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UVODNA REC

Godi$njak za psihologiju .ie publikacija koja sadrzi radove ne
samo nastavnika i saradnika studijske grupe za psihologiju u Nisu,
nego i radove drugih psihologa istrudnjaka. Radovi su recenzirani od
strane dva recenzenta pa se publikacija moZe ubrojali u dasopise
nacionalnog znadaja. Osim ovoga neki radovi su Stampani na stranom
jeziku Sto je svakako dodatni kvalitet codisnjaka za psihologiju-

Posebno istidemo da ova publikaciia sadrzi jedan broj radova
koji su nastali u sklopu projekta "Psiholoske osnove nastave ireforme
osnovnog obrazovanla' (broj 1341)koji ie finanskan od Ministarstva
nauke i za$tite iivotne sredine Republike Srbije.

Obzirom da publikaciia donosi prilidno raznovrsne radove
(uglavnom istraziva6kog tipa) odekujemo da 6e biti od koristi ne samo
psiholozima nego i drugim struCniacima, a posebno studentima psiho-
logije.

Redakcija
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UTICAJ MEDIJA NA PROCES DONOSENJA ODLUKE PRI KUPOVINI

Rezime

Brzina i sloienost savremenog drutlvenog razt;itka, sve vetd upotrc-
ba nasovnih sredstvd zd saopltdvanje (Stanpa,.fi1n, rirdio, televiziia) kao

i potreba du se &'ultvena akcij<t, tl.tcionalnin i intern11iotl.tlt'tit l okviri-

,na, postqvi nq nautnu osttovtr - ttqtnetnuli su ispitivanie liudskih stavovq

i javnog n?njeda u dnritvenoj praksi. lnaliza Llkuplrc stuqrnosti i tnfts

mediju kao utiverzulnih poiava savremenosti i nezaobilarnih la'ednosti

stakodnevnog Zivotq ne noie se smesliti u polje jedne nauiue disciplite.
Mas mediji stt najmdsovnUa tema kojom su rc havili kotlwnikolozi, socio-

lozi, psiholozi, litlgvisti, politikolozi i Jilozctft dvadesetog v<zko. Razvijaiu
.ce tolikont btzinom da tekstovi napisqni dattas sutra vei zastarcv.titt

Mont'ni nrccliii .\Lt novim n.liitlom izt'ai(vatia i svttjon elekltott-
skon logikont inaju ltresutlntt ulogu ne stuo u n.tptilanju "kortstanli"

tradicionahrc kulnu'e vei stvqrait tovtt audiot'izuelnu kultut'tr' Svojorn

nagiinou noti diJirzijc zvttkova i slikq postQli stt o.tt1o\J celoku]r og ltul'
turnog uticajd i us!o| da se do kr.Ijlr shvali stvarnost Postalo je iasno do

se /ak.{e ohmanjqie sugestivnoiitt zvitnih i vizuelnih ptizora nego trivijal-
noi&t i ish olenoihr re{i u.lirnkciii koclilikc,vania realnosti. Pojuva tnas

nedija omogtriila je du sve lto je tovek rekcta i slvorio prevazide oA:vi'e

tjegove u:e socijqlne grupe.
'l'ele|izija je danas najznaiujniji elekn"onski nEdij' zdlo !lo je ona za

r<tzlikrr ocl lilna i fotog'afije, pre produietdlc iulq dodit ct nego vidd

Da li je televizijom potolai hipnotison?
Da Ii je potrolai .ttvorio edii ili.ie Dledii st\orio poll'oiaia?
Da Ii mediji pripretnaju iovekove reakciie koje vole do prihvatonja

svega onoga ito nu neeliji nucle?

Do li se pott'oiai dotodi u mbludu da sam hira ono ilo su drugi iza-

brali une.sto njega.
Ot'tr ltitanjtr nttnteit! se kao sl!ititrskd tena ovog ish'aiivoikog rad4

Klju{nc reii: hasovti nediii, kctnttnikatijtt, ekonouska ptopuganda,

kognitivni procesi.
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UTICAJ MEDIJA NA PROCES DONOSENJA ODLUKE PRI KUPOVINI

Otkrice XX veka: Masovni mediii i masovna komunikacija

Pojam masowe komunikacije moiemo preciznije odlediti kao dru5tvc-

nu aktivnost operisanja znacima informativnih, edukativnih i rekeativnih sadr-

iaja preko kojih profesionalne grupe u specijalizovanim institucijama omogu-

iuju sporazumevanje s masovnim auditorijem stimuli5uii ga na odredenu dru5-

tvenu delatnost. Time je urasovno komuniciranje postalo jcdan od osnovnih di-
nilaca u razvoju i formiranju dovekove lidnosti i najvaZnija determinanta obli-
kovanja jawog mnjenja.

Ceo dvadeseti vek poled dostignuda naukc i tehnologije obeleZen je i
dostignuCima iz oblasti n.redija: Stampa, radio, film, televizila, masovna komu-
nikacija, globalizacija, globalno sclo, internet.. .

Usmena, oismena i elektronska dru5tva

U savretnenoj teorilskoj misli postoje brojue kontraverze oko stvamog

uticaja sredstava masormih konrunikacija, Jedna grupa t€oretitara (Pakard,

Mekluan, Lazarsfeld), u svoj itl analizama zauzima ckstreman, kasnije mrogo
kritikovan stav, o apsolutnoj moii mas-mcdija. Mekluan tvrdi da sc druitvo u
celini organizuje oko svog dotninantnog medija komunikacijc U razvijanju ove
perspektive razlikujc 1ri tipa dluitva: usmcna, pismena, i elektronska (M. Mc
Luhan. I 960):

Anita oordevi6, Vladan Peii6

D nt i tven a st ru klu ra ko mu nikacii e

Forma
komur.rikaciie

Kontekst i
tehnologiia

Analitidki
okvir

DruStvcna
filozofiia

Usmena
Licern
u lice

lntcryretilanJe
namele

Personalizovane
konstantc ola'uzenja

Pismena
Interakcta

poiedinac-tekst
Logiiki,

linearan naudni
Hijcrurhiina

naudna

Elektronska
-us lena

Mediranje radijorn
ili telelbnom

lmpresionistiian
memorijski

Hvata "duh vretlena"
(trcba da zvudi istinito)

Elcktrnnska:
audi0-vizuelna

Televizija
Impresionistidan

ikonidan
Pluralizam,

forsiranje razliditosti

Danas se takode smatra zastarelom ideja o jednosrnernoj komunikaciji (sadrZi_
na masovnih medija automatski prouzrukuje odredene rcakcije kod t3udi; iru_ziva odgovarajuie cfekte).

- Ovako formulisana, ona.zanemarujc iitav niz socijalnih faktora koji utidu

f .TTl]rTf ,:11*va 
kod pojedinca.u pro-"".u ,uro*,og knnrunicir.anja, i4edijc

r susrlnu porukc sa.mcdija trcba ditati uz pomoi iskustva i obrazaca tradicionalrrc
KUlrure , elcktl rnedua zavise od predhodne iniormisanosti, motivacije, prcdispo_
zicija, obrazovanja, socijanog statusa. Ne ,." ," ,un",o*itidinjenica da su u sa_vremenom dru$ti,u prisutne i aktivne sve komunikacijske fonne, i zato se nc trebahditi da dinamiku druitva svedemo na jedinstven koncept.

Teorija masovne komunikacije _ osnovni pojmovi

._ . T..?rtj.u 
]nfomracije i teorija masovnih komunikacija su najuZe povezanc

_11"?j:k" 
discipline koje za predrl]er isrraZivanja imaju konrpteks komunikativ_

no-tntomtatlvne Draksc.

.Ljudska koniunikacija postaje medijum prelivanja uticaja institucional_
no. sredenog ljr:dskog iskustva na ponadanje poiedinca i uiih gr.,rpa. Interperso_
jlllll-,0-",illlihta prc neso posiedna i masovna to*unitu"iJu se javtja kao
:lno:"g*l So,tlponcnta socijahre prakse preko koje se svaki ljuiski odno.s izla_
zc ullcaJu Uurtske svesti i u ljudskoj praksi steienom saznaniu.

. .Komunikacijski din ne bi sc rnogao zarnisliti bez sopstvcnih subjckata _
kornunikatom i reccpijenta; to su a.kte ri 

-komul 
ikatlu,rog f o;laSanja i u interper_

:?,'-t:.1,i:l \gl""likaciji se nrogu pojaviti kao pojedinci iii too u"" grupe. Komu_nrKanvrl cln u lnterpcrsonalnoj komunikaciji prcdstavlja poscban iip iludske in-
L"^*:l]: -,,'",.r."kcija icziikin verbalnim simbolima. Akteri intcrpersonalne
Komutlkacue u ta1 odnos ulaze naoruZani odredenim Zivotnim _ komunikativ_
nim iskustvom s ciljern da raznrcryujuci porukc sintbolidki fosreduju ono dto jctu-ihovo sopstveno, individua [no .ili rrj rovr'r posredstvor.,r siopste'ro kolektivnoiskustvo. Svr-ha svakog ko.runikatir.'og akta 1" pot 

"Uu 
t1:,,0i da zajetl'idki

ovladajujcdnom situacijom. Ceo proces interperionalne konrunikacije oduilu ,"po rnodelu ''uzajam'o izmcnjase redi" i sve dok taj model funkcio'iic korruni-
:::l]".1,-^:^'",y ]lcdu:obrl9s. 

st)or.azurnevauja, iim se naruSi taj princip izmenlji-
llt^,1 lll-9l l i "oil od subjekara. komunikativnog dina svojim sratusom poiinlc
oa se narllcce u ulozi onoga kojijcdnostavno uslovljava interakciju, prcrto.l* n"
samo naizmenidna promena uloga nego i reciprodna razmena poruka.

Pojmonr masovna komunikacija oznadavarno onal ilO kornunikativnc

f:rf:^:,-"^k:'ll_k:lc 
se. mnnipulisanjem sinbolima zno;.iiu,.obru"ouunu po__

Ka prostrrc rr pfosto^r irlcrnenu posredslvonr masovnih medijunra, irtsrrurrrcn-
tuna masovne difuzijc infonnacrja namenjeuih rccipijentinra. Recipijenti su svr_stanl.u masovni auditorijum anonimnih i jcdino psihololkim vczama povezanlh
po;edinaca ili uZih grupa. Masovna komLinikacija razlikuje sc od interpersona[_

129

MoZda je nepotrebuo u toj tner"i glorifikovati moi niedija. Polazeii od

zajednidkog kulturnog modcla, masovui rnediji mogu zadovoljiti jedan dco

afektivnih i psiholoikih potreba, ali ne i autcntidne intelektualne insprracije.

T'eoretidari srnatraju da masovni tnediji pon.raZr'r stvaratrju "psiholoike nepisme-

nosti" i udvriiivanju vladaju6ih normi i vrednosti. Teodor Adorno smatra da tc-
levizija ljude joI jednom dini onim Sto oni vei jesu. To odgovara izraienoj ten-

dcnciji danainjeg drultva da u svojoj svesti ne prevazilazi sebe niti postojeie,
vei da ga neprestano udvriiuje i da ga dak tamo gde.ie ugtaZcno opet obnovi

128
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ne komunikacije po tome Sto sc sam proces simbolidke organizacije poruka i
sam akt njihovog posrcdovanja u prostoru i vremenu ostvaruje prcko masovnih
nredijuma - tchnologijama masovne dil'uzijc. Komunikacija ncposredno suoie-
nih subjekata vodcna na ogranidenom prostoru prcobraZava se u masovnu ko-
munikacrju onog trcnutka kada sc posredstvom tchnidkih posrednika (mikrofo-
na i zvud.nika) zvuk izgovorenih reli prelije iz ogranidenog prostora na trg. Sa-
mom dinjcnicom da sc posredstvom vcltadkog umctka (mikofona) u komunr-
kativan din ukljuduj e ncbrojcna masa pojcdinaca, anonimnih kako mcdusobno
tako i za samog govomika komunikatora, do tada interpersonalna komunikacrja
stidc karakter masovne,

Primarna funkcija medija je oznadavanje ili konstruisanjc rcalnosti. Se-
mjotid.ali insistir-aju na tome da su rnediji aktivni agensi u proizvodnji simbola
ili znadenta, koji narr.r ponraiu pri definisanju karaktcristika realnosti. Masovni
mediji prenose slike i sirnbole, uvek bogate po konotativnoj vrednosti. S izve-
sne stane zbir znadenja slika i simbola koie nam prezentuju rnediji predstavlja
druitvena idcolo5ka strujanja, odnosno ona dovoljno jaka da nailu sebi put do
mas medijalne forme. U tom smislu, mas mediji igraju lirndamentalnu ulogu u
artikulisanju i konsolidovanju ideoloikc kontrolc u dru5tvu. Mcdiji utidu na na-
5u percepcrju ne samo informacijama kojc nose, ve6 i svojom intcrpretacijom
tih informacija. Ovaj uticaj mcdija nijc iskljudiv - na5c percepcijc organizuju i
preovladajutia dinamika na5ih socijalnih zajednica, ideje, verovanja, stavovi,
odlike lidnosti - ukratko, totalitet tckuieg firnkcionisanja na5e svesti.

Od primitivnog do savremenog doveka, ljudi su uvek verovali u ma-
giinu norl rcdi. JoS su stari Grci govorili da "fizidka sila nije ni5ta u poredenju
sa snagom rei,i". U redir.na je nedvosmisleno oduvana struktura stvarnosti i redi-
ma se moZe uticati na tu stvamost.

Kakva treba da bude 1:omka koju emituju mediji da bi njen uticaj bio
maksimalizovan?

Faktori u vezi sa karakteristikama komunikatora:
Occna njcgove strudnosti:

- iskustvo,
* obrazovanje,

- poloZaj u druStw.

Povcrcnje u komunikatora:
Occna njcgovc iskrenosli:

- nadin izraZavanja,

- stalusa,

- osobina lidnosti.

uflcAJ MEDTJA NA pRocEs DoNoSENJA oDLUKE pRt KUpovtNt

Faktori u vezi sa sadrZajem i organizacijom komunikacqe:
- uspeh poruke zavisi od vrste i redosleda argumenata kojc sadrZi,
- efikasnije je izazvati potrebe potroSada a zatirn izloLiti stredstva

za zadovoljenje tih potreba,

- efikasnijaje poruka sa snaZnom emotivnom konotacijom,
- porukaje snaZnija akoje napisana jczikorn grupe kojoj je

namenjena,

- pravovremenostporuke,

- jednostavnost poruke,

- ponavljanje sadrZaja i forme pcruke.

Medijska istraZivanja

Efekat, ili uticaj medija rezultat je interakcije meclijske poruke i publi_
ke' Amcridki socijalni psihorozi, poput Kaca i Lazarifclda baviliiu se oviin uti-
cajem, sa primamim ciljcm da pobiiu formulaci je gmpe evropskih teoretidara
dru3tva poznate kao Frankfurtska dkola (Arlonio i Uo.Ltral're4. Os'ov'a ideja
Fralkfurtske ikole glasila je da su rnediji moini instrumenti tlrustvc*e kontroic,
preko kojih se masama nudi laZna zadovoljstva, i razara sposobnost kdtidkog
yiSljgnjl. NasrFrot tome, polaziStc ar.neridke stn_rje bilo je ia su mediji dernol
kratske instihrcije, kojc, nudeii Sirok dijapazon info.macija, i ne pravcdi sclek_
ciju.lredu publikom, svakoga uvode u giavni tok kulturc. istraiivanja efekata
nTedija, meilltim svojim rezultatima, nisu doprinela re5avanju orrog spora. Nai_
me, u podetku su studijc polazile od toga da rnediji imaju snaZan, rtirektan i spe_
cifidan efekat na pona5anje pojcdirrca (vc6 pomcnuta ideja o jednosmcnroj io_
munikaciji). Tako se rnislilo tia TV direktno utide na obrasce glasanja u vicme
izbora, ili da.nasilje u medijama ima za posledicu porast tak;og ponaiarla u
realnosti. Na iznenadenje istrazivada, stvarni efekti tog tipa pokazali su se slatri,
Zbog toga se pre5lo na redefinisanje koncepcije efekta. Krcnulo se u poh.agu za
dugorodnim, indirektnim i difuznim utica]ima. IstlaZivadi sada ispltulu kako
medijske poruke deluju na koncepciju dru5tvene strrarnosti publike.

primer, uticaj medija na frekvenciju odrerlenih ierna u l.azgovonrna
(tzv. 

.Uspostavljanje dnevnog rcda), na poclsticanje pozitivnih stavoia prema
cdredenoj lidnosti ili perspektivi, i sl.

. Istraiivanje koristi i zadovoljstva _ Ovaj pristup istraZivanju u medi_
jama prvenstveno je psiholoski i koncentrisc sc na mikro i mczo ravan druitve-
ne egzislencije, drugim redima na individualno_psiholodko i socijalno_psiholo_
Sko. Centralno pitanje je ita gledalac dini sa meiijskim informacijarna. paZnja
sc poweiuje orijentaciji i vrcdnostima koje publika unosi u svoj izbor i inter_
pretaciju medijskog sadrZaja. Britanske kulturoloikc shrdije smatra.ju sc na.l_

t-

b-
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UTICAJ [4EDIJA NA PROCES DONOSENJA ODLUKE PRI KUPOVINIAnita Dordevic, Vladan Peii6

uticajnijim u ovoj oblasti. Baziraju sc na idejama Stjuarta Hola (S. Hall, 1971.),

koji twdi da, iako mediji rade na odrZavanju dominantnog vreduosnog sistema,

to se ne osigurava tako lako, on se ne name6e ljudima tako da nernogu da tnu se

odupru (bilo je miSljenja da je televizijski, odnosno filmski gledalac tako re6i

"uguran u sluku" da nije u poziciji da se suprotstavi nametnutom znadenju). Hol
i saradnici ieleli su da razviju otvoreuiju vrsttt analize natina na koji funkcioni-
5e televizija, Po njima, dominantne vrednosti kompleksno su (manje ili viSe

otvoreno) enkodiranc u medije, ali gledaoci mogu da ih dckodiraju na razlidite
nadinc, Da bi proverio ovu teorijr;, Dejvid Morli (D. Morlly, 1980.) bavio se ti-
me kako su gledaoci dekodirali porukc jednog magazinskog TV programa

tsBC-a, pod naslovom "Sirom zenrlje". Othio je, kao 5to je i I'Iol sugerisao, tro-
jake reakcije: dotninanhre, kompromisne i opolentne. Ncki od glcdalaca "kupi-
li" su poruke proglalra, afinnaciju porodidnilr rrednosti i ideju da je Britanija,
u suSLini, nacrja belih porodica srednjc klase, koje Zive u pregradu. Vidanje
ostalih gledalaca bilo jc kritidnije, kotnpromistro, dok je nekoliko grupa (uglav-

nom rnladih cmaca) potpuno odbacilo program.

Analiza prijerna - Painja studija ove vtste manje je usnterena na sadr-

Zaj medijske porukc a viic na dtu5tveui kontekst i din gledanja. Brojna su istra-

Zivarlja o tome kako se pona3aju razne grups - Zene, mu5karci i deca - pri gleda-

nju televizije. Zene najdeiie istovremeno gledaju program i obavljaju kuine
poslove, dok su deca obuzeta igrom, i povrcmcno diZu pogled kada zaplet po-

staje zgusnut. U mnogim porodicama, tclevizor sluZi kao podstlekad razgovora,

a rnanje kao izvor programa koji se gleda. Itadovi o tomc kako dlanovi porodice
koristc radio, televiziju, novine, kompjutere, pokazuju da se svc ove stvari
mogu upotrcbljavati u razne svrhe, koje imaju malo veze sa onin 3to je njihov
sadlZaj. Roditelj n'roZe da prati TV program sa svojim dctctom da bi negovao

odnos sa njim, a ne zbog orroga 5to program nudi. Dinamika odnosa moi izme-
du muSkih i Zenskih gledalaca, roditelja i dece, braie i sestara bila jc predmet

studrja, npr. o tomc ko ima pristup daljinskom upravljadu ili ko sme da rukr.rje

kompjuterorl. U svim sludajcvima zakljudak je da pored svoje upotrebne vred-
nosti ovc sfvari imaju idruga znadenja koja se uklapaju u definiciju Zivoflrog

stila i identiteta publike. Studije prijerna, podkcpljuju ona videnja kojima se

odbacuje ideja da kulturni proiz-vodi kontroli5u svoje korisnikc, nedajuii im
priliku da ih na sopstveui uadin sclektujlt i obrade.

Institucionalna istraiivanja - Do sada smo razmatrali intetesovanja

akademskog sveta za proudavanje publikc masovnih medija. Od podetka je, na-

ravno isto bilo prcdn,et intcresovanja i samih medrjskih institucija. Po tradiciii,
ovakva istraZivanja su se koncenLrisala Iia obinr publike. Ali od 70-tih godina,

tzv. kvalitativna demograiija pokuSava da obezbcdi irrformacije o vrsti gledala-

ca koje privlade odredeni programi. Tri vaZna pojma koji predstavljaju osnovu
institucionahrih istraTivanja su:

132

-pnstup - proccnat publike koja se uktjuduje u neki program na izve_
sno vreme tokom odredenog vremenskog perioda (dana, nedelje),
dakle doshrpnost tog TV kanala,

-19"9 - proscdni proconat publike koja se ukljuduje u program tokom
bilo kog vremenskog perioda u odnosu na drug" piogru-",

-vreme gledanja - izraLeno u okviru dana, sednice ili duZcg vremen-
skog perioda.

Kvalitativni elemcnti ovih.istraiivanja (koj i nas prverstveno zanimaju)
odnose se na ocene publike o kvalitetu odrealenih irogruma i interpretaci.le koje
sami dlanovi publike daju svom konzumiranlu medila. Do takvih podatai<a mo_
Ze se doii temeljnim intervjuirna ili postupcima grujne diskusijc.

lvaj rad je pokuiaj da sc ispita uticaj .oitifim medija lStampc_TV) na
proces donolenja odluke pri kupoviti proizvoda. Dakle, mediji u siuZbi eko_
nomske propagande.

. Koristi 
_se 

matcrijal propagandna poruka _ reklama _ koju ispitanici
pwi put vide i koja na njih dcluje u zavisnosti od specilidnosti meclija ia koga
sc prezentuje. Razlozi na osnovu kojih smo pretpostivili da ie do6i do razlike u
donoicnju odluke izrnedu dve grupe potroiada:

Tekst je shvatljiv, kadar da opstane i bez autora,
Tekst se dita, odlaZe, ponovo dita i clijalojki raspravlja, desto se r ne
tscrpu sva znaderla,
Televizija - utisak zavisi od izbora aktera, njegovih glasovnih ve5ti_
na, jezidke formulacije, . ..

Mcdiranje radijom
ili tclefononr

\
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Kognivistidki pristup u ponaianju potrosada

U nauci o marketingu susreiu se razlidita teonjska objainjenja pona5a-

nja potroiada.
Klasidna tcorijska obja5njenja zasnivala su se na ideji da se ljudi racio-

nalno pona5aju u ulozi potrniada tj. da sc prvenstveno rukovode ekonomskim
motivima i razlozirna pri larpovini i potroSnji.

Savlcmenc tcorije o pona5arlu potro5ada ukljuduju psiholo5ke iinioce
posebno rnotivaciju, kognitivne proccsc, konativne dimenzijc,

Dominantni, psiholoSko fundamentalni teorijski prislup u proudavanju
pona5anja potroiada je kognitivni pristup. U psiholo5kom izudavanju ponaianja
potroiada dominira interes za kogniciju, dok se manje paZnjc poklonja spolja
vidljivom pona3anju potroSada i uticaju okruZenja.

Kognitivni psiholozi posmatmju dovcka kao biie spoznaje. Prednret nji-
hovog proudavanja su unutra5nje strukture, unutrainji procesi koji se rasdlanju-
ju na mctlusobno povezanc operacrjc. Od posebne vaZnosti za marketing su te-
orije koje se bave problemonr kako dovek re5ava probleme i dolosi odluke.

Kognitivna obrada infonlacija je donrinantan pnvac u eksperirnentahioj
psihologiji, tumadi kognitrvnc proccse kao postupne opelacije obrade infonnacija.

Osnovne ideje ove teorije su:
1) da se kognitivni procesi sastoje od lanaca, vlcmenski ogranitenih

podoperacija,
da se onc mogu indircktno snimiti,
kognitivni procesi se sastoje iz istih, jcdnostavnih podopcracija kojih
ima tri vrstc:

- memorija (zarLavanje informacija),

- kodovanje (pretvamnje infon.nacije izjednogjezika u drugi),

- crpljenja (eksploatacrja informacija).
Kognitivni pristup se u marketingu suoiava sa problcmorn i dinjenicorn

da emitovani stumulusi (infonnacije koje potroiad prima preko dula vida, slu-
ha...) razliiito su primljenc kod potroSada. Isti stirnulusi nemoraju isto biti
primljeni od viSc potro5ada 5to i dovodi do razliditih pona5anja u kupovini.

Za teoretidare i istraZivade marketilga je veoma vaZno da znaju kako se

spolja5njc informacijc prvcnstveno markcting stimulusi (ekonomsko-propa-
gandne pomke - reklame), transformi5u u znanja, znadenja - kako se znadenja
kombinuju i formiraju sud i odluku o potroiadkom pona5anju.

Proccs informisanja polrolada analitidki sc moZc podeliti na pct faza:
IzloZenost uticajima - u ovom radu izloZenost TV i novinskoj reklarni
1, paZnja * sposobnost potrolada da primi odreiteni broj uticaja,
2. razumevanjc - faza tumadcnja, interpretacija stimulusa zavisi od in-

dividualnih sposobnosti pojedinca,
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3. prihvatanje - oznadava stepen u kojem stirnulusi utid.u na formiranie
znanja ili stavova potrosaia,
pamienje - faza u kojoj se razumevanje i objadnjenje prihvaicnih
stimulusa prenosi u memoriju potroSada,
. odvija se kroz faze:

- kodiranja - prirnanje infomracijc,
- duvanja,

- povlaienja - pozivanja infomacija.

4.

2)
1\

Faze pro ces a inJit rndsa rl a po troi a ict

Kako re5iti kupovni problem?

llazmi5ljanjem i rczovanjem na osno\o informacija clobijenih o proiz_
vodu. Nemoguie je objasniti potrosadevo pona5anje bez analize psihe doveka
koja sc rTe nroie neposredno analizirati ve6 na posrcdni nadin zakljudivanja koji
podinje rnerenjem kolidine infor.rnacije i sadrZaja informacija koje je potroiad
primio o proizvodu.

Sultina je da se razume kako ljudi primaju informacije, kako ili razumc_
ju, kako ih pamte, kako ih uklapaju u svoje fbmrirane stavove i kako informaci_
it: utidu na fbrmiranje odluke.

Postoji nekoliko nadina da sc provere efekti propaganclnih poruka (kojc
se emituju preko razliditih vrsta rnedija) i stepena nauder:og _ upamienog.
Jedan od tih nad.ina "je koliko su potroladi zapamtiti propagandnu porriku i koji
od medija na kojirna je ona emitovana ima snaTniji uticaj i kojini sadrZajima.
Pitanja koja se postavljaju u istraZivanju:
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1. "Da li se razlikuju dejstvo razliditih medija?"

2. "Da li se razlikuju odluke potro5ada, ako im se iste dinjenice prezeu-

tuju na razlidite nadile i sa razliditih izvora infonnacija?"

Mislili smo da je zanimljivo ispitati kako potro$adi donose odlukn za

kupovinu odredenog proiz-voda u zavisnosti od medijskog tipa prczentacijc

Kakva ie o<tluka potro5aia biti o pl'omoteru proizvoda njegovttl

vrcdnostinra, autotitetu, znanju, iskrenosti, tnotivisanosti, ako im se on obrati sa

TV reklame ili itampane reklame i da li dodatnc infonnacijc koje pruZa

tcleviz'ija utidu dodatno na odluku.

Ciljevi istrazivanja

Glavni ciljevi istraZivanja mogu se sazctl:

Op5ti cilj: Utvrditi postoji li razlika u trctmanu intbrmacija kojc potidu

iz razliditih tipova nredija prcma nadinu prezentovanja informacija (pisani-

Stampa, clektronskiaudiovizuelni, televizij a)

Ovaj opiti cilj ovako je spccifikovan u ua5em istraZivarrju:

l. bostoji li razlika u tlono3cnju odlukc ukoliko su iste polaznc ittfor-

rnacije plasirane putem razliditih vrsta medija?

Z, fostollil razlika u kolidini upamienog (suitinskih i nebihlih, dotalj-

nili dirlenica) u zavisuosti od tipa medijskc prezentacijc materijala?

3. Ukoliko se utvrdi razlika u donolcnju odlukc rzrnedu TV i novinskc

gn4reJ u kojoj mcri se ora mo/e objasniti kolidinom zapamccnog

mateiijala?

Kategorizacija i definisanje promenl.iivih

Nezavisna varijabla

1. Vrsta nied4a (prema tipu prezentovanja informacija), sa kategoruama:

- Stampa - Stampana verzija ckonornsko-propagandne porukc

- Tclevizija - tclevizijska velzi.ja ekonomsko-propagandnc pomke'

Zavisne varijable

L VaZnost clemenata EPP za dono5enje odluke:

1) Apeli istaknuti (viSe ili manje) u tclevizijskoj prezentaciji i Stampa-

noj prczentaciji; u upihriku zastupljeni su putcnr pitanja viScsttukog

izborur; izmetlu portrttlcnih odgovora ispitanici biraju dva od ponude-

nih odgovora.
2) VaZnoit aktera ili sittracijc u kojoj se nalazi akter u zavisnosti od tele-

vizijske rli Stampane prczcntacije, Ispitanici biraju jednu od dve ponu-
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dcnc tvrdnjc. Jedna ukazuje da je vaZnrja nauinost i stu'udnost aktcra -
personalna strana; a druga tvrdnja ukazrge da je vaZnija sittncija u ko-
joj sc nalazi akter (laboratorija, rad na istraZivanju) - situaciona strana.

3) Ocena - verovanje akteru - koliko televizijska prezentacija a lcoliko
Stanpana prezentacija istide ili prekriva osobine aktera (intelektual-
no-moralni kvalitet). Ispitanicima je ponudena evaluativna skala

semantidkog diferencijala laspona od -3 do +'3, gdc je negativni pol
skale predstavljao negativni pol osobine (npr. nestrudan 3, sLrudan

+3, a isto vali i za ostale parove osobina: nepo5ten -3, po5ten 13,

agresivan -3, miroljubiv +3, ne Sannantan -3, iarmantan *3, rrezain-

tcresovan -3, zaintetesovan +3, neinteresarltan -3, interesantftn I3.
Sabiranjenl poena dobrjenilt skaliranjcm svih osobina dobija sc skor'.

4) "Dominantna emocija" doiivtjaj - atmosfera sadrZaja, reklanre kad
sc rcklama posuatra/sluia i kad se dita plezertovan materijal. U
upitniku su ponudcnc tri tvrdilc kojc sc odnosc na tri moguia albk-
tivna odnosa prcma dogadaju u reklami;

- odobravanlc - oduievlj enje,
.- ravnodu5nost - dosadnost,

- iritiranost - odbojnost.
Odgovor kojim sc ispoljava pozitivni doZivljaj uosi vi$c pocna a

ncgativli manjc.
5) Koeficijent ulll,ljavanja (suma aftktivne i vrcdnosne ocene aktcrzr,

zbir ocene aktera, utiska o reklarni, valijabia konstnrisana da bi pled-
stavljala Sili indikator dcjstva mcdija na afcktivno-saznajnom nivuu.

2. Kolii.ina zapam6cnog matcrijala, ito:
a) dinlcnice od su5tir,ske vaZnosli za stvaranjc odhrkc o kupovini (apcli

aktera, tok radnjc, .. .), rnereni konstruisanorn skalorn od iest pitanja
videstrukog izbora, na kojima se ispitanici opredeljuju za jedan, po
nj ima ispr avan odgovor,

b) nebihri detalji - Sest pitanja viScshlkog izbora.

Kontrolne varijable:

- pol,

- uzrast,

- stopen obrazovaqa,
* socio-ekonomski status.
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Hipoteze

Hl. Postajc razlike pri dono3enju odlukc o kupovini u zavisnosti od tipa me-
dija na kome je prezentovana propagandna poruka.

H2. Grupe sa lazliditom medijskorn prezentacijom znadajno ie se razlikovati
u nivou zapamicnih informacija. U zadatku memorisanja suStinskih po-
dataka uspeinija ie biti grupa kojoj je materijal plasiran preko elektron-
skog medija, dok ie u pamienju detalja biti uspe5nija grupa sa ltampairn
matcnjalom.

H3. Nivo upamienih informacija kao varijabla moii 6c da objasni dobijene
tazlike o odluci potro5ada pri kupovini.

H4. Po polu:
Zenski potroSa6i su podloZniji uticaju ekonomsko-propagandne poruke.

H5. Po uzrastu:
mladi potroBadi su podlohriji uticaju ekonomsko-propagandne poruke.

H6. Po stepenu obrazovanja:
visok stepen uticaja ekononske propagandne pomke rnoZe se odekivati
kod niZe obrazovanih i neotraveitenih potroSada.

H7. Socio-ekonomskistatus:
odluka o kupovini umnogolnc zavisi od socio-ekononskog statusa potro-
5ada.

Uzorak ispitanika

Prva grupa od 75 ispitanika oba pola, razliditog r-zrasta, obrazovanja i
socio-ekonomskog starusa prate televizijsku prezentaciju ekonomsko-propo-
gandne poruke proizvoda "Toplidki med".

Druga gn4ra od 75 ispitanika oba pola, razli6itog uzrasta, obrazovanja i
socio-ekonomskog statusa prate pismenu-Stampanu prezentaciju ekonomsko-
propogandne porukc proizvoda "Toplidki med".

Ispitivanje je sprovedeno u dve faze:
1. nredijsko dejstvo na uzorak (postoje dve gnrpe, svakoj medijskoj gnrpi

se prezentqe isti sadrZaj, samo putem razliditog medija - Stampa, tclc-
viziia).

2. zadavanje upitnika - u svr'hu utvrdivanja clcmcnata porukc koji uti-
du na odluku, i nivoa memorisanih infonnacija u obe grupe-

L.
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REZULTATI . ANALIZA I DISKUSIJA

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

Osnovni citj jedne ekonomsko-propogandne porukc je da svojim sadr-
iajem na vi5e nadina izrazi znadaj proizvoda koji rcklamira _ da apeluje na po_
tro5ada da jc na dobitku ako kupi taj proizvod i na gubitku ako ga vei nije ku_
pio. Razliditi mediji razliditorn jasno56u i jadinom istidu razlidiG apcle. U na_
Sem istraZivanju u kome je koriiien isti stimulus za potroSadc _ ista ekonom_
sko-propogandna poruka - (u jcdnoj grupi emitovana televizijski a u drugoj
grupi pisano-Stampana reklama) ponudena su detiri apela (zdravlje, tradicija, le-
pota, dugovednost) sa ciljcm da svojim odgovorima zaokruiivanjem jedntg po
potrosadu najistaknutijeg apela u prezentaciji proverimo postoji li taziiku., -"-dijima po jadini isticanja apela,

_ 
U skladu sa pretpostavkama, dve grupe (dvc vrste medijskih prezentaci_

ja) razlikuju se prema frekventnosti razliditih apela koje biraju kao najjade u
ekononrsko-propogandnoj poruci.

Razlike filedu grupdrna po izbotu apela
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. Tendcncija koju prvo uodavamo jeste da sc obe grupc slaZu u tome da
je osnovni apel u na5oj ekonomsko-propogandnoj poruci apel na zdravlje, i to
45.3 u Stampi a42.7 na televizrji. Ispitanici koji su gledali televizijsku prezenta_
ciju materijala prepoznali su u ve6oj meri i drugJ apele koje nisu piepoznali
ispitanici koji su pratili Stampani materijal. Ovo stogi Sto s; ispitanicima koji
su pratili televizijski materijal bili u moguinosti da prate i dodaine infomraciie
iz ekonornsko-propogandne poruke: fiziCki izgled prornotera, . ..

Pod dejstvom elektronskih medija na ispitanike izraieniji je proces
identifikacije i cmocionalne procene, Sto je istaklo u grupi sa televiirjikom pre_

?ellagrjgtn i znadajnosr drugih apela vise nego u Stampanoj prezentaiiji (lepota:
S-18.7, TV-24.0; tradiciia S-13. TV-16)
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2. Razlike medu grupama u proceni: vaznost siudnosti promotera -
personalna strana ili vaznost 2ivotne situacije u kojoj se nalazi promoter

- situacioni aspekt

Ova varijabla trebalo je da narn r.rkaZe na stav potro3ada o vaZnosti
strudnosti promotera proizvoda ili vaZnosti Zivotne situacije u kojoj se promoter
nalazi. Smatrali smo daje ovaj stav vaZan za odluku o kupovim.

Razlike nledu sruDama po vainoEti
Ehxdno6t-TirAb]a sftuaciia
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Pre analize odgovora ispitanika na ovo pitanje, objasniiemo koja je bila
njegova funkcija u samom upitniku. Rezultat na ovom pitanlu bi trebao da ia oa_
govor na pitanje:

"Koji je nrediji uspeiniji u keiranju imidZa promotera?"

_._ Pretpostavili smo, daje to tetevizija sa svojim nroinim oruZjem _ "Zivom
slikom".

Raspodela prosednih skorova obe grupe delimidno potvrduje to mi5ljenje.
Naime,_isFitanici koji su pratili televizijsku prezentaciju jedinsWeniji su u proceni
aktera dok je grupa koja je pratila Btampanu prezentaciju iskazala razliditc proce-
ne aktera. Ovo moZemo objasniti time Sto je grupa sa Stampanorn prczentacijom
pralila tekst bez slike pa je imala i moguinost da sama osmisljava sliku - ,,struk-
turira stimulus", dok je grupa sa televizijskom prezentacijom dobila vc6 gotovu
sliku - stimulus isti za sve ispitanike pa su i odgovori jedinswenrji.

Ispitanici kofi su pratili televizrjsku pr.ezentaciju ocenili iu aktera kao po_
Stenijeg, strudnijeg, miroljubivijeg, Sarmantnijeg, inteiesantnijeg, zaintcresovani_
jeg.

Analizirali smo kako sc po ovonr kiterijumu ke6u proscdnc procenc is-
pitanika za svaku od Sest po'utleih osobina, odnosno, da li postoji n"ku pro""nu
koja odstupa od predvidcne distribucije:

e+. roi$

i itLraclia

Iz grafikona se vidi da postoje razlike u vaZnosti, u zavisnosti cd medij-
ske prezentacije.

Grupa sa Stanipanom prczentacrjom najviSe je istakla vaZnost shudnosti
pronotera (vaZnost naudnih podataka kori5icnih pri reklarniran;u proizvoda)
dok je gmpa sa televizijskom prezcntacijom istakla vaZnost struinosti ali i vaZ-
nost Zivotne situacije u kojo se promoter nalazi.

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

Ukupna vrednosna occna aktera dobijena je sabiranjem occna ispitanika
na svakoj od Sest ponudenih skala semantidkog difcrenoijala..
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Kako se iz ponudenog grafikona vidi, profil za svaku od osobina pokla_
pa se sa globalnim stavom.

. P_to!."n. ispitanika koji su pratiti televizijsku prezentaciju veie su od is-
nljanlt-a foji su pratili pisanu prezentaciju, Sto se moZe ob.lasniti uticajem Zive
slike i delovanjern istovremeno vide faktora na ispitanika (siika, zluk, . ..y..
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4, Razlike medu grupama prema utisku o reklami

l-

Jedan od zadataka ovog istraZivanja bio je utvrditi da li ponutlen materi-

ial kod isoitanika izaziva odreden r.rtisak i kako se moZe iskazati taj utisak'

Procenti ispitaniku koji se opredeljttiu zajednu od tri

Mediji Zanimlivo Dosadno lritira

Stampa
Telcviziia

49.3%
36%

3Z%
41.3%

18.7%
22.1

nU eflilnijiro
EID or edrm

tr lritlre
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je bliZa, Sto je odnos koji recipijenti sa tjirna uspostavljaju bliZi realnor.n - dvo-
smelnom socijalnom kontaktu.

5. Razlike medu grupama prema kolidini memorisanog materijala

Pogledajmo sada da li se grupe znadajno razlikuju prerna kolidini upam-
ienih suitinskih (globalnih podataka), odnosno detalja prezentovanih u materi-
jalu:

RazliL"c rlrdu prur;urra nrc.ma r,rolci.noi kohiini
uparlc<.nrh Euif rnskili (glcbi)nih) poilataka
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Osnovno pitanje naseg istraZivanja je:

"Da Ii i kako prijem, obrada i zadriavanje poruke zavisi od kanala pu-
tem koga je poruka printljena'!"

Do sada smo razmatrali kako na5i ispitanici zakljudriu na osnom poruke
koju su primili i kako je vrednosno occnjuju. Sad nas interesuje, Sta su oni za-
pravo registrovali i zadrZali kao poruku, tj. u kojoj ureri su ispravno memorisali.

Grupa koja je poruku prinila u pismenoj prezentaciji, zapamtila je r.rajvi-

5e dctalja prezentovanih a zatirn globalne podatke (globalno - 0.67; detalji 0,86),
dok je grupa koja je poruku primila tclevizijskonr prezentacijom zapamtila najvi-
5c globalnih podataka a zatim detaljne podatke (globalno - 0.85; detalji - 0.55).
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Ispitanicirna su bila potrudena tri odgovora (zaniLnljiva - cdu5evila me

jc; dosadna - ni5ta novo!; i iziritirala rne je!).
Uvidorn u histoglarn i tabelc zapaT-a se vcliki broj onih koje je ltaterijal

ostavio ra.,noduSnim, bio im je dosadan. Takvih jc najvi5e u gr-Lrpi sa televizij-

skonr prezentacijonr 4i,39/o (S-37%). Naj fiekventnij i utisak u obe erupe Jo zamm-

tjivost. koja jc izraZcna u Staurpanoj prezentaciji 49,3To, a t televtztjskoj 36%'

Moguie objalnjcnje ovakve raspodele nametllulo nam se dok smo po-

smatrali reikcije ispitanika pri posnatranju/ditanju plezentovanog matetijala'

Kod Stampalog matcrijala, ispitanici odvojeno ditaju tekst koji irn je dat, pri de-

rnu ne clolizi do glasnih komentara i izraiava[ia cmocija - nema interakcije me-

du recipijcntima pa ni lonairanja "kolektivnog suda" o materijalu' U pradenju

tclcviziJske prezcutacije postoji, da je tako nazovemo, kolcktivna konzumacija'

Pri glcrianjritclevizijskog materijala, ispita'ici iznienjuju neverbalne i verbalnc

pomke kojc sc tidu sadrzaja prezentovanog materijala u datom lrenutku, Sto

moie uticati na delimidno usagla$avanje miSljcnja.

Efekat poruke je snaZniji ako sc ona prima u grupnoj a ne u izolovanoj

situaciji, VaZno jc ukazati da Sto je vi$e kanala preko kojih deluje odredeni me-

riiji, socijalna interakcija i razmena poruka kod ispitanika raste. U sludaju telc-

vizijske prezentacije koja delujc na audio-vizuelnotn nivou i predstavlja simbo-

lidki ckvivalent realnosti, ona jc rnaksimalna. Emolivna interakcija sa akteriura
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Objainjenje za navedene nalaze potraZirienro u rez.ultatima dosada5nih
istraZivanja na ternu: uticaj tipa mcdija na efekat ponrkc. IstraZivanja su utvrdi-
la daje uticaj kanala kojim se transmituje poruka u interakciji sa njenom sloZe-
no5i.u: poruka jednostavnog sadrZaja bi6e efektnija ukoliko je preneta putem to-
levizije, dokje efekat komplikovanije poruke znatno viii ukolikoje prczentova-
na u pisanoj fomri (S,Chaiken, A.I-I.Eagly, 1976).

Materijal u naiem ishaZivanju je kompleksniji, spada u grupu teZih, pa
su manje jasni ispitanicima pri jednokrainoj konzumaciji pa vaZi sledeCe (pre,
ma istirn autorima): ispitanici koji ditaju tekst mogu se iznova vratiti na nejasne
dclove, dok ih oni iz televizijske prezentacije registnrju samo jednom. S druge
strane, ako je poruka jednostavna, ljudi ne moraju posvetiti celokupnu svoju
energiju razumevanju njenog sadrZaja, i u tom sludaju sc otvara prostor za per--

suazivno dcjstvo clcktronskih medija.
Bitno je utvrditi u kojoj meri je zakljudivanje ispitanika naruieno nepot-

punim memorisanjenr dinenica iz prezentovanog materijala. Maksimalni broj
bodova na obe skale pamicnja jc bio l2 pocna. Prosedan skor najjade grupe u
pamtenju globalnih dinenica je televizijska gnrpa iznosi 0,85 Sto znadi da su u
velikom procentu zaparntili vaZne - globalne informacije iz prezcntovaflog ma-
terijala. Dok grupa sa Stampanom prczentacijo t ima rriZi skor u pamienju glo-
bahiih podataka 0,67 Sto znadi da su zapamtili manje globalnih infomracija iz
prczentovanog materij ala.

U parndenju detalja najniZi skor ima TV grupa - 0.55, a grupa sa Stam-
panorl prezentacijorn visok skor (S-0.86),

IstraZivanje je pokazalo: ispitanici koji su platili - TV materijal bolje su
upamtili globalne podatke a slabije dclaljc dok je grupa sa Sta panon prezen-
tacijom bolje upamtila dctalje a slabije globalne podatke.

Na osnovu ovih podataka moZe se zakljuiiti da su ispitanici u proseku
raspolagali dovolinom kolidinom ispravnih podataka koji su kasnjje posluZili za
dono5enie odluke o kuoovini,

Veza izmedu kolidine memorisanih podataka i elemenata EPP

Ovde iemo sumirati osnowe nalaze istraZivanja.
Utlrdili smo do sada:

a) dve grupe se razlikuju po clcmcntima: dominantni apeli, procene
vaZnosti strudnosti promotera ili vaZnosti Zivotne situacije u kojoj se
promoter nalazi, vrednosnoj oceni aktera, utisku o sadrZaju EPP-a,

b) takode postoji znadajna razlika po grupama prema kolidini memorisa-
nog materijala (suitinskih - globalnih podataka i detaljnih podataka).

uTtcAJ t\4EDtJA NA pRocEs DoNoSENJA oDLUKE pRt l<upovtNl

Analizama koje slede provcravali srno da li sc navcdcne. I.azlikc rlcciu
grupama mogu objasniti razliditorn koliEinom rnernorisa.ih pot{aial;a. iiicja zaou' pretpostavku bila je: "Efbkat mcdija" svodi se na to tla razlitiiri nrcrliji
"ostavljaju'' . svesti ispitanika razliiite kolidi'e podataka. tJ zavisrosii sa krill-
ko ispravnih podataka barataju, ispitanici ie odrudivati 

'a'azriiilc n:rdi'c. Kakoje ova pretpostavka prilidno jednostrana, i svodi proccs odludivarr,ja pa i li,.:riii
sko dejstvo_na iskljudivo kognitivne ersmentc (pojcdnostavrjLrj Lrci pr.brc*.). ,ir..
Sa polazna hipoteza bila je upravo da varijabla parnicn.ia rrctc Iriti r1.r,.ljra zr
objaSnjenje eventualnih razlika u odludivanju pri kupovini.

U tom cilju konstmisali smo varijabhr ',koelicijc't uZivlja'a.j,,, li.jrr
prcdstavlja sunlu procene aktefa pronlotera i utiska kcrjijc osra'iil 

'cr<irrrra 
ir.

ispita'ika. Zatim smo koeficije't uzivrjavanja korclirati sa cfiiiasrr'scLr rucr.ro.i-
sanj a:

Korelacija koeficijenta uiivljavanja-ruetnoristuz je suirin:lcilt f-ilolxrlnih podutulit!

Mrediii Spilmanov R-koefi ci jclt Nivo zrLri:airrolti
Starrpa
Televizija

0.533

-0.055
{1.000

0.631

Korelacija koeficiienta uZivliavanja - koliiine rrte trutriso:tf ct tlr:tuljo

Mrcdiji Spilrnanov RJtocfi cJ jcnt Nir o zt;tLcitjlosti
Stampa
Televiziia

-0.221
0.43.5

s.79i
\).t"/,1

Iz navedenili rezurtata vidi se da: ispitanici sa visrrci,r kocficijcntom uiir-
ljavanja u Itampanoj reklami bolje z-apaialu glotraluc detaljc ocl onih koji irraju
nizak koeficijcnt uZivljavanja; dok, ispitanici sa visoki,r koclic;jcrrtom rZiullou,-
nja u TV boljc pamte dctalje od onih sa niskirn kocficijcutom uZivljavanja.

. !attt9, odluka o kupovini ne stoji u vczi sa koliiinon.r podaraka dzrrih u
materualu, a kojc s.'a5i ispitanici ispravno pamlili. plasiramo ii ishr vest putem
razliditih sredstava informisanja, ispitanici ic moii sa razlitirrr' tainoiii da je
rcprodukuju. Ali, na osnovu toga ne moiemo tvrditi da ic oni koji rzspolaiu ia
viBe tadnih podataka do,eti pozitirmu odluku o kupovi'i rekrai,ir.arog pioizvocla.

traiivanj ima na olu temu):
L Proces dono5enja odluke ne moZe ostati ,,imun" na afcktivnc uticaje,

r neopravdano je svoditi ga na samo kognitivne clcnre,lre.
2. Razliditi nrediji razliiito deluju kako na kognitivnom tako i na afektiv_

nom saznajlom planu, pa i svaki pohrSaj da dobijcne razlike u efektu
vesti saopStene pismeno / telcvizrjski objasnirno kao posledicu razliiite
kolidine podataka koje ispitanici zafuZavaju osuclcn je ua neuspeh.
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lnterpretaciia rezultata

Mcdiji poseduju moi da predstavc svet na razlidite nadine. Efikasnost
poruke je zavisna od tehnidkog prenosnika poruke. Ista poruka, koja je saopltc-
na preko raznih vrsta tehnidkih sredstava, izaziva nejednaka dejstva, Sto doka-
zuje da moi poruke ne zavisi samo od sadrZaja poruke nego i od oblika i struk-
turc tehniikog prenosa.

M. Mckluan istide da proudavanje sadrZaja poruke nije od velikog zna-

daja za teoriju masovnih komunikacija, vei da jednaku paZnju treba posvetiti i
formi Sto je u to vreme predstavljalo preketnicu u razmi5ljanjima na o\Tr temu.

Ovim istraZivanjem hr ideju testirali smo i empirijski, uz pomoi materi-
jala koji nosi svoje specifidnosti (ckonomsko-propagandna poruka - da li je od-
luka o kupovini determinisana medijem koj im materijal dopire do publike?).
Pre razmatranja nalaza do kojih smo doili, ukazaicmo kakva su razmi5ljanja
dovela Mekluana do ovakvog zakljudka.

Koliko je forma medija vaZna, Mekluan je opisuje kao uporeilivanje
efekata dva stutnulusa: jednog kojije amcridka zastava (sa zvezdicama i pruga-

ma) i drugog stimulusa kojije tkanina na kojoj pi5c "ameridka zastava".
'Iako je znadenje isto, oni deluju drugadije. Redi "amciidka zastava" po-

kivaju samo svesni sloj zajednidkog iskustva, dok zvezdice i pmge izraZavaju i
svcsni sloj i kolektivno podsvesno i nesvesno,

Bavljanjc dejstvorn a ne znadenjem je osnovna karakteristika novog
dru5tva, jer dovek vi5e doZivljava nego 5to razume, i pogre5no je zakljuditi da

se dovek ponasa samo na osno\u onog Sto razume, vei i na osnow onog sto

d.oZivljava a ne razume.- 
Naie istraZivanjc irnalo je za cilj da proveri ovc zakljudke. U njen.ru su

uiestvovale dve grupe potroiada kojima je prezentovana reklama istog sadrZaja

ali putcm razliditih kanala komunikacija. Jedna grupa je posmatrala ekonom-

sko-propagandnu poruka na televiziji, dok je druga grupa ditala istu ekonom-

sko-propagandnu poruku u tekstualnoj formi.
Tekst Stampane ekonomsko-propagaudne poruke sadrZi sve 5to grupa

koja prati tclcvizijsku prezentaciju vidi, a grupa sa Stampanom prezentacijom

moZe da prodita.
Zanirnalo nasje da li postoji razlika u interakciji izmealu materijala i rc-

cipijenta, a cilj je bio odgovoriti na tri osnovna pitanja.
Da li se dve grupe ispitanika razlikuju:
L Koliko su i Sta zaparntili?
2. U kojoj meri su se "saZiveli" sa prezentovanim materijalom?
3. Sta su na osnow njega cdludili?

uTtcAJ MEDTJA NA pRocES DoNoSENJA oDLUKE pRt KUpovtNl

_ . Prvo pitanje se podudara sa podetnim prctpostavkama. Grupa koja.je di-
tala tekst superiomija je u pami.erlu detaljnih podataka, a grupa koja je piatila
telcvizijsku prezentaciju superiornija.jc u memorisanju globalnih podataki.

S obzirom na sloZenost sadr.iaja odekivano je da ispitanici koji su imali
priliku da se iznova vrate na nejasne detaljc i koji su sarni odredivali tempo pri_
jcna infounacija budu uspeSniji na zadatku nremorisanja detaljnih podataka.

U skladu sa dosadainjim nalazinra istraZivanja togidno jc bilo pretposta_
viti da ic pomka prezentovana putem televizije biti boljo upamdcna gloLalno,
Sto sc i pokazalo u na5em istraZivanju. Ispitanicima su se u svesti zadriale
osnovle su$tinske ideje, dokje uspc5nost u pamienju detalja bila znatno niZa,

VaZno je naglasiti visok procenat ispravno memodsanih podataka koji
se na oba kriterijuma (globahro/detalji) kreie od 50 do 90%, lto ukazuic da ic
zadatak motivisao ispitanike i uspeo da izazove nj ihor,u paZnju.

Rez-ultati dobijeni na drugorn pitanju daju odgovor na pitarle kako je
televizijska a kako itanrpana prczentactja ekonomskol.opagaudne poruke dc_
lovala na ispitanike.

Postoji nekoliko razloga zbog kojih smo pretpostavili da de snaZnijc de_
lovati televizija od pisanog mater.ijala:

1. Sto jc prenosnik porukc lidnili, to je snaZnrje njegovo dejstvo. Nepo-
sredni liini govorje efikasniji od govora grupi ljudi u celini; isti govor
efikasniji jc preko tclevizije ncgo preko Stanpe, jel Iranrpani rnatcrijal
ima manje izgleda da dirnc u dublje i osctljivije oblasti isLustva;

2. Sto je vile kanala pomoiu kojih modulira ttoiivliaj rncclij je efikasni-
ji. Govoma i pisana red ne razlikuju se po znadenju, ali se ralikuju
po moii oseianja, misli i postupaka. Pisarn red je sir.orna5na u odno_
su na govomu koja ima moi boje glasa, visine glasa, modulaciju u
govoru glasovnu toplinu, stil, naglaiavanje, pauze - televizijska red
potpomognuta je vizuelnom simbolikom, !to jada njeno dejstvo.

3. Sam efekat mcdija snaZniji je kod pitanja procene aktera i utiska o
reklami. Analiza rezultata pokazala je da su audio-vizuelna srcdstva
najuspe5nija u keiranju imidZa promotera proizvoda. Grupa sa tele-
vizijskom prczentacijom snaZnije je osetila i occnila osobine promo-
tera a glupa sa Stanrpanom prezentacijom istog protnotera je ocenila
slabijin, occnama.
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Suitinsko pitanje ovog rada se oduosi na razliku u dono3enju odluke u
zavisnosti od medija prenosnika informacija.

Glavni elementi dono5enja odluke su apeli istaknuti u ekonomsko-pro-
pagandnoj poruci. Ispitanici su razlidito u zavisnosti od vrste prezentacije na-
glasili vaZnost jednog od detiri ponuilenih apela.

Grupa sa televizijskom prezentaoijom istide kao najjadi apel - apel na
zdravlje (Sto dini i gmpa sa Stampanom prezentacijom), ali ostali apcli su jade
i_zraZeniji nego u Stampanoj erupi (TV lcpota 24 u S-18,7; TV kadicija - 16 a u
S-13,3; ...).

Ovo se moZe povezati sa sledeiim pitanjem vaZnosti strudnosti promo-
tera u odnosu ili na vaZnost iivotne situacijc u kojoj se nalazi promoter.

Televizijska grupa je ukazala da joj je vaina i strudnost promotera, ali i
Zivohra situacija u kojoj se nalazi promoter (strudnost 54,7, Zivotna situacija
45,3), dokje kod Stampane grupe velika razlika u vaZnosti izmealu strudnosti i
Zivotne situacije (strudnost 73,3, Zivotna siluacija 26,7).

einjenica da se grupe znadajno razlikuju po ovom kiterijirnu ukazuje
na persuazivno dcjstvo medija na dono3enje odluke.

Ocena aktera - promotera proizvoda u ovom isfaZivanju pokazala se
dilektno determinisanom medijem na kome se obra6a promoter.

Tclcvizijska grupa vi5im ocenama je procenila promotera proizvoda od
Stampanc glupe.

Zakljudak

Rezultati ovog istraZivanja, potvrduju rezultatc dosada5njih istraZivanja
u ovoj oblasti: elektronski mediji superiomiji su po svojim elektima na afektiv-
nom planu i podstidu snaZnije uzivljavanje i identifikacijr.r sa akterima promote-
rima proizvoda.

Televizija je medij koji ima monopol na emociju.

Na osnovu rezultata do kojih smo do5li moZc se zakljuditi: recipijent ie
raspolagati najpouzdanijim informacijama (mo6i ie sa najve6oni tadno$iu da
reprodukuje vcst), ako je dobije u pisanoj formi (putem itampc), a TV kao rne-
dij ostaviie u svesti publike su5tinske informacije dok 6e detalji biti potisnuti u
drugi plan i slabije upam6eni.

Vest koja u sebi nosi istu kolidinu informacija izazvala je razlidite efek_
te u zavisnosti od forme u kojoj je bila prezcntovana ispitanicirna, Na osnovu
toga moZemo da zakljudemo da je prva hipoteza potvrdena.

Vest emitovana na razliditim medijama ostavlja razlicrtu vr.stu memori-
sanih podataka i razliditu kolidinu memorisanih podaiaka. Na osnow loga mo-
Zemo da zakljudimo da je druga hipoteza potvrdena.

Kolidina memorisanih podataka nije se pokazala kao r,aljani pokazateij
odluke potroSada o kupovini - timc zakljudujemo daje trcca hipoieza samo deli_
midno potvrilena.

..Sto 
se tide ostalih hipoteza postavljelih na podetku istraZivarlja, moZe_

mo redi da pretpostavke koje se odnose na povezanost obrazovanja i kolidinc
zapamcenog materijala (definisanih u hipotezi !est), moZenro da zakludimo tla
postoji pozitivna korelacija. Visoko obrazovani ispitanici podjcdnako dobro
pamtc i globalne i detaljnc podatke iz prezentovanog niaterij;la nego ispitanici
sa srednjem obrazovanjcm - dime je Sesta hipoteza poFrdena.

_ Pretpostavka da je uticaj medija i ekonomsko-propagandnc poruke pri_
sutan kod oba pola u cvom istraZivanjuje pownlcna, dime jJ potvrttena i deivr_
ta hipoteza.

Takode moZemo da zakljudino da stariji ispitanici i oni sa vilim socio_
ekonomski'r.statusorn bolje pamte prezcntovan maierijal otl mtatlih i ispita'ika
sa nizim socio-ekonomskim statusom. Na ovaj nadin su dclirnid.o poivrtlene
pretpostavkc iz pete i sedme hipoteze.

. Mediji nose veliku odgovomost - i najmanja inteweucija moZe imati
maksimalne posledice. Slika je sposobna i za najbolje i za nalgore ona pomaze
tazvoju rnisli i podstide akciju. To treba da imaju u vidu kreatori svih oblika i'-
ronnacua.
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EFFECTS OF MEDIA ON THE PROCESS OF DECISION.MAKING
IN PURCHASING

Summary

The resulls of this resmrch endorse the ot lcoues of the similar
t'esearclr projects cqn'ied oul so Jar in this Jield: electronic nedia are
superior in tenns oJ theit'elfecls on human qlfections and generale more
powetful i\olventent dnd identiJication with the protagonisls - product
promotet's.

Television is a mediun holding a monopoly over emotiotts.
The obtained results allowlor thelolloving conclusions; rhe recipient

will catch the molt reliable inlomation (vill be able to reproduce the
neu,s wilh the highest precision) if it has been presented in rhe written

fomt, and television as a nedium will ingrint the crucial inJbrmation on
the viewers' nemory, hrcking the details into the back ol their minds.

The news bearing the same quantitl oJ information produced
diJJerent effectt clepending on the form in *hich they were presented to
the eianinee\.

The news going on the air through dffirent media leave a dilferent
kind and a dilferent quanlit! of the nemorized data.

Il tarned oln thal the quqntit! oJ mento zed data was not a reliqble
indicator ofthe antomers' decision when purchasing,

As lor ctther hypotheses uilined o! the beginning of the research, it
can be stated rhdt the assunptions concerning intetrelatedness between

UTICAJ MEDIJA NA PROCES DONOSENJA ODLUKE PRI KUPOVINI

8.

9.

10.

ll.

t2.

lhe level ol education an.l the quafitity of nemorized materia! were
conJirmed in terms o/their positive correlation.

Tlle exuninees x'ith higher education have shown equal capability to
,ncnlorize both gbbal and ntarginol rluta j.orn the llesented nateriq!,
while the e.tcarninees with secondary educutieft shotv lesser capocity jn
this donain.

The ftssuttption that the inJluence ol media und contmercials is
presenl in both sexes hqs been conJirnted in tlli,J reseqrch.

It can be also conclucled that older ex(ininees antl those with ct

higher socioeconotnic steh,'s memorize the presented fiateriol hefter thaft
lhose hektrying to the group oJ younger examinees qnd those with a
lower socio ec1no nti c s laftt s.

Media involve high responsibility: the slightest intervention cen
hqve the nost serious consequettces. Live pictures haye equal pote tials
fitr the best and _fbt the vrorst, thej stintulate thinl(ing a1d initiqte actions.
Crcutors of all kinds of hlitnnation ,thould ben.that in mind.

Ke1, po"4"t |r,qts media, cotll tunication, connercials,
cognttrve process.
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