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1 Ishodi ucenja
Nakon ovog predavanja moci Cete

1. Objasniti zasto su statisticke metode neophodne u istrazivanjima komunikacije i
medija, ¢ak i kad se problemi ¢ine intuitivno jasnima.

2. Prepoznati situacije u kojima zdravorazumsko zakljuc¢ivanje vodi na krivi trag i
objasniti Simpsonov paradoks na primjeru medijskih podataka.

3. Razlikovati Cetiri razine mjerenja (nominalna, ordinalna, intervalna, omjerna) i
prepoznati kojoj razini pripadaju tipi¢ne varijable u komunikoloskim istraziva-
njima.

4. Objasniti pojmove pouzdanosti i valjanosti mjerenja te navesti primjere za svaki
tip.

5. Razlikovati eksperimentalni i neeksperimentalni istrazivacki dizajn te objasniti
prednosti i ogranic¢enja svakog pristupa u kontekstu medijskih istrazivanja.

6. Definirati kljuéne pojmove poput varijable, nezavisne i zavisne varijable, operaci-
onalizacije, konfundirajuce varijable te interne i eksterne valjanosti.

7. Kriticki procijeniti jednostavna istrazivacka izvjesca i prepoznati potencijalne
prijetnje valjanosti zakljucaka.

1 Imate li uopce izbora?

Zamislite da radite u novinarskoj redakciji i da vam Sef kaze da nas portal gubi Citatelje i da
trebamo promijeniti pristup. Vi pitate sto tocno ne valja, a on odgovara: ljudi ne klikaju na
nase ¢lanke. I onda doda: mislim da su naslovi previse dosadni. Promijenite stil naslova,
stavite vise clickbaita, i sve ¢e biti u redu.

Zvudci uvjerljivo. Ali razmislite na trenutak. Otkud Sefu to znanje? Mozda je u pravu.
Mozda su naslovi zaista problem. Ali mozda je problem nesto sasvim drugo, poput vremena
objave, duljine ¢lanaka, tematike, konkurentskih portala koji su lansirali novu aplikaciju, ili
¢injenica da je ljeto i ljudi su na moru umjesto za racunalom. Bez podataka, ova rasprava
je ¢isto nagadanje. Svatko ima svoju teoriju, svi su uvjereni u svoje, a odluka se na kraju
donosi na temelju toga tko je najglasnije govorio na sastanku.

Statistika postoji upravo zato da bismo izbjegli ovakve situacije. Njezin temeljni cilj nije
komplicirati vam zivot formulama i grcékim slovima (iako se ponekad ¢ini tako). Cilj je
pruziti alate kojima se od gomile podataka dolazi do zakljuéaka u koje se mozemo pouzdati,
barem vise nego u nagadanje Sefa na jutarnjem sastanku. I tu dolazimo do pitanja iz naslova
— imate li uopce izbora? Trebate li vi, kao budué¢i komunikolog, zaista uciti statistiku?



Kratak odgovor je da. Duzi odgovor zasluzuje objasnjenje.

2 Zasto komunikolog treba statistiku

Komunikologija je empirijska znanost. To znac¢i da se njezine tvrdnje moraju temeljiti na
dokazima, a ne samo na teoretskim razmatranjima ili osobnom iskustvu. Kad istrazivac
tvrdi da TikTok negativno utjece na paznju adolescenata, ili da negativne vijesti generiraju
vise klikova od pozitivnih, ili da je povjerenje u medije palo nakon pandemije, te tvrdnje
moraju biti podrzane podacima. A podaci bez statisticke analize su samo hrpa brojki.

Ali potreba za statistikom u komunikologiji ide dublje od akademskog istrazivanja. Moderna
medijska industrija je u potpunosti prozeta podacima. Svaki klik na web stranici, svako
otvaranje newslettera, svaka sekunda provedena na video sadrzaju se biljezi i analizira.
Drustvene mreze generiraju enormne koli¢ine podataka o ponasanju korisnika. Oglasivacka
industrija trosi milijarde na temelju statistickih modela koji predvidaju koji ¢e oglas izazvati
reakciju kod koje publike. Ako ne razumijete kako ti podaci nastaju, kako se analiziraju i sto
njihovi rezultati zapravo znace (i ne znace!), ne mozete se ravnopravno ukljuciti u rasprave
koje oblikuju medijski krajolik.

Navarro u svojoj knjizi, koja sluzi kao temelj za ovaj kolegij, koristi zgodnu analogiju. Kaze da
je statistika pomalo poput ucenja kuharskog recepta. Na prvu, ¢ini se kao skup mehanickih
koraka u stilu dodaj ovo, izmijesaj ono, stavi u peénicu na toliko stupnjeva. Ali kad pocnete
razumjeti zasto svaki korak postoji, zasto se maslac dodaje hladan a ne topao, zasto se
tijesto ostavlja da odmara, odjednom prestajete pratiti recept i pocinjete kuhati. Isto je
sa statistikom: na pocetku izgleda kao skup formula i pravila, ali kad shvatite logiku iza
toga, dobivate alat za razmisljanje koji mijenja nacin na koji gledate na bilo koju tvrdnju, u
akademskom radu ili u svakodnevnom zivotu.

3 Kad nas intuicija iznevjeri

Jedan od najvaznijih razloga za ucenje statistike jest taj da je nasa intuicija o podacima i
vierojatnostima nevjerojatno nepouzdana. Ljudski mozak je izvanredno dobar u prepoznava-
nju uzoraka, ali taj isti mehanizam nas navodi da vidimo uzorke tamo gdje ih nema i da
donosimo zakljucke na temelju nedovoljnih ili pristrano odabranih informacija.

Razmislite o sljedeé¢im primjerima.

Slucajnost ne izgleda onako kako mislimo. Zamislite da bacate novci¢ deset puta i
dobijete ovakav niz: P G P G P G P G P G (pismo i grb se savrseno izmjenjuju). Veéina
ljudi bi rekla da ovo ne izgleda slucajno, da je previse pravilno. I bili bi u pravu, taj niz



bi bio prilicno neobican. Ali pogledajte ovaj niz: P P P G P G G P P G. Vedina ljudi bi
rekla da ovo izgleda slucajno. A zapravo, svaki specificni niz od deset bacanja ima potpuno
istu vjerojatnost. Ono $to nas mozak radi jest to da usporeduje niz s mentalnim modelom
slucajnosti koji je netocan. Mi oc¢ekujemo da slucajnost izgleda ravnomjerno, ali slu¢ajnost
je zapravo neuredna.

Anegdota nije dokaz. Vas susjed je poceo koristiti novu aplikaciju za vijesti i kaze
da je sada puno bolje informiran. Culi ste sliénu pri¢u od dva kolege na fakultetu. Je li
to dokaz da aplikacija zaista poboljsava informiranost? Naravno da nije. Tri osobe nisu
reprezentativni uzorak. Mozda su te tri osobe ionako bile natprosjeéno zainteresirane za
vijesti. Mozda bi se jednako dobro osjec¢ale da su pocele koristiti bilo koju novu aplikaciju.
Mozda je to jednostavno placebo efekt noviteta. Ali ljudski mozak, suocen s tri konzistentne
price, automatski zakljucuje da mora biti neceg u tome. To se u psihologiji zove heuristika
dostupnosti: informacije koje su nam lako dostupne u sjeéanju (poput zivopisnih anegdota)
percipiramo kao reprezentativnije nego sto jesu.

Korelacija zavodi. Portali koji objavljuju vise ¢lanaka dnevno imaju vise ukupnih klikova.
Zmnadi li to da bismo trebali objavljivati vise? Mozda. Ali mozda veéi portali imaju i viSe
novinara, veé¢i budzet za marketing, stariju i lojalniju ¢itateljsku bazu, i jednostavno vise
resursa koji privlace Citatelje neovisno o broju c¢lanaka. Korelacija izmedu broja ¢lanaka
i broja klikova ne znaci da jedno uzrokuje drugo. Ovo je toliko Cest logicki skok da se u
statistici za njega koristi posebna fraza: korelacija nije kauzalnost. Do ovog pojma ¢emo se
vracati tijekom cijelog kolegija jer je toliko vazan i toliko se ¢esto zanemaruje.

3.1 Simpsonov paradoks: kad podaci lazu

Postoji jedan fenomen koji savrseno ilustrira zasto nam je statistika potrebna, a zove se
Simpsonov paradoks. To je situacija u kojoj trend koji vidite u ukupnim podacima
potpuno nestane ili se ¢ak preokrene kad podatke razbijete po grupama. Zvuéi apstraktno,
pa pogledajmo konkretan primjer iz svijeta medija.

Zamislite da analizirate podatke o tome koji format vijesti generira vise angazmana na dva
medijska portala. Portal A i Portal B oba objavljuju vijesti u dva formata — tekst i video.
Gledate ukupne podatke i vidite da Portal A ima veéi prosjecni angazman po ¢lanku nego
Portal B. Zakljucak je, ¢ini se, o¢igledan: Portal A radi nesto bolje.

Ali onda razbijete podatke po formatu. I otkrijete nesto zapanjujuée — za tekstualne ¢lanke,
Portal B ima vedi prosjecni angazman. Za video sadrzaje, Portal B opet ima veéi prosjecni
angazman. Kako je to mogucée? Kako Portal A moze biti bolji ukupno, a Portal B bolji u
svakoj pojedinoj kategoriji?

Odgovor lezi u proporcijama. Portal A objavljuje pretezno video sadrzaj (koji opéenito ima
veéi angazman), dok Portal B objavljuje pretezno tekstualni sadrzaj (koji opéenito ima manji
angazman). Kad gledate ukupni prosjek, Portal A izgleda bolje jer ima veéi udio visoko
angazirajuceg formata (videa), ne zato $to je zapravo bolji u bilo ¢emu.

Evo istog principa s brojevima. Portal A objavi 100 videa s prosje¢nim angazmanom 200 i
10 tekstualnih ¢lanaka s prosjecnim angazmanom 50. Ukupni prosjek Portala A je (100 puta



200 plus 10 puta 50) podijeljeno sa 110, dakle oko 186. Portal B objavi 10 videa s prosjecnim
angazmanom 220 i 100 tekstualnih ¢lanaka s prosje¢nim angazmanom 60. Ukupni prosjek
Portala B je (10 puta 220 plus 100 puta 60) podijeljeno sa 110, dakle oko 75.

Portal A ima ukupni prosjek 186, Portal B ima 75. Ali Portal B je bolji i u videu (220
naprema 200) i u tekstu (60 naprema 50). Ukupni prosjek zavodi jer ne uzima u obzir
drasticnu razliku u proporcijama formata.

Simpsonov paradoks nije egzoti¢na statisticka kurioznost. Pojavljuje se u stvarnom zivotu
¢eSce nego Sto biste ocekivali. Klasican primjer iz akademskog svijeta je slucaj pristupa na
sveuciliste Berkeley iz 1970ih, gdje su ukupni podaci sugerirali diskriminaciju Zena, ali kad
su se podaci razbili po odjelima, Zene su zapravo imale veéu stopu prijema u veéini pojedinih
odjela. Problem je bio u tome $to su se zene vise prijavljivale na kompetitivnije odjele s
nizom stopom prijema za sve.

Za komunikologe, Simpsonov paradoks je posebno relevantan jer medijska istrazivanja
redovito ukljuc¢uju podatke koji se mogu rasclaniti na vise nac¢ina — po platformi, po dobnoj
skupini publike, po vremenu dana, po tipu sadrzaja. Svaki put kad gledate agregirane podatke
bez rasclambe, riskirate da donesete zakljucak koji je ne samo netocan, nego dijametralno
suprotan stvarnosti.

Statistika nije skup trikova za impresioniranje publike brojevima. Statistika je
disciplinirani naéin razmisljanja koji vas $titi od donosenja krivih zakljucaka,
ukljucujuéi zakljucke koji se na prvi pogled ¢ine savrseno logi¢nima.

4 Sto je uopée mjerenje?

Prije nego $to uopée pocénemo razmisljati o statistickim metodama, moramo se zapitati
nesto fundamentalnije: Sto znaci mjeriti nesto? Ovo pitanje zvuci trivijalno kad govorimo
o fizickim veli¢inama. Mjeriti visinu osobe znaci staviti metar uz nju i procitati broj. Ali
sto znaci mjeriti povjerenje u medije? Ili angazman korisnika na drustvenim mrezama? Ili
kvalitetu novinarstva?

U komunikologiji, kao i u drugim drustvenim znanostima, veéina stvari koje zelimo mjeriti
su apstraktni koncepti (teoretski konstrukti) koje ne mozemo izravno vidjeti ili dotaknuti.
Povjerenje u medije je mentalno stanje. Kvaliteta novinarstva je procjena koja ovisi o
kriterijima. Angazman korisnika je sloZeni fenomen koji se moze manifestirati na mnogo
nacina, od klika i komentara do dijeljenja i vremena provedenog na stranici.

Proces pretvaranja apstraktnog koncepta u nesto mjerljivo zove se operacionalizacija. Kad
kazemo da ¢emo mjeriti povjerenje u medije, moramo toc¢no definirati kako ¢emo to napraviti.
Hoéemo li pitati ljude koliko vjeruju pojedinim medijima na skali od 1 do 10?7 Ili ¢emo im
dati tvrdnje poput “vjerujem informacijama koje procitam na portalu X” i zamoliti ih da
izraze stupanj slaganja? Ili ¢emo mjeriti ponasanje, na primjer koliko Cesto dijele ¢lanke s
odredenog portala?



Svaka od ovih operacionalizacija zahvaca nesto malo drugacije. Skala od 1 do 10 daje grubu
procjenu opceg osjec¢aja. Tvrdnje sa stupnjem slaganja daju precizniju sliku o specificnim
aspektima povjerenja. Dijeljenje ¢lanaka mjeri ponasanje, a ne stav, i na njega utje¢u mnogi
drugi faktori (poput toga koliko su ¢lanci zanimljivi, koliko je osoba aktivna na drustvenim
mrezama opcenito, i tako dalje).

! Vazna napomena

Operacionalizacija je jedan od najkriti¢nijih koraka u svakom istrazivanju. Dva is-
trazivanja koja istrazuju isti koncept (recimo, utjecaj drustvenih mreza na politicku
polarizaciju) mogu doé¢i do potpuno suprotnih zakljuc¢aka jednostavno zato Sto su
koristila razli¢ite operacionalizacije. Jedno je mjerilo polarizaciju kao razliku u stavo-
vima izmedu pristasa razli¢itih stranaka, a drugo kao ucestalost negativnih izjava o
politickim protivnicima. Kad citate istrazivacke rezultate, uvijek provjerite kako su
kljuéni pojmovi operacionalizirani. To vam govori sto je istrazivanje zapravo mjerilo, a
ne samo $to tvrdi da je mjerilo.

4.1 Varijable i opazanja

Sve Sto mjerimo u istrazivanju nazivamo varijablom. Varijabla je bilo koje svojstvo koje
se moze razlikovati od jednog mjerenja do drugog, od jednog ispitanika do drugog. Dob je
varijabla jer ljudi imaju razlicite godine. Spol je varijabla jer se ispitanici razlikuju po spolu.
Dnevno vrijeme provedeno na TikToku je varijabla jer svatko provodi razli¢itu koli¢inu
vremena. Cak i tip medija kojeg netko najéesée koristi je varijabla jer su odgovori razli¢iti.

Svako pojedina¢no mjerenje varijable nazivamo opaZanjem (observation). Ako ispitamo
300 ljudi o tome koliko minuta dnevno provode na TikToku, imamo 300 opazanja jedne
varijable. Ako svakom ispitaniku postavimo 10 pitanja, imamo 300 opazanja za svaku od 10
varijabli.

Navarro u knjizi naglasava jednu stvar koja se studentima ¢ini oc¢itom ali je zapravo duboka:
razlikovanje izmedu onoga sto nas zanima (teoretski konstrukt) i onoga Sto zapravo mjerimo
(opazanja). Povjerenje u medije je teoretski konstrukt. Odgovor na pitanje “na skali od 1 do
10, koliko vjerujete portalu Index.hr” je opazanje. Te dvije stvari nisu iste, i kvaliteta vaseg
istrazivanja uvelike ovisi o tome koliko dobro vasa opazanja odrazavaju konstrukt koji vas
zapravo zanima.

5 Razine mjerenja

Nije svaka varijabla iste prirode, i nacin na koji varijablu mjerimo odreduje Sto smijemo raditi
s njom statisticki. Americki psiholog S. S. Stevens je 1946. godine predlozio klasifikaciju



razina mjerenja koja se koristi do danas. Postoje Cetiri razine, i svaka dopusta drugacije
statisticke operacije.

5.1 Nominalna razina

Na nominalnoj razini, brojevi (ili oznake) sluze samo za imenovanje kategorija. Nema nikakve
prirodne hijerarhije ili redoslijeda izmedu kategorija. U komunikoloskim istrazivanjima tipi¢ne
nominalne varijable uklju¢uju spol (muski, zenski, ostalo), tip medija (televizija, radio, web
portal, drustvena mreza, podcast), politicku opciju, drzavu prebivalista i ime platforme.

Jedino $to mozemo smisleno napraviti s nominalnim podacima jest prebrojati koliko opazanja
pripada svakoj kategoriji i izra¢unati proporcije. Ne mozemo ih zbrajati, oduzimati ili
izracunavati prosjek. “Prosjec¢ni spol” nema smisla. “Prosjecni tip medija” takoder ne.

5.2 Ordinalna razina

Ordinalna razina dodaje informaciju o redoslijedu. Kategorije imaju prirodan poredak, ali
razmaci izmedu njih nisu nuzno jednaki. Klasican primjer su odgovori na Likertovoj skali
poput “uopée se ne slazem” (1), “ne slazem se” (2), “niti se slazem niti ne” (3), “slazem se”
(4), “potpuno se slazem” (5). Znamo da je 4 vise od 3 i 3 viSe od 2, ali ne mozemo tvrditi da
je razlika izmedu “ne slazem se” i “niti se slazem niti ne” jednaka razlici izmedu “slazem se”
i “potpuno se slazem”.

Drugi primjeri ordinalnih varijabli u komunikologiji ukljucuju rangiranje omiljenih medija
(prvi, drugi, treéi izbor), obrazovnu razinu (osnovna skola, srednja Skola, prvostupnik,
magistar, doktor) i rang na ljestvici najcitanijih ¢lanaka.

S ordinalnim podacima mozemo raditi sve $to i s nominalnim (prebrojavanje, proporcije),
plus mozemo govoriti o redoslijedu i izracunavati medijan. Ali prosjek je, strogo govoredi,
problematican jer pretpostavlja jednake razmake. U praksi se prosjeci Likertovih skala ipak
racunaju gotovo svugdje, i to je jedna od onih situacija u kojima se stroga metodoloska
¢istoca sukobljava s prakti¢noséu. Vrijedi biti svjestan da je to kompromis.

5.3 Intervalna razina

Na intervalnoj razini, razmaci izmedu vrijednosti su jednaki i smisleni, ali nulta tocka je
proizvoljno odredena. Klasican primjer je temperatura u Celzijevim stupnjevima, gdje je
razlika izmedu 20 i 30 stupnjeva jednaka je razlici izmedu 30 i 40 stupnjeva, ali 0 stupnjeva
ne zna¢i “nema temperature” (to je samo tocka na kojoj se voda ledi). Zbog toga ne mozemo
re¢i da je 40 stupnjeva dvostruko toplije od 20 stupnjeva.

U komunikologiji su prave intervalne skale relativno rijetke. Mnogi istrazivaéi tretiraju
Likertove skale kao intervalne (pod pretpostavkom da su razmaci izmedu odgovora psiholoski
jednaki), ali to je pretpostavka, ne ¢injenica. Standardizirani testovi znanja o medijskoj pi-
smenosti ili indeksi poput nekih kompozitnih mjera medijskog pluralizma mogu se opravdano
tretirati kao intervalni.



S intervalnim podacima mozemo raditi sve dosad navedeno plus izracunavati aritmeticku
sredinu i standardnu devijaciju, Sto otvara vrata veéini statistickih metoda.

5.4 Omjerna razina

Omjerna (ratio) razina ima sve karakteristike intervalne, plus ima apsolutnu nultu tocku
koja zna¢i potpuno odsustvo mjerne veli¢ine. Vrijeme provedeno na platformi je omjerna
varijabla jer 0 minuta zaista znaci da osoba uopce nije koristila platformu, a 60 minuta
je zaista dvostruko vise od 30 minuta. Broj dijeljenja objave, broj pratitelja, prihod od
oglasavanja, stopa klikanja (click through rate), sve su to omjerne varijable.

S omjernim podacima mozemo raditi apsolutno sve — zbrajati, oduzimati, mnoziti, dijeliti,
izra¢unavati omjere. Izjava “Portal A ima dvostruko vise ¢itatelja od Portala B” ima smisla
jer je broj citatelja omjerna varijabla.

5.5 Diskretne i kontinuirane varijable

Osim razina mjerenja, postoji jos jedna vazna razlika — varijable mogu biti diskretne ili
kontinuirane. Diskretna varijabla moze poprimiti samo odredene, odvojene vrijednosti.
Broj komentara na ¢lanak je diskretan jer ne mozete imati 3.7 komentara. Kontinuirana
varijabla moze teoretski poprimiti bilo koju vrijednost unutar nekog raspona. Vrijeme
provedeno na stranici je kontinuirano jer mozete provesti 3 minute i 27.438 sekundi.

Ova razlika je vazna jer utje¢e na izbor grafickih prikaza (histogrami za kontinuirane,
stupicasti grafikoni za diskretne) i na izbor statistickih testova. U praksi, mnoge varijable
koje su tehnicki diskretne tretiramo kao kontinuirane kad imaju dovoljno velik raspon
mogudéih vrijednosti. Na primjer, broj bodova na testu od 0 do 100 je tehnicki diskretan,
ali razlika izmedu susjednih vrijednosti je toliko mala da ga bez problema tretiramo kao
kontinuiranog.

@ Praktic¢ni savjet

Kad kreirate anketu ili instrument za istrazivanje, razina mjerenja varijabli nije nesto
sto se naknadno odreduje. Morate unaprijed razmisliti o tome kakve podatke Zelite i
kakve statisticke analize planirate provoditi. Ako Zelite izraCunavati prosjeke i korelacije,
trebate barem intervalne podatke. Ako samo zelite znati distribuciju po kategorijama,
nominalni podaci su dovoljni. Ovaj korak planiranja vas stedi od situacije u kojoj imate
prikupljene podatke ali ne mozZete s njima napraviti analizu koja vas zanima.




6 Pouzdanost mjerenja

Zamislite da imate vagu koja svaki put kad stanete na nju pokazuje drugaciji broj: jednom
72 kg, sljedeéi put 78 kg, pa opet 65 kg. Ocito, ta vaga je beskorisna. Ne zato sto ne
mjeri tezinu, nego zato Sto njezina mjerenja nisu pouzdana (reliable). Pouzdanost mjerenja
odnosi se na stupanj u kojem dobivamo konzistentne rezultate kad ponovimo isto mjerenje
pod istim uvjetima.

U komunikologiji je pouzdanost posebno vazna jer mjerimo apstraktne koncepte koje ne
mozemo izravno vidjeti. Kad mjerimo povjerenje u medije putem upitnika, moramo se
pitati: bi li ispitanik dao iste odgovore da smo ga ispitali tjedan dana kasnije? Bi li dva
razli¢ita istrazivaca koja ¢itaju isti ¢lanak i kodiraju ga prema istim kriterijima dodijelila
iste kodove?

Navarro u knjizi opisuje pet tipova pouzdanosti, a za komunikologe su relevantna osobito
tri.

Pouzdanost ponovljenog mjerenja (test-retest reliability) mjeri konzistentnost rezul-
tata kroz vrijeme. Ako danas mjerite stavove studenata o pouzdanosti televizijskih vijesti i
ponovite isto mjerenje za dva tjedna, rezultati bi trebali biti sli¢ni (pretpostavljajuéi da se
u meduvremenu nije dogodilo niSta dramati¢no). Ako se rezultati drasti¢no razlikuju bez
ocCitog razloga, vas instrument nije pouzdan.

Problem s ovim tipom pouzdanosti u komunikologiji jest to da se stavovi prema medijima
zaista mogu brzo promijeniti. Ako se izmedu dva mjerenja dogodi veliki medijski skandal,
promjena u odgovorima nije znak nepouzdanog instrumenta, nego stvarne promjene u
stavovima. Zato je vazno razlikovati nepouzdanost instrumenta od stvarne varijabilnosti u
onome Sto mjerite.

Pouzdanost izmedu procjenjivaca (inter-rater reliability) posebno je vazna u analizi
sadrzaja, jednoj od temeljnih metoda u komunikologiji. Kad dva ili vise kodera analiziraju
isti medijski sadrzaj, moraju se slagati u svojim procjenama. Ako jedan koder ocijeni clanak
kao “neutralan”, a drugi isti ¢lanak kao “negativno pristrasan”, imate problem s pouzdanoscu.
Mjere poput Cohenove kappa i Krippendorffove alpha koriste se za kvantificiranje razine
slaganja izmedu kodera, i standardni su dio metodoloskog izvjestaja u analizi sadrzaja.

Interna konzistentnost mjeri koliko su pitanja u upitniku konzistentna jedno s drugim.
Ako imate upitnik o medijskoj pismenosti s 15 pitanja, sva bi trebala mjeriti isti konstrukt.
Ako jedno pitanje ne korelira s ostalima, mozda mjeri nesto drugo, ili je lose formulirano.
Cronbachov alfa koeficijent je daleko najces¢a mjera interne konzistentnosti u drustvenim
znanostima, i gotovo sigurno cete ga susresti u svakom metodoloskom dijelu akademskog
rada koji koristi upitnike. Vrijednosti iznad 0.70 se obi¢no smatraju prihvatljivima, iako je i
ta granica predmet rasprave.



@ Prakti¢éni savjet

Kad c¢itate akademski rad iz komunikologije, obratite paznju na dio u kojem autori
opisuju pouzdanost svojih mjera. Ako koriste upitnik, trebali bi navesti Cronbachov
alfa za svaku skalu. Ako rade analizu sadrzaja, trebali bi navesti mjeru slaganja izmedu
kodera. Odsutnost ovih informacija je ozbiljan metodoloski propust i razlog za oprez
pri tumacenju rezultata.

7 Valjanost mjerenja

Pouzdanost je nuzan, ali ne i dovoljan uvjet za dobro mjerenje. Mjerenje moze biti savrseno
pouzdano (daje isti rezultat svaki put), a potpuno besmisleno. Zamislite da mjerite kvalitetu
novinarstva brojem zareza u ¢lanku. Ovaj instrument bi bio izuzetno pouzdan (zareze je
lako prebrojati i dva procjenjivaca ¢e gotovo uvijek dati isti rezultat), ali potpuno nevaljan,
jer broj zareza ocito nema nikakve veze s kvalitetom novinarstva.

Valjanost (validity) mjerenja odnosi se na pitanje mjeri li instrument zaista ono Sto bi
trebao mjeriti. To je konceptualno jednostavno ali prakticki vrlo zahtjevno pitanje, osobito
u drustvenim znanostima.

Postoji nekoliko tipova valjanosti koji su relevantni za komunikoloska istrazivanja.

Valjanost sadrzaja (content validity) odnosi se na to pokriva li instrument sve relevantne
aspekte konstrukta koji mjerimo. Ako mjerite medijsku pismenost, a vas upitnik sadrzi samo
pitanja o televiziji i nista o digitalnim medijima, valjanost sadrzaja je niska jer ste propustili
vazan aspekt suvremene medijske pismenosti.

Konstruktna valjanost (construct validity) odnosi se na to mjeri li instrument zaista
teoretski konstrukt koji namjeravamo mjeriti, a ne nesto drugo. Ovo je najkompleksniji tip
valjanosti jer zahtijeva dokaze iz viSe izvora. Jedanaest mjera medijskog angazmana (klikovi,
dijeljenja, komentari, vrijeme na stranici) moglo bi se sve nazvati mjerama angazmana,
ali zapravo mjere razlicite stvari. Klikovi mjere pocetni interes, vrijeme na stranici mjeri
dubinu ¢itanja, komentari mjere motivaciju za javno izrazavanje misljenja. Sve su to aspekti
angazmana, ali nisu medusobno zamjenjivi.

Ekoloska valjanost (ecological validity) pita koliko se rezultati iz kontroliranih uvjeta
(laboratorija, online eksperimenta) mogu generalizirati na stvarni svijet. Ako testirate kako
ljudi reagiraju na lazne vijesti tako da im u laboratorijskom okruzenju pokazete ¢lanke na
bijelom ekranu bez ikakvih drugih distrakcija, vasi rezultati mozda ne vrijede za situaciju u
kojoj ista osoba na svom telefonu prolazi kroz feed na Facebooku s desecima konkurentskih
sadrzaja, notifikacijama i porukama prijatelja.
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8 Varijable u istrazivanju: nezavisne i zavisne

U svakom istrazivanju postoje varijable koje nas primarno zanimaju i varijable kojima
manipuliramo ili ih promatramo da bismo razumjeli one prve. Standardna terminologija
koristi dva klju¢na pojma.

Nezavisna varijabla (independent variable, IV) je varijabla za koju pretpostavljamo (ili
testiramo hipotezu) da ima utjecaj na nesto. U eksperimentu, to je varijabla kojom istrazivac
manipulira. Na primjer, ako testirate dva razli¢ita formata naslova (neutralni naprema
senzacionalisticki) da vidite koji generira vise klikova, format naslova je nezavisna varijabla.

Zavisna varijabla (dependent variable, DV) je varijabla koja mjeri ishod ili rezultat. To
je ono sto promatramo da bismo vidjeli je li nezavisna varijabla imala efekt. U primjeru s
naslovima, broj klikova je zavisna varijabla.

Ova terminologija moze zbuniti jer u neeksperimentalnim istrazivanjima nema prave mani-
pulacije. Kad proucavate vezu izmedu dobi i koristenja drustvenih mreza, ne manipulirate
ni¢ijom dobi. U takvim situacijama neki autori preferiraju termine prediktor (predictor)
umjesto nezavisne varijable i kriterij ili ishod (outcome) umjesto zavisne varijable. U ovom
kolegiju koristit ¢emo oba skupa termina, ovisno o kontekstu.

8.1 Konfundirajuée varijable

Jedna od najopasnijih prijetnji valjanosti istrazivanja su konfundirajuée varijable (con-
founding variables, ili krac¢e konfaunderi). To su varijable koje utjecu i na nezavisnu i na
zavisnu varijablu, stvarajuéi lazni dojam da izmedu njih postoji uzroéna veza.

Zamislite da istrazujete vezu izmedu korisStenja Instagrama i samopostovanja adolescenata.
Rezultati pokazuju negativnu korelaciju, odnosno oni koji vise koriste Instagram imaju
nize samopostovanje. Ali pricekajte. Adolescenti koji imaju niZze samopostovanje mozda
provode vise vremena na drusStvenim mrezama jer traze potvrdu. Ili pak treéa varijabla,
poput socijalne izolacije, uzrokuje i vise koristenja Instagrama i nize samopostovanje. Bez
kontrole konfundirajuéih varijabli, ne mozete znati sto uzrokuje sto.

Navarro u knjizi koristi termin “treca varijabla” (third variable problem) i naglasava da je
to razlog zbog kojeg korelacija ne implicira kauzalnost. Mi ¢emo se na ovu temu vracati
mnogo puta tijekom kolegija. Zapamtite je od prvog dana: kad god vidite da netko tvrdi
da X uzrokuje Y na temelju korelacijskih podataka, pitajte se postoji li varijabla Z koja bi
mogla objasniti vezu.
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9 Eksperimentalni istrazivacki dizajn

Kako onda mozemo utvrditi da jedna stvar zaista uzrokuje drugu, a ne samo da su povezane?
Odgovor je eksperiment. Eksperiment je istrazivacki dizajn u kojem istraziva¢ aktivno
manipulira nezavisnom varijablom i promatra uc¢inak te manipulacije na zavisnu varijablu,
uz kontrolu svih ostalih relevantnih ¢imbenika.

Zamislite klasi¢an primjer iz komunikologije — A /B test naslova na web portalu. Istrazivac
pripremi dva naslova za isti ¢lanak, jedan neutralan (“Rezultati istrazivanja o utjecaju
drustvenih mreza na mlade”) i jedan senzacionalisticki (“Sokantan nalaz: drustvene mreze
unistavaju generaciju Z”). Zatim nasumicno odabere koji Citatelji ¢e vidjeti koji naslov.
Nakon odredenog vremena, mjeri stopu klikanja za svaki naslov.

Ovaj dizajn ima tri klju¢na svojstva pravog eksperimenta.

Manipulacija nezavisnom varijablom. Istraziva¢ odlucuje koji ispitanici dobivaju koji
naslov. Ne promatra $to se prirodno dogada, nego aktivno intervenira u situaciju.

Nasumicna dodjela (randomizacija). Ispitanici su nasumi¢no dodijeljeni grupama. Ovo
je apsolutno kljuéno jer nasumicna dodjela osigurava da se grupe ne razlikuju sustavno ni po
jednoj varijabli osim nezavisne. Ako biste umjesto nasumicne dodjele pustili da citatelji sami
odaberu naslov, oni koji biraju senzacionalisticki naslov mozda su ionako skloniji klikanju, i
ne biste mogli znati je li razlika u klikanju posljedica naslova ili predispozicije ¢itatelja.

Kontrola ostalih varijabli. Sve ostalo osim nezavisne varijable treba biti jednako za obje
grupe. Isti ¢lanak, isto vrijeme objave, ista pozicija na stranici. Ako se grupe razlikuju po
necemu osim naslova, taj nesto postaje konfundirajucéa varijabla.

Kad su ova tri uvjeta ispunjena, logika eksperimenta je jednostavna i snazna. Ako se grupe
razlikuju u zavisnoj varijabli, a jedina razlika izmedu grupa je nezavisna varijabla, onda
nezavisna varijabla mora biti uzrok te razlike. Ovo je jedini istrazivacki dizajn koji dopusta
kauzalne zakljucke.

! Vazna napomena

U komunikologiji, pravi eksperimenti su mogudéi ali imaju ogranic¢enja. Mnoge stvari
koje nas zanimaju ne mozemo manipulirati — ne mozemo nasumic¢no dodijeliti ljude
razli¢itim razinama medijske pismenosti, ne mozemo kontrolirati koliko netko koristi
skim statusom. Za takva pitanja moramo koristiti neeksperimentalne dizajne, uz puno
vec¢i oprez pri donosenju zakljucaka.

9.1 Interna valjanost eksperimenta

Interna valjanost je stupanj u kojem mozemo biti sigurni da je opazena razlika izmedu
grupa zaista uzrokovana nezavisnom varijablom, a ne ne¢im drugim. Prijetnje internoj
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valjanosti su sve one situacije u kojima se u istrazivanje uvlaci neka neplanirana sustavna
razlika izmedu grupa.

Navarro u knjizi navodi nekoliko prijetnji internoj valjanosti. U kontekstu medijskih istrazi-
vanja, neke su posebno relevantne.

Efekti povijesti nastaju kad se izmedu pocetka i kraja istrazivanja dogodi nesto sto
utjece na rezultate. Ako mjerite povjerenje u medije prije i poslije neke intervencije, a u
meduvremenu se dogodi veliki medijski skandal, promjena u povjerenju moze biti posljedica
skandala, ne vase intervencije.

Gubitak ispitanika (attrition) je problem kad ispitanici napustaju istrazivanje, i to
neravnomjerno po grupama. Ako u vasem eksperimentu o utjecaju clickbait naslova citatelji
koji su dobili neutralne naslove ¢esée napustaju stranicu (jer ih naslovi nisu privukli), preostali
ispitanici u toj grupi mozda nisu reprezentativni, i usporedba postaje iskrivljena.

Efekt ocekivanja (demand characteristics) nastaje kad ispitanici shvate (ili misle da
shvacaju) sto istraziva¢ ocekuje i ponasaju se u skladu s tim. U anketama o medijskoj
pismenosti, ispitanici mozda daju odgovore koji ih prikazuju kao kritic¢nije i medijski pismenije
nego sto zaista jesu, jer osjecaju da je to “pravi” odgovor.

10 Neeksperimentalni istrazivacki dizajn

U praksi, vecina istrazivanja u komunikologiji nije eksperimentalna. Razlog je jednostavan:
mnoge varijable koje nas zanimaju ne mozemo kontrolirati niti njima manipulirati. Ne
mozemo nasumicno odrediti tko ¢e gledati televiziju a tko citati portale. Ne mozemo
kontrolirati koji ¢e sadrzaj postati viralan. Ne mozemo manipulirati kulturalnim kontekstom
u kojem netko konzumira medije.

10.1 Opazajne (korelacijske) studije

Najceséi tip neeksperimentalnog istrazivanja u komunikologiji je opazajna studija u kojoj
istraziva¢ mjeri varijable onakve kakve jesu, bez ikakve intervencije. Primjer: anketno
ispitivanje 500 studenata o tome koliko koriste drustvene mreze, koliko vjeruju vijestima
koje tamo pronalaze i koliko su politicki informirani. Istraziva¢ mjeri tri varijable i analizira
veze izmedu njih.

Problem s opazajnim studijama, koji smo veé¢ nagovijestili, jest nemoguénost kauzalnog
zakljuc¢ivanja. Ako nadete negativnu korelaciju izmedu koristenja drustvenih mreza i politicke
informiranosti, to moze znaditi tri stvari: (1) drustvene mreze smanjuju informiranost, (2)
manje informirani ljudi viSe koriste drustvene mreze, ili (3) treca varijabla (poput obrazovanja
ili dobi) utjeCe na oboje. Bez eksperimenta, ne mozete razlikovati ove moguénosti.
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Ipak, opazajne studije su izuzetno korisne i ¢ine osnovu komunikoloskog istrazivanja. One
nam omogucuju proucavanje fenomena u njihovom prirodnom kontekstu, s velikim i repre-
zentativnim uzorcima, i bez etickih ograni¢enja koja bi nam onemogudéila eksperimentalnu
manipulaciju.

10.2 Kvazieksperimenti

Kvazieksperiment zauzima srednje mjesto izmedu eksperimenta i opazajne studije. U
kvazieksperimentu, istraziva¢ usporeduje grupe koje se prirodno razlikuju po nekoj varijabli,
ali tu varijablu nije sam manipulirao i ispitanike nije nasumic¢no dodijelio grupama.

Na primjer, istraziva¢ usporeduje stavove o privatnosti podataka izmedu korisnika koji
su dozivjeli curenje osobnih podataka (data breach) i onih koji nisu. Naravno, istrazivac
nije uzrokovao curenje podataka i nije nasumicno odredio tko ¢e ga dozivjeti. Ali moze
usporediti dvije grupe i pokusati kontrolirati sto vise konfundirajuéih varijabli (dob, spol,
razina digitalne pismenosti) da dobije Sto ¢istiju sliku.

Kvazieksperimenti su korisni kad eksperiment nije mogué, ali kauzalni zakljucci iz njih
moraju biti formulirani puno opreznije. Umjesto “X uzrokuje Y” kazemo “X je povezan s Y,
cak i nakon kontrole varijabli Z1, Z2 i Z3, $to sugerira mogud¢i uzro¢ni odnos”.

10.3 Studije slucaja i kvalitativna istraZivanja

Na drugom kraju spektra nalaze se studije slu¢aja (case studies) koje detaljno proucavaju
jedan ili mali broj primjera. Studija slu¢aja o tome kako je jedna medijska kucéa provela
digitalnu transformaciju moze pruziti bogat uvid u procese i mehanizme koji stoje iza
promjene, ali ne moze generalizirati na sve medijske kuée. U komunikologiji, studije slucaja
se Cesto koriste za istrazivanje novih fenomena (poput pojave novog tipa medijskog sadrzaja
ili platforme) gdje jos nemamo dovoljno znanja za postavljanje hipoteza koje bi testirali
kvantitativno.

Kvalitativna istrazivanja opéenito (dubinski intervjui, fokus grupe, etnografija medijskih
praksi) pruzaju dubinu koju kvantitativna istrazivanja ne mogu postiéi, ali ne koriste statistiku
u tradicionalnom smislu. Na ovom kolegiju fokusiramo se na kvantitativne metode, ali vrijedi
znati da su kvalitativne i kvantitativne metode komplementarne, a ne konkurentne.

11 Eksterna valjanost: mozemo li generalizirati?

Cak i kad imamo savrieno dizajniran eksperiment s visokom internom valjano$éu, ostaje
pitanje — vrijede li nasi rezultati izvan specificnog konteksta u kojem smo ih dobili? To je
pitanje eksterne valjanosti.

Eksterna valjanost se pojavljuje u nekoliko oblika.
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Generalizacija na populaciju. Ako ste testirali u¢inak naslova na studente komunikologije
u Zagrebu, vrijede li rezultati i za citatelje u Splitu? Za starije ¢itatelje? Za citatelje u Srbiji
koji ¢itaju iste portale?

Generalizacija na kontekst. Eksperiment je proveden u kontroliranim uvjetima na web
stranici. Vrijede li rezultati i na mobilnoj aplikaciji? U situaciji kad citatelj prolazi kroz feed
drustvene mreze umjesto da namjerno posjecuje portal?

Generalizacija kroz vrijeme. Medijski krajolik se brzo mijenja. Rezultat iz 2020. o tome
kako ljudi konzumiraju vijesti mozda ne vrijedi 2025. jer su se u meduvremenu pojavile nove
platforme, promijenile navike i dogodile velike drustvene promjene.

U komunikologiji je eksterna valjanost poseban izazov jer su medijska ponasanja izuzetno
kontekstualno ovisna. Algoritmi drustvenih mreza se mijenjaju, nove platforme nastaju i
nestaju, kulturalne norme oko medijske konzumacije variraju izmedu zemalja i generacija.
Rezultati jednog istrazivanja provedenog na jednoj platformi, u jednoj zemlji, u jednom
trenutku, ne bi se trebali nekriticki generalizirati na sve ostale situacije.

@ Praktic¢ni savjet

Kad citate istrazivacke rezultate u medijima (ili u akademskim radovima), uvijek
se pitajte — tko su bili ispitanici? Gdje i kada je istrazivanje provedeno? Na kojoj
platformi ili u kojem kontekstu? Ova pitanja vam pomazu procijeniti koliko je opravdano

generalizirati nalaze na situaciju koja vas zanima. Izjava “istrazivanje je pokazalo da...’
gotovo nikad ne znaci “ovo vrijedi uvijek i svugdje”.

12 Pregled istrazivackih dizajna u komunikologiji

Da rezimiramo dizajne koje smo obradili, vrijedi ih sagledati kao spektar od veée do manje
kontrole, s pripadajuc¢im prednostima i ogranic¢enjima.

Na jednom kraju spektra stoje eksperimenti (uklju¢ujué¢i A/B testove u digitalnim me-
dijima). Oni pruzaju najveéu kontrolu i dopustaju kauzalne zakljucke, ali su ogranic¢eni u
tome $to mogu testirati (jer mnoge varijable ne mogu biti manipulirane) i mogu imati nisku
ekolosku valjanost (jer se provode u kontroliranim uvjetima).

U sredini su kvazieksperimenti i opazajne studije s kontrolom varijabli. Oni prouca-
vaju fenomene blize prirodnom kontekstu, ali kauzalni zakljucci su slabiji jer uvijek postoji
moguénost konfundirajuéih varijabli.

Na drugom kraju su deskriptivne studije, studije sluéaja i kvalitativna istrazivanja.
Ona pruzaju bogat kontekstualni uvid i mogu generirati hipoteze, ali ne testiraju kauzalne
odnose.
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U praksi, najbolja istrazivanja kombiniraju viSe pristupa. Na primjer, mozete zapoceti
kvalitativnim intervjuima da identificirate relevantne varijable, zatim provesti opazajnu
studiju na velikom uzorku da utvrdite korelacije, i na kraju dizajnirati eksperiment da
testirate kauzalni odnos za najvaznije nalaze. Ovaj pristup, poznat kao mjesovite metode
(mixed methods), sve je popularniji u suvremenoj komunikologiji.

I Kljuéni zakljuéci

1. Statistika je disciplinirani na¢in razmisljanja koji nas stiti od krivih zakljucaka
temeljenih na intuiciji, anegdotama i prividnim korelacijama.

2. Simpsonov paradoks pokazuje da agregirani podaci mogu potpuno zavarati i da
je rasélamba po relevantnim grupama neophodna za ispravne zakljucke.

3. Operacionalizacija je proces pretvaranja apstraktnog koncepta u mjerljivu varija-
blu. Razli¢ite operacionalizacije istog koncepta mogu dati razlicite rezultate.

4. Cetiri razine mjerenja (nominalna, ordinalna, intervalna, omjerna) odreduju koje
statisticke operacije smijemo primjenjivati na podatke.

5. Pouzdanost mjerenja (konzistentnost rezultata) je nuzan ali ne i dovoljan uvjet
za valjanost (mjeri li instrument ono $to bi trebao).

6. Eksperimentalni dizajn s nasumi¢nom dodjelom ispitanika grupama jedini dopusta
kauzalne zakljucke, ali mnoge komunikoloske varijable ne mogu biti eksperimen-
talno manipulirane.

7. Neeksperimentalni dizajni (opazajne studije, kvazieksperimenti) omoguéuju pro-
ucavanje fenomena u prirodnom kontekstu, ali zahtijevaju oprez pri kauzalnom
zakljuc¢ivanju zbog mogucih konfundirajuéih varijabli.

8. Eksterna valjanost (moguénost generalizacije rezultata) poseban je izazov u
komunikologiji jer su medijska ponasanja visoko ovisna o platformi, kulturi i
vremenu.
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