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Ključni nalazi 
Nacionalno istraživanje o vidljivosti, predstavljanju i učešću mladih u medijima Crne Gore obuhvatilo 

je onlajn portale1 i onlajn izvore (1.028 članaka i 3.201 komentar objavljenih tokom 2025. godine) i 

televizijski program (625 emisija sedam emitera sa nacionalnom pokrivenošću, praćenih od 1. do 15. 

aprila 2026. godine), uz pet polustrukturiranih intervjua korišćenih za triangulaciju nalaza. 

Mladi na onlajn portalima 

▪ Tri teme čine dvije trećine sadržaja o mladima na onlajn portalima/izvorima: obrazovanje 

(28%), bezbjednost (20%) i aktivizam (20%), aktivizam i bezbjednost izazivaju 

disproporcionalno najviše reakcija, dok su ekonomske teme rijetke uprkos tome što ih mladi 

vide kao ključni problem. 

▪ Mladi su češće objekat izvještavanja, nego subjekt koji govori u svoje ime. 

▪ Izvještavanje je pretežno nacionalno (78%). 

▪ Diskurs publike je izrazito negativan (81% komentara), najviše na temama bezbjednosti 

(94%), negativni komentari dobijaju i veću podršku (neto +22 naspram +14 za pozitivne). 

▪ Ukupno 60% članaka nema nijedan komentar, čak 78% komentara dolazi sa dva portala – 

Vijesti i CDM. 

▪ U komentarima su mladi rijetko u fokusu (7%), a NVO se pominju rijetko (3%) i izrazito 

negativno. Najnegativniji su komentari o roditeljima (91%) i državnim institucijama (88%). 

▪ Analiza vokabulara pokazuje tri centralna „čvorišta“ narativa o mladima: obrazovanje, 

bezbjednost (vršnjačko nasilje) i roditeljstvo. 

Mladi u televizijskom sadržaju 

▪ Od 625 praćenih emisija, mladi se ni na koji način ne pojavljuju u 69,6%. Ukupno 190 emisija 

ima neki oblik pojavljivanja mladih (335 priloga). Sadržaj o mladima čini 8,1% ukupno 

posmatranog programa, a izjave samih mladih svega 3,5%. Unutar sadržaja o mladima, u 

56,6% slučajeva o njima se govori bez njihovog direktnog glasa. 

▪ TVCG 2 najviše tematizuje mlade (25,5% programa), ali im rijetko daje riječ (21,5%), dok TV 

Vijesti (66,9%) i Adria TV (55%) daju najviše prostora direktnom glasu mladih. 

 
1 Zvaničan naziv za onlajn medije u Zakonu o medijima je internetska publikacija. Međutim, budući da je izraz 
„onlajn portal“ ustaljen u svakodnevnoj upotrebi, u ovom izvještaju će se koristiti taj termin.  
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▪ Najzastupljenija uloga mladih je pasivni objekat izvještavanja (38,6%), a kada govore, mladi 

su najčešće protagonisti sopstvenog iskustva (18%) ili komentatori (17,4%), a rijetko eksperti 

(6,6%) ili aktivisti (5,7%). Negativne uloge – počinilac (2,1%) i žrtva (0,3%) – gotovo su 

simbolične. 

▪ Povod za priloge najčešće je inicijativa samog medija (41,4%), ali uz dvije suprotstavljene 

uredničke logike: javni servis mlade uključuje proaktivno (medijska inicijativa 67,6%), a 

privatne televizije češće reaktivno – kroz pseudodogađaje i aktuelna dešavanja (inicijativa 

svega 8,8%). 

▪ Tematska struktura je raznovrsnija nego na portalima: četiri najveće teme (obrazovanje, 

sport, pop-kultura, tržište rada i stambeno pitanje) čine 47,7% poduzorka, dok ekonomski 

narativni okvir ipak čini svega 6,5% priloga. 

▪ Izvještavanje je centralizovano (76% na državnom nivou), a lokalne perspektive izvan 

Podgorice i dijaspora gotovo da ne postoje. 

▪ Ton prikazivanja mladih je pretežno neutralan (52,6%) ili pozitivan (40,8%), a negativan 

izuzetno rijetko (1,8%), senzacionalizam nije zabilježen, stereotipi su rijetki, a ranjive grupe 

mladih prisutne su u svega 8,6% priloga. Rodna slika je relativno uravnotežena (31,5% 

mladići, 23,6% djevojke, uz mješovite i kolektivne prikaze). 

Sličnosti i razlike dva medijska prostora 

▪ Sličnosti su strukturne, u oba prostora mladi su marginalno vidljivi, pretežno pasivizovani 

(objekat, a ne subjekt izvještavanja), posmatrani gotovo isključivo iz nacionalne perspektive 

(78% onlajn, 76% TV) i uskraćeni za ekonomske teme koje sami smatraju najvažnijim. 

▪ Razlike su sadržinske, onlajn prostor je tematski koncentrisan na bezbjednost i konflikt, uz 

izrazito negativan diskurs publike, dok je televizijska slika raznovrsnija i pretežno neutralno-

afirmativna, ali uz nisku zastupljenost i slab direktan glas mladih. 

▪ Ključna implikacija jeste da je prostor u kojem se mladi prikazuju najpovoljnije, televizija, 

istovremeno onaj koji mladi najmanje prate: 39,9% njih svakodnevno gleda TV, naspram 

92,9% koji koriste internet. Nasuprot tome, u prostoru u kojem se mladi dominantno 

informišu, javni diskurs o njima oblikuje se pretežno u negativnom kontekstu i izvan pune 

uredničke kontrole. 

▪ Sagovornici iz intervjua potvrđuju kvantitativne nalaze: mladi su u medijima prisutni 

„slučajno, a ne namjerno“, često kao „dekor“, program se ne pravi za njih kao ciljnu publiku, 

a izvještavanje je pretežno reaktivno. 
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Uvod 

Medijsko predstavljanje mladih predstavlja važan indikator njihovog društvenog položaja i učešća u 

javnom prostoru. Način na koji se mladi prikazuju u televizijskim i onlajn medijima oblikuje 

percepcije, utiče na javne politike i doprinosi (ili umanjuje) njihovoj vidljivosti kao relevantne 

društvene grupe. Polazeći od toga, ova studija mjeri nekoliko ključnih dimenzija predstavljanja 

mladih: ukupnu vidljivost – u kojoj mjeri se mladi pojavljuju u medijskom sadržaju, uloge koje imaju 

– da li su aktivni učesnici (eksperti, aktivisti, komentatori) ili pasivni objekti izvještavanja, tematske 

oblasti u kojima se mladi najčešće pominju, ton i okvire prikazivanja – da li je izvještavanje pretežno 

pozitivno, neutralno ili negativno, te raznolikost predstavljanja – rodnu, geografsku i zastupljenost 

različitih grupa mladih. Razumijevanje ovih obrazaca omogućava da se procijeni ne samo koliko su 

mladi prisutni u medijima, već i pod kojim uslovima postaju vidljivi, da li se prepoznaju kao akteri sa 

stavovima, znanjem i iskustvom, ili se pretežno prikazuju kroz probleme, rizike i institucionalne 

intervencije. Takav uvid predstavlja osnov za kritičko praćenje medijskih praksi i za razvoj javnih 

politika koje mlade ne tretiraju samo kao ciljnu grupu, već kao relevantne učesnike društvenog i 

političkog života. 

„Ja ne mogu ni da kažem kako su predstavljeni. Pa njih u suštini nema, oni su tu ako su dio 
šireg konteksta, šire priče. Ne postoji ciljana namjera da se neko bavi njima... Oni su slučajno, 
a ne namjerno tu.“  

Predmet ovog izvještaja je analiza vidljivosti, načina predstavljanja i učešća mladih u medijskom 

prostoru Crne Gore. Izvještaj se zasniva na empirijskim nalazima i pruža osnov za formulisanje 

konkretnih preporuka usmjerenih ka većoj i kvalitetnijoj uključenosti mladih u medijski ekosistem. 

Ovim istraživanjem su obuhvaćeni onlajn portali, kao jedan od ključnih izvora informisanja, ali i 

televizijski sadržaj. Prema posljednjem istraživanju Agencije za audiovizuelne medijske usluge iz 

novembra 2025. godine, televizijski program u Crnoj Gori dnevno prati 73% punoljetnih, dok internet 

koristi 77% njih. Isto istraživanje pokazuje da najmlađa populacija (18–29 godina) znatno rjeđe 

dnevno prati televiziju (39,9%), dok internet koristi najčešće od svih grupa (92,9%). Kao svoj 

dominantni izvor informisanja, mladi najrjeđe biraju televizije (51,6%), a najčešće društvene mreže 

(70,4%) i internet generalno (58,2%).2 Ovo istraživanje ne daje podatke za mlađe od 18 godina, ali su 

nalazi indikativni za grupu koja je predmet ovog istraživanja – mladi ljudi. Na ovom mjestu treba 

 
2 Agencija za audiovizuelne medijske usluge, Istraživanje javnog mnjenja o povjerenju u programe crnogorskih 
emitera, novembar 2025. godine. 
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napomenuti da ne postoji propisana minimalna kvota za programe namijenjene mladima ili 

maloljetnicima. Dodatno, ne postoje jasni mehanizmi koji će osigurati propisano prisustvo mladih u 

medijima. Primjera radi, kada govorimo o maloljetnicima njihovo učešće se već godinama zadržava 

na prosječno oko 2,5% ukupne sedmične strukture emitera, a jedini mehanizam kojim Agencije za 

audiovizuelne medijske usluge može da djeluje jeste dodatno bodovanje te kategorije prilikom 

raspisivanja javnih tendera za frekvencije i u Fondu za pluralizam, ali to u praksi ne daje rezultat. 

Kategorija se definiše funkcionalno, kao program „za maloljetnike", bez ulaženja u samu sadržinu ili 

stvarno učešće mladijh/djece, zbog čega taj udio dugo čine i sadržaji poput crtanih filmova koji ne 

zahtijevaju interaktivno učešće mladih/djece. Ovakvo stanje ukazuje na dodatnu potrebu istraživanja 

i ove važne cjeline medijskog sadržaja programa i portala u Crnoj Gori. 

„Mi smo ih izgubili, ja se bojim da smo ih izgubili. Više ne znamo gdje se informišu, kako se 
informišu i ko utiče na njih.“ 

Na tragu ovih informacija, predmet istraživanja su onlajn portali i televizije. Obuhvaćena su četiri 

registrovana onlajn medija (Vijesti, Analitika, CdM i Pobjeda) i dodatni onlajn izvor – portal IN4S, te 

sedam TV stanica sa nacionalnom pokrivenošću (TVCG 1, 2 i 3, TV Vijesti, Prva TV, Nova M i Adria TV). 

Treba naglasiti da IN4S nije upisan u zvaničnu evidenciju medija u Crnoj Gori koju vodi Ministarstvo 

kulture i medija. Ipak, zbog njegove čitanosti i percipiranog uticaja na oblikovanje javnog mnjenja, 

uključen je u analizu.  

Za onlajn portale vremenski period posmatranja je 2025. godina, dok je televizijski program praćen u 

periodu od 1. aprila do 15. aprila 2026. godine.  

Pored praćenja medijskog sadržaja, istraživanje je uključilo institucionalnu analizu, zasnovanu na 

polustrukturiranim intervjuima sa urednicima i novinarima, predstavnicima Agencije za 

audiovizuelne medijske usluge, te omladinskim organizacijama i aktivistima, čiji je cilj sagledavanje 

internih medijskih praksi koje se odnose na uključivanje mladih u procese produkcije. 

Istraživački tim agencije DeFacto duguje veliku zahvalnost Agenciji za audiovizuelne medijske usluge 

koja nam je dala pristup materijalu emitovanom na sedam televizija koje su analizirane za potrebe 

ovog istraživanja. 

Izvještaj je organizovan u nekoliko cjelina. U prvom dijelu je predstavljen način na koji su podaci iz 

onlajn medija i iz televizijskog sadržaja prikupljeni i klasifikovani. U tom dijelu su date sve važne 

metodološke informacije o prikupljanju i obradi podataka za obje cjeline izvještaja. Nakon toga, 
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predstavljeni su nalazi istraživanja, prvo za onlajn portale, a nakon toga i za televizije. Na kraju se 

nalaze zaključna razmatranja, poređenje između dva tipa medija i preporuke. Kroz cijeli izvještaj su 

za triangulaciju nalaza korišćeni podaci dobijeni kroz intervjue.  

Metod i podaci 

Osnovni cilj ove studije je da proizvede sistematične empirijske dokaze o vidljivosti, predstavljanju i 

učešću mladih u glavnim medijima u Crnoj Gori. Studija ima za cilj da identifikuje obrasce 

predstavljanja mladih, procijeni u kojoj mjeri su mladi uključeni kao aktivni učesnici u medijskom 

sadržaju i njegovoj produkciji, te da na osnovu toga definiše preporuke za unapređenje njihove 

uključenosti u medijski ekosistem. U tom cilju istraživanje je dizajnirano u dvije cjeline – istraživanje 

o prisutnosti mladih na onlajn portalima i izvotima i istraživanje o prisutnosti mladih u televizijskom 

programu. Obje cjeline oslanjaju se na isti metodološki pristup – kombinaciju medijskog monitoringa 

i kvantitativne analize sadržaja – i na zajedničku kodnu šemu (dodatak 2), a razlikuju se po izvoru 

građe, vremenskom okviru i jedinici analize. Nalazi oba dijela dodatno su triangulisani podacima iz 

polustrukturiranih intervjua. U nastavku su najprije predstavljeni elementi zajednički za obje cjeline, 

a potom specifičnosti svake od njih. 

Zajednički metodološki okvir 

Za potrebe oba dijela istraživanja primijenjena je jedinstvena definicija ciljne grupe. U skladu sa 

Zakonom o mladima  z, mladima su smatrana lica starija od 15, a mlađa od 31 godine. Obuhvaćene 

su sve kategorije mladih bez obzira u kojoj ulozi se u prilogu nalaze – studenti, srednjoškolci, mladi 

aktivisti, mladi profesionalci, mladi sportisti, mlade žrtve/počinioci i dr. Naravno, u dosta slučajeva 

ne postoji informacija o tome koliko osoba koja je prikazana u televizijskom programu, na primjer ima 

godina tako da se u tom slučaju oslonilo na klasifikaciju novinara/medija ukoliko postoji ili na 

procjenu kodera/ke. 

Kodna šema je sadržala sedam osnovnih analitičkih kategorija:  

Kategorije Vrijednosti 
Dominantna tema Aktivizam i građansko učešće, bezbjednost mladih, tržište rada i stambeno pitanje, 

odliv mozgova, obrazovanje, vrijednosti i identitet, mediji i digitalna kultura, zdravlje, 
sport, marginalizovane i ranjive grupe, EU integracije, ostalo/drugo 

Geografski obuhvat Opšti/državni, Podgorica, primorje, sjever CG, centralna CG, regionalni, 
međunarodni, dijaspora 
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Povod za 
izvještavanje 

Aktuelni događaj, pseudodogađaj, medijska inicijativa, godišnjica-jubilej, 
saopštenje institucije 

Akter Mladi sami, vladajući političari, opozicioni političari, obrazovne institucije, državne 
institucije, policija/vojska, rođaci/komšije, analitičari/eksperti, omladinske 
organizacije, vjerske zajednice, privreda, mediji, javne ličnosti, strani zvaničnici, 
ostalo 

Uloga mladih Ekspert, aktivista, komentator, građanin, svjedok, žrtva, počinilac, pasivni objekat, 
statistički podatak, ostalo 

Rod mladih Muški, ženski, mješovito, kolektivni akter, nebinarno, nepoznato 
Kontekst / ton 
prikazivanja mladih 

Pozitivan, neutralan, ambivalentan, negativan 

 

Ista kodna šema primijenjena je na obje vrste građe. Na televizijski sadržaj primijenjena je u punom 

obimu, dok je u analizi onlajn članaka kodiran njen podskup, iz razloga detaljno objašnjenih u odjeljku 

o onlajn portalima. 

Kodiranje su u obje cjeline sprovodili obučeni koderi/ke, prema jedinstvenom kodnom priručniku. 

Proces je u oba slučaja obuhvatao iste faze: 1) testiranje metodologije i kodne šeme na početnom 

uzorku, tokom kojeg su razrješavane nejasnoće i usaglašavana interpretacija kategorija, 2) obuku 

kodera i podjelu građe na jednake djelove i 3) internu kontrolu dosljednosti, u okviru koje su koderi 

tokom rada redovno provjeravani radi jednoobrazne primjene kodne šeme. 

Nakon završenog kodiranja, svi podaci su uneseni u strukturisanu bazu podataka, a potom analizirani 

korišćenjem statističkih softvera (R i SPSS). Kvantitativni podaci obrađeni su deskriptivnom 

statistikom, dok su kvalitativne oznake (stereotipi, narativni okviri) analizirane tematskom analizom 

diskursa, što je omogućilo identifikaciju obrazaca, trendova i odnosa između različitih tipova 

medijskog sadržaja i aktera. 

Pored analize medijskog sadržaja, sprovedena je i institucionalna (kvalitativna) analiza zasnovana na 

polustrukturiranim intervjuima, sa ciljem sagledavanja internih uredničkih praksi u odnosu na 

uključivanje mladih. Sprovedeno je ukupno pet polustrukturiranih intervjua. Sagovornici su 

obuhvatili predstavnicu medijskog regulatora, predstavnika medijskog sindikata, medijskog eksperta 

sa iskustvom u upravljačkim tijelima javnog servisa, predstavnika krovne omladinske organizacije i 

stručnjakinju za medijsku pismenost, čime su pokrivene institucionalna, sindikalno-radna, 

uređivačko-produkcijska i perspektiva samih mladih. Poziv za učešće u razgovoru upućen je i na 

adrese 10 redakcija, ali se nijedna redakcija nije odazvala. Ovaj izostanak odgovora predstavlja važan 

nalaz sam po sebi, jer ukazuje na ograničenu spremnost medija da kroz istraživački proces reflektuju 

sopstvene prakse izvještavanja o mladima. Istovremeno, odsustvo inputa novinara, urednika i drugih 
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predstavnika redakcija ograničilo je mogućnost neposrednog uvida u način na koji se unutar medija 

donose odluke o izboru tema, sagovornika i formata sadržaja koji se odnose na mlade, kao i u obim 

njihove uključenosti u procese proizvodnje, uređivanja i distribucije sadržaja. Zbog toga se nalazi 

institucionalne analize prvenstveno zasnivaju na procjenama aktera koji medijski sistem posmatraju 

iz regulatorne, stručne, sindikalne i omladinske perspektive, dok unutrašnja perspektiva samih 

redakcija nije mogla biti neposredno obuhvaćena. Ovo ograničenje treba imati u vidu prilikom 

tumačenja rezultata, ali ono istovremeno ukazuje i na potrebu za snažnijim otvaranjem medijskih 

organizacija prema istraživanjima, samoevaluaciji i dijalogu sa mladima o načinima na koje su 

predstavljeni i uključeni u medijski prostor. Citati iz intervjua u izvještaju su predstavljeni u potpuno 

anonimiziranoj formi, bez navođenja uloge sagovornika. Ovakav pristup primijenjen je imajući u vidu 

mali broj realizovanih intervjua, zbog čega je bilo neophodno obezbijediti viši stepen zaštite 

anonimnosti. Nalazi iz intervjua korišćeni su kroz cijeli izvještaj za triangulaciju kvantitativnih 

rezultata. 

Dvije cjeline pokrivaju različite vremenske okvire, u skladu sa prirodom i obimom građe: onlajn 

izvještavanje analizirano je za cijelu 2025. godinu, kako bi se obuhvatile sezonske varijacije u 

temama, dok je televizijski program, zbog znatno većeg obima sadržaja po jedinici vremena, praćen 

u kraćem, kontinuiranom periodu (1–15. april 2026. godine). 

Onlajn portali/izvoris 

Dio istraživanja posvećen onlajn prostoru zasnovan je na analizi članaka o mladima i pripadajućih 

komentara korisnika objavljenih tokom cijele 2025. godine. Korpus je formiran na osnovu sadržaja 

dostupnog na odabranim crnogorskim onlajn platformama, pri čemu su onlajn mediji/izvori birani 

prema dva kriterijuma: njihovoj ideološkoj raznovrsnosti i intenzitetu komentarisanja sadržaja u 

periodu koji je prethodio istraživanju. Cilj je bio obezbijediti što širi i reprezentativniji uvid u obrasce 

izvještavanja o mladima, kao i u načine učešća publike u onlajn diskusijama. 

U početni uzorak uključena su četiri registrovana onlajn medija koja se, prema istraživanjima 

DeFacto Consultancy, nalaze među najčitanijim portalima u Crnoj Gori: Vijesti, Analitika, CdM i 

Pobjeda. Imajući u vidu da ovi izvori, uprkos međusobnim razlikama, ne obuhvataju u potpunosti 

čitav ideološki spektar prisutan u crnogorskom javnom prostoru, procijenjeno je da je za potrebe 

istraživanja potrebno uključiti i dodatni onlajn izvor koji odražava perspektive prisutne u drugačijem 
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dijelu političkog i društvenog spektra u Crnoj Gori, koji nije bio dovoljno zastupljen kroz ostale izvore 

uključene u uzorak. 

Iz tog razloga, u istraživački korpus uključen je portal IN4S kao relevantna onlajn platforma za analizu 

javne komunikacije i reakcija publike. Prilikom izbora između IN4S i portala Borba, koji prema 

dostupnim podacima ima veću čitanost među portalima slične ideološke orijentacije, prednost je 

data IN4S zbog znatno većeg intenziteta komentarisanja sadržaja u posmatranom periodu. Dodatno, 

IN4S omogućava analizu interakcije korisnika kroz dostupne funkcije komentarisanja i reakcija 

publike („sviđanje/ne sviđanje“), što je bilo relevantno za predmet istraživanja. 

Važno je naglasiti da IN4S nije registrovan u zvaničnoj evidenciji medija u Crnoj Gori u skladu sa 

Zakonom o medijima i da se u ovom istraživanju ne tretira kao registrovani medij. Njegovo 

uključivanje opravdano je isključivo metodološkom potrebom da se obuhvati širi segment onlajn 

javnog prostora, imajući u vidu njegovu vidljivost, prisutnost u digitalnom prostoru i ulogu u 

formiranju stavova i diskusija određenog dijela publike 

Za prikupljanje cjelokupnog sadržaja za analizu korišćen je specijalizovani softver za automatsko 

prikupljanje podataka sa javnih stranica medijskih portala (tzv. web scraping). Namjenskom softveru 

data je instrukcija da za sve relevantne članke prikupi sljedeće informacije: naslov, uvod, tekst 

članka, datum objavljivanja, broj komentara i tagove. U drugom koraku, nakon što su prikupljeni 

podaci o člancima, softver je sakupio i podatke o pratećim komentarima: tekst komentara, vrijeme 

objave, pseudonim komentatora i broj lajkova/dislajkova.  

Prilikom prikupljanja podataka, ključni metodološki zadatak odnosio se na definisanje kategorije 

„relevantnih članaka“, kako bismo mogli biti sigurni da su uzorkovani članci reprezentativni za cijelu 

populaciju tekstova o mladima u Crnoj Gori. U odabiru relevantnih članaka vodili smo se unaprijed 

definisanim ključnim riječima koje su dominantne u javnim raspravama, a koje se odnose na mlade 

u Crnoj Gori.  

Izdvojeni su svi relevantni članci koji sadrže tag sa sljedećim ključnim riječima: mladi, omladina, 

srednjoškolci, tinejdžeri, adolescenti, studenti, roditelji, vršnjačko nasilje, maloljetnička 

delinkvencija, nasilje u školi, mreža za mlade, juventas, Unija srednjoškolaca Crne Gore, Studentski 

parlament, MAPSS, Centar za omladinsku edukaciju, Unija mladih preduzetnika i Mreža za 

omladinski aktivizam. Iako je spisak pojmova koji potencijalno predstavljaju populaciju relevantnu 

za ovo istraživanje velik, u interesu izvodljivosti studije, odlučili smo se da odaberemo pojmove koji 
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obezbjeđuju raznovrsnost uzorka po dva ključna osnova: 1) raznovrsne kategorije mladih: đaci, 

adolescenti, studenti, itd. i 2) raznovrsne kategorije društvenih aktera i tema.   

Kao rezultat ovakvog pristupa uzorkovanju onlajn sadržaja, dobijen je finalni uzorak koji se sastoji 

od 1.028 onlajn članaka i 3.201 pratećih komentara, objavljenih tokom 2025. godine na 

analiziranim portalima.  

Nakon toga pristupljeno je fazi kodiranja tekstualnih materijala, prilikom čega su posebno kodirani 

članci i komentari. Svaki medijski članak klasifikovan je prema četiri kategorije, koje čine podskup 

zajedničke kodne šeme: 

▪ tema članka, 
▪ geografski obuhvat članka, 
▪ povod za izvještavanje, i 
▪ ključni akteri u članku. 

Zbog razlike u prirodi sadržaja između televizijskih izvještaja i tekstova na portalima, kodna šema 

korišćena za analizu televizijskih materijala u ovom dijelu istraživanja nije bila primjenjiva u svom 

punom obimu. Naime, s obzirom na to da je finalni korpus brojao preko hiljadu članaka i tri puta toliko 

komentara, nije bilo moguće kodirati svaki članak u cjelosti. Iz tog razloga odabrali smo strategiju 

kodiranja naslova i uvoda (lead) teksta kao djelove članka koji najpreciznije sumiraju suštinu i smisao 

cijelog teksta. Iz ovog razloga, u najvećem broju slučajeva, prosto nije bilo moguće preciznije utvrditi 

ulogu (način pojavljivanja – aktivni/pasivni) i rod mladih izvan informacije o tome da li su oni ključni 

akteri ili ne.  

Nakon klasifikovanja članaka, pristupljeno je kodiranju komentara. U ovom procesu karakteristikama 

članaka dodate su i informacije o reakcijama publike na analizirani tekstualni sadržaj, i to kroz 

sljedeće kodirane karakteristike: 

▪ sentiment komentara, i 
▪ tema komentara. 

Ovakav pristup nam omogućava da sistematično analiziramo razlike u frekventnosti i tipu sadržaja 

vezanim za mlade ljude u crnogorskim medijima, kao i da mjerimo razlike u reakcijama publike na 

različite tipove sadržaja. 

Proces klasifikovanja komentara sastojao se od ručnog kodiranja od strane tri obučena kodera. Skup 

podataka za obuku kodera sadržao je 20% (600) nasumično izvučenih komentara. Na taj način je 
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osigurano da je kodiranje „uvježbano“ imajući u vidu približno jednak broj komentara sa svih portala, 

iz različitih vremenskih perioda i sa fokusom na sve ličnosti obuhvaćene analizom. Nakon pilot 

kodiranja, pristupilo se raspodjeli ostatka uzorka, koji je podijeljen na jednake djelove (po približno 

900 komentara).  

Televizijski sadržaj 

Predmet ovog dijela analize bio je sadržaj televizijskih emitera sa nacionalnom pokrivenošću u Crnoj 

Gori koji uključuje ili se odnosi na mlade ljude. Monitoringom je obuhvaćeno sedam televizijskih 

stanica koje ispunjavaju ovaj kriterijum:  

• TVCG 1, TVCG 2 i TVCG 3 – javni servis,  
• TV Vijesti, Prva TV, Nova M i Adria TV – komercijalne televizije. 

Vremenski okvir TV monitoringa bio je period od 1. aprila do 15. aprila 2026. godine – 15 kalendarskih 

dana. Što se dnevnog vremenskog okvira tiče, pregledan je period od 6:00 do 22:00 sati.  

Analiziran je isključivo sopstveni program svakog emitera, odnosno originalna produkcija. U 

monitoring su uključene emisije informativnog tipa u širem smislu, kao što su centralne informativne 

emisije, jutarnji programi, emisije magazinskog tipa, kao i aktuelno-političke emisije i drugi 

programski sadržaji u kojima su se mogle pojaviti teme relevantne za mlade, mladi kao tema ili mladi 

kao akteri. 

U analizu nijesu uključene emisije zabavnog, istorijskog ili dokumentarnog tipa, kao ni emisije 

preuzete od drugih televizijskih stanica.  

U prvom koraku pregledane su sve emisije emitovane u definisanom vremenskom okviru. Ukoliko se 

u emisiji mladi nijesu pojavljivali ni na jedan od prethodno definisanih načina, bilježene su samo 

osnovne informacije o emisiji: naziv, vrijeme početka emitovanja i ukupno trajanje. Takve emisije 

nijesu dalje kodirane.  

Ukoliko su se mladi pojavljivali kao tema, akteri ili relevantna društvena grupa, emisija je dalje 

analizirana kroz izdvajanje relevantnih TV priloga, odnosno segmenata. Jedinica dalje analize bio je 

jedan TV prilog ili segment. Pod tim se podrazumijevaju vijest, izvještaj, izjava, najava, rubrika, kao i 

duži formati poput gostovanja, tematskih segmenata i sličnih programskih cjelina.  
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Izdvojeni prilog ili segment uvršten je u analizu ukoliko se eksplicitno bavio mladima kao društvenom 

grupom ili mladim pojedincima, odnosno ukoliko su mladi učestvovali kao subjekti ili objekti priloga. 

Kodiranje je sprovodilo devet obučenih kodera/ki. Koderi su bili visokoobrazovane osobe, od kojih je 

nekoliko već imalo iskustvo u kodiranju video i televizijskog materijala.  

Pored osnovnih kodnih kategorija, koderi su za svaku emisiju u kojoj se pojavljuju mladi bilježili i 

dodatne oznake: da li mladi govore u prilogu, ukupno trajanje izjava mladih u sekundama, prisustvo 

stereotipa, dominantni narativni okvir, senzacionalizam i vidljivost ranjivih grupa. 

Mladi na onlajn portalima  

„Oni nijesu napravljeni da vide mlade kao svoju target publiku... Nema ništa, tako je. To je 
povratna sprega.“  

U ovom poglavlju su predstavljeni osnovni rezultati istraživanja o predstavljanju mladih u onlajn 

portalima/izvorima u Crnoj Gori. Analiza je organizovana u dva dijela: prvi se odnosi na objavljene 

članke, dok je drugi posvećen komentarima čitalaca koji se nalaze ispod tih članaka. Ova dva tipa 

sadržaja razlikuju se po tome što članci predstavljaju urednički oblikovan medijski sadržaj, dok 

komentari odražavaju reakcije, stavove i diskurs publike povodom tema koje su obrađene u tim 

člancima. 

Populacija analiziranog medijskog sadržaja sa onlajn portala obuhvata ukupno 1.028 članaka 

fokusiranih na mlade ljude u Crnoj Gori. Ilustracija 1 prikazuje distribuciju članaka po onlajn 

izvorima, iz čega je vidljivo da je najveći udio članaka o mladima u 2025. godini pronađen na portalu 

CdM (39%), dok je udio članaka na portalu Vijesti iznosio 23%, Pobjedi 17%, portalu Analitika 11% i, 

na kraju, IN4S (10%). 
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Ilustracija 1: Udio onlajn izvora u ukupnom broju analiziranih članaka 

 

Od ukupno 1.028 članaka, na njih 612 (60%) nije bilo nijednog komentara, dok je na preostalim 

člancima pronađen 3.201 komentar. Sveukupno, u prosjeku je na analiziranim člancima bilo po 3 

komentara (a među člancima koji su imali bar jedan komentar, znatno više). Raspodjela komentara, 

međutim, izgleda značajno drugačije od raspodjele članaka. Iako čine samo 23% od svih članaka, 

komentari na portalu Vijesti čine čak 42% svih komentara, dok, recimo, komentari sa portala Pobjeda 

čine svega 3% udjela u populaciji komentara. Stoga, na osnovu Ilustracija 2, kada su u pitanju 

komentari, možemo govoriti o značajnoj koncentraciji reakcija javnosti jer 78% svih komentara na 

temu mladih u Crnoj Gori tokom 2025. godine potiče sa svega dva portala (Vijesti i CdM). 
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Ilustracija 2: Udio onlajn izvora u ukupnom broju analiziranih komentara 

 

Analiza članaka 

Kada govorimo o temama koje su dominirale u analiziranim tekstovima, primjetna je koncentracija 

medijskog sadržaja po temama na portalima. Više od dvije trećine svih tekstova mogu se klasifikovati 

u svega tri kategorije. Među njima, najučestaliji su članci koji se odnose na obrazovanje (28%), 

bezbjednost (20%) i društveni aktivizam (20%). Vrijedi napomenuti da je identifikovana značajna 

varijacija u broju komentara po temama (Ilustracija 3), gdje su teme iz kategorije aktivizam i 

bezbjednost zavrijedile disproporcionalni broj reakcija. Iako čine „samo“ 20% članaka, njihov udio u 

komentarima iznosi 34% i 29%. Istovremeno, tematika obrazovanja je u prosjeku zavrijedila značajno 

veći broj članaka nego komentara.  

Ovakvi rezultati nijesu iznenađujući ako uzmemo u obzir konkretne događaje i dešavanja koje ove 

teme obuhvataju. Naime, tema aktivizma uključuje i politički angažman mladih i, recimo, učešće u 

protestima, koji su primjer veoma polarizujućih događaja i kao takvi izazivaju češće i intenzivnije 

reakcije javnosti. Osim toga, tematika bezbjednosti, između ostalog, uključuje teme vršnjačkog 

nasilja i drugih formi ugroženosti maloljetnika koje sa sobom nose kako jak emocionalan doživljaj, 

tako i neslaganja oko toga ko je odgovoran i na koji način se najbolje protiv ovih pojava boriti. Sa druge 
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strane, imajući u vidu anketne podatke u kojima kao najvažniji društveni problem mladi vide 

ekonomiju, iznenađujuće je da je ekonomska tematika, u koju spadaju i tzv. „odliv mozgova“ i 

nezaposlenost, veoma rijetka na crnogorskim portalima i, u poređenju sa drugim temama, ne izaziva 

veliki broj reakcija u formi komentara. 

„Odliv mozgova [je] možda jedan od gorućih problema sa kojima se mladi susrijeću... mladi 
iako imaju neko stečeno znanje i kvalifikacije ne mogu lako da dođu do posla i zbog toga se 
odlučuju da odu iz Crne Gore.“  

 

 

 

Ilustracija 3: Udio tema u populaciji članaka i komentara 
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PRIMJER IZ ANALIZIRANOG SADRŽAJA 1 

 

Kada je u pitanju geografski obim analiziranih materijala, očekivano, ubjedljivo najveći udio članaka 

fokusiran je na nacionalni nivo (78%), dok se nešto manje od petine (18%) članaka bavi temom koja 

je po svom karakteru - lokalna (Ilustracija 4). Iako se na nivou cijele populacije svega 4% članaka bavi 

regionalnim ili međunarodnim temama, interesantno je primijetiti da je ovaj procenat značajno veći 

u slučaju portala IN4S na kojem je gotovo trećina (31%) svih članaka o mladima fokusirano na 

događaje izvan Crne Gore (Ilustracija 5). Ovo je rezultat činjenice da je pomenuti portal generalno u 

velikoj mjeri fokusiran na teme koje se odnose na dešavanja u susjednoj Srbiji i Rusiji, koje 

predstavljaju i zasebne rubrike na ovom portalu. U kontekstu mladih, ovo se u podacima 

manifestovalo tako što je, recimo, više medijske pažnje posvećeno studentskim protestima u Srbiji 

nego u Crnoj Gori. 
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Ilustracija 4: Geografski obuhvat članaka  

 

PRIMJER IZ ANALIZIRANOG SADRŽAJA 2 

 
PRIMJER IZ ANALIZIRANOG SADRŽAJA 3 
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Ilustracija 5: Geografski obuhvat članaka shodno temi 

 

Za razliku od geografskog obuhvata članaka, njihova raspodjela shodno dominantnom akteru 

značajno je izbalansiranija. Naime, nije moguće identifikovati jednog dominantnog aktera u 

medijskom izvještavanju o mladima. Kumulativno najviše udjela imaju državne institucije (obrazovne 

i ostale). Među pojedinačnim akterima najčešći su mladi (18%), zatim nevladine organizacije (16%), 

političari/partije (13%), analitičari/eksperti (8%) i roditelji/porodica i okruženje (5%) (Grafik 6). 

Ostatak članaka u fokusu imaju ili značajno manje učestale aktere ili nije uopšte bilo moguće 

identifikovati konkretnog aktera. 

Zajedno, ovi podaci upućuju na visok nivo fragmentacije u izvještavanju o mladima. Osim toga, jasno 

je da na onlajn portalima dominira sadržaj u kojem su mladi rjeđe subjekt, a češće objekat tuđih 

mišljenja, analiza i aktivnosti. Ovdje se vrijedi podsjetiti na dvije metodološke odluke koje 

potencijalno mogu uticati na ove rezultate.  

Prvo, teme članaka su kodirane na bazi naslova i uvoda članka, u kojima potencijalno može postojati 

„vještačka“ prezastupljenost analitičara, NVO organizacija ili državnih institucija kao aktera koji 

posjeduju više autoriteta, političke moći i društvene odgovornosti. Ovo, naravno, ne isključuje 

mogućnost da je u cijelom tekstu članka bilo moguće identifikovati pojavljivanje i samih mladih (ili 

njihovih predstavnika) koje ovim pristupom nije identifikovano. Ipak, s obzirom na to da je cilj 
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kodiranja bila identifikacija dominantnih aktera, smatramo da je ovaj pristup opravdan. Drugo, 

između velikog broja kategorija postoji određeni nivo preklapanja, koje treba uzeti u obzir. Tako bi, 

recimo, u izjavi roditelja žrtve vršnjačkog nasilja oni bili klasifikovani kao ključni akter, dok bi u izjavi 

Udruženja Roditelja na temu javnih politika kao glavni akter bile klasifikovane nevladine organizacije. 

 
Ilustracija 6: Udio aktera u populaciji članaka  

 

PRIMJER IZ ANALIZIRANOG SADRŽAJA 4 
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Ilustracija 7: Najfrekventiji termini po tematskim kategorijama u člancima 
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Analiza komentara 

U drugoj fazi istraživanja onlajn medija fokusirali smo se na komentare. Analiza komentara relevantna 

je iz više razloga. Prvo, za razliku od članaka koji su pisani, strukturirani i prezentovani od strane 

stručnih lica (novinara, redakcije ili analitičara), autori komentara su pripadnici publike. U tom 

smislu, komentare publike možemo smatrati „boljom“ reprezentacijom stavova šire javnosti na 

izučavanu temu. Osim samog teksta komentara, podaci sadrže i reakcije čitalaca u formi lajkova i 

dislajkova, koji služe kao mjera odobravanja na koju određeni narativi o mladima nailaze među 

čitaocima. Drugo, kompariranje dominantnih tema i narativa između članaka i komentara može 

potencijalno otkriti važne razlike u tome kako stručna javnost percipira mlađu populaciju u odnosu 

na generalno građanstvo. 

U samoj analizi komentara fokusiraćemo se na dvije dimenzije: sentiment i argumentaciju (tema) 

koju komentatori iznose. Kao što je već rečeno, na 1.028 članaka objavljenih 2025. godine na temu 

mladih na analiziranim portalima, ukupno je sakupljeno 3.201 komentar. Ukupno, na svim 

analiziranim komentarima identifikovano je 102.147 reakcija publike, od čega 80.791 lajk (79%) i 

21.356 dislajkova (21%).  

PRIMJER IZ ANALIZIRANOG SADRŽAJA 5
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Ilustracija 8: Komentari shodno sentimentu  

 

Kada govorimo o sentimentu komentara, ubjedljiva većina komentara na portalima je negativna 

(81%) (Ilustracija 8). Na bazi znanja iz ranijih istraživanja i monitoringa medija na druge teme, 

možemo sa visokim stepenom sigurnosti reći da ovo nije specifičnost koja se vezuje samo za temu 

mladih. Naime, treba imati u vidu da su najčešći komentatori na portalima „ostrašćeni“ pojedinci, 

koji intenzivno prate medije i, u prosjeku, imaju jasnije definisane stavove na društvene teme. Osim 

toga, negativne vijesti u prosjeku privlače više pažnje javnosti pa je logično očekivati i da komentari 

budu u sličnom sentimentu. Kao dokaz ovoga, analizom je identifikovana značajna varijacija u 

sentimentu shodno temi članka.  

PRIMJER IZ ANALIZIRANOG SADRŽAJA 6 
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U Ilustracija 9 prikazana je raspodjela sentimenata komentara među dominantnim temama. 

Očekivano, najveći udio negativnih komentara zabilježen je na člancima koji se bave temom 

bezbjednosti, koja između ostalog uključuje teme vršnjačkog nasilja, delinkvenciju, nasilja nad 

mladima itd. Na onlajn člancima sa ovom tematikom 94% komentara su klasifikovani kao negativni. 

Sa druge strane, iako i dalje predominantno negativni, procentualno je najmanje negativnih 

komentara pronađeno u komentarima na člancima sa temom političkog/društvenog aktivizma (72%), 

obrazovanja (76%) i zdravstva (72%). Ovaj nalaz je takođe očekivan, s obzirom na to da politička 

polarizacija čini da je dio publike koji podržava određenu političku partiju ili protest motivisan da se 

prema istom pozitivno odnese, dok je, recimo, tema vršnjačkog nasilja univerzalno percipirana kao 

tema u kojoj gotovo da nema pozitivne dimenzije. 

„Gdje ste vi vidjeli da se mladi na bilo koji način uključuju i govore o temama bezbjednosti? A 
vidimo sve šta se dešavalo sa porastom vršnjačkog nasilja u školama.“ 

 

 

Ilustracija 9: Sentiment komentara shodno temi članka  
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PRIMJER IZ ANALIZIRANOG SADRŽAJA 7 

 

Osim što su negativni komentari učestaliji na člancima koji se bave mladima u Crnoj Gori, analiza 

pokazuje da oni u prosjeku nailaze i na veću „podršku“ u samoj publici. Ilustracija 10 prikazuje 

vrijednost „neto podrške“ shodno sentimentu komentara. Neto podrška predstavlja indikator koji 

mjeri razliku između broja lajkova i dislajkova koji u prosjeku dobije određeni tip komentara. Vidimo 

da su u prosjeku negativni komentari naišli na neto podršku od 22 lajka (29 lajkova i 7 dislajkova), dok 

je neto podrška za pozitivne komentare na nivou od 14 lajkova (24 lajkova – 10 dislajkova). Zajedno, 

ove dvije informacije potvrđuju da je, kada su u pitanju reakcije šire publike na teme mladih, 

negativnost privlači najviše pažnje i „podrške“. 

 

 

Ilustracija 10: Neto podrška shodno sentimentu komentara  
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PRIMJER IZ ANALIZIRANOG SADRŽAJA 8 

 

Kada je u pitanju argumentacija koje dominiraju u komentarima, uočljivo je nekoliko razlika u odnosu 

na članke. Za početak, primjetan je mnogo veći udio komentara koji su „bez teme“ ili „aktera“. Ovo je 

prirodno, s obzirom da za razliku od novinskih članaka, komentari ili stavovi publike ne moraju nužno 

da imaju temu ili jasno definisan stav. U tom smislu najveći broj komentara bez teme se odnosi na 

komentare koji su veoma kratki i u kojima se izražava podrška ili neslaganje sa stavom izraženim u 

tekstu ili u nekom od drugih komentara. Tako, recimo, komentar „bravo, podržavam“ je klasifikovan 

kao pozitivan sentiment, ali bez teme jer nije jasno o kojoj se argumentaciji ili razlozima radi, kao ni 

na koji dio teksta je komentator reagovao. Ako ovome dodamo i kategoriju „više tema“ u kojima nije 

bilo moguće jasno utvrditi dominantnu temu jer se radi o istovremenom pominjanju više društvenih 

problema ili uzroka, možemo reći da je oko četvrtine komentara bilo nemoguće precizno klasifikovati. 

PRIMJER IZ ANALIZIRANOG SADRŽAJA 9 
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Dalje, od onih komentara za koje je klasifikovanje bilo moguće, možemo vidjeti da su mladi mnogo 

rjeđe u fokusu komentara (6.5%), na uštrb drugih aktera poput državnih institucija, roditelja ili partija 

(Ilustracija 11). Dok su državne institucije i političke partije/političari među najčešćim akterima i u 

člancima, indikativno je da je značajan dio komentara u svom fokusu imao roditelje i porodično 

vaspitanje. Istovremeno, kategorija koja je mnogo češće stavljana u prvi plan članaka nego 

komentara su nevladine organizacije (3%). Osim toga, indikativno je da pominjanje NVO organizacija 

u komentarima ima izrazito negativnu konotaciju u kojoj dominiraju argumenti da su NVO 

organizacije „beskorisne“ i da samo „pričaju i ništa ne rade“, te da „profitiraju“ na podizanju tenzija 

u medijima. 

 
Ilustracija 11: Udio komentara shodno argumentu 

 

Po pitanju sentimenta koji dominira u komentarima, vidljive su očekivane razlike shodno ključnoj 

temi/akteru. Najveći udio negativnih komentara izmjeren je među komentarima koji su fokusirani na 

roditelje i porodično vaspitanje, gdje je 91% komentara negativan (dok je ostatak ili neutralan ili 

ambivalentan), i na državne institucije (prije svega policiju, sudove i tužilaštvo) gdje taj procenat 

iznosi 88%. Sa drugog kraja spektruma, najmanji udio negativnih i najveći udio pozitivnih komentara 
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izmjeren je u komentarima o mladima (70% negativnih, 24% pozitivnih) i o nevladinim organizacijama 

(79% negativnih). 

PRIMJER IZ ANALIZIRANOG SADRŽAJA 10 

 

 
 

Ilustracija 12: Sentiment komentara shodno argumentu 
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Ilustracija 13: Najfrekventiji termini po tematskim kategorijama u komentarima 
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Kao dodatak analizi kojom smo identifikovali dominantne teme i sentiment medijskog sadržaja na 

temu mladih u Crnoj Gori, važno je pozabaviti se odnosom između tih tema. Naime, iako je moguće 

izdvojiti zasebne teme ili argumente, već prezentovani podaci ukazuju na određeni nivo preklapanja 

između tema. To preklapanje se manifestuje kako u korišćenju slične terminologije, tako i 

zajedničkom pojavljivanju različitih tema u istim jedinicama analize. U tom smislu, interesuje nas 

koja tema ima centralnu ulogu u sveobuhvatnom narativu o mladima. U slučaju da je moguće 

identifikovati centralne teme, one se mogu smatrati svojevrsnim nezaobilaznim „čvorištima“ 

prilikom medijskog izvještavanje.  

Za svaku jedinicu analize (komentar) izdvojeni su parovi susjednih riječi (bigrami) za koje je izračunato 

koliko se često pojavljuju. Kako bi analizom bile obuhvaćene sve varijacije na vrstu svi termini su prvo 

standardizovani svođenjem na korijen riječi i uklanjanjem specijalnih karaktera. Nakon što je obračun 

završen one su vraćene u „originalno“ stanje. Sa ovim ciljem, a u ime čitljivosti i interpretabilnosti, 

odlučili smo se fokusirati na odnose između ključnih pojmova u svakoj od većih tema. Ilustracija 14 

prikazuje mrežu odnosa između ključnih termina na osnovu kojih možemo indirektno zaključiti o 

povezanosti ranije identifikovanih tema. Veličina kruga reflektuje centralnost konkretnog termina, 

dok je distanca između dva krugova indikator je učestalosti sa kojom u korpusu koji je analiziran 

konkretni termini nalaze u paru. Boja kružića služi kao vizuelna pomoć prilikom interpretacije. 

Krugovi su crvene boje osim nekoliko ključnih čvorišta. Zelenom bojom su obilježena četiri najveća 

čvora: termini oko kojih se narativi formiranju. Žutom bojom su dodatno obilježena dva termina koja 

imaju poziciju „medijatora“ i koji su najbolja poveznica među ovim čvorištima. 

U mreži termina moguće je uočiti nekoliko klastera koji su blisko povezani. To su prije svega klasteri: 

obrazovanja (koji gravitira oko termina škola), vaspitanja i bezbjednosti (u kojem centralnu poziciju 

ima roditelji), institucija (sa država kao čvorištem) i politika (gravitira oko termina vlast). Osim četiri 

ključna klastera, možemo identifikovati i nekoliko termina koji, u narativnom smislu, igraju ulogu 

„kopče“ između ovih distinktnih klastera – krivac i crkva -  koji se kao svojevrsne poveznice nalaze u 

prostoru između dominantnih narativa. Većina ostalih tema povezana je s drugim temama preko ova 

četiri ključna klastera. Tako na grafiku možemo prepoznati izdvojen zaseban klaster „visokog 

obrazovanja“ (fakultet, diploma) ali i klaster aktivizma (protesti, zakon, pravo, problem). 
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Ilustracija 14: Odnos između tema/argumenata u člancima i komentarima 
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Pregled zaključaka analize online medijskog sadržaja 

Analizom onlajn medijskog sadržaja obuhvaćeno je ukupno 1.028 članaka i 3.201 komentar 

objavljenih na pet portala/izvora. Nalazi pokazuju da većina članaka ne generiše značajniju diskusiju 

publike: 60% analiziranih tekstova nema nijedan komentar. Istovremeno, komentari su izrazito 

koncentrisani na manji broj portala, budući da 78% svih komentara dolazi sa samo dva portala - 

Vijesti i CdM. 

Tematska struktura izvještavanja pokazuje da tri oblasti čine oko dvije trećine ukupnog sadržaja: 

obrazovanje, koje je zastupljeno sa 28%, bezbjednost sa 20% i aktivizam takođe sa 20%. Posebno je 

važno to što teme aktivizma i bezbjednosti izazivaju disproporcionalno veliki broj reakcija publike, 

dok su ekonomske teme relativno rijetko zastupljene, uprkos tome što ih mladi često prepoznaju kao 

jedan od ključnih problema. 

Izvještavanje je dominantno nacionalno, pri čemu se 78% sadržaja odnosi na nacionalni nivo. 

Međutim, ono je istovremeno fragmentisano po akterima. Mladi se u medijskom sadržaju češće 

pojavljuju kao objekat izvještavanja nego kao subjekti koji govore u svoje ime - kao akteri su 

identifikovani u 18% analiziranih članaka. 

Diskurs publike u komentarima izrazito je negativan. Negativan ton zabilježen je u 81% komentara, a 

posebno je izražen u okviru tema koje se odnose na bezbjednost, gdje negativni komentari čine čak 

94% svih reakcija. Pored toga, negativni komentari dobijaju i veću podršku drugih korisnika, sa neto 

skorom od +22, u odnosu na +14 koliko bilježe pozitivni komentari. 

U komentarima su mladi rijetko u fokusu, budući da se kao centralna tema pojavljuju u samo 7% 

komentara. Nevladine organizacije takođe se pominju rijetko, u 3% komentara, ali kada se pominju, 

ton je izrazito negativan. Najnegativniji komentari odnose se na roditelje, sa 91% negativnih 

komentara, i državne institucije, sa 88%. 

Analiza vokabulara dodatno ukazuje na tri centralna narativna „čvorišta” u diskursu o mladima: 

obrazovanje, bezbjednost - naročito kroz temu vršnjačkog nasilja - i roditeljstvo. Ovi nalazi pokazuju 

da se mladi u onlajn medijskom prostoru dominantno prikazuju kroz ograničen skup tema, pri čemu 

javna diskusija koja se formira ispod članaka ima snažno negativan karakter. 
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Mladi u televizijskom sadržaju  

Analiza televizijskog sadržaja obuhvatila je sopstveni, odnosno originalno proizvedeni program 

sedam emitera sa nacionalnom pokrivenošću u Crnoj Gori: TVCG 1, TVCG 2 i TVCG 3 kao kanale 

javnog servisa, te TV Vijesti, Prvu TV, Novu M i Adria TV kao komercijalne televizije. Monitoring je 

sproveden u periodu od 1. do 15. aprila 2026. godine, u dnevnom terminu od 6:00 do 22:00 sata, a 

obuhvatio je informativne, magazinske, aktuelno-političke i srodne programske sadržaje u kojima su 

se mogle pojaviti teme relevantne za mlade, mladi kao tema ili mladi kao akteri. Zabavni, istorijski, 

dokumentarni i preuzeti programi nijesu uključeni u analizu. U prvom koraku pregledane su sve 

emisije emitovane u definisanom okviru, pri čemu su za emisije bez sadržaja relevantnog za mlade 

bilježene samo osnovne informacije, dok su iz emisija u kojima se mladi pojavljuju izdvajani i dalje 

kodirani relevantni TV prilozi ili segmenti. Jedinica analize bio je pojedinačni prilog ili segment, 

uključujući vijesti, izvještaje, izjave, najave, rubrike, gostovanja i druge tematske cjeline koje se 

eksplicitno bave mladima ili u kojima se mladi pojavljuju kao subjekti ili objekti priloga. Kodiranje je 

sprovodilo devet obučenih, visokoobrazovanih kodera, od kojih je dio imao prethodno iskustvo u 

kodiranju video i televizijskog materijala, a pored osnovnih kodnih kategorija bilježene su i dodatne 

kvalitativne oznake, poput toga da li mladi govore u prilogu, trajanja njihovih izjava, prisustva 

stereotipa, dominantnog narativnog okvira, senzacionalizma i vidljivosti ranjivih grupa. 

Polaznu osnovu za analizu čini bazni uzorak od 625 emisija, prikupljen monitoringom informativnog, 

magazinskog i aktuelno-političkog programa na sedam TV stanica. Distribucija prema pojedinačnim 

emiterima prikazana je na ilustraciji koja slijedi. Posmatrajući strukturu prema pojedinačnim TV 

stanicama, uočava se da dvije najzastupljenije stanice u baznom uzorku (TVCG3 i TVCG1) zajedno 

čine skoro polovinu cijelog baznog uzorka (46,2%). Sljedeće četiri TV stanice (TV Vijesti, Adria TV, 

Nova M, TVCG  2) imaju prilično jednaku distribuciju u uzorku (11% – 13,6%), dok je na posljednjem 

mjestu TV stanica čiji se udio može tumačiti kao najmanji uticaj na ukupan monitoring (Prva TV) – 

svega 5,6% baznog uzorka. 
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Ilustracija 15: Udio TV stanica u baznom uzorku (N=625) 

Koliko su mladi prisutni  

Prvo pitanje na koje ćemo odgovoriti je koliko su mladi prisutni u posmatranom televizijskom 

sadržaju. Od 625 posmatranih emisija, u njih 435, mladi se ni na koji način ne pojavljuju (ni kao 

govornici, niti kao akteri u pozadini, niti kao tema). To čini udio od 69,6%. Mladi se pojavljuju u 190 

emisija (39,2%), u kojima ima 335 pojedinačnih priloga koji uključuju mlade na neki način. Ovih 

335 pojedinačnih priloga čine glavni uzorak koji je dalje analiziran.    

U grafiku koji slijedi ovih 335 priloga predstavljeno je po televizijskim stanicama. Od svih priloga koji 

su emitovani u posmatranom periodu, a u kojima su mladi akteri, njih skoro četvrtina emitovana je 

na javnom servisu TVCG 1 – 23,5%, zatim slijede TV Vijesti sa 17,5%, pa TVCG 2 i TVCG 3 (Ilustracija 

16).  

Ovakva raspodjela sugeriše da TVCG1 i TV Vijesti imaju izraženiji uređivački fokus na populaciju 

mladih u odnosu na svoju ukupnu medijsku produkciju, dok TVCG3, uprkos tome što ima najveći udio 

u ukupnom praćenom programu, u znatno manjoj mjeri izvještava o ovoj temi. Ovo odstupanje 

ukazuje na to da dominantna medijska pozicija u ukupnom prostoru ne podrazumijeva automatski i 

dominantnu pokrivenost tema koje se tiču mladih, tj. da te dvije stvari ne prate nužno istu logiku. 
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Ilustracija 16: Udio TV stanica u poduzorku (n=335) 

Samo postojanje priloga nije dovoljno da se procijeni obim pojavljivanja mladih. Kako bi se dobio 

precizniji uvid u vidljivost mladih u televizijskom programu, analiza je obuhvatila dodatna tri 

indikatora: ukupno trajanje ovih 190 posmatranih emisija, trajanje priloga koji se odnose na mlade u 

tim emisijama i trajanje izjava samih mladih. Osnovna jedinica mjerenja bile su sekunde koje su radi 

preglednosti u grafiku pretvorene u sate.  

Ovih 190 emisija traju ukupno 1.790.127 sekundi, odnosno približno 497 sati. Od toga je sadržaj o 

mladima trajao 145.094 sekunde, odnosno oko 40 sati, što čini 8,1% ukupno posmatranog 

programa. Izjave samih mladih trajale su 63.009 sekundi, odnosno oko 17,5 sati, što predstavlja 

3,5% ukupnog trajanja. Unutar 335 priloga u kojima se pojavljuju mladi, oni govore u 43,4% 

sadržaja, dok se preostalih 56,6% odnosilo na situacije u kojima se o mladima govori bez njihovih 

direktnih izjava. Ovaj podatak ukazuje na to da mladi nijesu samo relativno rijetko prisutni u ukupnom 

programu, već da su i unutar sadržaja koji se njima bavi često predstavljeni posredno, kroz davanje 

izjava drugih aktera.  

„Ja mislim da njih uopšte nema u programu... što se tiče emisija, izuzev sportskog programa, 
za ostatak mislim da on uopšte niti je pravljen za mlade, niti su mladi uzeti kao publika kojoj 
se obraća.“  



  

37 
 

Ilustracija 17 prikazuje trajanje (u satima) na tri nivoa prisutnosti mladih u televizijskom programu: 

ukupno praćeni program svake stanice, dio tog programa posvećen mladima, i vrijeme u kojem mladi 

govore u svoje ime.  

 

Ilustracija 17: Prisutnost mladih mjerena satima 

Budući da se ukupan obim praćenog programa značajno razlikuje među stanicama (od 37,7 sati na 

Novoj M do 108,6 sati na TVCG 3), apsolutna trajanja nijesu direktno uporediva, pa je relevantniji udio 

sadržaja o mladima u ukupnom programu. Po tom kriterijumu prednjači TVCG 2, kod koje čak 

četvrtina programa (25,5%) sadrži teme koje se odnose na mlade, a slijede Adria TV (15,3%) i TV 

Vijesti (8,4%). Na suprotnom kraju su TVCG 3 (2,5%), Nova M (2,6%), Prva TV (3,8%) i TVCG 1 (5,8%), 

kod kojih je sadržaj o mladima marginalan. 
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Sam obim sadržaja o mladima, međutim, ne znači i njihovo aktivno učešće. Najviše prostora za glas 

mladih daju TV Vijesti, gdje izjave mladih čine 66,9% sadržaja o mladima, i Adria TV (55,0%) – što 

ukazuje na participativniji pristup u kojem su mladi sagovornici, a ne samo tema. Nasuprot tome, 

TVCG 2 i Nova M rijetko daju riječ mladima, iako se TVCG 2 programski njima dosta bavi. Mladi govore 

u tek 21,5% odnosno 16,5% sadržaja o njima. Ilustrativan je i podatak da na Novoj M izjave mladih 

čine svega 0,4% ukupno posmatranog programa. 

Posmatrano prema tipu emitera, komercijalne stanice bitno drugačije prikazuju mlade. Naime, Adria 

TV i TV Vijesti kombinuju relativno visok udio sadržaja o mladima sa visokim udjelom njihovog 

direktnog glasa, dok Nova M i Prva TV bilježe najniže vrijednosti na oba nivoa. Kod javnog servisa, 

TVCG 2 se izdvaja po tematskoj zastupljenosti mladih, ali uz nizak nivo njihovog aktivnog učešća, dok 

su TVCG 1 i TVCG 3 slabo zastupljeni na svim nivoima. Ključni nalaz je da kvantitet sadržaja o 

mladima ne prati nužno i njihova medijska participacija: razlika između tematske prisutnosti i 

direktnog glasa mladih ostaje jedan od centralnih problema u televizijskom izvještavanju. 

Pored ukupnog trajanja sadržaja o mladima, analizirana je i distribucija priloga prema dužini trajanja, 

kako bi se dobio uvid u to u kojoj mjeri se mladi pojavljuju kroz kratke vijesti ili reportaže, a u kojoj kroz 

duže, obrađenije formate. 

Rezultati pokazuju određene razlike među TV stanicama u analiziranom periodu. Adria TV i TV Vijesti 

imaju najveći udio priloga o mladima koji traju duže od 5 minuta – 80,4%, odnosno 74,1%. Adria TV 

se posebno ističe sa 32,6% priloga preko 15 minuta, što može ukazivati na veći prostor koji ova 

stanica u posmatranom periodu daje mladima za iznošenje stavova. 

Nasuprot tome, Nova M i TVCG 3 imaju dominaciju kratkih priloga – na Novoj M 44% priloga traje do 

jedne minute, a ukupno 92% kraće je od 5 minuta, na TVCG 3, 44,6% do jedne minute, a 78,6% kraće 

od 5 minuta. Na ovim stanicama mladi su u većoj mjeri zastupljeni kroz kratke vijesti ili najave. 

TVCG 2 izdvaja se sa najvećim udjelom priloga preko 15 minuta (29,4%), što je u skladu sa ranijim 

nalazom o visokom udjelu sadržaja o mladima na ovoj stanici, ali i sa visokom pasivizacijom, s 

obzirom na to da mladi rijetko sami govore u tim prilozima. 

Prva TV i TVCG 1 nalaze se u sredini – sa najvećim udjelom priloga u kategoriji 2-5 minuta (57,9% na 

Prvoj, 35,9% na TVCG 1). 
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Ovi nalazi ukazuju na različite obrasce. Na jednoj strani, Adria TV i TV Vijesti u većoj mjeri nude prostor 

za duže priloge, na drugoj, Nova M i TVCG 3 uglavnom prikazuju mlade kroz kraće forme. 

 

 

Ilustracija 18: Trajanje priloga koji uključuju mlade osobe  

U kojoj ulozi su mladi prisutni u televizijskom sadržaju 

Analiza uloga koje mladi imaju u televizijskom sadržaju pokazuje da je najzastupljenija kategorija 

„Pasivni objekat“ izvještavanja sa 38,6% – što znači da se u više od trećine slučajeva o mladima samo 

priča, bez njihovog aktivnog učešća. Ovo je u skladu sa ranijim nalazom o pasivizaciji, gdje je 

utvrđeno da se značajan dio sadržaja o mladima sastoji od pričanja o njima bez njihovog direktnog 

govora. 

„Na pojedinim televizijama ja vidim da postoje mladi, ali mislim da su samo neka vrsta 
dekora. Ono – ok, ti si tu i to je to. Vi kad poslušate i kad vidite tu mladu osobu kako radi, vi 
vidite da se sa njom nije radilo.“  



  

40 
 

Kada su aktivni, tj. kada govore, mladi se najčešće pojavljuju kao protagonisti sopstvenog iskustva 

(18%) ili kao komentatori (17,4%) – što ukazuje na to da im se češće daje prostor da govore o sebi ili 

da komentarišu društvene teme, nego da budu pozicionirani kao eksperti (6,6%) ili aktivisti (5,7%). 

Negativne uloge – počinilac / problem (2,1%) i žrtva (0,3%) – zastupljene su u simboličnom obimu za 

period posmatranja, što znači da su se mladi u televizijskom programu rijetko prikazivali kroz prizmu 

kriminala ili nasilja. 

Ipak, dominacija pasivne uloge (38,6%) ukazuje na to da je najveći izazov u medijskom predstavljanju 

mladih i dalje njihova pasivizacija – činjenica da se o njima govori, dok oni rjeđe sami progovaraju u 

nekom drugom svojstvu. 

 

Ilustracija 19: Uloga u kojoj se mladi u posmatranom prilogu pojavljuju 
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Povodom kojih tema su mladi prisutni u televizijskom sadržaju 

„Sad pričamo o evropskim integracijama i onda je podtema 'Pobjeći će nam mladi'... Tako da 
su nekako više kao ukras.“  

Televizijski sadržaj u okviru analiziranog poduzorka sagledan je kroz dvije komplementarne dimenzije 

– tematsku strukturu (predmet izvještavanja/emitovanja) i strukturu povoda (povod koji je inicirao 

emitovanje). Tematska distribucija ukazuje na to da četiri najzastupljenije teme relevantne za mlade 

- obrazovanje, sport, pop-kultura, tržište rada i stambeno pitanje čine gotovo polovinu (47,7%) 

tematske pokrivenosti mladih u Crnoj Gori. Sa druge strane, teme poput odliva mozgova i vrijednosti 

i identiteta mladih zastupljene su u značajno manjem obimu (6%). Osim unaprijed definisanih tema, 

primijećen je značajan udio uzorka (12,9%) koji ukazuje na to da su se mladi često pojavljivali u širim 

temama koje nijesu bile neposredno definisane kodnom šemom za mlade: poljoprivreda i 

agrobudžet, politička scena i izborna retorika, turizam i ljetnja sezona, vojska i vojni rok, geopolitička 

pitanja, demografija, kulturno-zabavni događaji, modeling, miss takmičenja, tradicija i kreativne 

radionice. U tim sadržajima mladi su najčešće bili studenti koji postavljaju pitanja, učesnici događaja 

ili protagonisti pojedinačnih priča, a ne tema u užem smislu. Zato kategorija „ostalo / drugo” u grafiku 

koji slijedi ne ukazuje nužno na problem kodiranja, već na tematsku raznovrsnost i rasprostranjenost 

medijske vidljivosti mladih izvan užih okvira omladinske politike. 

„Najveća greška [je] to da su nam mladi horizontalno pitanje... a uglavnom se mladi vezuju za 
ministarstvo sporta i mladih, za ministarstvo prosvjete i to je otprilike to. A mladi bi trebalo da 
imaju uticaja i na ostale teme.“  



  

42 
 

 

Ilustracija 20: Tematska distribucija izdvojenog TV sadržaja o mladima 

 

Kada je riječ o povodu priloga o mladima, najčešće je u pitanju prilog rađen na inicijativu samog 

medija (41,4%). Ovo sugeriše da televizijski mediji prilično aktivno uključuju mlade u svoj program na 

sopstvenu inicijativu. Nešto manji udio bilježi kategorija „aktuelni događaj“ (30,9%), koja govori da 

postoji gotovo trećina izdvojenih priloga u kojima mediji prenose slike i emituju reportaže sa aktuelnih 

događaja na kojima su učestvovali mladi. Učešće kategorije Pseudodogađaj (26,4%) govori o tome 

da su mladi u četvrtini slučajeva bili dio unaprijed pripremljenih televizijskih formata – najčešće 

gostovanja u studiju, najava događaja ili promocija. Ova kategorija ukazuje i na to da televizije mlade 

često pozicioniraju kao goste ili promotere, a ne kao subjekte čije se mišljenje spontano traži. Na 

samom začelju su Godišnjice / obilježavanje važnog datuma, kao i Saopštenje institucije / regulatora, 

koje zajedno čine svega 1,2% uzorka. Ovdje je važno podsjetiti da je analizirani period obuhvatio 15 

dana u aprilu. Stoga, niska zastupljenost godišnjica i saopštenja institucija ne mora nužno značiti da 

su ovi povodi beznačajni u širem kontekstu, već samo da u posmatranom periodu nijesu bili aktuelni. 
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Ilustracija 21: Distribucija povoda za izvještavanje izdvojenog TV sadržaja o mladima 

 

Paralelnim uvidom u obje distribucije, profil uzorka može se okvirno definisati kao tematski veoma 

raznolik, uz istovremeno izraženu dominaciju povoda medijske inicijative. Ovakva struktura upućuje 

na zaključak da je dnevna medijska agenda, bez obzira na tematsku oblast, u velikoj mjeri 

determinisana unutrašnjim, uredničkim faktorima – prije svega samostalnim odabirom i pokretanjem 

tema od strane medija – dok su aktuelni događaji i pseudodogađaji, iako znatno prisutni, u 

podređenoj ulozi u odnosu na medijsku inicijativu kada su u pitanju mladi. 

Na čiju inicijativu se mladi pojavljuju u medijima 

Kada se struktura povoda sagleda kroz prizmu vrste emitera (Javni servis nasuprot preostalim 

privatnim TV stanicama), uočavaju se izrazito različiti obrasci. Na javnom servisu, medijska inicijativa 

dominira sa 67,6%, dok aktuelni događaji čine 22,7%, a pseudodogađaji svega 9,7%. Ovakva 

distribucija sugeriše da javni servis mlade tretira kao redovnu i relevantnu društvenu grupu, koju 

sistematski uključuje u program bez vanjskog okidača. 
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Kod privatnih televizija distribucija je gotovo obrnuta – pseudodogađaji su najzastupljeniji sa 47,3%, 

aktuelni događaji čine 41,2%, dok je medijska inicijativa svedena na svega 8,8%. Ove razlike otkrivaju 

dvije suprotstavljene uredničke logike: javni servis mlade uključuje proaktivno, dok privatne televizije 

mlade uključuju reaktivno – kao odgovor na aktuelnosti ili kroz unaprijed pripremljene formate. Ovaj 

nalaz je posebno značajan jer se na privatnim televizijama generiše značajan dio ukupnog medijskog 

prostora, što reaktivni pristup čini dodatno uticajnim na ukupnu medijsku sliku mladih. 

„Definitivno dominira reaktivno izvještavanje... mi zaboravljamo onu ulogu medija kao 
korektiva u društvu, nego samo nekako to isprati se kad se desi nešto i tu se stavlja tačka.“  

 

Ilustracija 22: Povod za izvještavanje o mladima 

Geografski aspekt izvještavanja 

Analiza geografskog obuhvata izdvojenog sadržaja o mladima pokazuje izrazitu koncentraciju na 

državnom nivou. Kao što je prikazano na grafikonu, kategorija opšti / državni (Crna Gora) dominira sa 

udjelom od 76%, što ukazuje na to da se najveći dio izvještavanja o mladima odnosi na teme koje su 

relevantne za cijelu državu, bez posebne regionalne ili lokalne specifikacije. 

Slijede lokalni nivoi, ali sa znatno manjim udjelima. Lokalni – Podgorica učestvuje sa 10,2%, što je 

očekivano s obzirom na koncentraciju medijskih kuća i institucija u glavnom gradu. Lokalni – sjever 
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Crne Gore zastupljen je sa 6,3%, dok su primorje sa 1,5% i centralna Crna Gora (osim Podgorice) sa 

0,9% zastupljeni u simboličnom obimu. 

Međunarodni kontekst prisutan je s udjelom od 4,5%, što se odnosi na teme koje povezuju mlade u 

Crnoj Gori sa EU ili širim međunarodnim okvirima. Najmanji udio bilježi dijaspora sa svega 0,6%, što 

sugeriše da je ova tema gotovo u potpunosti odsutna iz medijskog sadržaja o mladima za posmatrani 

period. 

Ovakva distribucija ukazuje na visok stepen centralizacije medijskog izvještavanja o mladima – teme 

se u najvećoj mjeri tretiraju na opštem, državnom nivou, dok su lokalne perspektive, posebno izvan 

Podgorice, u značajnoj mjeri marginalizovane. Međunarodne i  teme iz crnogorske dijaspore su 

takođe na začelju, što sugeriše da se o mladima u Crnoj Gori izvještava prvenstveno kroz prizmu 

opštih nacionalnih politika i dešavanja, bez šireg regionalnog ili globalnog konteksta. 

„Ja sam željna da znam kako žive mladi recimo u Šavniku. Evo čuli smo da sljedeće školske 
godine u Šavniku neće biti nijedno dijete [prvak]... ja nijesam vidjela nijednu televizijsku ekipu 
da je otišla da to ispriča.“  

Ilustracija 23:  Distribucija poduzorka o mladima prema geografskom obuhvatu 

Koderi su, gdje je to bilo relevantno i moguće, evidentirali i konkretnu lokaciju na kojoj se izdvojeni 

prilog odigravao. Među zabilježenim lokacijama najzastupljenija je Podgorica, dok za njom slijede 
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Bijelo Polje, Rožaje i Tivat. U dosta manjem broju evidentirani su i drugi gradovi poput Nikšića, Kotora, 

Cetinja i drugih. Međutim, zbog male frekvencije, ovi podaci nijesu statistički obrađivani niti 

prikazivani grafički. 

Akteri u sadržaju o mladima 

Akteri u prilozima su podijeljeni u dvije grupe, i to „Primarni akteri“, odnosno onaj akter kome je dato 

najviše prostora u prilogu, i pored toga „Sekundarni akteri“ koji su svi ostali, koji su bili u drugom 

planu u odnosu na primarnog aktera. 

Kada je riječ o primarnim akterima (Ilustracija 24), najzastupljeniji su mladi (sami) sa udjelom od 

48,7%, što ukazuje da su oni u gotovo polovini slučajeva centralne figure izvještavanja. Slijede 

omladinske organizacije i NVO sa 11,1%, zatim institucije (obrazovne i naučne, policija i vojska, druge 

državne institucije) sa 9,6%, te eksperti i analitičari sa 9,3%. Političari (vladajući i opozicioni) 

učestvuju sa 7,8%, dok su kategorije mediji i javne ličnosti, građani i svjedoci, te strani akteri 

zastupljene u znatno manjoj mjeri – ukupno oko 4,5%. Kategorije Niko / bez aktera i Ostalo zajedno 

čine 9%. 

 

Ilustracija 24: Primarni akteri u poduzorku o mladima 

Kod sekundarnih aktera Ilustracija 25), distribucija je znatno koncentrisanija. Mladi se pojavljuju u 

ovoj ulozi u čak 66,7% slučajeva, dok su političari (većinski vladajući) zastupljeni sa 27,5%. Sve 
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ostale kategorije – NVO, institucije, eksperti te Niko / Ostalo – zajedno čine svega 5,8% sekundarnih 

aktera. 

 

Ilustracija 25: Sekundarni akteri u poduzorku o mladima 

Upoređivanjem ove dvije distribucije, uočava se nekoliko ključnih obrazaca. Prvo, mladi imaju 

značajniju ulogu kao sekundarni nego kao primarni akteri (66,7% naspram 48,7%), što sugeriše da se 

ova populaciona grupa često pojavljuje u sadržajima gdje imaju sporednu, ali ipak vidljivu ulogu. 

Drugo, političari su znatno zastupljeniji kao sekundarni akteri (27,5%) nego kao primarni (7,8%). 

Treće, omladinske organizacije i NVO su značajnije kao primarni akteri (11,1%) nego kao sekundarni 

(0,8%), što potvrđuje njihovu značajniju ulogu inicijatora i nosilaca priča o mladima. 

Mladi muškarci ili mlade žene 

Analiza pola mladih koji se pojavljuju u prilozima pokazuje da su muškarci zastupljeniji sa 31,5%, dok 

žene čine 23,6% – što ukazuje na nešto veću vidljivost mladih muškaraca, ali bez izrazite rodne 

neravnoteže. Značajan udio priloga sadrži i jedne i druge (22,3%) ili  kolektivne aktere (19,7%), gdje 

su mladi prikazani kao grupa bez polne specifikacije. Kategorija nepoznato / nije primjenjivo 

zastupljena je u svega 2,9% slučajeva, što potvrđuje da je rod u velikoj većini priloga bio prepoznatljiv. 
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Ilustracija 26: Pol mladih ljudi koji se pojavljuju u prilogu 

Sagovornici smatraju da se djevojke u TV prilozima pojavljuju češće u vidu „ukrasa“.   

„To je pokušaj stereotipizacije žena, da su one te neke lutkice koje će da uljepšaju TV ekrane, 
a da ključne pozicije 'moći'... pripadaju muškarcu nego ženi. Mediji i dalje jako doprinose 
stereotipizaciji žena u javnom prostoru.“  

Ipak, analizirani podaci ne potvrđuju takvu sliku. Od svih priloga u kojima mladi govore, mladi 

muškarci govore u 42.7% priloga, dok mlade žene govore u 34.8% priloga. Preostalih 22.5% priloga 

za sagovornike imaju i mlade žene i mlade muškarce. 

Narativ i diverzitet: okviri izvještavanja o mladima 

Analiza narativnih okvira – odnosno dominantnih „utisaka“ koje prilozi o mladima ostavljaju – 

pokazuje da su mladi predstavljeni kroz raznovrsne teme, ali da se izvještavanje ipak grupiše oko 

nekoliko jasno izdvojenih obrazaca.  Najzastupljeniji okvir jeste mladi kao javni glas, 

građanski/politički akteri, aktivisti i volonteri sa 25,9%, što ukazuje na to da se mladi u četvrtini 

slučajeva pozicioniraju kao aktivni učesnici društvenih i političkih procesa. Slijede okviri koji mlade 

prikazuju kroz kulturu, umjetnost, zabavu i tradiciju (14,2%) te sport i rekreaciju (10,8%). Podaci 

pokazuju da se značajan dio izvještavanja o mladima odvija kroz prizmu njihovih aktivnosti i 

postignuća. 
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Na začelju su okviri koji mlade prikazuju kroz bezbjednosni, vojni i pravni kontekst (7,1%), ranjive 

grupe mladih (6,5%) te ekonomiju, karijeru, preduzetništvo i stanovanje (6,5%). Iako su ove teme 

prisutne, njihova zastupljenost je znatno manja u odnosu na okvire koji mlade prikazuju kao aktivne 

ili kroz kulturne i sportske aktivnosti. Takođe, okviri koji mlade prikazuju kroz zdravlje, zavisnosti i 

rizična ponašanja (8,6%) prisutni su u umjerenom obimu. 

Ukupno gledano, distribucija narativnih okvira ukazuje na prevashodno pozitivnu sliku mladih – oni 

se najčešće prikazuju kao aktivni, uspješni ili kroz kulturne i sportske aktivnosti, dok su okviri koji ih 

povezuju s problemima ili rizicima u manjini. Ipak, niska zastupljenost okvira koji mlade prikazuju 

kroz ekonomiju, stanovanje i preduzetništvo (svega 6,5%) može ukazivati na to da se o mladima i dalje 

više izvještava kroz prizmu kulture i sporta nego kroz ključne životne izazove s kojima se suočavaju. 

  

Ilustracija 27: Dominantni narativni okviri 

Pored narativnih okvira, analizirane su i dodatne kvalitativne oznake – senzacionalizam, sumnja na 

kršenje Kodeksa novinara Crne Gore, te vidljivost ranjivih grupa. U analiziranom uzorku nijesu 
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zabilježeni slučajevi senzacionalističkog izvještavanja niti sumnje na kršenje Kodeksa. Kada je riječ 

o vidljivosti ranjivih grupa mladih, one su prisutne u 8,6% priloga, što ukazuje na slabije prisustvo za 

posmatrani period, bez značajnije sistematske pokrivenosti. 

Analiza tona prikazivanja mladih pokazuje da dominiraju neutralan (52,6%) i pozitivan (40,8%) okvir, 

dok su ambivalentan (4,8%) i negativan (1,8%) ton zastupljeni u znatno manjem obimu. Ova 

distribucija ukazuje na to da se mladi u televizijskom sadržaju češće prikazuju bez izrazite 

vrijednosne obojenosti, a kada se ona pojavljuje, češće je pozitivna nego negativna. 

 

Ilustracija 28: Ton prikazivanja mladih 

Međutim, kada se podaci sagledaju kroz prizmu vrste emitera, uočava se izrazita razlika. Na javnom 

servisu dominira neutralan ton (75%), dok je pozitivan zastupljen u svega 21,7% slučajeva. Nasuprot 

tome, na privatnim televizijama pozitivan ton dominira sa 64,4%, a neutralan je sveden na 24,8%. 

Ova razlika može se dovesti u vezu sa ranije uočenim obrascima strukture povoda – privatne televizije 

mlade uglavnom uključuju kroz pseudodogađaje (gostovanja, najave, promocije), koji su po svojoj 

prirodi često pozitivno intonirani, dok javni servis, sa visokim udjelom medijske inicijative, mlade 

češće prikazuje u informativnom, neutralnom okviru. Negativan ton je rijedak na obje vrste emitera 
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(ispod 2%), što potvrđuje da se mladi u televizijskom programu ne stigmatizuju kroz negativne 

narative. 

 

Ilustracija 29: Ton prikazivanja mladih u odnosu na vrstu emitera 

Stereotipi o mladima zabilježeni su u svega nekoliko slučajeva, pa ovaj nalaz ne treba tumačiti kao 

dominantnu karakteristiku medijskog izvještavanja o mladima u analiziranom periodu. Ipak, 

zabilježeni primjeri su analitički indikativni. 

Najviše stereotipa odnosi se na obrazovanje, radne navike i odgovornost – mladi se povremeno 

prikazuju kao osobe s nerealnim očekivanjima nakon fakulteta, kao oni koji žele privilegije bez 

preuzimanja obaveza, ili kao oni kojima je diploma važnija od stvarnog znanja. Druga grupa stereotipa 

tiče se vrijednosnih i kulturnih predstava – mladi kao nezainteresovani za tradiciju ili kao generacija 

opterećena fizičkim izgledom. Manji broj slučajeva odnosi se na rizična ponašanja i ekonomsku 

zavisnost. 

Zbog malog broja zabilježenih slučajeva, ove nalaze ne treba tumačiti kao dominantan način 

predstavljanja mladih, već kao indikativne primjere negativnih generacijskih generalizacija koje se 

povremeno pojavljuju u televizijskom sadržaju. 
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„Preovladava mišljenje da mladi nijesu iskusni i nemaju ekspertizu i zbog toga treba da ćute i 
slušaju starije... novinari, urednici, vlasnici medija vjerovatno u dubini svoje duše imaju takvu 
percepciju.“  

„[Stereotip o pažnji od 30 sekundi] meni se čini da je to samo izgovor... kad im se priđe na 
kreativan način, oni su prepuni ideja, prezanimljivi, vrlo kreativni.“  

Mladi u onlajn i televizijskim medijima: sličnosti i razlike 

U prethodnim poglavljima nalazi o predstavljanju mladih na onlajn portalima i u televizijskom 

programu prikazani su odvojeno. Ovo poglavlje ih dovodi u direktan odnos, sa ciljem da se identifikuju 

obrasci koji važe za medijski prostor u cjelini, kao i tačke u kojima se dva medijska okruženja suštinski 

razilaze. Takvo poređenje je posebno relevantno ako se ima u vidu struktura medijskih navika: prema 

podacima Agencije za audiovizuelne medijske usluge, najmlađa punoljetna populacija (18–29 

godina) televiziju dnevno prati znatno rjeđe (39,9%) nego što koristi internet (92,9%), pa dva 

analizirana prostora ne dopiru podjednako ni do samih mladih, ni do šire javnosti koja o mladima 

formira sud. 

Prije samog poređenja, potrebno je podsjetiti na granice uporedivosti. Dvije cjeline istraživanja dijele 

istu definiciju ciljne grupe i zajedničku kodnu šemu, ali se razlikuju po vremenskom okviru (cijela 

2025. godina za portale, naspram petnaestodnevnog monitoringa u aprilu 2026. za televizije), po 

jedinici analize (članak i komentar, naspram TV priloga ili segmenta), kao i po obimu primjene kodne 

šeme – onlajn članci kodirani su na osnovu naslova i uvoda, zbog čega za njih nijesu sistematski 

bilježeni uloga, rod i ton prikazivanja mladih. Ton onlajn sadržaja mjeren je na nivou komentara 

publike, a ne samih tekstova, pa poređenja tona treba razumjeti kao poređenje uredničkog sadržaja 

(TV) i diskursa publike (onlajn), a ne kao direktno poređenje dvije redakcijske prakse. Uz ove ograde, 

uporedni nalazi su dovoljno konzistentni da ukažu na jasne strukturne obrasce. 

Sličnosti: marginalna vidljivost, pasivizacija i isti slijepi ugao 

Prva zajednička karakteristika oba medijska prostora je ograničena vidljivost mladih. Na televizijama 

se mladi ni na koji način ne pojavljuju u 69,6% analiziranih emisija, sadržaj o mladima čini svega 8,1% 

posmatranog programa, a izjave samih mladih 3,5%. Ovi podaci ukazuju na njihovu ograničenu 

zastupljenost u televizijskom programu, ali, usljed odsustva podataka o gledanosti pojedinačnih 

emisija, ne omogućavaju zaključivanje o nivou pažnje televizijske publike. 
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U onlajn prostoru mladi jesu tema više od hiljadu članaka godišnje, ali 60% tih članaka ne izazove 

nijednu reakciju publike, dok su mladi u fokusu svega 7% komentara. U ovom slučaju podaci ukazuju 

ne samo na ograničenu centralnost mladih u sadržaju, već i na relativno nizak nivo vidljive 

angažovanosti publike. Drugim riječima, u oba medijska prostora mladi rijetko zauzimaju centralno 

mjesto u sadržaju, dok se samo za onlajn prostor, na osnovu dostupnih reakcija i komentara, može 

govoriti i o ograničenoj pažnji publike.  

Druga i analitički najvažnija sličnost jeste pasivizacija mladih. Na portalima su mladi ključni akter u 

svega 18% članaka, dok u ostatku o njima govore institucije, političari, eksperti ili nevladine 

organizacije. Na televizijama je najzastupljenija pojedinačna uloga mladih upravo pasivni objekat 

izvještavanja (38,6%), a i unutar sadržaja koji se mladima bavi, u više od polovine slučajeva (56,6%) 

o njima se govori bez njihovog direktnog glasa. Obrazac je, dakle, isti: mladi su češće predmet tuđih 

iskaza nego subjekti koji govore u svoje ime, nezavisno od tipa medija. Dodatno, i tamo gdje mladi 

govore, rijetko su pozicionirani kao nosioci znanja – na televizijama se kao eksperti pojavljuju u svega 

6,6%, a kao aktivisti u 5,7% slučajeva. 

Treća sličnost odnosi se na geografsku strukturu izvještavanja. Oba prostora su izrazito 

centralizovana: 78% onlajn članaka i 76% TV priloga tretira teme na opštem, državnom nivou, dok su 

lokalne perspektive – naročito izvan Podgorice – marginalizovane, a dijaspora gotovo potpuno 

odsutna. O mladima se, bez obzira na platformu, izvještava prvenstveno kroz prizmu nacionalnih 

politika i dešavanja. Važno je istaći da u ovoj analizi nijesu obuhvaćeni lokalni mediji, već televizije 

sa nacionalnom frekvencijom, a ne lokalni emiteri. 

Konačno, oba medijska prostora dijele isti tematski slijepi ugao. Ekonomske teme (tržište rada, 

stanovanje, odliv mozgova) koje sami mladi u anketama prepoznaju kao svoj ključni problem, slabo 

su zastupljene i na portalima i na televizijama, gdje ekonomski narativni okvir čini svega 6,5% priloga. 

Mediji, dakle, konzistentno zaobilaze upravo one teme koje mladi doživljavaju kao egzistencijalno 

najvažnije. 

Razlike: tematski fokus, ton i uloga publike 

Najizrazitija razlika tiče se tematske strukture. Onlajn izvještavanje je snažno koncentrisano: tri teme 

– obrazovanje (28%), bezbjednost (20%) i aktivizam (20%) – čine dvije trećine svih članaka, pri čemu 

upravo bezbjednosne teme (vršnjačko nasilje, ugroženost maloljetnika) i aktivizam generišu 

disproporcionalno najviše reakcija publike. Televizijski sadržaj je znatno raznovrsniji: četiri 
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najzastupljenije teme (obrazovanje, sport, pop-kultura, tržište rada i stambeno pitanje) čine tek nešto 

manje od polovine poduzorka (47,7%), a značajan dio priloga (12,9%) tretira mlade u širim temama 

izvan uže omladinske politike. Posebno je indikativno da bezbjednosni okvir, dominantan u onlajn 

prostoru, na televizijama zauzima marginalno mjesto: uloge počinioca (2,1%) i žrtve (0,3%) gotovo su 

simbolične, a bezbjednosno-pravni narativni okvir čini svega 7,1% priloga. 

Druga suštinska razlika je ton. Televizijska slika mladih je pretežno neutralna (52,6%) ili pozitivna 

(40,8%), negativan ton je zanemarljiv (1,8%), senzacionalizam nije zabilježen, a stereotipi se javljaju 

tek u pojedinačnim slučajevima. Nasuprot tome, diskurs onlajn publike je izrazito negativan: 81% 

komentara nosi negativan sentiment, na bezbjednosnim temama čak 94%, a negativni komentari 

dobijaju i veću podršku čitalaca (neto +22 naspram +14 za pozitivne). Iako se, kako je naglašeno, 

ovdje porede urednički sadržaj i reakcije publike, kontrast je suštinski važan: mladi u televizijskom 

programu figuriraju u blagonaklonom, gotovo afirmativnom okviru, dok se javna rasprava o njima na 

portalima odvija u pretežno negativnom, često konfliktnom registru. 

Treća razlika proizilazi iz same prirode platformi – onlajn prostor uključuje publiku kao aktivnog 

proizvođača sadržaja. Komentari pomjeraju fokus sa mladih na druge aktere: roditelje i porodično 

vaspitanje (91% negativnih komentara), državne institucije (88%), te nevladine organizacije, koje se 

pominju rijetko (3%), ali izrazito negativno. Televizijski sadržaj takvog korektiva – ali ni takvog 

amplifikatora negativnosti – nema. Time se dio negativnog javnog diskursa o mladima formira u 

prostoru koji izmiče uredničkoj kontroli. 

Četvrta razlika tiče se pozicije mladih kao aktera. Kada se mladi na televiziji uopšte pojave, oni su 

primarni akter u gotovo polovini priloga (48,7%), a povod je najčešće inicijativa samog medija (41,4%) 

– pri čemu javni servis mlade uključuje izrazito proaktivno (medijska inicijativa 67,6%), a privatne 

televizije pretežno reaktivno, kroz pseudodogađaje i aktuelna dešavanja. Na portalima su, nasuprot 

tome, u prvom planu institucionalni i politički akteri, a mladi dolaze do izražaja tek u manjini tekstova. 

Televizija, dakle, mlade rjeđe prikazuje, ali ih, kada ih prikaže, češće stavlja u centar; portali o 

mladima pišu češće, ali pretežno iz perspektive drugih. 

Uporedni pregled ključnih nalaza 

Dimenzija Onlajn portali (2025) Televizije (1–15. april 2026) 

Građa 1.028 članaka i 3.201 komentar sa pet 

portala 
335 priloga u 190 emisija sedam emitera 
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Vidljivost mladih 60% članaka bez ijedne reakcije; mladi u 

fokusu 7% komentara 
8,1% programa o mladima; izjave mladih 

3,5% programa 
Mladi kao akter Ključni akter u 18% članaka Primarni akter u 48,7% priloga, pasivni 

objekat najčešća uloga (38,6%) 
Dominantne teme Obrazovanje 28%, bezbjednost 20%, 

aktivizam 20% (2/3 sadržaja) 
Raznovrsnije: četiri najveće teme čine 

47,7% poduzorka 
Ton / sentiment Komentari publike 81% negativni 

(bezbjednost 94%) 
Neutralan 52,6% i pozitivan 40,8%, 

negativan 1,8% 
Geografski fokus 78% nacionalni nivo 76% nacionalni nivo 
Ekonomske teme Rijetke, malo reakcija Ekonomski okvir svega 6,5% priloga 
Specifičnost prostora Publika kao koautor diskursa (komentari, 

lajkovi) 
Uredničke logike: javni servis proaktivan, 

privatni emiteri reaktivni 

Zaključna razmatranja i preporuke 

Uporedna analiza pokazuje da sličnosti između dva medijska prostora leže u strukturi, a razlike u 

sadržaju. Strukturno, oba prostora reprodukuju isti obrazac: mladi su marginalno vidljivi, pretežno 

pasivizovani, posmatrani iz nacionalne perspektive i uskraćeni za teme koje sami smatraju 

najvažnijim. Sadržinski, međutim, dva prostora proizvode gotovo suprotne slike: televizija mlade 

prikazuje neutralno ili afirmativno, kroz aktivizam, kulturu i sport, dok se onlajn rasprava o mladima 

koncentriše oko konflikta i rizika, vršnjačkog nasilja, protesta i odgovornosti roditelja i institucija, u 

pretežno negativnom tonu. 

Iz ugla javnih politika, ključna implikacija proizlazi iz ukrštanja ovih nalaza sa medijskim navikama 

mladih. Prostor u kojem je slika mladih najpovoljnija, televizija, upravo je onaj koji mladi najmanje 

prate, dok se u prostoru u kojem se mladi dominantno informišu javni diskurs o njima formira u 

negativnom narativu, mahom izvan pune uredničke kontrole. Unapređenje položaja mladih u 

medijskom ekosistemu stoga zahtijeva dvostruki pristup: na televizijama povećanje obima sadržaja 

i, naročito, direktnog glasa mladih, u onlajn prostoru jačanje uredničkih standarda i konstruktivnog 

upravljanja diskusijama, kako se javna slika mladih ne bi prepuštala najglasnijem i najnegativnijem 

dijelu publike.  

Preporuke koje slijede proizlaze iz nalaza istraživanja o vidljivosti, predstavljanju i učešću mladih u 

onlajn i televizijskim medijima u Crnoj Gori, kao i iz polustrukturiranih intervjua sa predstavnicima 

regulatora, medijskog sindikata, ekspertske zajednice, omladinskog sektora i oblasti medijske 

pismenosti. Organizovane su prema ključnim akterima u medijskom ekosistemu Crne Gore: 
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redakcijama, javnom servisu, regulatoru i donosiocima odluka, onlajn medijima i omladinskom 

sektoru. 

Preporuke za redakcije i urednike (svi mediji) 

Preporuka 1: Uvesti redovne konsultacije sa mladima u uređivačko planiranje. Istraživanje 

pokazuje da su mladi najčešće pasivni objekat izvještavanja (38,6% TV priloga) i da se o njima 

pretežno govori bez njihovog glasa. Redakcije bi prije definisanja programskih planova i sezonskih 

tema trebalo da organizuju fokus grupe ili konsultacije sa mladima. Riječ je o niskobudžetnoj mjeri 

koja ne zahtijeva dodatna sredstva, već promjenu rutine. 

„O mladima treba da pričaju mladi, a redakcije ništa ne bi koštalo kad bi prije kreiranja 
sadržaja zaista razgovarale sa mladima... jedan telefonski poziv, jedan mejl može biti 
dovoljan.“  

Preporuka 2: Povećati direktan glas mladih u prilozima. Izjave mladih čine svega 3,5% praćenog 

TV programa, a i unutar sadržaja o mladima njihov glas čini manje od polovine (43,4%). Redakcijski 

standard trebalo bi da bude da prilog koji se bavi mladima po pravilu uključuje i njihovu izjavu, te da 

se mladi pozicioniraju i kao sagovornici o „opštim“ temama (ekonomiji, evropskim integracijama, 

javnim politikama) a ne samo o „omladinskim“ pitanjima, budući da se kao eksperti pojavljuju u 

svega 6,6% priloga. 

Preporuka 3: Preći sa reaktivnog na proaktivno izvještavanje o mladima. Kod privatnih emitera 

medijska inicijativa čini svega 8,8% povoda, a dominiraju pseudodogađaji i aktuelna dešavanja. 

Planiranje kontinuiranih rubrika i serijala o mladima, nezavisno od dnevnih povoda, smanjilo bi 

zavisnost vidljivosti mladih od incidenata i promocija. 

„Definitivno dominira reaktivno izvještavanje... mi zaboravljamo onu ulogu medija kao 
korektiva u društvu, nego samo nekako to isprati se kad se desi nešto i tu se stavlja tačka.“  

Preporuka 4: Tematski proširiti izvještavanje na ekonomska i egzistencijalna pitanja. 

Ekonomske teme (zapošljavanje, stanovanje, odliv mozgova) koje mladi u istraživanjima prepoznaju 

kao svoj ključni problem, čine svega 6,5% narativnih okvira na televizijama i među najrjeđim su 

temama na portalima. Uvođenje ovih tema u redovnu produkciju direktno bi odgovorilo na iskazane 

potrebe mladih. 

„Najveća greška [je] to da su nam mladi horizontalno pitanje... a uglavnom se mladi vezuju za 
ministarstvo sporta i mladih, za ministarstvo prosvjete i to je otprilike to. A mladi bi trebali da 
imaju uticaja i na ostale teme.“  



  

57 
 

Preporuka 5: Decentralizovati izvještavanje i uključiti lokalne perspektive. Oko tri četvrtine 

sadržaja u oba medijska prostora (78% onlajn, 76% TV) tretira teme na opštem državnom nivou, dok 

su sredine izvan Podgorice, posebno sjever, gotovo nevidljive. Redakcije bi trebalo da planiraju 

terenske priče o životu mladih u svim lokalnim zajednicama, a posebno van glavnog grada. 

„Ja sam željna da znam kako žive mladi recimo u Šavniku... ja nijesam vidjela nijednu 
televizijsku ekipu da je otišla da to ispriča.“  

Preporuka 6: Afirmisati uspješne priče mladih i izbjegavati stereotipe. Iako televizijski ton nije 

negativan, o mladima se najčešće izvještava povodom problema, a zabilježeni stereotipi tiču se 

radnih navika, nerealnih očekivanja i nezainteresovanosti. Sistematsko praćenje postignuća mladih 

i urednička pažnja na generacijske i rodne stereotipe doprinijeli bi uravnoteženijoj slici. 

„Imamo malo primjera izvještavanja o mladima, o uspješnim pričama, a njih je Crna Gora 
puna, samo nijesu vidljive... Znači ako se priča, priča se kad je problem.“  

Preporuke za javni servis 

Preporuka 7: Definisati mlade kao stratešku publiku u programskim planovima. Na TVCG 1 

sadržaj o mladima čini 5,8%, a na TVCG 3 svega 2,5% praćenog programa; TVCG 2 mlade tematizuje 

znatno više (25,5%), ali im rijetko daje riječ (21,5%). Javni servis bi u godišnjim produkcionim 

planovima trebalo da utvrdi jasne ciljeve za obim, kvalitet i participativnost sadržaja o mladima. 

„Javni servis dobija pare iz budžeta da bi se bavio medijskim sadržajem od javnog interesa... 
sad više ne može da važi onaj izgovor da nemaju novca.“  

Preporuka 8: Uspostaviti participativne mehanizme i otvoriti produkciju mladima. Iskustvo 

javnih rasprava o programskim sadržajima pokazuje da participativni model funkcioniše i da postoji 

interesovanje publike, uključujući mlade. Pored konsultacija, javni servis bi trebalo da otvori prostor 

da mladi budu autori i koautori sadržaja, u formatu i jeziku koji su im bliski. 

„Treba napraviti ozbiljnu dubinsku analizu o potrebama mladih kad su mediji u pitanju... dati 
im da oni učestvuju, da su kreatori, iz njihovog ugla, iz njihove glave i u njihovom formatu.“  

Preporuke za regulatora i donosioce odluka 

Preporuka 9: Prepoznati mlade kao kategoriju u regulatornom okviru. Mladi trenutno ne postoje 

kao kategorija u regulaciji audiovizuelnih medijskih usluga, a ni za program namijenjen 

maloljetnicima ne postoji minimalna kvota. Potrebno je razmotriti uvođenje obaveze minimalne 

produkcije sadržaja za mlade i druge osjetljive društvene grupe, po uzoru na uporedne prakse u 

regionu. 
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„Kao kategorija, mladi ne postoje... Ne postoji ni za program namijenjen maloljetnicima neka 
minimalna kvota. Program za maloljetnike je otkako pratimo na oko 2 i po posto ukupne 
sedmične strukture i apsolutno se ne mijenja.“  

„Može se uvesti putem zakonskih odredbi obaveza minimalne produkcije sadržaja za 
posebno osjetljive kategorije – mlade, osobe sa invaliditetom... Dok ne postoji minimalan 
procenat proizvodnje, možete očekivati da će mediji raditi samo ono što im je obaveza.“  

Preporuka 10: Reformisati podršku iz Fonda za podsticanje medijskog pluralizma. Podrška 

projektnoj, ad hoc produkciji ne ostavlja trajne efekte na vidljivost mladih. Sredstva bi prioritetno 

trebalo usmjeravati u programe o mladima i za mlade koji se produkuju u kontinuitetu, uz kriterijume 

koji vrednuju učešće mladih u produkciji. 

„Fond umjesto da potencira ad hoc snimanje... trebao bi da finansira postojeće programe koji 
se produkuju u kontinuitetu. Ako danas podržite pet emisija koje se tiču mladih, nakon 
realizacije nemate nikakav kontinuitet i nijeste napravili bukvalno ništa.“  

Preporuke za onlajn medije/izvore 

Preporuka 11: Unaprijediti moderaciju i upravljanje komentarima. Diskurs publike na portalima 

je izrazito negativan (81% komentara, na temama bezbjednosti 94%), a negativni komentari dobijaju 

i najveću podršku čitalaca. Dosljedna primjena pravila komentarisanja i podsticanje konstruktivne 

diskusije spriječili bi da javnu sliku mladih oblikuje najglasniji i najnegativniji dio publike. 

Preporuka 12: Uvesti stalnu rubriku o mladima i formalizovati saradnju sa omladinskim 

sektorom. Portali nemaju posebne rubrike posvećene mladima, a omladinske organizacije nemaju 

stabilan kanal prema redakcijama. Memorandumi o saradnji sa krovnim omladinskim 

organizacijama i redovno objavljivanje sadržaja omladinskog sektora povećali bi i obim i kvalitet 

izvještavanja. 

„Da li bi rješenje bilo da imate potpisan memorandum o saradnji sa krovnom organizacijom 
mladih i mehanizam kako će se objavljivati sve ono što rade omladinske organizacije... 
[portali] nemaju nijednu kategoriju 'Mladi'.“  

Preporuke za omladinski sektor i dalja istraživanja 

Preporuka 13: Distribuirati sadržaj o mladima kanalima koje mladi zaista koriste. Najpovoljnija 

slika mladih nastaje na televiziji, koju mladi najmanje prate (39,9% dnevno), dok se dominantno 

informišu putem interneta i društvenih mreža (92,9%). Sadržaji o mladima, i medijski i oni 

omladinskog sektora, moraju biti sistematski prilagođeni i distribuirani na društvenim mrežama. 
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„Sve ono što radimo i plasiramo u tradicionalnim medijima mi dalje promovišemo na 
društvene mreže i vjerovatno ima mnogo veći doseg do mladih ljudi... nego kroz same 
tradicionalne medije.“  

Preporuka 14: Sprovesti dubinsko istraživanje medijskih potreba i navika mladih. Postojeći 

podaci ne obuhvataju maloljetne mlade niti detaljno objašnjavaju gdje se i kako mladi informišu. 

Dubinska analiza potreba mladih – uključujući formate, teme i kanale – predstavljala bi osnov za 

uređivačke i regulatorne odluke, kao i za programe medijske pismenosti. 
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Dodatak 1: Lista učesnika i učesnica intervjua 

Sunčica Bakić - Agencija za audiovizuelne medijske usluge 

Dražen Đurašković - Sindikat medija CG, sekcija mladih i frilensera 

Goran Đurović - Media centar (bivši član Savjeta RTCG) 

Vladimir Perazić - generalni sekretar Mreže za mlade Crne Gore 

Olivera Nikolić - stručnjakinja za medijsku pismenost, Institut za medije Crne Gore 

Dodatak 2: Kodna šema za TV monitoring 

Kodna šema služi sistematskoj kvantitativno-kvalitativnoj analizi informativnog i aktuelno-političkog 

programa nacionalnih televizijskih emitera u Crnoj Gori, u dijelu koji se odnosi na vidljivost, 

predstavljanje i učešće mladih. Cilj je da se identifikuju obrasci predstavljanja mladih i procijeni u 

kojoj mjeri su mladi uključeni kao aktivni učesnici u medijskom sadržaju – kao eksperti, komentatori, 

aktivisti ili relevantni akteri – nasuprot pukoj poziciji pasivnih objekata izvještavanja. 

Šema je razvijena u okviru istraživanja „Vidljivost, reprezentacija i učešće mladih u medijima u Crnoj 

Gori“ (DeFacto Consultancy, 2026) i metodološki je usklađena sa ciklusima istraživanja „Mladi u 

medijskom ogledalu“ (KOMS, Srbija, 2017–2024), kako bi se omogućila regionalna uporedivost 

rezultata. 

Definicija pojma „mladi“ 

U skladu sa Strategijom za mlade Crne Gore i institucionalnim upitnikom predviđenim ovim 

istraživanjem, mladima se u medijskom sadržaju smatraju lica mlađa od 31 godinu (starosne grupe 

od 15 do 30 godina). Prilog se uvrštava u uzorak ako se eksplicitno bavi mladima kao društvenom 

grupom ili ako mladi učestvuju kao subjekti / objekti priloga (uključujući studente, srednjoškolce, 

mlade aktiviste, mlade profesionalce, mlade žrtve / počinioce itd.). 

Ukoliko se u prilogu ne pojavljuju mladi, bilježene su samo osnovne informacije o prilogu – naziv i 

trajanje.  

Uzorak televizija 

Monitoringom je obuhvaćen sopstveni program televizijskih emitera sa nacionalnom pokrivenošću: 
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• TVCG 1 – Televizija Crne Gore, prvi program (javni servis) 

• TVCG 2 – Televizija Crne Gore, drugi program (javni servis) 

• TVCG 3 – Televizija Crne Gore, treći program (javni servis) 

• TV Vijesti – komercijalna televizija sa nacionalnom pokrivenošću 

• Prva TV – komercijalna televizija sa nacionalnom pokrivenošću 

• Nova M – komercijalna televizija sa nacionalnom pokrivenošću 

• Adria TV – komercijalna televizija sa nacionalnom pokrivenošću 

Ovi emiteri su odabrani jer predstavljaju najuticajnije izvore televizijskih vijesti i sadržaja i zajedno 

dopiru do većine stanovništva Crne Gore. 

U analizu nijesu uključeni programi koji su preuzeti sa drugih tv stanica.  

Vremenski okvir 

Period monitoringa televizijskih emitera traje 15 dana – od 1. do 15. aprila.  

Jedinica analize 

Jedinica analize je jedan TV prilog (vijest, izvještaj, izjava, najava, rubrika).  

Kratke najave (špice, najave rubrike) koje se odnose isključivo na drugi prilog u istoj emisiji ne kodiraju 

se posebno. 

Identifikacioni podaci priloga 

Za svaki prilog se prije kodiranja analitičkih kategorija bilježe identifikacioni podaci: 

Polje Opis Primjer 

ID priloga Jedinstvena šifra (TV-Emisija-Br.) TVCG1-D-014 

TV stanica Naziv emitera TVCG 1 / TV Vijesti / Prva TV / Nova 

M / Adria TV 

Emisija Naziv informativne / aktuelno-političke emisije Dnevnik 2 

Datum emitovanja DD.MM.GGGG. 20.03.2026. 

Vrijeme emitovanja HH:MM (početak priloga) 19:42 

Trajanje (sek) Trajanje priloga u sekundama 85 

Pozicija u emisiji Redni broj priloga u emisiji 9 

Polovina emisije 1 = prva polovina, 2 = druga polovina 2 
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Naslov / opis 

priloga 

Skraćeni opis ili najavni titl Studenti UCG o stipendijama 

Koder Inicijali kodera  AB / VG / DĐ 

Pojavljuju se mladi Da / Ne  

Ako je odgovor “ne”, koderi su prelazili na sljedeću emisiju.  

Analitičke kategorije 

Kodna šema, u skladu sa Početnim izvještajem, sadrži šest osnovnih analitičkih kategorija: Tema, 

Geografski obuhvat, Povod za izvještavanje, Akteri, Rod aktera i Kontekst. Pored njih, koder je za svaki 

prilog bilježio i kvalitativne oznake koje omogućavaju analizu uloga mladih, frejminga, stereotipa i 

ponavljajućih narativa. 

Tema priloga (TEMA) 

Kodira se dominantna tema priloga. Ukoliko prilog kombinuje dvije tematske cjeline (npr. aktivizam + 

bezbjednost), kodira se ona koja zauzima više od 50% naracije; ako su izbalansirane, prednost ima 

tema koja se izričito imenuje u naslovu / uvodnoj rečenici. 

Šifra Tema Opis i tipični primjeri 

T1 Aktivizam, građansko učešće i 

volonterski rad 

Protesti, peticije, omladinske organizacije, studentski 

parlamenti, civilne inicijative, učenički savjeti, volonterske 

akcije, Mreža mladih CG, Forum MNE i sl. 

T2 Bezbjednost mladih Crna hronika, vršnjačko nasilje, ugroženost mladih, nesreće, 

sudski postupci, droga, bezbjednost u školi 

T3 Tržište rada i stambeno pitanje Zapošljavanje, nezaposlenost, preduzetništvo mladih, 

stambena politika 

T4 Odliv mozgova „odliv mozgova“, emigracija 

T5 Obrazovanje Sistem obrazovanja, kvalitet nastave, reforme, Bolonjski 

proces, studentski standard, učenički / studentski uspjesi i 

takmičenja (ne-aktivističkog tipa), stipendije 

T6 Vrijednosti i identitet mladih Stavovi, identitet, religioznost, porodica, politički stavovi, 

životni stil, sociološki podaci o mladima 

T7 Mediji, digitalna kultura i pop-

kultura 

Korišćenje društvenih mreža, medijska pismenost, pop-

kultura, muzika, film, omladinski mediji 
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T8 Zdravlje mladih Mentalno zdravlje, reproduktivno zdravlje, vakcinacija, 

prevencija, zavisnost, sportsko-rekreativne aktivnosti 

T9 Sport mladih Sportski rezultati mladih, omladinske selekcije, talenti 

T10 Marginalizovane i ranjive grupe 

mladih 

Mladi Romi, mladi sa invaliditetom, LGBTIQ mladi, mladi iz 

manjinskih zajednica, mladi izbjeglice 

T11 EU integracije i regionalna 

pitanja 

Mladi i evropske integracije, regionalna razmjena, programi 

mobilnosti (Erasmus+), regionalne inicijative 

T12 Ostalo / drugo Sve što ne ulazi u prethodne kategorije (obavezno objasniti u 

napomeni) 

Geografski obuhvat (GEO) 

Kodira se nivo na kojem se prilog odvija, odnosno na koji se njegova tema odnosi. Posebna pažnja 

posvećena je geografskoj raznolikosti predstavljanja mladih – razlici između priloga sa fokusom na 

Podgoricu i ostatak Crne Gore. 

Šifra Vrijednost Opis 

G1 Opšti / državni (Crna Gora) Prilog se odnosi na cijelu Crnu Goru ili više opština; izjave 

državnih zvaničnika upućene svim mladima 

G2 Lokalni – Podgorica Tema vezana isključivo za Glavni grad 

G3 Lokalni – Primorje Bar, Budva, Kotor, Tivat, Herceg Novi, Ulcinj 

G4 Lokalni – Sjever CG Bijelo Polje, Berane, Pljevlja, Rožaje, Plav, Andrijevica, 

Mojkovac, Žabljak, Kolašin, Petnjica, Gusinje, Šavnik, Plužine 

G5 Lokalni – Centralna CG (osim 

PG) 

Nikšić, Cetinje, Danilovgrad, Tuzi 

G6 Regionalni / Zapadni Balkan Tema obuhvata Srbiju, BiH, Hrvatsku, Sjevernu Makedoniju, 

Albaniju, Kosovo 

G7 Međunarodni / EU Globalni ili evropski kontekst, ne-regionalni 

G8 Dijaspora Mladi iz crnogorske dijaspore 

Dodatno polje: Lokacija (slobodan unos – npr. „Nikšić“, „Bar“, „Berane“) 

Povod za izvještavanje (POVOD) 

Šifra Vrijednost Opis 

P1 Aktuelni događaj Realan događaj koji se dogodio (protest, akcija, dodjela 

nagrade, nesreća, sjednica) 
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P2 Pseudodogađaj Organizovana medijska prilika: konferencija za medije, tribina, 

saopštenje partije, naručeni press event; takođe ponavljanje 

već prenijete vijesti bez novih informacija; neutemeljene 

tvrdnje 

P3 Medijska inicijativa Tema koju je redakcija sama izabrala (istraživanje, analiza, 

autorska priča o problemu mladih izvan dnevnopolitičkog 

ciklusa) 

P4 Godišnjica / obilježavanje 

važnog datuma 

Sjećanje na važan datum, jubileji, godišnjice tragičnih 

događaja, prajd 

P5 Saopštenje institucije / 

regulatora 

AMU, ministarstva, omladinske organizacije, EU instrument – 

kao primarni povod 

Akteri (AKT) 

Akter je subjekt koji u prilogu govori o mladima (daje izjavu, intervjuiše se, komentariše, citira) ili o 

kome se govori kao o glavnom protagonisti priloga. Kodira se PRIMARNI akter (onaj kome je dato 

najviše prostora). Sekundarne aktere moguće je upisati u dodatnoj koloni (AKT_2, AKT_3). 

Šifra Akter Opis 

A0 Niko / bez aktera Prilog bez izvora, bez sagovornika, bez identifikovanog subjekta 

(kratke spikerske vijesti do 30 sek) 

A1 Mladi (sami) Studenti, srednjoškolci, mladi aktivisti, mladi profesionalci, mladi 

sportisti – kada su sami sagovornici 

A2 Vladajući političari Predsjednik Crne Gore, premijer, ministri, državni sekretari, 

funkcioneri vladajuće koalicije, gradonačelnici / predsjednici 

opština, poslanici 

A3 Opozicioni političari Funkcioneri i predstavnici opozicionih stranaka i pokreta 

A4 Obrazovne i naučne 

institucije 

Profesori, dekani, rektori, učitelji, akademici, predstavnici 

fakulteta i škola (UCG, UDG, UMS) 

A5 Druge državne institucije Pravosuđe, Vrhovno državno tužilaštvo, zdravstvo, inspekcije, 

Zaštitnik ljudskih prava i sloboda, AMU, MPS, ZZZ CG 

A6 Policija i vojska Pripadnici Uprave policije, ANB, Vojska CG 

A7 Rođaci, komšije, svjedoci Članovi porodice, prijatelji, komšije, anonimni svjedoci događaja 

A8 Analitičari / eksperti Politikolozi, sociolozi, psiholozi, ekonomisti, medijski analitičari, 

kolumnisti 



  

65 
 

A9 Omladinske organizacije / 

NVO 

Mreža mladih CG, Juventas, Forum MNE, ADP Zid, Phiren 

Amenca, Spektra, Aktivna zona, Cazas, MAPSS, Savez izviđača, 

Unija srednjoškolaca CG, SP UCG, Centar za omladinsku 

edukaciju, 35mm, Digitalizuj.me, Institut za medije, Media centar 

A10 Vjerske zajednice Predstavnici SPC, IZ, RKC i drugih vjerskih zajednica 

A11 Privreda / poslodavci Predstavnici kompanija, Privredne komore CG, Unija 

poslodavaca, Unija mladih preduzetnika 

A12 Mediji / novinari Novinari drugih medija kao izvor ili kao subjekt priloga 

A13 Javne ličnosti Glumci, sportisti, muzičari, influenseri (kao komentatori, ne kao 

mladi protagonisti) 

A14 Strani zvaničnici / EU / 

međunarodne organizacije 

Predstavnici stranih država, EU, UN, UNDP, OEBS, ambasade 

A15 Ostalo Obavezno objasniti u napomeni 

Uloga mladih u prilogu (ULOGA) 

Ova kategorija direktno operacionalizuje cilj istraživanja: utvrditi da li su mladi predstavljeni kao 

aktivni učesnici ili kao pasivni objekti izvještavanja. 

Šifra Uloga Opis 

U1 Ekspert / stručno mišljenje Mlada osoba govori kao stručnjak iz svoje profesije / oblasti 

U2 Aktivista / predstavnik 

organizacije 

Predstavnik omladinske organizacije ili pokreta 

U3 Komentator / kolumnista Mlada osoba kao analitičar, autor mišljenja, gostujući 

komentator 

U4 Građanin / glas iz publike „Vox populi“, izjava na ulici, lično iskustvo prosječnog mladog 

čovjeka 

U5 Svjedok događaja Mlada osoba kao svjedok dešavanja 

U6 Žrtva Mladi prikazani kao žrtve (nasilja, nesreće, sistema) 

U7 Počinilac / problem Mladi prikazani kao izvor problema (nasilje, devijantno 

ponašanje) 

U8 Pasivni objekat 

izvještavanja 

O mladima se govori, ali oni nemaju glas u prilogu (najčešće u 

kombinaciji sa A0) 

U9 Statistički podatak / 

kategorija 

Mladi se pominju samo kao brojčana kategorija (procenat, 

anketa) bez ličnog glasa 

U10 Ostalo Objasniti u napomeni 
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Rod aktera / mladih u prilogu (ROD) 

Šifra Vrijednost Opis 

R1 Muški Prilog se primarno odnosi na mladiće / muške aktere 

R2 Ženski Prilog se primarno odnosi na djevojke / ženske aktere 

R3 Mješovito / oboje pojedinačno U prilogu se kao zasebni akteri javljaju i mladići i djevojke 

R4 Kolektivni akter Prilog se odnosi na grupu mladih bez izdvajanja pojedinaca po 

polu („studenti“, „mladi u CG“) 

R5 Nebinarno Pojavljuju se osobe koje svoj rod ne definišu kao muški ili 

ženski 

R6 Nepoznato / nije primjenjivo Rod se ne može utvrditi iz priloga 

Kontekst / ton prikazivanja mladih (KONT) 

Kontekst se određuje na osnovu ukupnog tona priloga prema mladima: kako su mladi predstavljeni, 

da li ih prilog stigmatizuje, afirmiše ili tek informativno prenosi. 

Šifra Vrijednost Opis i indikatori 

K1 Pozitivan Mladi prikazani afirmativno: kao agensi promjene, uspješni, hrabri, kreativni, 

solidarni; podržavajući jezik 

K2 Neutralan Informativno izvještavanje bez vrijednosnih kvalifikatora; ravnomjerna 

distribucija glasova; činjenice bez emotivnog tona 

K3 Ambivalentan Kombinuje pozitivne i negativne elemente, ili dva oprečna stava bez 

dominantnog tona 

K4 Negativan Mladi prikazani problematično: kao destruktivni, manipulisani, opasni, nezreli, 

„instrumentalizovani“; etiketiranje, stigma, dehumanizacija 

Dodatne kvalitativne oznake (framing i diverzitet) 

Pored šest osnovnih kategorija i uloga mladih, za svaki prilog se popunjavaju sljedeća polja koja 

omogućavaju kvalitativnu analizu uokviravanja (framing-a), stereotipa i diverziteta: 

Polje Opis 

Mladi govore (DA/NE) Da li su sami mladi sagovornici u prilogu, makar i u jednoj izjavi 

Trajanje izjava mladih (sek) Ukupno trajanje govora mladih u prilogu 

Stereotipi (DA/NE + opis) Da li su prisutni stereotipi (mladi kao apatični, kao opasni, kao manipulisani, 

kao „izgubljena generacija“…) 
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Dominantni narativni okvir Kratak opis dominantnog framinga („mladi kao problem“, „mladi kao žrtve 

sistema“, „mladi kao agensi promjene“, „odliv mozgova“, „digitalna 

generacija“ i sl.) 

Senzacionalizam (DA/NE) Klikbejt elementi, dramatizovani naslov / najava, manipulativan vizual 

Sumnja na kršenje Kodeksa 

novinara CG / regulatornih 

obaveza 

Ukoliko postoji sumnja flagovati da se provjeri 

Vidljivost ranjivih grupa LGBTIQ, Romi, mladi sa invaliditetom, mladi iz manjinskih zajednica, mladi sa 

sjevera CG – DA/NE + napomena 

Vizuelno praćenje Snimak događaja, arhivski materijal, fotografija, grafika, animacija 

Izvori informacija Imenovani / anonimni / agencijski / nepostojeći 

Napomena kodera Kvalitativna opservacija o jeziku, naslovu, montaži, redoslijedu izjava 

 


