 75 godina prepoznaje lazne vijesti kao
ozbiljan problem, koji predstavlja prijetnju po demokratiju u zemilji. Ipak, tek polovina njih
poima lazne vijesti kao namjerno osmisljene sa ciljem dezinformacije i nanosenja stete, dok

druga polovina ima drugacija shvatanja ,laznih vijesti” ili ne moze precizno da definise ovaj pojam.

Gradani imaju visok nivo samopouzdanja kada su u pitanju njihove sopstvene kompetencije
za kriticku procjenu medijskih sadrzaja. Priblizno tri cetvrtine njih vjeruje da sa sigurnoscu
moze prepoznati propagandni sadrzaj, ,lazne vijesti”, te procijeniti koji akteri imaju koristi od
objavljivanja odredenih informacija u medijima. Gradani su tek nesto manje uvjereni u svoju
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sposobnost da razlikuju placene/sponzorisane od neplacenih sadrzaja — nesto vise od dvije trecine
smatra da im to ne bi predstavljalo ozbiljniji problem.

S druge strane, vecini gradana se, prema sopstvenom priznanju, povremeno ili ¢ak vrlo cesto
desava da povjeruju u neke informacije iz medija za koje se kasnije ispostavi da su lazne (61%).

Ipak, nesto vise od polovine gradana tvrdi da uvijek ili ¢esto provjerava informacije iz medija,
a cetvrtina njih to radi povremeno. Takode, vec¢ina gradana saopstava da provjerava vijesti
prije nego sto ih podijeli sa drugima.

- Nesto vise od Cetvrtine gradana podijelilo je vijest sa drugima prije nego $to su je
procitali/odgledali u cjelosti (27%).

- Trecina je dijelila vijesti sa drugima, a da nije provjerila njihovu tacnost (33%).

- Dvoje od petoro gradana saopstava da je nekada podijelilo vijest za koju se kasnije ispostavilo
da je lazna ili obmanjujuca (39%).

Mladi, od 16 do 29 godina, znacajno ceSc¢e ucestvuju u dijeljenju laznih, netacnih i
neprovjerenih vijesti, ili barem ceSce o tome izvjestavaju. Tako, svaki drugi u ovoj starosnoj grupi
navodi da je nekada podijelio vijest koja se kasnije pokazala kao lazna, dok je neSto manji procenat
njih dijelio vijesti bez prethodne provjere njihove tacnosti ili vijest koju prethodno nijesu procitali,
odgledali ili odslusali u cjelosti.

lako tvrde da ih primjenjuju, s rezervom treba uzeti strategije provjere informacija, kojima
gradani pribjegavaju. Naime, kada su suoceni s kontradiktornim informacijama pronadenim na
internetu, tek nesto vise od Cetvrtine gradana navelo je da bi analiziralo karakteristike sajta na kojem
su pronasli informacije — ko stoji iza objavljene informacije i sajta, koja je svrha sajta i zasto je
informacija objavljena na njemu i slicno. Priblizno isti udio gradana potrazio bi misljenje struc¢njaka
iz date oblasti, dok bi svaki peti gradanin vjerovao u informaciju koju ceSée pronalazi pretragom na
internetu.

Dodatno, nalazi fokus grupa sugerisu da, iako postoji opste shvatanje vaznosti provjere izvora,
prihvatanje ovog stava nuzno ne rezultira njegovom primjenom u praksi. Analiza otkriva da
.detaljnije” provjere informacija i istrazivanje alternativnih izvora informacija obi¢no pokrece
specificno interesovanje za odredenu temu ili vijest, Sto moze pobuditi i velika sumnja u neku
vijest. Osim toga, preferirani ,alternativni” mediji Cesto predstavljaju nekoliko ,ustaljenih” izvora
kojima se poklanja vece povjerenje. Takode, politicki stavovi imaju znacajnu ulogu u ovom izboru,
pa ¢e znacajan broj gradana preferirati izvore koji promovisu politicke stavove sli¢cne njihovim
licnim opredjeljenjima. U fokus grupama identifikovane su jo$ neke strategije kojima gradani
pribjegavaju radi provjere tacnosti informacije u medijima. Pored ,davanja vremena” Sokantnim
novostima da budu demantovane, primjenjuju se i drugi pristupi kao sto su analiza komentara drugih
gradana na vijesti, traganje za podacima o autoru ili izvoru vijesti, analiza stila kojim je vijest napisana
i upotreba izraza koji sugerisu rezervu.
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lako je u fokus grupama iskazano vjerovanje u nuznost postojanja institucija ili organizacija koje se
bave regulacijom medijskog prostora, sistematska regulacija putem ovih tijela nije jasno uocena.
Prisutno je uvjerenje da ,neke institucije moraju postojati”, ali odgovorne instance nijesu jasno
identifikovane.

Medijsku pismenost gradani primarno dozivljavaju kao sposobnost procjene razlicitih
medijskih sadrzaja, dok je manji udio gradana povezuje sa ostalim aspektima kao Sto su
korisc¢enje, kreiranje, pronalazenje i dijeljenje medijskih sadrzaja. Medutim, vazno je napomenuti
da tek 9% gradana prepoznaje da medijska pismenost podrazumijeva svih pet pomenutih
kompetenci, dok cak dvije trecine gradana povezuje samo jednu od njih sa medijskom pismenoscu.
Ovo je u skladu sa nalazima fokus grupa da se srediSnja tema koja se javlja u kontekstu medijske
pismenosti cesto tice otkrivanja istine, Sto podrazumijeva kriticko vrednovanje informacija

koje do nas pristignu razlicitim kanalima.

Medu gradanima postoji skoro apsolutno slaganje da je medijska pismenost vazna za gradane
Crne Gore (92%). Ipak, blizu dvije tre¢ine smatra da je medijska pismenost stanovnistva
nezadovoljavajuca. Edukacija se prepoznaje kao kljucna mjera za unapredenje medijske pismenosti,
uz prioritete kao $to su organizovanje obuka i ve¢a dostupnost edukativnih materijala. Velika vecina
gradana dijeli misljenje da je jacanje medijske pismenosti efikasan nacin za suzbijanje dezinformacija

i podrzava uvodenje vjestina medijske pismenosti u formalno obrazovanje.

Nalazi fokus grupa takode sugerisu da postoji svijest o potrebi za razvojem medijske pismenosti
gradana, posebno medu starijim i mladim gradanima, imajuci u vidu njihove specificne izazove
u ocjeni informacija iz medija. Stariji (30-75 godina) prepoznaju da su najmladi u najve¢em riziku
da prihvate neistinite informacije zbog nedostatka iskustva i nepoznavanja politickog konteksta.
S druge strane, mladi (16-25 godina) vide starije osobe (65+) kao ranjivu grupu zbog nedostatka
digitalnih vjestina, kao i cestog izostanka kritickog osvrta na vijesti, odnosno veceg povjerenja
u medije. Uprkos svijesti o potrebi za razvojem medijske pismenosti, gradani cesto precjenjuju
sopstvenu medijsku pismenost, sto ukazuje na opasnost da visoko samopouzdanje obeshrabri
usvajanje novih znanja, vjestina i promjenu navika, posebno kod prepoznatih ,kriti¢nih” grupa.

Indeks medijske pismenosti gradana

Na osnovu podataka iz istrazivanja na reprezentativnom uzorku gradana starosti od 16 do 75 godina,
izracunat je indeks medijske pismenosti, koji je uklju¢ivao poimanje laznih vijesti, medijske
pismenosti, interneta i drustvenih mreza, kao pokazatelje objektivnog znanja, samoprocjenu
sopstvenih vjestina kriticke procjene medijskih sadrzaja, kao i izvjeStavanje o sopstvenim
navikama kada je u pitanju provjeravanje i dijeljenje medijskih sadrzaja.

Indeks medijske pismenosti, koji je dobijen kao prosjek pojedinacnih skorova gradana, iznosi

12.2, pri Cemu se njegova vrijednost moze kretati u rasponu od 0 do 25. Dodatno, rezultati pokazuju
da 45% gradana ostvaruje ukupan skor od 11 do 15 poena, Sto ukazuje na osrednji nivo
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medijske pismenosti. Kod trecine gradana nivo medijske pismenosti je nizak, s obzirom na
postignute skorove od 10 poena ili manje. S druge strane, petina gradana postize rezultate izmedu
16 i 20 poena, dok je tek 2% onih koji ostvaruju najvise skorove kada je rije¢ o medijskoj pismenosti
(od 21 do 25 poena).

Preporuke za unapredenje medijske pismenosti gradana

Istrazivanje sprovedeno sa gradanima Crne Gore, starosti od 16 do 75 godina, pruza dublji uvid u
aktuelno stanje u pogledu medijske pismenosti u zemlji, medijskih navika i preferenci gradana. Na
osnovu ovih saznanja, formulisane su sljedece preporuke za unapredenje medijske pismenosti:

1) Edukacija gradana: Organizacija programa edukacije (radionica i predavanja) za gradane, sa
Ovi programi bi trebalo da obuhvate razli¢ite oblasti, poput strategija za prepoznavanja laznih
vijesti, razumijevanja interneta i drustvenih mreza, ali i specificne teme zavisno od konkretnih
potreba ciljne publike (na primjer, vjestine koris¢enja tehnologije i internet pretrazivaca).
Osim toga, poseban naglasak treba staviti na manje poznate aspekte medijske pismenosti,
ukljucujuci vjestine kreiranja, koris¢enja i pronalazenja medijskih sadrzaja.

2) Podrska usvajanju naprednijih metoda provjere informacija: Gradane je potrebno
upoznati sa sofisticiranijim metodama za provjeru informacija i identifikovanje laznih vijesti,
kao Sto su dublja analiza izvora informacija, konsultovanje vise izvora i slicno. Takode, vazno
je podizati svijest o ograni¢enjima manje pouzdanih metoda, narocito kada su u pitanju
sadrzaji na internetu. Ulestala prisutnost odredenih informacija na internetu moze stvoriti
iluziju da su istinite, te je izuzetno vazno da gradani budu veoma pazljivi pri procjeni takvih
informacija. Edukacija se moze sprovoditi i kroz medijske kampanje prilagodene razli¢itom
auditorijomu i publikacije koje bi pruzile vise informacija o efikasnim strategijama provjere
informacija.

3) Podsticanje kriticke procjene sopstvene medijske pismenosti: Imajuci u vidu sklonost
gradana da precjenjuju sopstvene vjestine u oblasti medijske pismenosti, neophodno je
naglasavati vaznost stalnog usavrSavanja i evaluacije vlastitih znanja/vjestina. Ovo postaje
posebno kriticno s obzirom na konstantan napredak tehnologije i pojavu novih metoda i
mogucnosti za generisanje i Sirenje neprovjerenih informacija i laznih sadrzaja.

4) Uvodenje medijske pismenosti u formalno obrazovanje: Znacajan doprinos unapredenju
medijske pismenosti stanovniStva mogao bi se posti¢i kroz razvijanje i implementaciju
kurikuluma medijske pismenosti u Skolski sistem. Kao S$to je pomenuto, vecina gradana
smatra da mlade treba osnaziti i motivisati da kriticki razmisljaju o informacijama koje dobijaju
preko interneta i drustvenih mreza, kao i informisati ih o rizicima neodgovorne upotrebe

medija i interneta.
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5) Kontinuirano pracenje medijske pismenosti: Sprovodenje kontinuiranih istrazivanja ima
kljucnu ulogu u pracenju napretka u medijskoj pismenosti, medijskih navika gradana,
identifikaciji prepreka i razvijanju efikasnih strategija za njihovo prevazilazenje.

Uz opste preporuke, izdvojeni su i specificni aspekti na koje treba posebno obratiti paznju:

¢ Razumijevanje algoritama i filtriranja sadrzaja: Potrebno je da se gradani upoznaju sa
nac¢inom na koji algoritmi funkcioniSu na drustvenim mrezama i pretrazivacima. To ¢e im
pomodi da bolje razumiju kako se sadrzaj prikazuje i filtrira u skladu sa njihovim
interesovanjima.

e Kriticko pracenje politickog izvjeStavanja: OsnazZivanje gradana za analizu politickog
izvjeStavanja i prepoznavanje potencijalne pristrasnosti u medijima vazno je ukoliko se ima u
vidu da se izbor medija od povjerenja moze bazirati na njihovim politickim preferencama.

e Etika dijeljenja informacija: Upoznavanje sa odgovornim dijeljenjem informacija na
drustvenim mrezama treba da bude nezaobilazni dio edukacije o medijskoj pismenosti kako
bi gradani razumijeli svoju ulogu u Sirenju informacija i potrebu za detaljnijjom provjerom

vijesti prije nego sto ih podijele sa drugima.
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Il. CILJEVI | METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Kvantitativno istrazivanje javhog mnjenja

Kvantitativno istrazivanje javnhog mnjenja sprovedeno je na reprezentativnhom uzorku od 1.003 gradana
Crne Gore, starosti od 16 do 75 godina. Prikupljanje podataka je realizovano tokom juna i jula 2023.
godine, uz korisc¢enje strukturiranog upitnika, koji je trajao 20 minuta.

Metod prikupljanja podataka bio je kombinovan: intervjuisanje putem telefona (CATI — Computer Assisted
Telephone Interviewing) i putem interneta (CAWI — Computer Assisted Web Interviewing). Intervjuisanje
putem interneta bilo je usmjereno na mladu urbanu populaciju (starosti od 16 do 44 godine), odnosno
na one koji su teze dostupni putem telefona, a ostvareno je na 16% ukupnog uzorka.

Cilina grupa: opsta populacija gradana starosti od 16 do 75 godina
Velicina ciline populacije: 467.266

Period prikupljanja podataka: 30. jun — 11. jul 2023. godine

Velicina uzorka: 1.003 ispitanika
Metod prikuplianja podataka: ,Mixed-mode” pristup, odnosno kombinacija telefonskog i onlajn

anketiranja
Tip uzorka: jednoetapni slucajni reprezentativni uzorak sa kvotnim odabirom ispitanika
Poststratifikacija: po polu, godinama, regionu i tipu naselja

Kvalitativno istrazivanje - diskusija u fokus grupama

Fokus grupe predstavljaju oblik istrazivanja u kojem se dolazi do stavova ispitanika putem grupne
interakcije ucesnika i podsticanja moderatora. Grupna diskusija omogucava da se pomocu vodica za
diskusiju, kojim se definiSu najvaznija pitanja koja ¢e se pokriti, ispitanici podstaknu da podijele svoje
stavove i iskustva.

Odrzano je Sest onlajn fokus grupa sa gradanima Crne Gore, u periodu izmedu 24. i 26. jula 2023. godine.

U svakoj grupi bilo je najmanje pet ucesnika, a razgovor u svakoj trajao je priblizno dva sata. U tabeli u
nastavku prikazana je struktura grupa u pogledu pola, godina i mjesta stanovanja ucesnika.

Grupa Pol ‘ Raspon godina Region ‘

1 Zene 30-60

2 Zene 19-25

3 Muskarci i Zene 16-18 Mjfeéovite grupe

4 Muskarci 19-25 (sJeve.[; C)e TETE

5 Muskarci 30-60 s

6 Muskarci i Zene 65-75
Nalazi dobijeni kvalitativnim istrazivanjem (FGD) prikazani su u okvirima za tekst i oznaceni su sljede¢im
simbolom: g .

1%
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3.1.  Pristup medijima i informacijama

U ukupnoj populaciji stanovnistva Crne Gore starosti od 16 do 75 godina, skoro svi posjeduju
TV uredaj (98%), a velika vecina ga i koristi (93%) (Grafikon 3.1.1).

Slicno je i sa pametnim telefonom - devet od deset gradana ga posjeduje (90%), a priblizno
isto toliko njih ga i koristi (89%).

Tri cetvrtine gradana saopstilo je da posjeduje kompjuter i laptop, ali ga neSto manje od dvije
trecine i koristi (63%). Tablet posjeduje troje od deset gradana, ali ga oko petine koristi (21%).

Grafikon 3.1.1. Posjedovanje i upotreba uredaja

Pitanje: Da li posjedujete sljedece...?
Baza: Ukupna cilina populacija

H Da i koristim

H Da, ali ne
koristim
m Ne
Televizor u kudi Smartfon Kompjuter ili Tablet
(pametni telefon) laptop

e Gradani starosti od 16 do 29 godina (78%), kao i oni starosti od 30 do 44 godine (74%), CeS¢e
koriste kompjuter/lapotop (Grafikon 3.1.2). Ocekivano, i u skladu sa prethodnim,
kompjuter/laptop cesSce koriste zaposleni (75%) i ucenicka/studentska populacija (83%).
Dodatno, znacajno cesce od prosjeka, kompjuter/laptop koriste stanovnici urbanih naselja
(70%), oni viseg i visokog obrazovanja (80%), kao i oni sa najvisSim prihodima u domacinstvu
(82%). S druge strane, laptop/kompjuter rjede koriste stariji gradani, od 60 do 75 godina
(41%), oni iz ruralnih podrucja (50%), osnovnog i nizeg (36%), kao i srednjeg obrazovanja
(51%), te oni iz domacinstava nepovoljnijeg materijalnog statusa (33%).

e Gradani stariji od 60 godina (25%), iz ruralnih podrucja (13%), osnovnog i nizeg (23%), kao i
srednjeg obrazovanja (13%), te oni sa nizim primanjima u domacdinstvu (23%), cesée od
prosjeka navode da nemaju pametni telefon.
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e Udio gradana koji koriste tablet raste medu onima starosti od 30 do 44 godine (29%), viseg i
visokog obrazovanja (26%) i sa visokim primanjima u domacinstvu (28%).

e Znacajnije razlike izmedu pojedinih sociodemografskih grupa ne registruju se u pogledu
posjedovanja TV uredaja, medutim, te razlike su prisutne u pogledu njegovog koris¢enja.
Naime, oko 5% gradana u populaciji od 16 do 75 godina navodi da ne koristi televizor iako
ga posjeduje, ali su to znacajno ce$¢e mladi starosti od 16 do 29 godina (16%), kao i oni koji

kazu da nemaju povjerenja u medije generalno (8%).
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Grafikon 3.1.2. Posjedovanje i upotreba uredaja, po demografskim kategorijama — % odgovora Da
{ koristim

Pitanje: Da li posjedujete sljedece...?

Baza: Ukupna ciljna populacija

Kompjuter i laptop

Pametni telefon

Total 9
ota 63% Total 89%
16-29 78% 1 60-75 74% |}
30-44 74% 1
550 - Penzioneri 73% §
60-75 41% §) Prihodi u dom. do
650 eura mjes. 75% 4
Urban 70% 1
Rural 50%§ Tablet
Osnovno i nize 36% § Total 21%
Srednje 51% 4
Vise i VISOk.O 80% 1 30-44 29% 1
obrazovanje
Zaposleni 75% 1 Vise i visoko 26% 1
obrazovanje
Nezaposleni 47% ¥
Penzioneri 36% Prihodi u dom. do
-4 650 eura mjes. 14% §
Uéenici/Studenti 83% 1 vi¢i od 1.500 eura 28%1
Domacice/
e . 26% 4
poljoprivrednici
1 Statisti¢ki zna¢ajno vise u odnosu na
Pilheel v dai dle ukupnu populaciju (total)
. 33% §
650 eura mjes.
vigi od 1.500 eura 82% 1 § Statisticki zna(:aj.r‘wo nize u odnosu na
ukupnu populaciju (total)
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Cak 95% populacije od 16 do 75 godina ima na neki nacin pristup internetu (kod kuée, na
poslu, na mobilnom telefonu), pri ¢emu neznatno manji udio gradana i koristi internet (93%)
(Grafikon 3.1.3). U ukupnoj populaciji gradana Crne Gore starosti od 16 do 75 godina, 5% je
navelo da nema pristup internetu, pri cemu su to cesce gradani stariji od 60 godina (16%),
stanovnici sjevernog dijela Crne Gore (9%), nezaposleni (9%) i penzioneri (14%), kao i oni iz
domacdinstava sa prihodima manjim od 650 eura mjesecno (13%).

Grafikon 3.1.3. Pristup internetu

Pitanje: Da li posjedujete pristup internetu (na mobilnom telefonu/tabletu, kod kuce, na poslu ili dr.)?
| Baza: Ukupna ciljna populacija

. 1 Statisticki znacajno vise u odnosu na
® Da ' ) ukupnu populaciju (total)
koristim
§ Statisticki znacajno nize u odnosu na
ukupnu populaciju (total)
H Da, ali ne
koristim
m Ne

1 1
1
1 2 6 9 1 | 1 13
== He_
—% N
Ukupna 16-44 60+ Sjever Jug Vise i Prihodi u

populacija visokoobraz. dom. do 650
eura

Vise od polovine korisnika interneta u prosjeku provede na internetu duze od dva sata dnevno
(58%), pri cemu cak trec¢ina njih surfuje internetom cetiri sata ili duze u toku dana (34%)
(Grafikon 3.1.4). Petina korisnika navodi da na internetu provede manje od sat vremena (21%), dok
skoro podjednak udio njih koristi internet jedan do dva sata u prosjeku tokom dana (20%).

Ocekivano, na internetu najvise vremena provode mladi, visokoobrazovani, zaposleni, kao i
oni iz domacinstava sa visokim mjesecnim primanjima. Konkretno, korisnici interneta starosti od
16 do 29 godina (35%), visokoobrazovani (27%), zaposleni (28%) i oni koji imaju prihode u
domacdinstvu vise od 1.500 eura (29%) znacajno Ces¢e od prosjeka navode da na internetu provedu
duZe od Sest sati u toku jednog prosjecnog dana. Zanimljivo je da oni koji nemaju povjerenja u medije
takode ceSc¢e navode da koriste internet duze od Sest sati dnevno (26%) u poredenju sa onima koji
imaju povjerenja u medije (17%).
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Grafikon 3.1.4. Upotreba interneta u toku dana

Pitanje: U prosjeku, koliko vremena u toku jednog dana koristite internet?
| Baza: Oni koji imaju pristup ( koriste internet (93% ciline populacije)

Manje od 30 minuta
= 30 minuta do 1 sat
® od 1do 2 sata
H od 2 do 4 sata

B od 4 do 6 sati

W 6 sati ili vise

Vise od tre¢ine gradana ima aplikaciju za gledanje TV programa na telefonu ili tabletu (36%),
ali neSto manji udio njih zaista prati TV kanale na uredajima kao sto su pametni telefon i tablet
(Grafikon 3.1.5).

Blizu polovine gradana u populaciji od 16 do 75 godina ima pristup platformama za
pregledavanje video-sadrzaja® (47%), dok dvoje od petoro njih navodi da ove platforme i
koristi (39%). Platforme cesce koriste oni starosti od 16 do 44 godine (52%), iz centralnih djelova
Crne Gore (45%), viseg i visokog obrazovnog nivoa (46%), kao i oni sa najviSim primanjima u
domacinstvu (56%). S druge strane, svaki drugi gradanin nema pristup pomenutim
platformama (52%), pri cemu su to znacajno cesce stariji od 60 godina (73%), stanovnici sjevernog
dijela Crne Gore (65%), oni sa osnovnim ili nizim obrazovanjem (69%), kao i oni sa nizim mjese¢nim

primanjima u domacinstvu (76%).

3 Takozvane ,video-streaming” platforme kao sto su Netflix, Amazon Prime Video, HBO Max, Disney+, Peacock, Start i
sli¢no.
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Grafikon 3.1.5. Upotreba medijskih platformi za pracenje televizijskih kanala i video-sadrzaja*

Pitanje: Da li posjedujete sljedece...?
Baza: Ukupna cilina populacija

B Da i koristim

m Da, ali ne koristim

m Ne
Pristup platformama za Aplikaciju za gledanje TV
pregledavanje video-sadrzaja programa na smartfonu ili
(tzv. "video-streaming" tabletu
platforme)

Za vecinu je tesko zamisliti dan bez upotrebe interneta.

Upotreba interneta (edukacija, informisanje, kultura, zabava, komunikacija..) Siroko je
rasprostranjen dio svakodnevice svih generacija, sto je ipak najmanje ocigledno kod
najstarijih (u starosnoj grupi od 65 do 75 godina). Za ovu grupu vezuje se manje Siroko
interesovanje i raznovrsnost upotrebe interneta negoli sto je to slucaj sa ostalima. Takode, medu
ovom grupom, za razliku od drugih, prepoznaju se i oni za koje koris¢enje interneta ne predstavlja
vazan dio uobicajenih navika. Nedostatak interesovanja, ali i tehnickih vjestina, mogu udaljiti
najstarije od upotrebe interneta (mogu biti prepreke).

4 Treba imati u vidu da se procenti na grafikonima na kojima su prikazana pitanja sa jednim odgovorom ne moraju sabirati
do 100% usljed zaokruzivanja vrijednosti za prikazane kategorije odgovora na cijele brojeve. Pored toga, na pojedinim
grafikonima nijesu prikazani odgovori Ne zna i Odbija da odgovori.
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.Meni internet ne sluZi ni za sta, ne bavim se time.” (zena, 65-75 godina)

,Sluzi mi najvise da budem u kontaktu sa ljudima koji Zive van nase zemlje. Imam Watsapp i Viber za to, a imam i Facebook
i Instagram.” (Zena, 65-75 godina)

Tri cetvrtine stanovnika starosti od 16 do 75 godina ima li¢ni nalog na nekoj drustvenoj mrezi
(76%) (Grafikon 3.1.6). U tom pogledu prednjaci Facebook, na kojem nalog ima dvoje od njih
troje (64%). Zatim slijedi Instagram, na kojem nalog ima troje od petoro gradana (59%). Ostale
drustvene mreze imaju znacajno manje korisnika: licni nalog na YouTube-u posjeduje nesto vise od
Cetvrtine gradana (28%), nalog na TikTok-u ima 18%, dok je na Twitter-u prijavljeno 15% gradana.

Mladi, starosti od 16 do 29 godina, ¢eS¢e navode da imaju nalog na svim pomenutim drustvenim
mrezama (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Twitter, Snapchat, LinkedIn). S druge strane, stariji
od 60 godina (59%), oni sa osnovnim ili nizim obrazovanjem (38%), kao i oni sa najnizim primanjima

u domacdinstvu (41%), Cesce od prosjeka navode da nemaju nalog ni na jednoj drustvenoj mrezi.

Grafikon 3.1.6. Koris¢enje drustvenih mreza — li¢ni nalozi

Pitanje: Da li imate licni nalog na nekoj drustvenoj mrezi? Visestruki odgovori.
Baza: Ukupna cilina populacija

Facebook 64%

Instagram 59%

YouTube 28%

TikTok

18%
Twitter 15%

Snapchat 13%

LinkedIn 10%

Neka druga |1%

Nemam licni nalog ni na jednoj

. ; - 24%
drustvenoj mrezi

Oko trecine korisnika drustvenih mreza provede u prosjeku duze od dva sata na njima u toku
dana (35%) (Grafikon 3.1.7). NesSto vise od cetvrtine njih koristi drustvene mreze izmedu
jednog i dva sata (28%), dok je dvoje od petoro njih na drustvenim mrezama manje od sat u
toku jednog prosjecnog dana (38%).
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Jedine razlike koje se ocituju medu korisnicima drustvenih mreza u pogledu vremena koje provode
na njima su s obzirom na njihove godine. Tako mladi, starosti od 16 do 29 godina, znacajno cesce
navode da na drustvenim mrezama provode duze od dva sata — to Cini ¢ak polovina njih (52%). S
druge strane, udio onih koji provode duze od dva sata na drustvenim mrezama znacajno opada u
starosnoj grupi od 45 do 59 godina (18%).

Grafikon 3.1.7. Vrijeme provedeno na drustvenim mrezama

Pitanje: U prosjeku, koliko vremena u toku jednog dana koristite drustvene mreZe (npr. Facebook, Instagram, TikTok, Twitter,
LinkedIn, YouTube, Snapchat itd.)?
Baza: Oni koji imaju licni nalog na nekoj drustvenoj mrezi (76% ciljne populacije)

n B Manje od 30 minuta

® 30 minuta do 1 sat

H

B od 1do 2 sata
mod 2 do 4 sata

B od 4 do 6 sati

-
n 5 | B 6 sati ili vise

Total 16-29 30-44 45-59 60+

Starije generacije, za razliku od mladih, smatraju da treba ograniciti vrijeme Q
provedeno na drustvenim mrezama. *r®r*

Osim razlika u koli¢ini vremena koje provode na drustvenim mrezama, izmedu mladih i starijih
generacija primjecuju se i blage razlike u stavovima o upotrebi (prihvatljivosti) istih. Naime,
iako i stariji od 30 godina primjecuju kako koris¢enje drustvenih mreza sve vise postaje dio njihove
svakodnevne rutine, prisutno je misljenje da je vrijeme na drustvenim mrezama potrebno
ograniciti. Ovakav vid otpora ne prepoznaje se kod mladih generacija, posebno kod onih starosti
od 16 do 18 godina.

JImaju drustvene mreZe informativnu funkciju i mislim u posljednje tri godine da su izrazito napredovale. Sad ja imam

tamo pa se branim od toga, pratim prirodu... Ipak, svaki slobodan momenat sam na telefonu, naZalost, moram da priznam.”

(muskarac, 30-60 godina)
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3.2. Pracenje medija i preference

Cetvoro od petoro korisnika drustvenih mreza barem nekoliko puta nedjeljno koristi drustvene
mreze da bi pronaslo informacije koje su im vazne (80%), pri cemu troje od petoro ¢ini to
svakog dana (58%) (Grafikon 3.2.1).

Zanimljivo je da medu korisnicima nijesu uocene znacajne razlike s obzirom na uzrast kada je
u pitanju ucestalost oslanjanja na drustvene mreze u pronalazenju vaznih informacija. Naime,
u grupi korisnika starosti od 16 do 29 godina, 60% je navelo da svakodnevno koristi drustvene mreze
u pomenute svrhe, dok u grupi starijih od 60 godina to cini 62%. Ovaj procenat ostaje relativno
stabilan i u drugim starosnim kategorijama.

lako korisnici drustvenih mreza koji generalno nemaju povjerenja u medije u Crnoj Gori ¢esc¢e od
prosjeka navode da nikada ne koriste drustvene mreze da bi pronasli informacije koje su im vazne
(9%), najveci udio njih ipak traga za potrebnim informacijama na drustvenim mrezama svakodnevno
(53%) ili nekoliko puta nedjeljno (24%).

Grafikon 3.2.1. Upotreba drustvenih mreza za pronalazenje vaznih informacija

Pitanje: Koliko Cesto koristite drustvene mreZe da biste pronasli informacije koje su Vam vazne?
Baza: Oni koji imaju licni nalog na nekoj drustvenoj mrezi (76% ciline populacije)

m Svaki dan
m Nekoliko puta nedjeljno
= Jednom nedjeljno

B Rjede od jednom
nedjeljno

m Nikada

Total 16-29 30-44 45-59 60+
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Pravedi razliku izmedu aktivnog traganja za informacijama i pasivnog/spontanog pronalazenja
informacija (one na koje se ,nabasa” dok se pretrazuju drustvene mreze), drustvene mreze su
prepoznate kao vazan izvor prvih saznanja o novostima. One su percipirane kao mjesto gdje
se obi¢no prvo ,Cuju” novosti. Ipak, drustvene mreze su rijetko prepoznate kao kanal za saznavanje
sveobuhvatnih i potpuno pouzdanih informacija.

Ovaj prvi kontakt sa novostima nerijetko dolazi u vidu sponzorisanog sadrzaja ili materijala
koje nude profili medija na drustvenim mrezama (bilo onih koji su zapraceni ili dijeljeni od
strane prijatelja). Vaznost sponzorisanih sadrzaja primjecuje se kroz utiske onih koji manje
aktivno tragaju za informacijama na drustvenim mrezama. Naime, oni primjecuju da se
odredeni informativni sadrzaji/vijesti pojavljuju u njihovom fidu®, iako ne tragaju za njima i obi¢no
ne prate profile medija.

Twitter (a ponekad i Telegram) je prepoznat kao izvor koji prednjaci u azurnosti (¢ak i medu
drustvenim mrezama koje se generalno percipiraju kao brz nacin da se saznaju informacije).
Korisnici Twitter-a dozivljavaju ovu platformu kao efikasan nacin da ostanu u toku. Ipak, oni cesto
imaju svijest o tome da su Cesto u pitanju subjektivni stavovi pojedinaca koji objavljuju sadrzaje, a

ne nuzno potvrdeni i verifikovani podaci.

.Na Twitter-u informacija bukvalno ¢im se desi, nakon 10 sekundi moZe se nesto naci o tome.” (muskarac, 19-25 godina)

. Twitter ima dosta sadrZaja, procitam pa ako hocu opsirnije, ulazim negdje dalje.” (muskarac, 30-60 godina)

Prema sopstvenim navodima, gradani Crne Gore su u znacajnoj mjeri zainteresovani za
desavanja u Crnoj Gori i svijetu i aktivno se informiSu o njima. Tako, preko tri c¢etvrtine njih
makar nekoliko puta nedjeljno traga za vijestima (78%), pri cemu blizu dvije trec¢ine gradana
to radi svakodnevno (63%) (Grafikon 1.2.2).

Gradani stariji od 60 godina ceS¢e navode da informacije o trenutnim deSavanjima prate
svakodnevno (81%), dok mladi, starosti od 16 do 29 godina, to Cine rjede (41%). Dodatno, gradani
niZeg obrazovnog nivoa (22%) i oni koji nemaju povjerenja u medije (13%) Cesce navode da vijesti
ne prate nikada.

> Feed" predstavlja kontinuirani tok novosti i aktivnosti prijatelja ili zapraéenih stranica na pocetnoj strani velikog broja drustvenih mreza.
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Grafikon 3.2.2. Informisanje o deSavanjima u zemlji i svijetu

Pitanje: Koliko Cesto traZite vijesti — informacije o trenutnim deSavanjima u Crnoj Gori i svijetu?
Baza: Ukupna ciljna populacija

® Svaki dan

m Nekoliko puta nedjeljno

= Jednom nedjeljno

B Rjede od jednom nedjeljno

m Nikada

Total 16-29 30-44 45-59 60+

Televizija je ujedno najcesce koris¢eni tradicionalni medij i generalno izvor informacija o
desavanjima u zemlji i svijetu — tri Cetvrtine stanovnistva starosti od 16 do 75 godina tvrdi da se
barem nekoliko puta nedjeljno informise putem televizije (74%), pri ¢emu troje od petoro njih to Cini
na dnevnom nivou (60%) (Grafikon 3.2.4). Poredenja radi, vijesti na drugom najcesce koris¢enom
tradicionalnom mediju — radiju, prati svakodnevno oko petine stanovnistva (22%), dok jo$ desetina
njih slusa radio u tu svrhu nekoliko puta nedjeljno (10%). Ostali tradicionalni mediji se daleko manje
koriste — vijesti u dnevnim Stampanim medijima prati barem nekoliko puta nedjeljno oko 15%, a
periodi¢ne Stampane medije 10% stanovnistva.

Internetske publikacije, kao Sto su veb-portali sa vijestima, internet izdanja novina, aplikacije
medijskih kuca i novinski blogovi, odmah su iza televizije kao drugi najcesci izvor vijesti. Putem
njih se nekoliko puta nedjeljno ili ceS¢e informise preko dvije trecine stanovnistva starosti od
16 do 75 godina (68%). Na priblizno slicnom nivou su i drustvene mreze i licni kontakti, koji su
za vise od 60% gradana izvor informacija barem nekoliko puta nedjeljno. Medutim, za razliku od
internetskih publikacija i drustvenih mreza koje svakodnevno koristi preko polovine gradana (52%),
ljudi iz okruzenja su rjede svakodnevni izvor informacija o deSavanjima u zemlji i svijetu (39%).
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Grafikon 3.2.4. Koris¢enje razliCitih izvora informacija o trenutnim desavanjima u zemlji i svijetu

Pitanje: Koliko Cesto koristite sljedece izvore da biste saznali vijesti, tj. informisali se o trenutnim desavanjima u zemlji i svijetu?
| Baza: Ukupna cilina populacija

B Nikada ® Rjede od jednom nedjeljno ® Jednom nedjeljno ® Nekoliko puta nedjeljno m Svaki dan

Televizija Onlajn mediji (veb- Drustvene mreze  Ljudi koje li¢no Radio Dnevne $tampane Stampani ¢asopisi /
stranice / portali sa poznajete — novine magazini / zurnali /

vijestima, internet porodica, prijatelji periodi¢ne

izdanja novina i ili kolege publikacije

Casopisa, internet
app. medijskih
kuca i blogovi sa
vijestima)

Rezultati ukazuju na znacajne razlike u koris¢enju razlicitih izvora informacija prema
sociodemografskim karakteristikama, posebno prema starosnoj dobi (Grafikon 3.2.5), kao i
prema povjerenju u medije uopste.

e Osobe od 60 do 75 godina (88%), zatim one starosti od 45 do 59 godina (71%) i sa nizim
prihodima u domacinstvu (75%), CeSée izvjestavaju da svakodnevno gledaju televiziju. S druge
strane, vijesti na televiziji se manje prate medu osobama starosti od 16 do 29 godina (30%
svakodnevno).

e Ostali tipovi tradicionalnih medija takode su manje popularni medu mladima. Na primjer,
medu osobama starosti od 16 do 29 godina svaki deseti svakodnevno se informise putem
radija (11%), a tek 1-2% cita Stampu.

e Radio je najpopularniji u starosnoj grupi gradana od 30 do 44 godine (30% svakodnevno), a
dnevni, nedjeljni i periodi¢ni Stampani mediji popularniji su medu starijom populacijom, 60+
(19% i 10% ih ¢ita svakodnevno, redom).
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e Gradani starosti od 30 do 44 godine u vecoj mjeri preferiraju internetske publikacije, koje oko
dvije trecine njih koristi kao izvor informacija na dnevnom nivou (63%). Dodatno, drustvene
mreze se Cesce koriste za informisanje u ovoj i starosnoj grupi od 16 do 29 godina (62% i
60% svakodnevno, redom). S druge strane, pomenuti internet izvori manje se koriste medu
starijim gradanima (60+), gradanima niZeg obrazovnog nivoa i onima sa najnizim primanjima
u domacinstvu, koji ceS¢e od prosjeka saopstavaju da ih nikada ne koriste.

e Zanimljivo je da gradani koji nemaju povjerenja u medije ¢es¢e navode da se nikada ne
informisu putem tradicionalnih medija (televizije, radija, Stampanih medija) u poredenju sa
onima koji generalno imaju povjerenja u medije (19%, 49% i 66% u poredenju sa 4%, 41% i
56%).° Ipak, ove razlike nisu znacajne kada je u pitanju informisanje putem internetskih
publikacija i drustvenih mreza.

s Stampane medije, televiziju, radio ili onlajn izvore vijesti.
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Grafikon 3.2.5. Dnevna upotreba razliCitih izvora informacija, prema starosnoj grupi (% odgovora
Svakodnevno)

Pitanje: Koliko Cesto koristite sljedece izvore da biste saznali vijesti, tj. informisali se o trenutnim desavanjima u zemlji i svijetu?
Baza: Ukupna ciljna populacija

H Total

Televizija
m 16-29
m 30-44
m 45-59
60+ Onlajn mediji

Drustvene mreze

Ljudi koje li¢no poznaju - porodica,
prijatelji ili kolege

Radio

Dnevne Stampane novine

1 statisticki znacajno vise u odnosu
na ukupnu populaciju (total)

Stampani ¢asopisi / magazini / zurnali /
periodi¢ne publikacije

J Statisticki znacajno niZe u odnosu
na ukupnu populaciju (total)
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Televizija — Navike po pitanju oslanjanja na ovaj izvor informacija najjasnije odvajaju mlade (16—
18) od starijih (65-75). Dok mladi prepoznaju ovaj nacin informisanja kao zastario i
nepraktican, narocito u poredenju sa internet publikacijama, znacajan broj starijih uc¢esnika navodi
televiziju kao svoj primarni izvor informisanja.

Internet publikacije i drustvene mreze — Ovi izvori informacija prepoznati su kao neizostavni
(osim medu najstarijom populacijom od 65 do 75 godina). Njihova klju¢na prednost sadrzana je u
izuzetnoj pristupacnosti i prakticnosti zahvaljujuci Sirokoj upotrebi mobilnih telefona (,svi imamo
mobilni telefon”), kao i u brzini/azurnosti u objavljivanju informacija koje drugi izvori teSko postizu.
Stoga postoji rasprostranjeno shvatanje da su ovi izvori postali primarni izvori informacija u

savremenom dobu.

Radio ima sve maniji uticaj na informisanje gradana. Umjesto toga, cesSée se dozivljava kao izvor
zabave i razbibrige. Oni koji ipak koriste radio kao izvor informacija, najces¢e tokom voznje
automobilom, primjecuju da se obi¢no radi o sazetim pregledima vijesti, koji ne pruzaju mnogo
detalja.

Stampani mediji su izvor koji se vide vezuje za specifi¢na interesovanja (poput kulture) nego za
informativni sadrzaj. Cvrsto asocira na ,nekada prisutne” navike i starije ¢itaoce.

. TV nije vise u upotrebi kao sto je nekad bio, telefon je mnogo jednostavniji i ima vise informacija. TV upalim jednom
nedjeljno.” (zena, 16-18 godina)

.Ja bih na TV-u sacekala jer ove druge ne koristim i ne vjerujem im pravo da vam kaZem. TV mi je tu za provjeru

informacija.” (zena, 65-75 godina)
.U nasim godinama samo TV.” (Zena, 65-75 godina)

.Nakon telefona i drustvenih mreZa, niko vise, ko nema nekoga starijeg u porodici, to nikoga vise ne zanima da pode i da
kupi novine u prodavnici. Niko od nas mladih nema naviku ni da upali TV i prati vijesti.” (zena, 19-25 godina)

IPSOS Strategic Marketing — Public Affairs




ISPITIVANJE JAVNOG MNJENJA O MEDIJSKOJ PISMENOSTI U CRNOJ GORI | Povjerenje u medije

3.3. Povjerenje u medije

Medu stanovnistvom starosti od 16 do 75 godina preovladava misljenje da mediji u Crnoj Gori
(novine, televizija, radio ili onlajn izvori vijesti) izvjeStavaju o vijestima potpuno, ta¢no i fer.
Dok nesto viSe od polovine gradana ima povjerenje u medije (54%), oko dvije petine njih ne
vjeruje informacijama koje se u njima saopstavaju (44%) (Grafikon 3.3.1). Preciznije, blizu
polovine gradana uglavhom vjeruje onome $to se prenosi u medijima (48%), dok 6% njih u
potpunosti vjeruje medijima. S druge strane, oko trecina kaze da uglavhom nema povjerenja (32%),
dok dodatnih 12% istiCe da uopste ne vjeruje medijima.

Generalno, nivo povjerenja je visSi medu zenama (58% onih koji uglavnom ili potpuno vjeruju
medijima), osobama od 60 do 75 godina (66%), onima koji zive na sjeveru zemlje (61%) i sa najnizim
prihodima u domacinstvu (68%), u poredenju sa muskarcima (50%), mladima (od 16 do 29 godina)
(45%), onima koji zive u centralnom i juznom dijelu zemlje (51% i 52%, redom), kao i onima sa
mjesecnim prihodima u domadinstvu ve¢im od 1.500 eura (48%).

Grafikon 3.3.1. Generalno povjerenje u medije

Pitanje: Koliko generalno imate povjerenja u medije — novine, televiziju, radio ili onlajn izvore vijesti — kada je u pitanju
potpuno, tacno i pravicno izvjestavanje u Crnoj Gori?
Baza: Ukupna ciljina populacija

u Uglavhom nema =® Uopste nema povjerenja = Uglavnom ima B Ima potpuno povjerenje

«« Y T TR -+
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1 Statisticki znacajno viSe u odnosu na ukupnu populaciju (total)
¥ statisticki znatajno nize u odnosu na ukupnu populaciju (total)
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Medu ucesnicima fokus grupa preovladava utisak da se medijima u Crnoj Gori u odredenoj mjeri
moze vjerovati, te smatraju da je povjerenje u medije mnogo vece nego u nekim drugim zemljama.
Ovo je posebno ocigledno kada porede Crnu Goru sa regionom (prije svega sa Srbijom)’, ali i sa
drugim zemljama svijeta. Prema misljenju ucesnika, vec¢e povjerenje u medije moze se pripisati

sljedec¢im faktorima:

e postoji manji broj medija, $to rezultira smanjenim moguénostima za Sirenje neistinitih
informacija i manipulaciju vijestima;

e manji broj ,trac” i tabloidnih medija;

e laksa provjerljivost informacija putem poznanika ili ocevidaca (,Mala je zemlja pa se sve
sazna / neko ce prenijeti istinu / demantovati laZi.").

.U okolini kad gledamo mi ne dajemo toliki doprinos, nas narod vise gleda Vijesti, gleda RTCG i po portalima { na TV-u,
dok u drugim zemljama to je vec pocelo senzacionalisticki, tabloidi, samo da pritisnu taj klik.” (muskarac, 19-25 godina)

,Sto se tice portala iz nase zemlje, mislim da su dosta tacni sa informacijama, a da postoje portali susjednih zemalja tipa
Blic i samo imaju neke senzacije.” (zena, 30-60 godina)

.Na primjer ovdje ljudi manje-vise vjeruju svim medijima podjednako, dok u Srbiji vecini medija ne vjeruju. Srpski mediji
na primjer preuvelicavaju stvari da bi ispalo Sto bizarnije da ljudi udu, a kod nas mediji ne preuvelicavaju.” (muskarac, 16—

18 godina)

Kada je rijec o povjerenju u razli¢ite izvore informacija, gradani najpouzdanijim smatraju
informacije koje ¢uju od njima bliskih ljudi (76% koji uglavnom ili u potpunosti imaju povjerenja)
(Grafikon 3.3.2).

Ako uzmemo u obzir razlic¢ite tipove medija, gradani najvise vjeruju informacijama koje
saznaju putem televizije, koja je, kao sto je pomenuto, ujedno i najpraceniji tip medija na dnevhom
nivou. Naime, troje od petoro gradana opaza televiziju kao uglavnom ili potpuno pouzdan izvor
informacija (60%), dok nesto viSe od trecine njih tvrdi suprotno (37%). Visi nivoi povjerenja u
televiziju kao izvor informacija registruju se medu starijima od 60 godina (70%), onima koji Zive u
sjevernom dijelu Crne Gore (69%), osnovnog ili nizeg obrazovanja (69%) i sa najnizim mjesecnim
primanjima u domacinstvu (ispod 650 eura) (70%).

Zatim slijede internetske publikacije i radio, u koje ima povjerenje nesto manje od polovine
gradana (47% i 45%, redom). Ipak, kada su u pitanju internetske publikacije, primjetno je da su

7 Medutim, ovaj stav se u izvesnoj mjeri poklapa sa nalazima odredenih regionalnih studija o povjerenju javnosti u medije (Izvor: https://seenpm.org/vp-
content/uploads/2021/09/Media-trust-in-Vestern-%20Balkan-countries_narrative-report_15.4-1.pdf).
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gradani podijeljeni, jer podjednak udio gradana uopste ili uglavhom nema povjerenja u ono
sto sazna putem njih (47%), dok za radio to navodi tre¢ina gradana (32%).

Gradani su podijeljeni i po pitanju pouzdanosti stampanih dnevnih medija kao izvora
informacija — dok dvije petine njih vjeruje vijestima koje se mogu procitati u njima (41%), otprilike
isto toliko njih tvrdi da im ne vjeruje (43%).

Periodi¢nim stampanim medijima, kao i drustvenim mrezama, vjeruje oko trec¢ina gradana
(34% i 32%, redom). Zanimljivo je da iako imaju znacajnu pracenost, vijesti na drustvenim
mrezama ne uzivaju veliko povjerenje gradana - cak troje od petoro njih smatra ih
nepouzdanim (59%).

Ocekivano, gradani koji generalno vjeruju medijima skloniji su da vjeruju i svim razliCitim izvorima
informacija, dok su oni koji generalno nemaju povjerenja u medije nepovjerljivi i prema vijestima iz
razlicitih izvora, ukljucujudi i krug bliskih osoba.

Dodatno, muskarci ¢eS¢e od Zena navode da nemaju povjerenja u razlicite medije — kako
tradicionalne tako i internetske publikacije i drustvene mreze.

Grafikon 3.3.2. Povjerenje u izvore vijesti i informacija

Pitanje: Bez obzira na to koliko Cesto se informisete putem ovih kanala, koliko vjerujete da je svaki od njih pouzdan izvor vijesti
i informacija? Ocijenite na skali od 1 do 4, gdje 1 znaci — Uopste nemam povjerenja, a 4 — Imam potpuno povjerenje.
Baza: Ukupna cilina populacija

u Uglavhom nema ® UopsSte nema povjerenja H Uglavhom ima = Ima potpuno povjerenje

Drustvene mreze 59 HHH 32
Stampani ¢asopisi / periodi¢ne publikacije 47 nna 34

Onlajn mediji (v.eb—.prrtaIi,.internet izdanja 47 H““E 47

novina i casopisa...)
Dnevne Stampane novine 43 nnn 41
Televizija 37 EH“E 60

Radio 32 Enﬂn 45

-]

Ljudi koje licno poznajete (porodica, prijatelji,
kolege)
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Sli¢ni nalazi dobijeni su i kada je od gradana zatrazeno da odaberu tri izvora informacija i
vijesti u koje imaju najvise povjerenja (Grafikon 3.3.3). Ljudima iz bliskog okruzenja i televiziji i
dalje vjeruje najveci udio, 60% ili nesto viSe gradana. Televiziju slijede internetske publikacije,
koje vise od dvije petine gradana ubraja u top tri najpouzdanija izvora (42%), dok su za
cetvrtinu drustvene mreze medu tri izvora informacija kojima najviSe vjeruju (25%).

Internetske publikacije su CeS¢e uvrstene u izvore kojima se najvise vjeruje od strane gradana starosti
od 16 do 44 godine (52%), onih visokog obrazovnog nivoa (52%), kao i gradana iz domacinstava
boljeg materijalnog statusa (sa mjeseCnim primanjima visim od 1.500 eura) (55%).

Grafikon 3.3.3. Najpouzdaniji izvori informacija

Pitanje: Sada izaberite tri izvora kojima najvise vjerujete i poredajte ih, pocevsi od onog kojem vjerujete najvise kada su u
pitanju vijesti i informacije koje saopstavaju.
Baza: Ukupna cilina populacija

Liudi koie lic iat dica, priatelii il
judi koje licno poznajete (porodica, prijatelji ili 42% 63%
kolege)
Onlajn mediji (kao Sto su veb-stranice i portali sa
vijestima, internet izdanja novina i asopisa, 13% 42%
internet aplikacije medijskih kuéa i blogovi sa...
Drustvene mreze (na primjer Facebook, Twitter,
| . . 5% 25%
nstagram, YouTube, TikTok, Snapchat itd.)
Dnevne Stampane novine E 22%

Radio I % 18%

2 . o o odic
ampani casopisi / .mag:a\zml / periodicne 20,
publikacije

Nemam povjerenje ni u jedan I3% B Tri izvora kojima najvise vjeruju

B |zvor kom najviSe vjeruju

Ne znam / nijesam siguran/a IZ%
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Utisak o ,ozbiljnosti novinarstva” i ,provjeri informacija” reflektuje se na ocjene pouzdanosti
razliCitih vrsta izvora. Kada se radi o tradicionalnim medijima, postoji uvjerenje da se
informacije koje oni prenose podvrgavaju ozbiljnoj kontroli i poticu od autora koji su ,,pravi
novinari” i koji preuzimaju odgovornost za tacnost izvjeStavanja. Ovakav vid kontrole najvise se

vezuje za televiziju.

Kada su u pitanju internetske publikacije i drustvene mreze, vjeruje se da ne postoji tako
stroga kontrola i odgovornost za prenijete informacije kao Sto je to slucaj sa tradicionalnim
medijima. Cak i u okviru ovog tipa medija, neki korisnici razlikuju one koji slijede format
tradicionalnog medija od kojeg su potekli (kao Sto su njihovi veb-portali i profili na drustvenim
mrezama) od onih koji su ,iskljucivo onlajn”.

Nasuprot tradicionalnim medijima, gdje postoji percepcija kontrole, preovladujuéi utisak o
Liskljucivo onlajn” medijima, a pogotovu drustvenim mrezama, jeste da ,svako moze biti novinar”.

Drugim rijeCima, postoji vedi prostor za Sirenje neprovjerenih informacija u ovim izvorima.

U aktivnoj potrazi za informacijama (o odredenom dogadaju / na neku konkretnu temu), osim
pouzdanosti koja zavisi od vrste izvora, azurnost takode igra znacajnu ulogu. Uprkos tome Sto
su tradicionalni mediji opazeni kao pouzdaniji potreba za brzom provjerom i pristupom
najnovijim informacijama cesto usmjerava gradane ka onlajn izvorima.

e Televizija se cesto istice kao klju¢ni izvor za provjeru tacnosti informacija — zbog
veceg povjerenja koje ucesnici imaju u nju. U ovom kontekstu, posebno se naglasava
znadaj televizijskih formata poput dnevnika / dnevnih vijesti. Vaznost ovih formata za
ocjenu tacnosti informacija ogleda se u tome Sto im se nerijetko pripisuje ,najveci autoritet”
pri donogenju suda o tome da li je neka vijest istinita ili ne (,Cekam da vidim sta e reci na
dnevniku/vijestima.”).

Kada razmatramo znacaj drustvenih mreza za ,funkciju informisanja”, vazno je imati u vidu i kako
prirodni jezik oblikuje percepciju. Naime, drustvene mreze prepoznate su kao jedna vrsta medija i
izvor informacija, zbog cega se sve Ces¢e moze primijetiti upotreba termina , drustveni mediji”.

Ovaj izraz se spontano Cesto pominje medu mladim korisnicima (16-25 godina).

.Mislim da su stampani mediji i televizijski, kao tradicionalni mediji, podlozZni provjeri i kontroli viSe nego digitalni mediji.”
(muskarac, 19-25 godina)

. TV mi je nekako najiskreniji zato sto na drustvenim mreZama i na internetu postoje razni portali i svako piSe razlicito,
neko ovako neko onako, dok mi je informacija koju dobijem na TV-u nekako... to je to, jedan kroz jedan.” (zena, 30-60
godina)

da napravim.” (muskarac, 19-25 godina)
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.Manja je kontrola kvaliteta jer virtuelno bilo ko moze da ‘postane medij””. (muskarac, 30-60 godina)

,Prije 2-3 godine je bila prica vezano za to da nece biti isplate plata zbog toga sto je bila i korona i nesto. Cuj nece biti
plate, to je nemoguce, rekoh vidjecu na dnevniku, kad vidim da tamo niSta ne jave, znam da je laz.” (zena, 30-60 godina)

g0

r.tr.-.
*r®%*

Stav da je korisno provjeriti vise izvora smatra se ,op$tim znanjem” ? Ipak, prihvatanje ovog stava
ne znac¢i nuzno da ¢e ova praksa biti prisutna u konkrethom ponasanju i medijskim
navikama. Kako ¢emo dalje vidjeti, alternativni izvori se istrazuju uglavnom kad postoji konkretno
interesovanje za odredenu temu ili vijest.

Osvrt na preferirane ,alternativne” medije otkriva kako se obicno radi o nekoliko
~ustaljenih” izvora, u koje korisnici imaju viSe povjerenja. Politicki stavovi takode mogu imati
vaznu ulogu u ovom izboru — neki ljudi ¢e preferirati izvore koji promovisu politicke stavove
slicne njihovim licnim opredjeljenjima.

8 “Common knowledge”
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3.4. Razumijevanje medija i njihovog
uticaja

Sedam od deset gradana opaza da mediji imaju znacajan uticaj na javnho mnjenje u Crnoj Gori
i da oblikuju misljenje gradana o raznim pitanjima (70%) (Grafikon 3.4.1). Ipak, vise od Cetvrtine
njih smatra da mediji nemaju znacajan uticaj, odnosno da je njihov uticaj na javno mnjenje
zanemarljiv (28%).

Gradani visokog obrazovnog nivoa, kao i oni sa najvisim primanjima u domacinstvu, znacajno cesce
su oni koji dijele stav da je uticaj medija na misljenje gradana izrazit (74% i 82%, redom).

Grafikon 3.4.1. Percepcija uticaja medija na javno mnjenje u Crnoj Gori

Pitanje: Neki smatraju da mediji imaju veliki uticaj na misljenje ljudi u Crnoj Gori, dok drugi tvrde da taj uticaj nije znacajan.
Koji stav je blizi Vasem kada je u pitanju uticaj medija na javno mnjenje u Crnoj Gori?

Baza: Ukupna ciljna populacija

B Mediji nemaju veliki i znacajan uticaj na
oblikovanje javnog mnjenja

B Mediji imaju znacajan uticaj na javno
mnjenje u Crnoj Gori i oblikuju misljenje
gradana o raznim pitanjima

® Ne zna

Svaki drugi stanovnik Crne Gore starosti od 16 do 75 godina smatra da televizija ima najveci
uticaj na oblikovanje javhog mnjenja (50%) (Grafikon 3.4.2). Zatim slijedi internet, odnosno
drustvene mreze (24%) i internetske publikacije (17%), Ciji dominantni uticaj znacajno cesée
prepoznaju mladi, starosti od 16 do 29 godina (30% i 23%, redom). S druge strane, stariji gradani
ceSée od prosjeka smatraju da televizija ima najvedi uticaj na misljenje gradana Crne Gore (62%).
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Grafikon 3.4.2. Mediji koji imaju najveci uticaj na misljenje gradana

Pitanje: Koji medij po Vasem misljenju ima najveci uticaj na gradane Crne Gore?
Baza: Ukupna cilina populacija

Televizija 50%

Drustvene mreze (Facebook, Twitter, Instagram,

0,
YouTube, TikTok, Snapchat itd.) b

Onlajn mediji (veb-stranice / portali sa
vijestima, internet izdanja novina i ¢asopisa,
internet aplikacije medijskih kuca i blogovi sa

vijestima)

17%

Dnevne Stampane novine 4%
Stampani ¢asopisi / magazini / zurnali /
.y g 1%
periodi¢ne publikacije
Radio 1%
Drugo 1%
Ne zna / Odbija da odgovori 4%
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Pored toga sto kod ucesnika postoji svijest o uticaju koji mediji mogu imati na javno
mnjenje, prepoznati su i razliciti nacini na koje se ovaj uticaj moze ostvariti. Neki od primjera
kroz koje ucesnici prepoznaju uticaj medija na javho mnjenje odnose se na:

e Prenosenje neistinitih informacija (laznih vijesti). Budu¢i da nasa saznanja o aktuelnim
desavanjima u zemlji i svijetu zavise od medija, prepoznaje se da mediji oblikuju i nase
ponasanje, odluke i stavove koji se temelje na nasim saznanjima.

o Selekcija tema i medijski prostor koji im je posvecen. U periodima pred vazne politicke
dogadaje, kao Sto su izbori, postaje ocigledan ,politicki favorizam” medu medijima, za koji
ucesnici fokus grupa vjeruju da moze uticati i na politicka opredjeljenja i odluke. To se
manifestuje kroz:

o jednostrano ili pristrasno predstavljanje neke teme, uz prikazivanje odredene
,Strane” u najboljem svjetlu;

o neravnotezu u koli¢ini medijskog prostora” posvecenog odredenim temama,
stavovima, licnostima ili politickim strankama, Sto omogucéava favorizovanje
odredenih perspektiva.

¢ Nacin na koji su saopstenja formulisana i informacije predstavljene. Tokom pandemije
postalo je jasno da nacin na koji se vijesti prezentuju moze izazvati snazne reakcije javnosti
—kao $to su panika, ,histeri¢na” kupovina namirnica i sli¢no.

.Mediji vrse odlucujuci uticaj na javnost. Sve zavisi koje goste dovedu na razgovor npr. onda se na neki nacin pravi
polarizacija i ljudi se okrecu na drugu stranu.” (muskarac, 30-60 godina)

,Uticaj medija je po meni dosta jak. 100 puta izgovorena laz postaje istina, znaci plasira se informacija svima nama i
otprilike razmisljamo koja je koja strana, sta su ovi htjeli da kazu.” (muskarac, 19-25 godina)

.Pa ne znam sad, na primjer da mediji mogu da plase ljude, ako kaZzu smak svijeta ce se desiti tad i tad, ljudi se uplase, nije
svejedno ako procitas vise vijesti po tom pitanju.” (muskarac, 16-18 godina)
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Oprez u vezi sa informacijama koje stizu sa drustvenih mreza posebno je izrazen. Rasprostranjeno
je uvjerenje da slika koju dobijamo putem drustvenih mreza moze biti izuzetno iskrivljena.
Zbog toga, kako se navodi, uticaj drustvenih mreza na javnost viSe lezi u interakciji medu
korisnicima (kroz komentare, dijeljenje objava i stavova, onlajn komunikaciju, pozive na akciju®)
nego u samim informacijama koje se na njima mogu nadi (kojima se, po misljenju ucesnika fokus
grupa, pristupa sa vise sumnje, pa stoga manje uticu na javno mnjenje).

Kao pozitivan primjer, pominju se humanitarne akcije koje se zahvaljujuci drustvenim mrezama
brzo Sire i dopiru do Siroke publike. S druge strane, negativni aspekti dolaze do izrazaja kroz ulogu
koju drustvene mreze mogu imati u Sirenju vrSnjackog (sajber) nasilja ili opasnih trendova.

. Te drustvene mreZe su uticale, pogotovo kad je rijec o lijeCenju bolesne djece i bolesnih ljudi. Tu mi je nekako svijest vise
otvorena. Ja tu saznam... odakle bih znala da nije tih drustvenih mreza. Tako da je to najbolja stvar koja je uticala na mene
Sto se tice drustvenih mreza.” (zena, 30-60 godina)

.Mislim u tom nekom negativhom kontekstu moZe da se prenese na djecu jer je danas dosta vrsnjackog nasilja koje je
pokrenuto drustvenim mrezama. Postoje neke drustvene mrezZe kao TikTok, koje uvlace djecu u vrsnjacko nasilje, gdje djeca
povreduju sebe...” (Zzena, 30-60 godina)

Velika vec¢ina gradana Crne Gore smatra da je vazno da gradani imaju pristup razlic¢itim
izvorima vijesti — dok viSe od polovine smatra to veoma vaznim (57%), joS oko trec¢ina njih
ocjenjuje da je dostupnost raznovrsnih izvora informacija uglavnhom vazna (31%) (Grafikon
3.4.3). S druge strane, svaki deseti gradanin smatra da nije vazno da gradani imaju pristup
razlic¢itim izvorima vijesti (10%), pri Cemu je ovaj stav joS CeSce zastupljen medu onima nizeg
obrazovnog nivoa (19%) i onima koji generalno nemaju povjerenje u medije (15%).

9 "Call to action”
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Grafikon 3.4.3. Vaznost pristupu razlicitim izvorima vijesti
Pitanje: Koliko je, po Vasem misljenju, vazno da gradani imaju pristup razlicitim izvorima vijesti?
Baza: Ukupna ciljna populacija

4%

Uglavnom nije vazno I 6%
Nije vazno (1+2) . 10%

Vazno je (3+4)

Uopste nije vazno

88%

Uglavnom je vazno 31%

Veoma je vazno 57%

Ne zna 2%

Vecina gradana Crne Gore opaza da postoji ostra podjela izmedu medija prema uredivackoj
politici. Naime, ¢ak preko 80% populacije od 16 do 75 godina smatra da je medijski prostor u velikoj

mjeri polarizovan (Grafikon 3.4.4).

S druge strane, javho mnjenje donekle je podijeljeno u pogledu toga koliko dobro mediji
poput televizije, radija, Stampanih medija i internetskih publikacija sluze demokratiji i javnom
interesu. lako nesto vise od polovine gradana smatra da to nije slucaj (52%), nesto manji udio njih
pozitivno percipira ulogu medija u unapredenju demokratije u zemlji (45%). Pri tome, gradani koji
generalno imaju povjerenja u medije u Crnoj Gori CeS¢e smatraju da oni veoma dobro sluze

demokratiji i javnom interesu (59%).
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Grafikon 3.4.4. Opazanje medijske situacije u Crnoj Gori

Pitanje: Molim Vas da navedete u kojoj mjeri se slaZete ili se ne slaZete sa sljedecim tvrdnjama.
Baza: Ukupna ciljna populacija

m Uopste se ne slazem m Uglavnom se ne slazem Ne zna / Odbija da odgovori

® Uglavnom se slazem B Potpuno se slazem

Mediji (TV kanali, radio-stanice, Stampane ili onlajn novine) u Crnoj Gori veoma
dobro sluze demokratiji i javnom interesu.

U Crnoj Gori postoji oStra podjela izmedu medija koje kontrolisu razlicite
politicke strukture.

Najvazniji ,Sum” i prepreka u potrazi za vjerodostojnim informacijama (prepoznat i na
spontanom nivou) proizilazi iz politicke pristrasnosti i polarizacije medija. Ipak, generalni
utisak je da ovo ne sprecava dolazak do istine, ve¢ da je prije vazno imati na umu politicku
pristrasnost medija koje pratimo. Kako ¢emo vidjeti u nastavku, svijest o prisustvu politicke
polarizacije igra vaznu ulogu u strategijama provjere vijesti i utvrdivanju njihove istinitosti.

.Povecava se politicka pristrasnost, debelo je povecana u posljednjih par godina, odredeni ‘crnogorski’ i ‘srpski’ portali,

slican je ton i uvijek je bilo po malo ali sad je to pogotovo.” (zena, 30-60 godina)

.Po meni, konkretno u Crnoj Gori je svima mnogo bitna politika. | tu se prepoznaje iskljucivo pristrasnost ili nepristrasnost,

manja, veca... a za ove ostale teme ne.” (muskarac, 19-25 godina)

Troje od petoro gradana smatra da internet ne treba da podlijeze cenzuri, ve¢ da ga treba
ostaviti kao slobodan prostor, gdje svako moze da izrazi svoje stavove i misljenja (62%), dok
nesto viSe od tre¢ine gradana misli suprotno (35%), pri ¢emu su to ceSce gradani visokog
obrazovnog nivoa (41%) (Grafikon 3.4.5).
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Sli¢no tome, tri petine gradana smatra da ¢e pretrazivanjem Google-a dobiti iste rezultate kao
i bilo koja druga osoba na svijetu ukoliko su u pretrazi koristili iste termine (61%). Tek svaki
treci gradanin tvrdi da to nije slucaj (32%), pri Cemu su to ¢esce visokoobrazovani (37%), oni koji
nemaju povjerenja u medije (41%) i oni sa najvisim prihodima u domadinstvu (43%).

Svaki drugi gradanin izrazava neslaganje sa tvrdnjom da se drustvene mreze ne finansiraju
kroz oglasavanje kao Sto je to slucaj sa tradicionalnim medijima - televizijom, radiom i
stampanim medijima (50%). S druge strane, dvoje od petoro smatra suprotno, tvrdedi da
reklame nijesu izvor finansiranja drustvenih mreza kao sto je to slucaj kod tradicionalnih
medija (40%).

lako je procenat onih koji prepoznaju da se i drustvene mreze finansiraju kroz oglasavanje nesto veci
medu gradanima koji imaju naloge na drustvenim mrezama (53%), to ne predstavlja znacajan porast
u odnosu na ukupnu populaciju starosti od 16 do 75 godina. Ovaj stav je pak znacajno cesce
zastupljen medu visokoobrazovanima (57%), onima koji nemaju povjerenja u medije (57%), kao i
onima sa najvisim prihodima u domacinstvu (65%).

Grafikon 3.4.5. Razumijevanje interneta i drustvenih mreza

Pitanje: Molim Vas da navedete u kojoj mjeri se slaZete ili se ne slaZete sa sljedecim tvrdnjama.
Baza: Ukupna cilina populacija

® Uopste se ne slazem ® Uglavnom se ne slazem Ne zna / Odbija da odgovori

® Uglavnom se slazem B Potpuno se slazem

Drustvene mreze se ne finansiraju kroz reklame, kao Sto je to slucaj sa televizijom,
radiom ili novinama.

Internet treba ostaviti kao slobodan prostor gdje svako moze da izrazi svoje stavove i

misljenja bez cenzure.

Kada pretrazujem putem Google-a, dobicu iste rezultate kao i bilo koja druga osoba na
svijetu koja radi istu pretragu (koristi iste kljucne rijeci za pretragu).

__
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Trecdina gradana kaze da se nikada ne susrijece, ili se susrijece rijetko, sa vijestima koje su u
skladu sa njihovim uvjerenjima i misljenjem (33%), dok dvoje od troje nailazi na takve vijesti
vrlo cesto ili barem povremeno (66%) (Grafikon 3.4.6). Pri tome, u ovom pogledu nijesu uocene
znacajne razlike izmedu onih koji imaju licne naloge na barem jednoj drustvenoj mrezi i onih koji
nijesu prisutni na drustvenim mrezama. Ocekivano, gradani koji generalno imaju povjerenja u medije
ceS¢e navode da na takve vijesti nailaze vrlo Cesto ili povremeno (75%) u poredenju sa onima koji

nemaju povjerenja u medije (54%).

Grafikon 3.4.6. I1zloZenost vijestima koje su u skladu sa sopstvenim uvjerenjima i misljenjem

Pitanje: Koliko Cesto se susrijecete sa vijestima ili clancima koji su u skladu sa Vasim uvjerenjima ili misljenjem?
Baza: Ukupna cilina populacija

® Povremeno ® Vrlo Cesto ® Rijetko ® Nikada

om oo E D -

Nema povjerenja u medije 154 mnnm a3 1
Ima povjerenja u medije 75 E“ng 24 )

Nema nalog na drustvenoj mrezi 66 n“nm 32
Ima nalog na drustvenoj mrezi 66 “na 33

1 statisticki znacajno vise u odnosu na ukupnu populaciju (total)
J StatistiCki znacajno niZe u odnosu na ukupnu populaciju (total)
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3.5. Otpornost na dezinformacije

Velika vecina gradana Crne Gore, tri cetvrtine ili viSe njih, navodi da se vrlo cesto ili povremeno
susrije¢e sa razlicitim vidovima neprofesionalnog izvjestavanja (Grafikon 3.5.1). Kao
najzastupljeniji, opazaju se vijesti i clanci cija je svrha da skrenu paznju sa vaznih tema
(.spinovanje”), sa kojima se vrlo cesto susrijece troje od petoro gradana (60%). Zatim slijede
senzacionalisticke i pristrasne vijesti, sa kojima se vrlo cesto susrijece preko polovine gradana
(56% i 53%, redom). Vijesti koje su namjerno obmanjujuce ili laZzne vrlo ¢esto primjecuje nesto
manje od polovine gradana (48%), dok vise od trecine njih vrlo cesto uocava vijesti u kojima se
koristi izrazito emocionalno obojen jezik (37%).

Grafikon 3.5.1. Percepcija prisutnosti razlicitih oblika neprofesionalnog izvjestavanja u medijima

Pitanje: Koliko Cesto se susrijecete sa vijestima ili clancima koji...?
Baza: Ukupna cilina populacija

m Vrlo ¢esto ™ Povremeno Ne zna / Odbija da odgovori ® Rijetko ® Nikada

Sluze da skrenu  Pristrasni su ili Djeluju Namjerno su Koriste izrazito

paznju sa vaznih  jednostrani  senzacionalisticki obmanjujudi ili emocionalno
tema (‘'da ili pretjerano lazni obojen jezik ili
spinuju’) slike

Stanovnici sjevernog dijela Crne Gore, kao i oni nizeg obrazovnog nivoa, ¢es¢e od prosjeka navode
da se nikada ne susrijecuy, ili se susrijecCu rijetko, sa vijestima koje koriste emocionalno obojen jezik
(30% i 34%, redom), koje pristrasno prikazuju neki dogadaj (21% i 39%, redom), koje su
senzacionalisticke ili pretjerane (21% i 30%, redom), te koje imaju za cilj da ljudima skrenu paznju sa
vaznijih tema (16% i 33%, redom).
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Dodatno, gradani koji generalno imaju povjerenja u medije, ¢es¢e od onih koji nemaju povjerenja,
navode da se nikada ne susrijecu, ili se susrijecu rijetko, sa laznim vijestima, odnosno vijestima koje
su namjerno obmanjujuée ili lazne (23% nasuprot 11%), kao i sa vijestima koje djeluju
senzacionalisticki i pretjerano (18% nasuprot 13%), dok kod drugih oblika neprofesionalnog
izvjeStavanja znacajne razlike u tom pogledu nijesu registrovane.

g0

r.v.\
*r®®

Spinovanje

.Vazne stvari koje su bitne za egzistenciju se stavljaju po strani, a u prvi plan se guraju nebitne teme kojima nam se mazu
oci. Ono sto je bitno, a ne radi se, zaposlenje, finansije, otvaranje radnih mjesta, razvitak ekonomski i privredni, a recimo

gura se gdje ljudi pomahnitaju — podjele.” (muskarac, 30-60 godina)

. To se zove ono bas cancellation za neke stvari. To se moZe primijetiti na primjer kod rata u Ukrajini — on se siri brze nego
sto je mogla korona. Dok rat u Iraku, Siriji, to niko nije pricao. Svako je Zelio da prosiri tu vijest. To je da bi drzali paZnju
kako izgleda svijet.” (muskarac, 16-18 godina)

.Prepoznajem te spinove, desi se na primjer iz neke politicke stranke gdje je jedan vrijedao drugog i ovome se ne da
jednaka sansa da objasni/odgovori.” (muskarac, 16-18 godina)

Senzacionalizam

.Kod nas je aktuelno pregovaranje o formiranju nove Vlade i prije par dana sam usao na portal i naslov je glasio Bivsi
Demokratski front preuzima mjesto Bosnjackoj stranci... Kao da je to dogovoreno i ljudi povjeruju da ce oni vladati, a
tek kada udete u tekst, vi vidite da je to analiza da — mozda ce to biti tako, a u samom naslovu su prenijeli vijest.” —
(muskarac, 19-25 godina)

Obmanjujuce i lazne vijesti

.Akademski obrazovani ljudi plasiraju neistinu, objavili su da je odredeno lice objavilo knjigu u odredenom istorijskom

trenutku pod tudim imenom, onda se javio rodak autora, dao argumente i demantovao — a iza neistine stoje dva doktora

nauka i nije bilo ni izvinjenja niti demanta - nista.” (muskarac, 30-60 godina)
Pristrasne vijesti

.Evo tipa sportski novinar, ne smije bas toliko da omalovaZava Novaka Pokovica, to mi je bilo bas... u smislu da dosta
glupih ljudi prestane da gleda tenis jer Novak vise nije prvi.” (muskarac, 19-25 godina)

Gradani koji su naveli da se barem nekad susrijecu sa laznim vijestima, odnosno vijestima koje
su namjerno obmanjujuce ili lazne, najces¢e navode da na takve vijesti nailaze na internetu, i
to na drustvenim mrezama (58%) i internet publikacijama (47%) (Grafikon 3.5.2). S druge strane,
prisustvo laznih vijesti se rjede detektuje u tradicionalnim medijima. Tako, tre¢ina gradana navodi da
su lazne vijesti primijetili na televiziji (33%), oko 15% je na njih naislo u Stampi (18% u dnevnim
Stampanim medijima, a 15% u periodi¢nim Stampanim medijima), a tek 8% ih je ¢ulo na radiju.
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Grafikon 3.5.2. Mediji u kojima se opaza prisutnost laznih vijesti

Pitanje: Gdje obicno nailazite na vijesti za koje smatrate da su namjerno obmanjujuce ili lazne? (visestruki odgovori)
Baza: Oni koji se barem rijetko susrijecu sa vijestima ili clancima koji su namjerno su obmanjujuci ili lazni (91% ciline
populacije)

Drustvene mreze

Onlajn mediji (veb stranice i portali sa vijestima,
internet izdanja novina i Casopisa, internet
aplikacije medijskih kuéa i blogovi sa vijestima)

Televizija

Dnevne Stampane novine

Stampani ¢asopisi/ magazini/ zurnali/
periodi¢ne publikacije

Radio

Drugo 1%

Ne zna / Odbija da odgovori 2%

Odgovornost za Sirenje dezinformacija dominantno se vezuje za internetske %
publikacije. *r®*

Citaoci sve vise prepoznaju kako preuzimanje neprovjerenih sadrzaja, poznato i kao ,.copy-
paste” novinarstvo, od strane razlicitih izvora, posebno internetskih publikacija, igra kljucnu
ulogu u Sirenju laznih vijesti. Kada neprovjerenu vijest prenose razliiti izvori, moze se stvoriti
iluzija kod citalaca da je vijest tacha zbog njene rasirenosti u medijima. Ova dinamika dodatno

doprinosi Sirenju dezinformacija.

.Ima slucajeva kada vise medija izbaci istu pricu koja nije istinita da bi samo izacili nesto.” (zena, 16-18 godina)

.Neko od srpskih tabloida objavio da je preminuo Lane Gutovic. On jeste stvarno umro, ali tek 10-15 dana kasnije. To je
bila lazna vijest jer je on samo bio u bolnici. Ubijedilo me bas to sSto je dosta njih prenijelo tu vijest, a nijesu ni pogledali

IPSOS Strategic Marketing — Public Affairs




ISPITIVANJE JAVNOG MNJENJA O MEDIJSKOJ PISMENOSTI U CRNOJ GORI | Otpornost na

dezinformacije

koji je izvor. Svi su prenijeli — preminuo cuveni glumac’ i ti kad ukucas na Google-u sve je ista vijest sa razlicitih
portala. Dakle, radi se o preuzimanju vijesti bez provjere.” (muskarac, 19-25 godina)

.Nikola Mirotic¢ ce da prede u Partizan je bilo, pa je izasla vijest da nije istina. Udete na Google, ukucate Mirotic, par
najvaznijih vijesti 5-10 prvih, svi portali su o tome pisali. Tu informaciju je objavila kosarkaska stranica na Facebook-
u, a svi su portali prenijeli bez provjere.” (muskarac, 19-25 godina)

Prema sopstvenom priznanju, cetvrtini populacije od 16 do 75 godina vrlo se cesto desavalo
da povjeruju u neke informacije iz medija za koje se kasnije ispostavilo da su lazne (25%), dok
jos trecina njih navodi da im se to desavalo povremeno (36%) (Grafikon 3.5.3). S druge strane,
nesto vise od Cetvrtine gradana saopstava da im se rijetko deSava da povjeruju u lazne vijesti (27%),
a svaki deseti tvrdi da im se to nikada nije desilo (11%).

Zanimljivo je da oni koji nemaju povjerenja u medije cesSce od prosjeka navode da im se vrlo Cesto
desava da povjeruju u lazne vijesti (30%), dok gradani nizeg obrazovnog nivoa cesce tvrde da im se
to nikada ne desava (27%).

Grafikon 3.5.3. Iskustva sa laznim vijestima u medijima

Pitanje: Desava se da ljudi povjeruju u neke informacije iz medija, ali se kasnije ispostavi da su bile lazne. Koliko Cesto se to
Vama desava?
Baza: Ukupna cilina populacija

Vrlo ¢esto 25%

Povremeno 36%

Vrlo ¢esto + Povremeno 61%

Nikada + Rijetko 37%

Rijetko 27%

Nikada 11%

Ne zna / Odbija da odgovori 2%

Vise od polovine gradana navodi da ima obicaj da uvijek ili cesto trazi alternativne izvore
informacija da bi uporedili i potvrdili ono Sto su saznali iz medija (52%), jos cetvrtina to radi
povremeno (24%), dok tek nesto manji udio njih saopstava da rijetko ili nikada ne traga za
dodatnim izvorima informacija (23%) (Grafikon 3.5.4).
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Zene (28%), gradani nizeg obrazovnog nivoa (44%), kao i oni sa najnizim mjeseénim primanjima u
domacinstvu (32%), ceS¢e od prosjeka saopstavaju da nikada ne provjeravaju, ili provjeravaju rijetko,
informacije koje su saznali iz medija.

Grafikon 3.5.4. Trazenje alternativnih izvora informacija radi potvrde medijskih sadrzaja

Pitanje: Koliko Cesto trazite razlicite izvore informacija da biste uporedili i potvrdili ono sto ste procitali / culi / vidjeli u nekim
medijima?
Baza: Ukupna cilina populacija

Uvijek + Cesto

Nikada + Rijetko 23%

Uvijek

12%

Nikada 11%

Ne zna / Odbija da odgovori 1%
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Vecina gradana navodi da ima naviku da provjerava vijesti prije nego sto ih podijeli sa
drugima. Naime, dvije trecine gradana saopstava da im se nikada nije desilo da podijele neku
vijest bez provjere njene tacnosti (66%), dok blizu tri cetvrtine njih tvrdi da uvijek
procita/odgleda vijest prije nego Sto je podijele (71%) (Grafikon 1.5.5). Ipak, dvoje od petoro
gradana saopsStava da je nekada podijelilo vijest za koju se kasnije ispostavilo da je lazna ili
obmanjujuca (39%), sto je svakako daleko manje od udjela onih kojima se barem nekada desilo da
povjeruju u laznu vijest (88%).

Grafikon 3.5.5. Ulestalost dijeljenja laznih i neprovjerenih vijesti

Pitanje: Da li ste nekada podijelili (bilo u razgovoru, kroz poruke ili na drustvenim mrezama) neku vijest...?
Baza: Ukupna ciljna populacija

m NE
m DA
m Odbijam da
odgovorim
Da je prije toga nijeste Bez provjere njene Za koju se kasnije
procitali/odgledali u tacnosti ispostavilo da je lazna ili
cjelosti obmanjujuca

Stice se utisak da mladi, starosti od 16 do 29 godina, znacajno cesce ucestvuju u dijeljenju
laznih, netacnih i neprovjerenih vijesti ili barem ceSce o tome izvjeStavaju (Grafikon 3.5.6). Tako,
svaki drugi gradanin u ovoj starosnoj grupi navodi da je nekada podijelio vijest koja se kasnije
pokazala kao lazna (50%), dok nesto manji procenat njih navodi da je dijelio vijesti bez prethodne
provjere njihove ta¢nosti (46%). Naposljetku, dvoje od petoro gradana dijelilo je vijesti koje nijesu u
potpunosti procitali, odgledali ili odslusali (41%). S druge strane, gradani srednjih godina (od 45 do
59) znacajno rjede su imali takva iskustva.
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Grafikon 3.5.6. Ucestalost dijeljenja laznih i neprovjerenih vijesti, prema starosnoj grupi (% odgovora
Da)

Pitanje: Da li ste nekada podijelili (bilo u razgovoru, kroz poruke ili na drustvenim mrezama) neku vijest...?
Baza: Ukupna ciljna populacija

39%
Za koju se kasnije ispostavilo da je 37% 50% 1
v oo « o 4 (]
laznallll obmanjutica I 30% 1
39%
N 33%
R 46% 1
Bez provjere njene tacnosti [N 36%
R 249
2422’.,/5 ® Total
m 16-29
m 30-44

I 23% o 4555
Da e prije toga nijeste E %t 60+
ve . . . . (]
procitali/odgledali u cjelosti D 19% §
25%

1 Statisticki znacajno vise u odnosu na ukupnu populaciju (total)

J Statisticki znacajno niZe u odnosu na ukupnu populaciju (total)

Skoro svaki drugi gradanin prepoznaje da su lazne vijesti namjerno smisljene kako bi dovele
javnost u zabludu i nanijele nekome Stetu (49%) (Grafikon 3.5.7). Ipak, priblizno podjednak udio
njih daje neko drugo odredenje laznih vijesti ili nije u stanju da odredi $ta one predstavljaju (51%).
Ostali odgovori — da su lazne vijesti djelimi¢no tac¢ne, odnosno da su neki detalji u njima samo
preuvelicani (17%), da su to vijesti nastale na osnovu glasina i neprovjerenih informacija (14%), te da
su u njima nehotimice iznijete neke pogresne informacije (11%) — pominju se sa skoro podjednakom
ucestaloscu.

Tacno odredenje laznih vijesti, kao vijesti namjerno kreiranih i plasiranih, znacajno cesce daju gradani
starosti od 30 do 44 godine (58%). S druge strane, medu mladima, starosti od 16 do 29 godina,
znacajno Cesce se susrije¢e poimanje laznih vijesti kao bez namjere pogresno iznesenih informacija

(15%) nego Sto je to slucaj u ukupnoj populaciji gradana Crne Gore od 16 do 75 godina (11%).
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Grafikon 3.5.7. Percepcija laznih vijesti

Pitanje: Sta su to, po Vasem misljenju, lazne vijesti?
Baza: Ukupna cilina populacija

Vijesti koje su namjerno smisljene da dovedu
ljude u zabludu sa ciljem da nekome naskode ili
negativno uti¢u na nediju reputaciju

49%

Vijesti koje su djelimi¢no tacne, ali su neki detalji

o,
pretjerani/preuveli¢ani e

Vijesti nastale na osnovu ogovaranja, glasina,

. o . 14%
neprovjerenih informacija

Vijesti u kojima su pogresno izneseni neki
podaci ili informacije bez namjere da se
pogresni podaci predstave kao tacni/istiniti

11%

Vijesti koje izgledaju kao prave, ali su u stvari
parodija/Sala ili satira necega $to se stvarno
dogodilo

4%

Drugo 2%

Ne zna / Odbija da odgovori 5%
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Izuzimajuci najstarije (u dobi od 65 do 75 godina), Cije je razumijevanje laznih vijesti manje
potpuno, medu ostalim starosnim grupama primjecuju se slicni elementi u poimanju laznih
vijesti:
e Lazna vijest se dozivljava kao namjerno plasirana.
o Autoriiizvori koji objavljuju ovakve vijesti smatraju se svjesnim svoje uloge u Sirenju
lazi / obmanjivanju javnosti.
e Llazi u ovim vijestima ,smisleno” su uklopljene u realnost kako bi djelovale
vjerodostojno.
o Vijesti su konstruisane na nacin da, cak i kada se ,Cini oCiglednim” da su lazne, u
njima ,kao da” moze biti istine. To se Cesto postize kombinovanjem lazi sa faktima.
e Lazne vijesti se plasiraju kako bi se ostvario odredeni cilj ili uticaj koji je u interesu

autora/izvora.

Medutim, vazno je napomenuti da ,.cjelovito” razumijevanje koncepta laznih vijesti nije Siroko
rasprostranjeno. Elementi koji ¢ine poimanje laznih vijesti mogu se razlikovati, pri cemu neki
elementi dominiraju u shvatanjima jednih, a drugi u shvatanjima drugih ucesnika.

JIzgleda kao poluistinita vijest. Ljudi daju na znacaju, to je direktna namjera neke grupacije koja hoce da ili privuce paznju
ili da je smakne sa necega — bezbjednost, geopolitika, konkretni dogadaji.” (muskarac, 30-60 godina)

.Nekad je bas vijest koja tvrdi cCinjenice koje su neistinite i to obicno radi sa ciliem da ubijedi ljude, po tome se razlikuje

od clickbait, da prosto ljudi povjeruju u neistinu, sto ce da povjeruju i utice na ponasanje.” (zena, 19-25 godina)

Jlzbjegavanje istine ili izokrenuta istina. Kad je istina ali ne skroz.” (zena, 16—18 godina)

Slican obrazac primjecuje se i u shvatanju pojma “clickbait” (mamac za klikove). Medu najstarijima,
osim onih koji nemaju jasno razumijevanje ove terminologije, postoje i oni koji se nijesu susreli s
ovim pojmom. Razlozi za to mogu biti manje oslanjanje na internetske publikacije kao izvor
informacija ili manje kompjuterske i internet vjestine. Bez obzira na uzroke, stariji gradani mogu
biti manje vjesti u prepoznavanju ovog oblika manipulacije u medijima i, kao rezultat toga,
moguce je da lakse povjeruju u neta¢ne informacije.

Za ostale, koncept clickbait prepoznatljiv je kroz ,bombasticne” i , senzacionalisticke”
naslove. Tipi¢no, ovi naslovi izazivaju iznenadenje, iznose informacije u koje je tesko povjerovati
ili imaju dramatican prizvuk. Medutim, sadrzaj vijesti obicno ne odgovara onome sto naslov

~najavljuje” (gradi ocekivanja koja se ne ispunjavaju).
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Upravo su ,ocekivanja” koja naslov stvara mehanizam za privlaéenje klikova, koji ucesnici
prepoznaju. Za razliku od laznih vijesti, clickbait sadrzaji u¢esnicima su ocigledniji, te navode
da ih je lakse identifikovati kao nepouzdane informacije.

Smisao ovog tipa vijesti sadrzan je u nazivu — clickbait, privlacenje klikova radi popularnosti (bilo
kroz broj posjeta, lajkova, Serova). lako je prisutna ideja da izvori koji koriste clickbait ostvaruju
neku vrstu koristi/zarade, izostaje razumijevanje konkretnog mehanizma na koji se to
postize.

Rizici/posljedice clickbait izvjeStavanja mogu se prepoznati u ponasanju javnosti, posebno ukoliko
publika ne prepoznaje da se radi o clickbait-u, vec prihvati informacije kao istinite. Naime, zbog
dramaticnih elemenata prisutnih u naslovima, ove vijesti mogu izazvati zabrinutost i paniku
medu onima koji ih uzimaju za ozbiljno. Osim uticaja na javnost, reputacija osoba koje se
pominju u clickbait vijestima moze biti dovedena u pitanje.

,Covjek navikne pogotovo od odredenih portala — to je naslov poput ‘tuga’, ‘strasna nesre¢a u porodici’, ‘svi jecaju’ —

udete u link, ono umro pas.” (muskarac, 19-25 godina)
JZaraduju od tih klikova, kad neko klikne oni dobiju pare.” (muskarac, 16-18 godina)

.Zbog popularnosti — to ih izdvaja, imaju vecu posjecenost — vise je ljudi, na primjer, otvorilo vijest na jednom nego na
drugom portalu, i neko ko nije vican poci ce gdje je vise pregleda, pa je pouzdano.” (zena, 30-60 godina)

. To neko plasira ono Sto Zeli, interpretira kako hoce.” (muskarac, 65-75 godina)

. To se odnosi na reklamne stvari, sto vise imaju klikova vjerovatno imaju neku materijalnu korist.” (zena, 65-75 godina)

Nesto vise od dvije trecine stanovnistva u Crnoj Gori, starosti od 16 do 75 godina, smatra da
lazne vijesti trenutno predstavljaju ozbiljan problem, koji moze ugroziti demokratiju u zemlji
(68%) (Grafikon 3.5.8). Jedna Cetvrtina njih vjeruje da, iako rasprostranjene, lazne vijesti nijesu toliko
opasne koliko su dosadne (24%), dok 5% gradana u potpunosti minimizira problem laznih vijesti.

Stav da su lazne vijesti precijenjen problem ¢esce je prisutan medu stanovnicima juznog dijela zemlje
(8%). Takode, gradani koji imaju povjerenja u medije u vec¢oj mjeri vide lazne vijesti kao smetnju, koja
ne predstavlja ozbiljnu prijetnju (28%).
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Grafikon 3.5.8. Percepcija rasprostranjenosti i uticaja laznih vijesti u Crnoj Gori

Pitanje: Koliko lazne vijesti, po Vasem misljenju, trenutno predstavijaju problem u Crnoj Gori? Odaberite tvrdnju koja je
najbliza Vasem misljenju.
Baza: Ukupna ciljina populacija

Lazne vijesti nijesu prisutne u Crnoj Gori u

velikoj mjeri i njihov znacaj je precijenjen

lako su rasprostranjene, lazne vijesti mogu biti
iritantne, ali ne predstavljaju neku ozbiljniju
prijetnju

24%

Lazne vijesti su rasprostranjene i predstavljaju
prijetnju za demokratiju u Crnoj Gori jer su
kreirane da bi se manipulisalo misljenjem
gradana

68%

Ne zna / Odbija da odgovori 4%
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lako postoji odredena doza razumijevanja kljucnih komponenti laznih vijesti, strategije njihovog
~prepoznavanja” nijesu siroko rasprostranjene. Osim ideje da ,Sokantnim” novostima treba dati
vremena (priliku da budu demantovane), pominju se jo$ neki pristupi:

e Komentari gradana na objavu ili vijest. U ovim komentarima ¢esto se mogu pronaci
demantiji od strane ocevidaca, kao i logicki argumenti, koji upucuju na nepouzdanost
vijesti (poput navodenja uvjerljivih racionalnih razloga koji osporavaju vjerodostojnost
vijesti).

¢ Analiza izvora vijesti. Posebno vazan pokazatelj (,red flag”) da se moze raditi o laznoj
vijesti je odsustvo podataka o autoru ili izvoru vijesti.

o Stil kojim je vijest napisana/saopstena takode moze izazvati sumnju, iako se
ovo ne usvaja generalno kao ,aktivna” strategija provjere. Na primjer, upotreba
izraza koji sugerisu ,rezervu” (oprezno, umjesto odlu¢nog i nedvosmislenog
izvjeStavanja, poput ,kao da,” ,Cini se,” ,moglo bi biti") ostavlja prostor izvoru
za ,odricanje od odgovornosti”, ukoliko se vijest kasnije pokaze kao lazna.

Preovladujudi utisak je kako lazne vijesti mogu imati ozbiljnije posljedice u poredenju sa
clickbait sadrzajem. Dijelom, ovaj ,Stetni potencijal” proizilazi iz nedostatka pouzdanog nacina
provjere vjerodostojnosti (ili nepoznavanja istih) i tezeg identifikovanja medu ostalim vijestima.
Opazene posljedice laznih vijesti, pomenute ranije kao negativni uticaji medija na javnost, ukljucuju
najCesce izazivanje straha i panike medu gradanima.

.Pa ima dosta po komentarima dolje ispod vijesti, neko je na licu mjesta, neko je bolje informisan, iz komentara mozes da

zakljucis. Nekad se desi neko je bio tu na licu mjesta pa je iznio nesto...” (muskarac, 30-60 godina)

.Ako je neka lazZ izasla, kako ja mogu da provjerim je li to istina ili nije, ja licno kazem za sebe ne mogu da znam, jedino
kad cujem par dana kasnije.” (zena, 65-75 godina)

.Kada covjek stekne povjerenje u odredenu redakciju, pa i nema Cesto puta potrebu da provjerava.” (muskarac, 65-75
godina)

Prema vlastitoj procjeni, vec¢ina stanovnika Crne Gore starosti od 16 do 75 godina posjeduje
kompetencije za procjenjivanje medijskih sadrzaja. Priblizno tri cetvrtine njih vjeruje da sa
sigurnos¢u moze prepoznati propagandni sadrzaj (79%), lazne vijesti (76%), te da moze
procijeniti koji akteri imaju koristi od objavljivanja odredenih informacija u medijima (74%)
(Grafikon 3.5.9). Gradani su tek neSto manje uvjereni u svoju sposobnost da razlikuju
placene/sponzorisane od neplacenih sadrzaja. Ipak, nesto viSe od dvije trec¢ine njih smatra da im
to ne bi predstavljalo problem (67%).

Gradani niZzeg obrazovnog nivoa, Zene i oni sa najnizim primanjima u domacinstvu manje su uvjereni
u svoju sposobnost prepoznavanja propagande (37%, 22% i 30%, redom), kao i aktera koji imaju
interes da se odredene informacije objave u medijima (40%, 29% i 33%, redom). Dodatno, gradani
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starosti od 45 do 59 godina Ces¢e od prosjeka navode da nijesu sigurni da mogu prepoznati lazne
vijesti (26%), dok stariji od 65 godina imaju manje samopouzdanja kada je u pitanju identifikovanje
placenih sadrzaja (39%).

‘ Grafikon 3.5.9. Samoprocjena kompetencija za procjenu medijskih sadrzaja

Pitanje: Koliko ste uvjereni da mozete sa sigurnioscu da...?
Baza: Ukupna cilina populacija

® Nimalo nijesam uvjeren/a  ® Uglavnom nijesam uvjeren/a ® Ne zna / Odbija da odgovori

® Uglavnom sam uvjeren/a B Veoma sam uvjeren/a

Razlikujete placene/sponzorisane od 10 27
neplacenih sadrzaja
Procijenite k ide u korist d dred
rocijenite kome ide u korist da se odredene - i SRS . o
informacije objave u medijima
Prepoznate obmanjujuce informacije i lazne
vijesti
Prepoznate propagandu i pristrasnost u !
izvjeStavanju I

Ipak, kada su konkretno upitani kako bi provjerili tacnost informacija koje su pronasli na

internetu u slucaju da su one kontradiktorne, tek nesto viSe od cetvrtine (27%) navelo je da bi
analiziralo karakteristike sajta na kojem su pronasli informacije — ko stoji iza objavljene
informacije i sajta, koja je svrha sajta, zasto je informacija objavljena na njemu i sli¢cno (Grafikon
3.5.10). Priblizno isti udio njih bi potrazio misljenje strucnjaka iz date oblasti (26%), dok bi svaki
peti dao prednost informaciji koju ceSée nalazi pretragom interneta (20%).

Mladi, starosti od 16 do 29 godina, Cesce od prosjeka navode da bi informaciju koju ucestalije
pronalaze u razli¢itim izvorima smatrali tacnom (27%), dok oni stariji od 60 godina ¢esée navode da
bi zatrazili savjet prijatelja po tom pitanju (20%).

Gradani visokog obrazovnog nivoa, kao i oni sa najvisSim prihodima u domacinstvu, znacajno cesée
navode da bi pribjegli analizi sajtova na kojima su pronasli informacije (33% i 34%, redom).
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Grafikon 3.5.10. Metode provjere pouzdanosti informacija na internetu

Pitanje: Zamislite da pretraZujete internet i da naidete na razlicite informacije o neCemu sto Vas interesuje. Na koji od sljedecih

| nacina biste provjerili koja od njih je pouzdana/tacna?
| Baza: Ukupna ciljina populacija

Analizirali biste karakteristike sajta (ko je autor
informacija, Sta je svrha sajta, kome je
namijenjen, kako se finansira, ko je vlasnik..), a

nakon te analize biste odlucili kom
sajtu/informacijama vise vjerujete

Ukoliko biste znali za nekog ko je stru¢njak za tu
oblast, potrazili biste njegovo misljenje

Nastavili biste da pretrazujete druge sajtove, a

informaciju koja se cesce pojavljuje smatrali

biste pouzdanijom

Pitali biste prijatelja za misljenje

Potrazili biste informacije u Stampanim knjigama

Ne zna / Odbija da odgovori

Drugo
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Strategije provjere istinitosti, iako poznate ucesnicima, ne cine dio ,uobicajenih” ili
~svakodnevnih” navika informisanja. Moglo bi se re¢i da se ove strategije ,aktiviraju” samo u
situaciji kada postoji licno interesovanje za temu/vijest, a nesto rjede i u situacijama kada sama
novost izazove sumnjicavost (,Djeluje neistinito”). Pored analize karakteristika pojedinacnih medija,
ucesnici fokus grupa, suprotno od nalaza kvantitativhog istrazivanja, izvjeStavaju da se najcesée
oslanjaju na pretragu i poredenje vise onlajn izvora, a da se opredjeljuju za informacije koje
se u njima najcesce pojavljuju.
Od ostalih strategija koje primjenjuju u potrazi za vjerodostojnim informacijama pominju se:

e Poredenje vise izvora:

o Obicno ukljucuje provjeru kroz vise internetskih publikacija i poredenje nacina na
koji su informacije u njima predstavljene.

o Podrazumijeva poznavanje konkretnih izvora, ukljucujuci politicke stavove i
preference koji su prisutni u njihovom izvjestavanju. Ovo je klju¢no za razumijevanje
Lpristrasnosti” i nacina na koji ovi mediji mogu ,iskriviti sliku” kako bi isla u prilog
odredenim ,politickim akterima”.

e Traganje za prvim izvorom vijesti:

o Postavlja se pitanje odakle je informacija ,originalno dosla”. Ukoliko se radi o izvoru
koji je od povjerenja, veca je Sansa da je u pitanju istina.

o Moze posluziti kao nacin da se izade na kraj sa ,copy-paste” novinarstvom, umjesto
usvajanja vijesti kao istinite, jer je viSe izvora objavilo istu vijest.

e Provjera autora: Nacin provjere koji se vezuje za lokalne medije / izvore vijesti. U manjim
sredinama cesto postoji jasnija predstava o novinarima koji su aktivni u toj sredini, a koja
pociva na vec izgradenoj reputaciji. U takvim slucajevima postaje vazno ko je autor vijesti
radi ocjene njihove istinitosti. Ovaj pristup nije tako izrazen kada su u pitanju vijesti na

nacionalnom nivou.

Nesto ,naprednije” strategije provjere podrazumijevaju provjeru novosti putem sajtova drzavnih
institucija, provjeru domena (.me/.gov) ili cak provjeru vjerodostojnosti fotografija putem
specijalizovanih onlajn alata. Ipak, iako su ove strategije prepoznate od strane nekih citalaca, ne
postoji jasna slika o tome koliko se iste koriste medu ucesnicima.

.Provjeriti iz vise izvora ne samo iz jednog i razmisliti sta je od ovog ovdje navedenog suva cinjenica, a sta je interpretacija,
sSta su provjerljive cinjenice.” (zena, 19-25 godina)

.Svaku prvu vijest uzimam s dozom rezerve, kad je neko prvi objavi, objavice je brzo i ostali, a onda ce doci vise verzija.”

(muskarac, 30-60 godina)

.Kako vrijeme ide, ne primam se na prvu loptu, i sad ne vjerujem tako lako.” (muskarac, 30-60 godina)
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. Kod nekih nasih novina gledam autore. Ponekad im je toliko losa kontrola kvaliteta da imaju djecije greske pismenosti i
onda im se smanjuje kredibilitet. To vazi samo za lokalne vijesti, kod nas je mala sredina, sve se zna, izmedu naroda se
brzo prenose vijesti.” (muskarac, 19-25 godina)

.Za lokalne stvari potrazila bih ko je autor, isto bih tako pitala sigurno svoje drustvo, majku, tetku da li su nesto culi o
tome.” (zena, 19-25 godina
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3.6. Stavovi prema medijskoj pismenosti

Medijsku pismenost gradani najprije vezuju za sposobnost procjene razlic¢itih medijskih
sadrzaja, koja je centralna kompetenca medijske pismenosti za viSe od dvije petine njih (44%)
(Grafikon 3.6.1). Za treéinu njih medijska pismenost podrazumijeva sposobnost da se koriste
razliciti medijski sadrzaji (34%). Podjednak udio, viSe od cetvrtine njih, smatra da je medijska
pismenost sposobnost da se kreiraju medijski sadrzaji (29%), odnosno da se ovi sadrzaji
pronadu (29%). Naposljetku, 22% gradana navodi da medijska pismenost ukljucuje sposobnost
dijeljenja medijskih sadrzaja.

Medutim, vazno je napomenuti da tek 9% gradana prepoznaje da medijska pismenost
podrazumijeva svih pet pomenutih sposobnosti, dok cak dvije trec¢ine njih povezuje samo
jednu od ovih sposobnosti sa medijskom pismenoscu (64%).

Grafikon 3.6.1. Razumijevanje kompetenci medijske pismenosti

Pitanje: Sta, po Vasem misljenju, predstavija medijska pismenost? (visestruki odgovori)
Baza: Ukupna ciljna populacija

Sposobnost da se procjenjuju razli¢iti medijski

e 44%
sadrzaji

Sposobnost da se koriste razli¢iti medijski
sadrzaji

Sposobnost da se kreiraju/proizvedu razliciti
oy . 29%
medijski sadrzaji

34%

Sposobnost da se pronadu razliciti medijski
sadrzaji

Sposobnost da se dijele razliciti medijski
. 22%
sadrzaji

Drugo ‘ 1%

29%

Ne znaju / Nijesu Culi za medijsku pismenost I 5%
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Gradani starosti od 16 do 29 godina, znacajno ce$ée od prosjeka, medijsku pismenost objasnjavaju
kao sposobnost pronalazenja razlicitih medijskih sadrzaja (36%), odnosno dijeljenja ovih sadrzaja
(28%). S druge strane, oni od 45 godina i stariji neSto ¢esce navode da ne znaju $ta je medijska

pismenost, odnosno da nijesu Culi za taj termin (8%).

&

%%

SrediSnja tema koja se javlja u kontekstu medijske pismenosti Cesto se tice otkrivanja istine, Sto
podrazumijeva kriticko vrednovanje informacija koje do nas pristignu razli¢itim kanalima.
lako u manjoj mjeri, znanje o tehnickim aspektima i nacinima koris¢enja tehnologije (kao sto
su mobilni telefoni i racunari) i sadrzaja (internetske publikacije, internet pretraga, drustvene

mreze) takode se prepoznaje kao dio medijske pismenosti.

Na spontanom nivou primjecuje se kako je razumijevanje medijske pismenosti u odredenoj mjeri
rasprostranjeno medu ucesnicima. Medutim, ¢ak i medu onima koji su upoznati s ovim konceptom,
Cesto nedostaje potpuno razumijevanje (obi¢no se pominju samo pojedini aspekti medijske
pismenosti, uz uvjerenje da je time objasnjenje medijske pismenosti iscrpljeno).

Analizirajuci objasnjenja koja pruzaju razliCite starosne grupe, primjecuje se da se klju¢ne
odrednice medijske pismenosti postepeno gube kako se ide od mladih ka starijim
gradanima. Ovaj trend ,,udaljavanja” kulminira kod najstarijih (65-75 godina), koji, osim sto
rjede prepoznaju relevantne komponente, cesto navode i neke koje ne odrazavaju sustinsko
razumijevanje medijske pismenosti, te ukazuju na njeno dosta Siroko poimanje (na primjer,

obrazovanje, poznavanje pravopisa ili opsta informisanost u oblastima poput politike i ekonomije).

.Pa vjerovatno da znamo da koristimo mobilni telefon, kompjutere, ono cime rukujemo dok traZzimo neke informacije.

Takode da znamo da razlikujemo informacije kojim moZemo da vjerujemo od dezinformacija.” (zena, 16-18 godina)

.Sposobnost kritickog rasudivanja medijskih sadrZaja koje dobijamo, ne samo da informaciju ‘uzmemo’ vec da je

analiziramo, da provjeravamo iz vise izvora, da ne vjerujemo slijepo.” (muskarac, 19-25 godina)

.Znamo da koristimo internet — da znas da internet ima i prednosti i mane, da moZes da uporedujes i da trazis razlicite
izvori vijesti, pa sklapas sliku.” (zena, 19-25 godina)
.Da umije da interpretira dogadaj na pravi nacin, na profesionalan i objektivan nacin, da stice povjerenje naroda, to je

po meni medijska pismenost.” (muskarac, 30-60 godina)

.Da zna sve, da je obrazovan iz svih oblasti, politike, ekonomije, novinarstva — da mogu da prate i znaju isto kao oni
sto plasiraju informacije, i da ucestvuju u tome.” (muskarac, 6575 godina)
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Medu gradanima postoji skoro apsolutno slaganje oko toga da je medijska pismenost vazna
za gradane Crne Gore (92%) (Grafikon 3.6.2). Ipak, u okviru pojedinih subpopulacija registruje se
nesto veca zastupljenost stava da medijska pismenost nije vazna - medu gradanima nizeg
obrazovnog nivoa (12%) i onima koji nemaju povjerenja u medije (9%).

Grafikon 3.6.2. Ocjena vaznosti medijske pismenosti

| Pitanje: Koliko smatrate da je medijska pismenost vazna za gradane Crne Gore?
| Baza: Ukupna ciljna populacija

Nije nimalo vazna

Uglavnom nije vazna

Nije vazna

Vazna je 92%

Uglavnom je vazna 27%

Veoma je vazna 65%

2%

Ne zna / Odbija da odgovori

Blizu dvije trec¢ine gradana ocjenjuje medijsku pismenost gradana Crne Gore kao losu (62%),
dok oko trecina njih smatra da je uglavnom ili veoma dobra (34%) (Grafikon 3.6.3). Gradani
srednjeg ili nizeg obrazovanja, kao i oni koji imaju povjerenja u medije, ceS¢e ocjenjuju medijsku

pismenost stanovnistva kao zadovoljavajucu.
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Grafikon 3.6.3. Ocjena nivoa medijske pismenosti gradana Crne Gore

Pitanje: Generalno, kako biste ocijenili medijsku pismenost gradana Crne Gore?
| Baza: Ukupna ciljina populacija

Veoma losa 18%

Uglavnom losa 44%

Losa (1+2) 62%

Dobra (3+4) 34%

Uglavnom dobra 29%

Veoma dobra 6%

Ne zna / Odbija da odgovori 4%

Qo
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Kada se uopsteno razmatra medijska pismenost u zemlji, primjecuje se da postoji znacajan prostor
za njeno unapredenje. Takode, identifikovane su odredene grupe koje bi posebno imale koristi

od poboljsanja nivoa medijske pismenosti.

e Stariji (30-75 godina) prepoznaju da su najmladi (ve¢ od osnovne Skole) u najvecem
riziku da prihvate neistinite informacije. Kao razloge za to navode nedostatak iskustva,
posebno u oblastima kao Sto su politicka ili ekonomska istorija, i nedostatak
razumijevanja medijskog pejzaza u Crnoj Gori (politicke polarizacije i ,pravog” imidza
razlic¢itih medija).

e S druge strane, mladi (16-25 godina) prepoznaju starije osobe (65+) kao ranjivu
grupu. Mladi ukazuju na nedostatak tehnickih vjestina u ovim starijim grupama
(koriscenje interneta, telefona, internetskih publikacija i drustvenih mreza). Takode, isticu
da kod starijih ljudi Cesto izostaje kriticki osvrt na vijesti, te da ponekad medijima ukazuju
previse povjerenja.

,Posebno mladi ljudi i djeca koja imaju sve vise i vise pristup i telefonu i drustvenim mreZama, ali i stariji ljudi koji Cesto

imaju nizu stopu online pismenosti i razumijevanja, nemaju utisak da taj portal sa velikim slikama i naslovima nije od

povjerenja.” (zena, 19-25 godina)

. Treba iskustva [ godina (za prepoznavanje lazi). Mi ovdje koji razgovaramo smo zreliji ljudi... tome mogu da budu ZzZrtve
nove generacije.” (muskarac, 30-60 godina)
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.U sve vjeruju (stariji), u njihovo vrijeme vjerovatno nije bilo toliko zastupljeno tih laznih vijesti i to. | onda oni i danas misle

da je istina.” (muskarac, 16-18 godina)

,Sta god ¢uju slijepo vjeruju. Ne znaju da to svako moZe da objavi danas. Jednostavno, posto se moZda ne snalaze na
internetu, ono sto im je nametnutno oni u to vjeruju jer im je lakse nego da traze sami.” (zena, 16—18 godina)

lako postoji svijest o potrebi za razvojem medijske pismenosti u zemlji, introspekcija u vezi sa
vlastitim sposobnostima i medijskom pismenos¢u otkriva da €ak grupe koje su prepoznate kao
Jkriticne” — najmladi i najstariji — izrazavaju uvjerenje u svoju medijsku pismenost, vjerujudi
da vec dovoljno dobro mogu da prepoznaju istinu u medijima.

Ovo ukazuje na mogucnost da je veliko samopouzdanje u sopstvenu medijsku pismenost
(nedostatak samosvijesti ili jasnih kriterijuma za procjenu) prepreka za njeno dalje unapredenje, jer
gradani mozda nece prepoznati potrebu za dodatnim obrazovanjem ili promjenom svojih navika.
Prepreka za razvoj medijske pismenosti moze imati uporiste bas u ovom dozivljaju: ,Ako mogu da
dodem do istine, nema potrebe za unapredenjem medijske pismenosti".

Ovu prepreku mozda najbolje ilustruje primjer najstarijih (65-75 godina), koji Cesto vjeruju da
dobro razumiju medije i koji su takode skloni precjenjivanju sopstvenih sposobnosti prepoznavanja
istine. Ovaj trend opstaje uprkos uo¢enom nerazumijevanju razlike izmedu laznih vijesti i “clickbait”
vijesti, te manje raznovrsnim strategijama i manje prisutnim navikama provjere informacija putem
razlicitih izvora kod ove grupe.

.Za stvari koje me interesuju mogu odlicno da prepoznam, ne znam vise sta me interesuje, sve povrsno gledam, jedino me

Jjos interesuje ekonomija.” (muskarac, 65-75 godina)
.Ko je redovno informisan te svakodnevne lazi prepoznaje, po sadrzaju i ranijim dogadajima, samo ako smo stalno
informisani.” (zena, 30-60 godina)

JZavisi od godina (medijska pismenost), mladi su bas dobro upoznati, tu do 30-35 godina, a stariji prelose.” (muskarac, 16—
18 godina)

Kao najvaznija mjera za unapredenje medijske pismenosti izdvaja se edukacija stanovnistva -
organizovanje obuka za koje se zalaze preko tre¢ine gradana (35%), veca dostupnost
edukativnih materijala, koju istice vise od cetvrtine (29%), dok jos 2% njih spontano navodi da
medijska pismenost treba da bude dio formalnog obrazovanja (Grafikon 3.6.4). Naposljetku,
Cetvrtina gradana smatra da bi bilo najvaznije organizovati promotivne kampanje o tradicionalnim

medijima i drustvenim mrezama (25%).
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Grafikon 3.6.4. Mjere za unapredenje medijske pismenosti gradana Crne Gore

Pitanje: Sta je najvaznije uraditi kako bi se se unaprijedila medijska pismenost gradana Crne Gore?
| Baza: Oni koji su ocijenili medijsku pismenost gradana Crne Gore kao losu ili uglavnom dobru (91% ciljne populacije)

Organizovati viSe obuka, radionica i seminara o _ 35%
temama vezanim za medijsku pismenost ?
Veca dostupnost edukativnih materijala
(brosure, uputstva, TV i radio-emisije, kratki - 29%
YouTube klipovi, edukativni sadrzaj na ?
drustvenim mrezama)
Organizovanje promotivnih kampanja o
tradicionalnim medijima i drustvenim mrezama - 259
(bilbordi, TV i radio-oglasi, onlajn reklame i ?
kampanje)

Podici nivo obrazovanja / Uvesti takav predmet

(o)
u Skole 2%
Drugo 5%
Ne zna / Odbija da odgovori 5%

Vecina gradana, preko 80%, uvida da je jacanje medijske pismenosti stanovnistva najbolji
nacin borbe protiv laznih vijesti (Grafikon 3.6.5). Nesto ces¢e ne dijele ovaj stav gradani nizeg
obrazovnog nivoa (28%), oni koji nemaju povjerenja u medije (18%) i oni sa najnizim primanjima u
domacdinstvu (19%).

Takode, preko 80% gradana podrzava da formalno obrazovanje djece treba da obuhvati

vjestine medijske pismenosti. Sa ovim se pak nesto cesce u odnosu na prosjek ne slazu muskarci
(17%).
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Grafikon 3.6.5. Percepcija vaznosti medijske pismenosti

Pitanje: Koliko se slaZete ili ne slaZete sa sljedecim tvrdnjama? Ocijenite na skali od 1 do 4, gdje je 1 znaci — Uopste se ne
slazem, a 4 — Potpuno se slazem.
Baza: Ukupna ciljina populacija

m Uopste se ne slazem ® Uglavnom se ne slazem Ne zna / Odbija da odgovori

m Uglavnom se slazem B Potpuno se slazem

Najbolji nacin borbe protiv laznih vijesti je jacanje medijske pismenosti i sposobnosti
kriticke procjene svih vijesti

Vazno je da djeca u skoli uce vjestine medijske pismenosti

Kada je u pitanju borba protiv laznih vijesti, ucesnici fokus grupa prepoznaju vaznost
edukacije Sire javnosti, a kroz ovo i znacajnu ulogu koju pojedinci imaju. Posebno efikasan
pristup ukljuc¢ivao bi ,vjezbe" i prakticne primjere ,ras¢lanjivanja” konkretnih laznih vijesti.

Medutim, konstatuje se da individualni trud ima ogranicenu snagu u suzbijanju laznih vijesti.
Takode, primjeéuje se nedostatak licne inicijative za prijavljivanje sumnjivih sadrzaja. Stoga se
smatra vaznim pruziti gradanima objasnjenja i ista¢i znacaj primjene razlicitih ,tehnika” za
prepoznavanje laznih vijesti (pored informisanja i upoznavanja sa metodama provjere / alatima).

S obzirom na spoznaju da ¢e medijska pismenost postati joS vaznija za buduce generacije,
postoji saglasnost oko toga da je formalno obrazovanje adekvatan ambijent za Sirenje svijesti o
ovom pitanju. Medijska pismenost kao izborni predmet u Skolama smatra se prikladnim rjeSenjem,
a takav predmet dozivljava se kao podjednako znacajan kao i Gradansko vaspitanje ili Informatika.

.Medijska pismenost djece, treba da se napravi mjesta da se ubaci u skole. Vidim, eto, moje cerke su zavrsile 5. razred i

vidim sta im je dostupno u Zivotu, a one su sad tek u 5. razredu dobile Informatiku...” (zena, 30-60 godina)

.Pa ja mislim da je to potrebno. Kad imamo predmet koji se zove Gradansko vaspitanje, sto ne bismo imali predmet za

medijsku pismenost.” (Zena, 30-60 godina)
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lako ucesnici vjeruju u nuznost postojanja institucija ili organizacija koje se bave regulacijom
medijskog prostora, sistematska regulacija putem ovih tijela nije jasno uocena. Prisutno je
uvjerenje da ,neke institucije moraju postojati”, ali odgovorne instance nijesu jasno
identifikovane. S obzirom na postojanje odredenog reda u medijima, vjeruje se da se drzavni
organi, poput tuzilastva, angazuju u slucajevima kada situacija eskalira, kao $to su izazivanje panike
ili namjerno narusavanje necije reputacije (kleveta).

Jedini izvor koji je ucesnicima fokus grupa poznat kao aktivan u provjeri istinitosti vijesti je
.raskrinkavanje.me”. Ova internetska publikacija se istovremeno dozivljava kao najpribliznija
faktéeking agencijama/medijima.

Pored toga, ucesnici pominju i druge instance kao Sto su Agencija za elektronske medije, Radio-
difuzni centar i Sindikat medija Crne Gore. Medutim, efekti ili rad ovih organizacija nijesu jasno
prepoznati od strane ucesnika fokus grupa. Zbog toga se zakljucuje da je neophodno obezbijediti
vedi stepen transparentnosti u vezi sa aktivnostima ovih tijela, od kojih se ocekuje da se bave
,borbom protiv laznih vijesti” i provjerom tacnosti medijskih sadrzaja.

. Te opcije za prijavu uglavnom sluze kao da skupljaju prasinu. Oni nikad ne citaju te opcije za prijavu... oni ce samo da
odmahnu i gledace kao da si lud...” (muskarac, 16-18 godina)

.Pa trebalo bi zakon da ima neki, sta li Radio-difuzni centar, ko je nadleZan za to... Kao sto vidimo iz izloZenog, slabo

rade...” (muskarac, 30-60 godina)

.Bilo koja regulaciona tijela koja mi imamo, a sigurna sam da imamo, za kontrolu medija. Postoje, mislim nijesam bas
upoznata, znam za to kao koncept, pratila sam da to postoji i negdje se provlaci.” (zena, 19-25 godina)

.Kod njih je REM (Srbija), kod nas je pandan za tu agenciju — Agencija za elektronske medije, mislim da je to agencija
koja bi time trebala da se bavi. U javnosti se to ne pominje, ljudi su slabo upoznati sa tim ko tamo sjedi, ko je direktor i sta
su im nadleznosti, iz naziva ne znamo Ssta rade. NaZalost se kod nas to svodi na ove neformalne izvore kao sto je

raskrinkavanje. Ne zna se ko time treba da se bavi, treba.” (muskarac, 19-25 godina)

Kada su u pitanju razliciti programi kulturnih institucija/organizacija, za svaki od njih polovina
ili vise gradana starosti od 16 do 75 godina navodi da ih nije posjecivala u proteklih 12 mjeseci
(Grafikon 3.6.6). Dodatno, oko petina gradana u proteklih 12 mjeseci nije posjetila nijedan od
navedenih kulturnih dogadaja ili ustanova (22% nije posjecivalo muzeje, bioskope, pozorista,
biblioteke ili izlozbe).

IPSOS Strategic Marketing — Public Affairs




ISPITIVANJE JAVNOG MNJENJA O MEDIJSKOJ PISMENOSTI U CRNOJ GORI | Stavovi prema medijskoj
pismenosti
Najrjede posjecene su biblioteke i pozorista, koje je barem jednom u prethodnih godinu posjetilo
dvoje od petoro gradana (38% i 41%, redom). Izlozbe umjetnickih djela, muzeje i bioskope posijetilo
je nesto vise gradana, oko 45%. Ipak, prilikom tumacenja podataka o posjecivanju kulturnih dogadaja
treba uzeti u obzir koliko su oni fizicki i finansijski pristupacni gradanima Crne Gore.
¢ Udio onih koji u proteklih godinu nijesu posjecivali pozorista znacajno je veci medu najstarijim
gradanima (60+), stanovnicima sjevernog dijela Crne Gore, gradanima sa srednjim ili nizim
obrazovanjem, kao i onima sa najnizim primanjima u domadinstvu.
e Slicno prethodnome, gradani stariji od 45 godina, nizeg obrazovnog nivoa i sa najnizim
prihodima u domacinstvu, ¢esé¢e navode da nijesu nijednom posijetili bioskop u prethodnih
12 mjeseci. S druge strane, bioskopi su cesce posjeceni od gradana starosti od 16 do 44
godine, visokoobrazovanih, zaposlenih, uCenika i studenata, kao gradana iz domacinstava sa
najvisSim prihodima (viSe od 1.500 eura mjesecno).
e Takode, umjetnicke izloZzbe i muzeji su rjede posje¢eni od gradana sa srednjim ili nizim
obrazovanjem i onih iz domacinstava losije finansijske situacije. Dodatno, gradani sjevernog
dijela Crne Gore Cesce izvjeStavaju da nijesu posjecivali muzeje.

Situacija je nesto bolja u pogledu ,kulturne potrosnje” u privatnoj sferi, odnosno kada je u
pitanju citanje knjiga - viSe od tri Cetvrtine stanovnika starosti od 16 do 75 godina navodi da
je u proteklih 12 mjeseci procitalo barem jednu knjigu, pri ¢emu je blizu polovine njih to
praktikovalo vise od 3 puta (Grafikon 3.6.6).

U populaciji od 16 do 75 godina, oko jedna petina nije procitala nijednu knjigu u proteklih godinu
(21%), pri Cemu taj udio raste medu starijima, 60+ (29%), gradanima sjevernog dijela Crne Gore
(28%), kao i onima koji zive u ruralnim podrucjima (28%), onima sa srednjim ili nizim nivoom

obrazovanja (29%), kao i gradanima nepovoljnijeg materijalnog statusa (34%).
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Grafikon 3.6.6. Kulturne navike gradana Crne Gore i praktikovanje razlicitih oblika ,kulturne
potrosnje”

Da li ste u proteklih 12 mjeseci...?
Baza: Ukupna cilina populacija

B Ne ®Da, jednom ®Da, 2do3puta M Da, vise od 3 puta

e IS

-

Posjetil zlozbu sika li drugih _
umjetnickih djela

Posjetili biblioteku _unn

= ——
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3.7. Indeks medijske pismenosti gradana

Na osnovu podataka iz istrazivanja sa gradanima, formiran je indeks medijske pismenosti, koji je
uklju¢ivao razumijevanje laznih vijesti, medijske pismenosti, interneta i drustvenih mreza (kao
donekle objektivnih pokazatelja znanja gradana), samoprocjenu sopstvenih vjestina kriticke
procjene medijskih sadrzaja, kao i izvjeStavanje gradana o navikama kada je u pitanju
provjeravanje i dijeljenje medijskih sadrzaja.

Detaljniji prikaz komponenti i stavki koje su ukljucene u indeks medijske pismenosti dat je u Tabeli

3.7.1.

Tabela 3.7.1. Indeks medijske pismenosti

e e e

Traganje za

Koliko Cesto traZite razli¢ite izvore informacija da biste uporedili i

i - N e Ly e e . 4 2,4
f:iodatnml potvrdili ono $to ste procitali/Culi/vidjeli u nekim medijima? 0 >
informacijama/
izvorima i Zamislite da pretrazujete internet i da naidete na razlicite informacije
provjeravanje o neCemu Sto Vas interesuje. Na koji od sljede¢ih nacina biste | 0 2 0,87
informacija provjerili koja od njih je pouzdana/tacna?

Da li ste nekada podijelili (bilo u razgovoru, kroz poruke ili na
drustvenim mrezama) neku vijest za koju se kasnije ispostavilo da je | 0 1 0,61
o lazna ili obmanjujucéa?
Dijeljenje . . T -

: o Da li ste je nekada podijelili (bilo u razgovoru, kroz poruke ili na

neprovjerenih i y . y Lo .. v 1 .
L drustvenim mrezama), a da je prije toga nijeste procitali/odgledaliu = 0 1 0,72
laznih vijesti . .
cjelosti?
Da li ste je nekada podijelili (bilo u razgovoru, kroz poruke ili na 0 1 067
druStvenim mrezama) bez provjere njene tacnosti? '
Koliko ste uvjereni da mozete sa sigurnoséu da prepoznate 0 5 102
Samoprocjena obmanjujuce informacije i lazne vijesti? '
sopstvenih Koliko ste uvjereni da moZete sa sigumoscu da razlikujete 5 109
vjestina kriticke - ohagandu i pristrasnost u izvjestavanju? '
procjene Koliko ste uvjereni da mozZete sa sigurnos¢u da razlikujete 0 5 0.94
med'vjs,k'h placene/sponzorisane od neplaéenih sadrzaja? '
sadrzaja . . . . . v . .
Koliko ste uvjereni da mozete sa sigurnos¢u da procijenite kome ide
. . - : 0 2 1,01
u korist da se odredene informacije objave u medijima?
U kojoj mjeri se slazete sa tvrdnjom: Kada pretrazujem putem
Google-a, dobicu iste rezultate kao i bilo koja druga osoba na svijetu | 0 1 0,5
Razumijevanje koja radi istu pretragu (koristi iste kljucne rijeci za pretragu).
interneta U kojoj mijeri se slazete sa tvrdnjom: Drudtvene mreZe se ne
finansiraju kroz reklame, kao $to je to slucaj sa televizijom, radiom ili = 0 1 0,32
novinama.
Razumijevanje ./ tem midljenju, éta su to lazne vijesti? 0 1 0,49
laznih vijesti
Razumijevanje
medijske Sta, po Vasem misljenju, predstavlja medijska pismenost? 0 5 1,58
pismenosti
Total (1] 25 12,21
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Pitanja koja su se odnosila na znanje bodovana su tako sto je tacan odgovor nosio odredeni broj
poena. Maksimalan broj poena koji je gradanin mogao da dobije, ukoliko odgovori ta¢no, iznosio je
1, osim kod pitanja koje se ticalo razumijevanja medijske pismenosti, kod kojeg je odgovor mogao
da bude ocijenjen i kao djelimi¢no tacan, pa se broj poena koje je neko mogao da dobije kretao od
0do5.

S druge strane, kod pitanja koja su se odnosila na samoprocjenu sopstvenih vjestina kriticke procjene
medijskih sadrZaja, ucestalosti dijeljenja neprovjerenih vijesti, kao i navika u pogledu provjere
informacija, gradani su mogli da dobiju razlicit broj poena (od 0 do 4) zavisno od ucestalosti
pozeljnog, odnosno nepozeljnog ponasanja, te nivoa na kojem su procijenili da su njihove vjestine
kritickog razumijevanja medijskih sadrzaja.

Ukupan skor svakog gradanina izracunat je kao suma poena koje je ostvario na svakom
pojedinacnom pitanju uklju¢enom u indeks medijske pismenosti, tako da se suma mogla kretati
izmedu 0 25.

Vrijednost indeksa medijske pismenosti dobijena je kao aritmeticka sredina pojedinacnih
skorova gradana i iznosi 12.21 (Grafikon 3.7.1). Ocekivano je da je ovaj indeks medu gradanima sa
osnovnim ili nizim obrazovanjem nesto nizi (10) nego kod gradana sa visokim obrazovanjem (13).
Pored toga, gradani koji imaju nalog na nekoj drustvenoj mrezi, u poredenju sa onima koji ne koriste
drustvene mrezZe, u prosjeku ostvaruju nesto bolji skor u pogledu medijske pismenosti.

Ipak, prilikom tumacenja indeksa medijske pismenosti treba imati u vidu da se u vecini pitanja koja
su ukljucena u indeks radi o samoevaluaciji, a ne o objektivnim kriterijjumima procjene, kao i da se
podatak odnosi na populaciju od 16 do 75 godina.
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Grafikon 3.7.1. Prosjecni skorovi medijske pismenosti gradana Crne Gore

Baza: Ukupna cilina populacija
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-
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N
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-
o
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-
-
.

(o)

Vise i visoko obrazovanje

-
w

Ima nalog 12.6

Nema nalog na drustvenim
mrezama

-t
—
.

-t

Moze se vidjeti da je 45% svih gradana ostvarilo ukupan skor od 11 do 15 poena, odnosno da
ima osrednji nivo medijske pismenosti, dok je kod trecine njih nivo medijske pismenosti nizak
(ostvaruju skor 10 ili manje). S druge strane, petina gradana postigla je skor od 16 do 20 poena, dok
je tek 2% onih sa najvisim skorovima kada je u pitanju medijska pismenost (preko 21 poen) (Grafikon
3.7.2).
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Grafikon 3.7.2. Distribucija ukupnih skorova medijske pismenosti gradana Crne Gore

Baza: Ukupna ciljina populacija

m 21-25 poena

® 16-20 poena

= 11-15 poena

® 6-10 poena

m 0-5 poena
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Prilog A. Demografija i varijable koris¢ene u
analizi

Korekcija strukture realizovanog uzorka, kako bi bila identicna strukturi stanovniStva Crne Gore

starosti od 16 do 75 godina, naknadno je izvrSena tzv. metodom poststratifikacije ili ponderisanja, na
osnovu geografskog regiona, tipa naselja, starosti i pola (Slika A.1).

Grafikon A.1. Struktura realizovanog uzorka prema polu, starosti, regionu, tipu naselja i obrazovanju
(ponderisani podaci)

Muskarci

Godine

Osnovno ili nize n
Obrazovanje srednje [N

Radni status: Blizu troje od petoro gradana je zaposleno (57%), ukljucujuéi one koji su zaposleni
puno radno vrijeme (49%), nepuno radno vrijeme (3%) ili su samozaposleni (5%). S druge strane, 13%
je nezaposleno, dok je nesto manje od trecine u dobi od 16 do 75 ekonomski neaktivno — bilo da su
penzionisani (18%), pohadaju Skolu/univerzitet (8%) ili se bave kucnim poslovima u svojim
domacdinstvima, odnosno poljopriviedom (4%) (Grafikon A.2).
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Grafikon A.2. Radni status

Koji je Vas trenutni radni status?
Baza: Oni koji su odgovorili na pitanje (99,3% ciline populacije)

® Drugo

® Osoba koja se brine o domadinstvu

m Ucenik/ca ili student/kinja

® Penzioner/Penzionerka
Nezaposlen/a

= Samozaposlen/a

B Honorarno zaposlen/a

B Zaposlen/a sa punim radnim vremenom
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Prihod u domacinstvu: Vecina prijavljuje mjesecne neto prihode u domacinstvu od 651 do 1.500
eura (18% je prijavilo prihod od 651 do 1.000 eura, a 16% prihod od 1.001do 1.500 eura) (Grafikon
A.3). Oko Cetvrtina je prijavila izuzetno niske ili visoke prihode — 23% je prijavilo prihod manji od 650
eura mjesecno (domacinstva s najnizim prihodima), dok je 25% prijavilo prihod iznad 1.500 eura

(domacinstva sa najnizim prihodom).

Grafikon A.3. Mjesecni prihodi u domacinstvu

Koliki je bio ukupan prihod domacinstva u prethodnom mjesecu?

Baza: Ukupna cilina populacija

m Odbija / Ne zna

® Do 650 EUR

= 651-1000 EUR

= 1001-1500 EUR

m Vise od 1500 EUR
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