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UVOD U PREDMET MEDISKA PISMENOST

Zainteresovati ucenike/ce i unapredivati pedagosku paradigmu

Medijska pismenost® bi mogla biti predmet koji éete i ucenici i vi voljeti.
Zajedno Cete stupiti na prostor koji katedra ne razdvaja ve¢ spaja, gdje
uobicajene uloge ne vaze, gdje oni koje poucavate lako mogu da postanu
vasi ucitelji. Za tradicionalnog nastavnika/cu to u pocetku moZzda nece biti
udobna pozicija, ali ne znaci da treba da odustanu. Ako sacuvate strpljenje,
mozda u sebi otkrijete mnogo boljeg nastavnika/cu, a uz malo srece, oblici
poucavanja koje ¢ete koristiti u okviru ovog predmeta mogu unaprijediti
poucavanje u okviru vasih mati¢nih predmeta i ¢asova.

Nas prvi zadatak je osnazivanje ucenika/ca. lako ¢emo im prenositi
odredena znanja i informacije, ucenici/ce moraju znati da su u prostoru
medija zapravo ,,svoji na svome*“. Kao digitalni urodenici* mozda nece
uvijek moci da objasne kako nesto znaju. Kao digitalni uljezi, najbolje je da
ih kao nastavnici/ce pustimo da vode kad god mogu i da im pomognemo
da u tome budu sto bolji.

1 Nastavnicima je na sajtu Ministarstva prosvjete na raspolaganju razradeni predmetni program, koji treba da
posluZi kao okvir i osnova rada, kako godisnjeg tako i mjesecnih planova rada. Medutim, digitalno tehnoloske
inovacije i predominacija novih medija, posebno drustvenih mreza, treba da rukovodi nastavnike/ce u izboru
primjera/materijala za rad tako da se ono inoviraju i biraju aktuelni sadrZaji. To podrazumijeva dodatni napor
da nastava bude atraktivna, u skladu sa vremenom i ¢injenicom da ucenici vrlo brzo dolaze do znanja koje
tradicionalna skola tek nakon dugog vremena pocinje da uvodi u kurikulum.

2 U definisanju generacije rodene nakon 1996. (granica varira izmedu 1990. i 2000.), najvaznija karakteristika
je rasprostranjena upotreba interneta od ranog doba. Koriste se joS termini generacija Z i milenijumci
(milenijalci). Milenijumci, odnosno digitalni urodenici su izrazito snalazljivi sa tehnologijom i u interakciji na
sajtovima drustvenih mreza, $to predstavlja znacajan vid njihovog druZenja. Za razliku od ove generacije,
njihovi roditelji, pa i nastavnici, se smatraju ,uljezima“ u informaciono-digitalni svijet.

(Vidjeti: John Palfrey & Urs Gasser, BORN DIGITAL, Understanding the first generation oF Digital Natives,
Basic Books, 2008. https://pages.uoregon.edu/koopman/courses_readings/phil123 net/identity/palfrey-
gasser_born-digital.pdf

U knjizi se razmatraju fenomeni:

Rodeni digitalni i digitalni imigranti

Identitet

Dosijei —ima li privatnosti (Fejsbuk)

Jesam li siguran/sigurna

Kreativnost u novim medijima

Piraterija

Pretrpanost informacijama

Kvalitet i selekcija

Agresori

Inovatori
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Vaino je da im ukaZzemo na prednosti koje kao generacija imaju, a jos
jasnije na opasnosti koje im mogu zaprijetiti. Sustina je da na ¢asovima
medijske pismenosti nastavnici/ce i u¢enici/ce budu saradnici i drugovi
u procesu otkrivanja i stvaranja znacenja.

Medijska pismenosti se izrazito pozitivno odrazava na vjestine ucenika jer:

- sustina predmeta nisu sadrzaji koje treba pamtiti, ve¢ vjestine ispitivanja/
dekonstrukcije, uz pomoc kojih se kojih kasnije lakse sticu druga znanja.
- idealan je za projekte i grupni rad (kooperaciju i komunikaciju), a njime se
umrezavaju razliite discipline i aktiviraju ve¢ postojec¢a znanja ucenika/ca;

- ucenici ne moraju da razmisljaju samo linearno (Sto je svojstveno skriptivnoj
kulturi) ve¢ radijalno, ,,zrakasto”, svojstveno njihovom digitalnom iskustvu;
osnazuju se asocijativnost, poliperspektivizam i kreativnost;

- medijska pismenost je potpuno usmjerena na kriticko misljenje, zbog
cega razvija zdrav skepticizam korisnika medija; podstic¢e ih da traze
pouzdane informacije kako bi kasnije lakse upravljali rizicima.

U literaturi se sve CeSce koristi oznaka ,,4 C’s” (mi bismo mogli koristiti
oznaku ,,4 K“) koja definiSe Cetiri klju¢ne vjestine za 21. vijek: Komunikacija
(Communication), Kooperacija (Collaboraion), Kriticko misljenje (Critical
Thinking) i Kreativnost (Creativity). Cak se govori o $koli buduénosti u kojoj
¢e se izuCavati ,samo ova Cetiri predmeta”. U svakom slucaju, iz samog
predmetnog programa medijska pismenost se lako vidi da je on prevashodno
zasnovan na ovim vjeStinama.

»Lakmus papir” uspjeSnosti poucavanja medijske pismenosti je sposobnost
ucenika/ca da kriti¢ki reaguju na medijske tekstove koje srecu ili sami kreiraju.
Zbog toga je medijska pismenost obrazovanje za zivot u kojem se se ,uci
kako se uci”, pa je stoga ono i cjelozZivotni proces razvoja i usavr$avanja.

Medijsku pismenost je potrebno promovisati ne samo kao $kolski
predmet, vec prije svega kao primjer novog pedagoskog pristupa u okviru
svih predmeta. Ove vjestine ne ,pripadaju” samo nastavi maternjeg jezika,
knjizevnosti, stranih jezika i gradanskog obrazovanja, gde je medijska
pismenost dijelom uklju¢ena u nastavne programe. Medijsku pismenost
i te kako ,,podrzavaju” nastava psihologije i sociologije u gotovo cijelom
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opsegu svojih sadrzaja (Cula i culne obmane, psihologija grupe, formiranje
stavova, propaganda...). U nastavi istorije je moguce govoriti o revizijama
proslosti i razli¢itim perspektivama u sluzbi zagovaranja odredenih ciljeva
i inicijativa. Na ¢asovima muzic¢ke kulture moguce je posvetiti paznju ulozi
zvuka u razlicitim filmskim Zanrovima, dok je za ¢asove likovne kulture
svrsishodna analiza grafi¢kih i likovnih elemenata reklamnih poruka. Cak se
i mnogi koncepti iz prirodnih nauka mogu lako objasniti i shvatiti na osnovu
tehnika medijske pismenosti. Tako bi se u okviru nastave geografije paznja
mogla posvetiti ,mapama u glavi“ i moguéim (samo)obmanama, potom
geospacijalnim alatima i u vezi sa njima vaznim pitanjima zastite li¢nih
podataka. U nastavi biologije i hemije bi se mogla posvetiti paznja oglasavanju
lijekova, fenomenu laznih vijesti vezanih, na primjer, za vakcinaciju protiv
zaraznih bolesti i slicno. U nastavi matematike bi se mogla posvetiti paznja
fenomenu statistika i moguénosti manipulacije (storitelinga) podacima.
Tu je i vizualizacija informacija u vidu Sema, grafikona i tabela? (u sinergiji
sa IT obrazovanjem). U nastavi fizickog vaspitanja svakako ima mjesta za
dekonstrukciju oglasavanja odredenih proizvoda, posebno suplemenata,
kao i za prepoznavanje skrivenog oglasavanja i instrumentalizaciju sporta...

Medijska pismenost zahtijeva temeljnu promjenu pedagosle paradigme,
bilo da se radi o visokoj tehnologiji ili o niskoj tehnici. Pou¢avanje nije
usmjereno na prenosenje sadrzaja niti i na ,silose” znanja, veé na primjenu
konceptualnog okvira koji pomaZe uéenicima da razumiju bilo koji medijski
tekst (ukljucujudi i one koje kreiraju kao softverski korisnici), bilo da su u
pitanju digitalne tehnologije ili tradicionalni masovni mediji.

3 Smatra se da se cjelokupno znanje udvostrucuje svakih sedam godina, a snaga obrade procesora svakih
osamnaest mjeseci. (Izvor: Kristijan Salmon, Strategija Seherezade, Clio, Beograd, 2011. str. 61)
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Izazovi danasnjice; tradicionalna pismenost i novi oblici
pismenosti

Ono $to se pocetkom 20. vijeka oznacavalo kao funkcionalna pismenost
(umijece Citanja, pisanja i racunanja), to su danas savremene pismenosti koje
vec¢inom podrazumijevaju poznavanje racunarske (informaticke) pismenost.
Za same skupove vjestina koje omogucavaju pronalazenje, vrednovanje,
koris¢enje i kreiranje informacija, za razvoj kritickog misljenja i obrazaca
cjeloZzivotnog ucenja, danas se koristite izrazi ,digitalna” i ,informaciona”
i ,medijska“ pismenost.

UNESCO pod jednim objedinjuju¢im terminom kombinuje dvije odvojene
oblasti: informacionu pismenost i medijsku pismenost (IMP). Prva naglasava
vaznost pristupa informacijama, njihovo vrednovanje i eti¢no koris¢enje.
Druga, pak, naglasak stavlja na sposobnost da se spoznaju uloge medija
u drustvu, da se steknu vjestine kritickog ispitivanja i razumijevanja, kao i
samostalnog kreiranja medijskih poruka. Digitalna pismenost podrazumijeva
sposobnost pronalazenja, analizu, procjenu, stvaranje i prenos informacija
u digitalnom formatu.

Predmetni program medijska pismenost je kao izborni predmet uveden
u obrazovni sistem Crne Gore 2009.%, a proces njegovog uvodenja je
zapoceo jos 2007., iste godine kada je UNESCO usvojio Parisku agendu
informacione i medijske pismenosti, Sto je rijetka podudarnost globalne i
lokalne incijative. Nakon americkih predsjednickih izbora 2016. i lansiranja
fenomena ,laznih vijesti“ Evropska komisija je potom naglasila klju¢nu
ulogu medijske pismenosti u osposobljavanju gradana za kriticko misljenje.

Danas se sve odvija u vremenu bezobzirnih platformi i njihovih algoritama
koje su u stanju da usmjeravaju i najobicnije odluke ljudi; one ,pamte” sve
nase klikove, ¢ak i zastajanja pred odredenim proizvodima u trgovinama,
kupovinu lijekova ili trazenje informacija o nekoj bolesti, putovanja i objave.
Fejsbuk je pokazao mo¢ da oblikuje rezultate izbora i politi¢ku volju gradana
i sada je viSe nego ocita kriza demokratije. Zato se sve ¢esSc¢e postavlja
pitanje koliko smo uopste slobodni pri donosenju odluka.

4 Program, izmedu ostalog, slijedi nacela koja je razvio CML MedialitKit/ A Framework for Learning and teaching
in a Media Age. Centar za medijsku pismenost CML je osnovan 1989, a osnivacica je bila Elizabet Thoman.
Vidjeti: http://www.medialit.org/
www.medialit.org/cml-medialit-kit http://www.medialit.org/sites/default/files/02_5KQ_ClassroomGuide.pdf
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Uz moc¢nu tehnologiju (koja sama po sebi nije ni dobra ni losa), uz premalo
nadzora i regulacije, u novom ,ekosistemu” alternativnih medija, mjeraca
klikova i pogleda, postaje savrSeno jasno zbog €ega se nase vrijeme zove
erom post-istine.

Upravo zbog toga se medijska pismenost vidi kao jedna od klju¢nih
kompetencija za 21. vijek. U mnostvu informacija je nemoguce biti valjano
informisan bez kritickog razumijevanja prirode i efekata masovnih medija.

Uz to, sve se ¢eSée govori i o digitalnom gradanstvu i o gradanskom
angazmanu u digitalno doba. Naglasava se i koliko je vazno razumijevanje
statistika, grafikona i grafova, raznih skupova podataka, kao i koris¢enje
takozvanih geospacijalnih alata koji vizualizuju brojne podatke o nama i
nasem poslovanju.

Sta je medijska pismenost?

Medijsku pismenost je najlakse definisati kao sposobnost pristupa, analize,
vrednovanja i odasiljanja poruke posredstvom medija. Ona podrazumijeva:

® TEHNICKE KOMPETENCIJE: sposobnost pristupa medijima;

® KRITICKE KOMPETENCUE: razumijevanja medijskih sadriaja, sposobnost
tumacenja i kritickog vrednovanija;

e PRAKTICNE KOMPETENCIJE: sposobnost stvaranja medijskih poruka.

U sredistu vec tradicionalnog pristupa medijskoj pismenosti su pet kljucnih
koncepata, koji se koriste kako u procesu dekonstrukcije (dekodiranja,
analize) medijskih tekstova, tako i u procesu njihove produkcije i kreiranja.
Nastava se u okviru ovog obaveznog izbornog predmeta odvija kroz ukupno
sedam modula®, pri cemu prvi i sedmi modul ,,uokviruju” pet klju¢nih
koncepata medijske poruke:

5 NAPOMENA: lako je nastavni program medijske pismenosti podijeljen u sedam modula, a posebno se razmatra
pet kljuénih koncepata medijske pismenosti, SVI SU ONI PREPLETENI | PROZIMAJU SE.
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Uvodni modul:

Osvjescivanje vezano za medijsko okruzenje i koris¢enje medija; koliko

vremena provodim u svijetu medija; koji mediji imaju dominantnu ulogu
u mom Zivotu i zbog cega...

Pet kljucnih pitanja Pet sustinskih koncepata | Kljucne rijeci

Sve medijske poruke su

« . » AUTORSTVO
konstruisane”.

Ko je napisao ovu poruku?

Medijske poruke su
konstruisane upotrebom
kreativnog jezika sa
sopstvenim pravilima.

Koje kreativne tehnike se
koriste kako bi se privukla
moja paznja?

FORMAT

Kako razliciti ljudi mogu ovu | Razliciti ljudi dozivljavaju
poruku razumjeti drugacije | istu medijsku poruku na | PUBLIKA
nego ja? razliit nacin.

Koje vrijednosti, Zivotni
stilovi i gledista se prikazuju
ili izostavljaaju iz ove poruke?

Medija ima ugradene

vrijednosti tacke gledista. SADRZAJ

Vecina medijskih poruka
je formulisana da ostvari | SVRHA
profit i/ili mo¢.

Zbog cega se ova poruka
salje?

Zavrsni modul:

Etika u medijima; novinarski kodeks; pristrasnost i nepristrasnost u
izvjestavanju; zastupljenost drustvenih grupa; privatni i javni servis;
komercijalni mediji i sadrzaji.

Pismenost za XXI vijek ukljucuje kako analiti¢ke (dekonstrukcione vjestine),
tako i proizvodne (konstrukcione) vjestine. Kada je analiza kombinovana
sa kreativnom proizvodnjom, teorija se sjedinjuje sa primjenom i time
omogucava ucenicima/cama da uoce i izraze nauc¢eno u uzajamno povezanom
i prirodnom procesu u kojem se obije aktivnosti uzajamno obogacuju.
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Analiza (dekonstrukcija) Proizvodnja (konstrukcija)

e razlikovanje prednosti i|e UnoSenje zvucnih efekata u pri¢u
nedostataka razli¢itih medija i| ili scenu komada
medijskih poruka. e Snimanje digitalnih fotografija kako

e definisanje faktora koji se ukljucuju | bi se ispitali elementi vizuelnog
u novinarske stavove. jezika

e uporedivanje i suprostavljanje [® Ponovno pisanje price sa
razli¢itih tehnika ubjedivanja. nedostajude tacke gledista

e analiziranje uloge grafike, zvu¢nih | ® Kreiranje kampanje za specificno
efekata, muzike i dijaloga u| ciljnu publiku
medijskim porukama. e Razvijanje i odbrana odabranog

e otkrivanje ‘tacki gledista’ sadrzanih | redoslijeda informativnih prica za
u vijestima i informativnim| informativne emisije (vijesti).

medijima. e Pojedinacni i gupni istrazivacki
e rezimiranje razlika izmedu| projekti; na primjer u vezi sa
generalizacija i stereotipa. ucenickim sklonostima ka razlicitim

filmskim Zanrovima i kako na to
utiu pol i godiste publike i sl.

Prvenstveni znacaj izucavanja medijske pismenosti je da se mladima
pomogne da kriticki misle kroz alate i prakse koje su postale njihovo
svakodnevno okruzenje. Za medijsku pismenost se ponekad kaze da je
svojevrsna demokratska pedagogija, ili je moZda bolje reci pedagogija
za demokratiju i ucesée. Razlog je u tome Sto ovaj predmet podstice
ucenike da kriticki razmisljaju o medijskim porukama, $to se u digitalnom
okruzenju sve manje radi, a reagovanje publike svodi na povrsnost i
»lajkovanje”.

Sustina medijske pismenosti je da je aktivna i participativna nastava i
da osnazuje ucenike/ce i nastavnike/ce da budu odgovorniju u procesu
svog ucenja/poucavanja. To je posebno znacajno sada kada je tehnologija
omogucila da se “zidovi u€ionice uklone”. Zato je medijska pismenost
potrebna svima, bilo u formalnom ili u informalnom obliku, dakle kao
opstedostupno znanje, a ne privilegovana informacija manjine. Medutim,
svi mladi ljudi nemaju jednak pristup tehnologiji i moguénostima koje ona
pruza. Zato je vaino da Skola omogudi da se te nejednakosti smanje,
a to se odnosi na omogucavanje pristupa vjeStinama i znanjima,
uklju€ujudi i iskustva u radu sa novim tehnologijama.
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Sta je <nova medijska pismenost>?®

Treba uvijek imati u vidu da razvoj tehnologije sam po sebi nista nece
znaciti ako ljudi, uz vjestine koris¢enja novih medija, nemaju vjestine
kriticCkog misljenja i upravljanja rizicima. Zato tehnologiju treba koristi-
li mudro kako bi svi od nje imali koristi i kako bi se minimizovale njene
mogucde Stetne posljedice.

Razumijevanje medija poCiva na odnosima izmedu teksta, publike i
ucesnika/producenata. Kako je tehnologija ponudila povecéani kapac-
itet za interakciju i moguénost povezivanja, taj odnos postaje sve din-
amicniji i ekspanzivniji.

Razvoj mrezne komunikacije i njoj svojstvene participativne kulture,
nudi mnogo novih mogucnosti i izazova. Kultura mrezZe ¢esto oznacava
metaforom maslacka’, Cije sjemenke vjetrovi interneta rasijavaju na
neocekivane strane i nacine.

Pojedinci i grupe koji dijele medijske poruke u kulturi mreze uspostavljaju
veze, posreduju u drustvenim odnosima, daju smisao svijetu oko sebe. Oni
biraju iz mnogo Sireg spektra medijskih sadrzaja i transformisu odabrani
materijal odredenim proizvodnim procesima, pa i samim komentarima.? Sadrzaj
poruka najéesée ne ostaje u prvobitnoj cjelovitoj formi, vec¢ se fragmentira,
javlja se u citatima, kritikuje se i komentarise, cirkulise nepredvidljivim
pravcima, na njega utice mnostvo pojedinacnih ,,agenata“ koji nalaze svoj
put kroz razli¢ite kulturne prostore. Poruke se dalje preporucuju prijateljima
ili grupama i na taj nacin korisnici ne samo da , kupuju” kulturna dobra veé
ulaze u ,kulturnu ekonomiju” koja na odredene nacine nagraduje njihovo
ucesce. Kultura mreze zbog svega toga multiplikuje znacenje poruke, a
sve to mijenja dosadasnje oblike informisanja i funkcionisanja pojedinaca.’

Zato treba razmisljati i o moguéim negativnim aspektima ovih medija,
posebno Sirenja dezinformacija i obmanjujucih sadrzaja (za koju se danas

6 Ronald A. Berk, Teaching Strategies for the Net Generation, Transformative Dialogues: Teaching & Learning
Journal Volume 3 Issue 2, November 2009

7 Sintagmu je popularisao Kori Doktorov (Cori Efram Doctorov), kanadsko-britanski bloger, novinar i autor nau¢ne
fantastike i urednik bloga Boing Boing. On je aktivista u korist liberalizacije zakona o autorskim pravima i
zagovornik organizacije Creative Commons. Neke od tema njegovog rada ukljuéuju i upravljanje digitalnim
pravima, razmjenu datoteka i ekonomiju nakon nestasice.

8 Petre Galison, Removing knowledge, 2004, Univeristy of Chicago

9 Meri Cejko, Superpovezani, Clio, Beograd, 2019.
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najcesce koristi termin fake news - laZne vijesti). Internet je poremetio i
socio-tehnicke uslove emitovanja politickih narativa, pa danasnjom politickom
komunikacijom ne dominira promisljanje nego brzina. U okruZenju ovakvih
medija je mnogo lakSe posegnuti za ,masinerijom” spektakla, u kombinaciji
spina i plota (zapleta) u procesu ,,0svajanju ljudskih mozgova“.

Dakle, spreadable media mogu povecati mo¢ ljudi da se ispomaZzu u
svakodnevnom Zivotu, ali ne garantuje nikakve konkretne ishode. ,,Mediji
Sirenja“ imaju potencijal za velike drustvene i kulturne promjene, za Siru
gradansku participaciju i za prosirenje pristupa transnacionalnim medijima
i sadrzajima, ali, na drugoj strani, ovi mediji mogu doprinijeti masovnom
dezinformisanju, spinovanju i manipulacijama koje mogu trajno ugroziti
demokratiju.

%k %k %k

Postoji saglasje da su klju¢ni koncepti medijske pismenosti svojevrsni
temelj i, nove medijske pismenosti“, jer su mediji mnogo vise od tehnologije
kojom se koriste. Cilj je da se poveca sposobnost ucenika da efektivno
i kriticki u€estvuju u kojem god medijskom obliku Zele da se angaZuju
ili da ga koriste. Vazno je uvijek imati na umu da “razvod” mladih od
medija nije mogu¢, s obzirom na njihovo ucesée i predominaciju u
nasim Zivotima.

Ono $to se u pokretu ,,nove medijske pismenosti“ kritikuje je ¢injenica
da obrazovne institucije ¢esto blokiraju pristup tehnologijama koje mladi
koriste van Skole. Problem je sto se na taj nacin blokira i moguénost
da viSe saznamo o procesima koje mladi koriste van nastave. Tako se
ne mogu ni kontrolisati posljedice koris¢enja raznih digitalnih alata
i gubi se moguénost da se kod mladih razviju smisleni i eticki odnosi
prema platformama i praksi na njima. Zbog toga je, pored razvoja
individualne kriticke svijesti i autonomije mladih, potrebno posebno
naglasiti i pitanje povezivanja mladih u kulturi novih medija.
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»Nova medijska pismenost*

Zagovornici i edukatori 'nove medijske pismenosti' u eri 'medija Siren-
ja', usmjeravaju se na takozvano 'povezano ucenje' koje se moze
ostvarivati kroz fluidan odnos izmedu kuce, Skole i Zivotne prakse.
DZenkins® je u svojoj Bijeloj knjizi 2006, predlazio da to budu: igra,
predstavljanje, simulacija, preuzimanje, multitasking, distribucija
znanja, kolektivna inteligencija, prosudivanje, transmedijska navi-
gacija, umrezZavanje i pregovaranje.

Ovo su sofisticirane vjestine koje su izuzetno pogodne za upotrebu
tehnologije u digitalnom svijetu. Sve one i dalje pocivaju na os-
novnim temeljima medijske pismenosti i sposobnosti koje obi¢no
nedostaju studentima, a ticu se konceptualnog razumijevanja
medijske reprezentacije, dekonstrukcije i konstrukcije njenog smis-
la, znacenja i efekata.

NASTAVNICI | NASTAVA MEDUISKE PISMENOSTI

Kada je rije¢ o pedagoskim kvalitetima nastavnika medijske pismenosti,
podrazumijeva se dobra obavijeStenost i poznavanje popularne kulture. To
omogucava da se ucenicima pride iz ugla njihovih interesovanja i znanja.
Nastava ovog predmeta je svojevrsno orude kojim se mogu predupredivati
mogucénosti medijskih manipulacija, ugrozavanja javne sfere, moguce
ugrozavanje bezbjednosti, formiranje identiteta i medijskih potreba ucenika/
ca. Nastavi medijske pismenosti se ne smije prilaziti sa ,apokalipti¢nim“
stavovima, sa negiranjem vrijednosti medija, sa cinizmom, gor¢inom i
nepotrebnim kriticizmom. U¢enici osnovnog i srednjoskolskog uzrasta
nisu ,,vlasnici“ iskustva svojih roditelja i nastavnika. NazZalost, skola se
najCesce ponasa tako da od ucenika/ca zahtijeva da ponavljaju iskustva
starijih. Otuda tako mnogo memorisanja i tako malo kritickog razmisljanja,
to uporno potvrduju PISA testiranja. A posto ,,razvod mladih od medija
nije moguc“, umjesto negiranja i osude mnogo je bolje prilagodavanje
Skole potrebama mladih kako bi se uspjesnije snasli u svijetu koji je njima
dat u zadatak.

10 Henry Jenkins, Spreadable Media, free download: https://hugelibraries.com/pdf/spreadable-media/
spreading media and pariticipatry culture. Henri DZenkins je sa istraZiva¢ima sa MIT-a napisao Bijelu knjigu
iz 2006. godine, a cilj je bio suocCavanje s izazovima participativne kulture: medijsko obrazovanje za 21. vijek.
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Klju¢na pitanja koja treba da postavi nastavnik/ca sebi kako bi evaluirao/
la vlastiti rad su:

1. Da li pokusavam da predocim uéenicima/cama SVOJE misljenje u ¢emu
se sastoji poruka? Da li im razvijam vjestine da samostalno utvrde Sta
ONI misle u cemu se poruka sastoji?

2. Da li sam saopstio/la ucenicima da sam otvoren/a za prihvatanje
njihovih tumacenja, u mjeri u kojoj su ona dobro obrazlozena, ili: da li
sam ucenicima/cama prenio/la poruku da moje tumacenje nije jedini
ispravni stav?

3. Na kraju predavanja: da li je vjerovatno da ¢e ucenici razmisljati vise
analiticki ili ¢e mozda postati cini¢ni?

Petominutni brainstorming na pocetku ¢asa treba da omoguci nastavniku
da se priblizi uéenicima i sazna sto viSe o njihovim interesovanjima i
vrednovanjima medija ili popularne kulture koji su predmet poucavanja. Pet
kljucnih pitanja medijske pismenosti mogu da se istrazuju u stimulativnhom
i otvorenom razgovoru koji se tice popularnih serija, najnovijih reklama,
filmova, muzickih spotova, vajnova, vlogova, gifova, natpisa na majicama,
selfija i Fejsbuk profila..., a ne samo u tradicionalnom predavanju koje
nudi ,gotove istine” koje samo treba memorisati.

Najbolje je da sve sto ucenici srecu u svakodnevnom Zivotu i Sto je dio
njihove kulture bude osnova da o tome govore, vrednuju ga, izvjestavaju
o tome. Mnogi stru¢njaci predlazu i formiranje stalnog reklamnog panoa
na kojem ucenici i nastavnik stavljaju svoje kratke obavijesti o novim
medijskim sadrzajima, filmovima, kampanjama, knjigama, web-sajtovima,
prezentacijama....

Jasno je da je istraZzivanje, ne samo kroz skolsku biblioteku i knjige, ve¢
prvenstveno kroz internet, jedan od preduslova i predavanja i izu¢avanja
medijske pismenosti. Na internetu su dostupni brojni sajtovi posveéeni
medijskoj pismenosti i vrlo ¢esto prakticni predlozi i scenarija ¢asova i
radionica. To bi trebalo da bude izvor inspiracije za nastavnike i zadatak
za ucenike, a podrazumijeva se obaveza nastavnika da bude obavijesten
i proaktivan.
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Od velike pomoci bi bile posebne baze podataka i materijala, kako bi
oni u vec gotovoj formi bili dostupni u nastavi. Dobar kvalitet nastavnih
materijala je jedan od preduslova kvalitetnog rada sa ucenicima, a
priprema tih materijala treba da bude vodena na osnovu razradenog plana
i programa rada. Tek nakon toga svaki nastavnik i sam moze da kreira
odredene materijale i dopunjava nastavu i prema svojim individualnim
zamislima.

Podrazumijeva se da su neophodna osnovna sredstva, laptop i video
projektor sa zvuc€nicima i internet konekcija. Ne treba bjezati od upotrebe
»Pametnih telefona“ i ucenicke pretrage. Uostalom, oni su mnogo sposobniji
za multitasking nego generacija njihovih nastavnika/ca i bez teskoca
rade viSe stvari uporedo. Mobilni telefoni su pogodni za snimanje video
klipova, a uenicima/cama treba predociti da mogu koristiti jednostavne
alatke za montazu snimljenog materijala.

Nastavnik/ca bi trebalo uvijek da ima u vidu da su njegovi ucenici tehnoloski
vjerovatno napredniji i da im slobodno prepusta inicijativu.

Ako je u tradicionalnoj nastavi medijske pismenosti trebalo obezbijediti
dosta Stampanih materijala, magazina i casopisa, sada se to moze nalaziti
i na mrezi. Recimo, dovoljno je porediti dva portala, na primjer jednog
sa naglaskom na senzacionalizmu ili na politici, ili na kulturi...

Uputno je obezbijediti adrese na kojima se nalaze primjenljivi materijali
i alatke (a za nastavnike se obecava kreiranje veb-sajta koji to olaksava).

Ono Sto se ne mozZe zamijeniti su Ziva rijec i dijalog, jer Big data ne
vrijede bez covjeka!

18

Prirucnik za razvoj medijske pismenosti i sprovodenje nastave

Kako raditi sa u¢enicima osnovne skole?

Djeca stara do sedam godina imaju jaku imaginaciju i intuiciju, sa
ogranic¢enim mogucénostima apstraktnog razmisljanja.

U uzrastu od sedam do jedanaest godina djeca su sposobna da razumiju
Sire koncepte i kontekste u okviru kojih je nastala jedna medijska poruka.
Oni bez teSko¢a mogu ovladati vjestinama kreiranja medijskih poruka,
reklama, video spotova i kratkih filmova.

TinejdzZeri veé imaju sposobnost teoretskog i hipotetickog razmisljanja,
kao i apstraktne logike.

Oni su prava cilina gupa u OS, i to moZe biti dobra priprema i za PISA
testiranja koja zapravo traZe kriticki odnos prema poruci.

Sljedecdi sajtovi im mogu posluZiti za jednostavnu montazu medijskih
sadrzZaja, Cak i bez prethodnog iskustva:

https://animoto.com/

Animoto je sajt za kreiranje videa za drustvene mreze. Na samom
pocetku su ponudene dvije opcije — intimnija (Animoto Memories) i
druga, komercijalnija (Animoto Marketing). U paketu se dobija i veliki
izbor melodija.

https://www.powtoon.com/home/?

Powtoon omogudéava da kreirate video-klipove i prezentacije za licnu
upotrebu, kao i u edukativne ili poslovne svrhe. Posebno je pogodan
za djecu kao ciljnu grupu, buducdi da prati vizuelnu logiku stripova, sa
mnosStvom junaka i efekata. Na sajtu se, takode, nalazi i blog putem kojeg
mozZete otkrivati dodatne trikove.

https://biteable.com/

Biteable je baziran na pet jednostavnih koraka: (1) Izaberi temu; (2)
Dodaj sadrzaj; (3) Pronadi odgovarajué¢u melodiju; (4) Ispricaj pricu i (5)
Podijeli je sa svima.
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Kako raditi sa ucenicima srednje skole?

Sa srednjoskolcima je mogudée diskutovati o slozenom drustvenom i
medijskom kontekstu u kojem medijska poruka nastaje i dalje se Siri.
Sa njima je, takode, moguce razmatrati moguce uticaje poruke na
razliCite starosne i drustvene grupe.

Mladi imaju Sira tehnicka znanja kada je rijec o alatima i gedzetima, a
takode i viSe strpljenja od mlade djece, Sto otvara mogucnost za vise
aktivnosti u ucionici.

U ovom uzrastu zapocinje snaznija izgradnja stavova, pa je to pravi
trenutak za diskusije o savremenim , mitovima“, predrasudama i
stereotipima, kao i o implicitnim i eksplicitnim oblicima govora mrinje.

Umjesto odredivanja tacnih i netacnih odgovora, potrebno je stalno
podsticati debatu, diskutovati o idejama, o odnosu uzroka i posljedice, o
alternativnim mogucnostima i posebno o etici poruke. Odabrane aktivnosti
neizostavno treba da ukljuce sadrzaje sa kojima mladi svakodnevno
dolaze u dodir: reklame, vajnove, vlogove, mimove i gifove...

Tako ée im postati jasnije da medijska pismenost nije nekakva apstraktna
disciplina, ve¢ esencijalna vjestina za interpretaciju i stvaranje sadrzaja
koje oni sami smatraju vaznim.

Digitalno “ja“ u digitalnom orkuZenju — strahovi i izazovi

Uobicajeno je da se izazovima digitalnog doba pristupa sa apokaliptickim
prognozama. Starija generacija ukazuje na drustva djece i tinejdZera koji,
umjesto da se igraju, vrijeme provode zagledani u svoje mobilne telefone.
Pominje se negativan uticaj na zdravlje, na bezbjednost mladih, na sve
loSiji uspjeh u Skolama, na dehumanizaciju odnosa...

Sve ove negativnosti svakako zasluzuju da im se posveti paznja, ali isto
tako treba razumijeti da je svaka velika promjena Zivotne paradigme
izazivala strah. Na primjer, Sokrat je nakon otkri¢a i poCetka upotrebe
alfabeta upozorio da ¢e nestati memorija i govornistvo. To se ipak nije
dogodilo, ljudi i danas dobro pamte i lijepo govore oni koji se potrude.
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Isto tako se govori o ,,smrti knjige“, a Stampa se viSe nego ikad. Uostalom,
sve Sto se Cita na digitalnim uredajima su takode jezik i pismo, pa i knjiga
jedne nove generacije. Vazno je ucenicima prenijeti svijest o tome da ¢e
buduénost pripadati onima kojima ,,u jednoj ruci bude mis, a u drugoj
knjiga“. Isto tako je i socijalizacija pocela da se mijenja i Skola je ta koja
treba da se prilagodava i nalazi efikasne strategije za rad sa mladima.

,Digitalno ja“

Sopstvo (ono Sto cCini identitet pojedinacne osobe) se razvija u za-
jednici sa drugima, u kojima se ,ogledamo®. Agensi socijalizacije su
u prvom redu porodica i prijatelji koji imaju i najjaci uticaj na razvoj
sopstva, a potom i sekundarne grupe koje se grade na poslu, skoli,
raznim udruZenjima i sli¢no.

U umreZzenom drustvu i u okruzenju drustvenih mreza, jasno je da
pojedinac i na internetu ima ,digitalno ogledalo” koje uti¢e na krei-
ranje ,digitalnog ja“ Pri¢anje i prepricavanje je kljuéno za uspostavl-
janje drustvenih grupa. U uslovima stalne povezanosti, pojedinci ne-
prekidno upravljaju utiscima koji bi o njima mogli imati drugi. Zbog
umrezenosti i premrezenosti digitalnog okruzenja i mnostva drust-
venih grupa, sopstvo (identitet) zbog previse odnosa postaje sve
zasiéenije. Tako nastaje ,digitalno ili umrezeno sopstvo*.

Potreba sa samoiskazivanjem podsti¢e pojedince da pisSuéi o sebi
zapravo na osoben nacin sebi udahnjuju Zivot. Tome osobito sluze
selfiji, a svojevrsna , potvrda Zivota“ su lajkovi. Medutim, jedna od
osobina digitalnog okruzenja i lajkovanja je povrsnost jer po pravilu
nema niti se trosi previse vremena na razmisljanje.
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Tehnosocijalizacija i sopstvo (identitet)!

Socijalizacija se nikad ne okoncava, a razvoj sopstva u multimedijalnim
javnim prostorima je veoma kompleksan. Najveci problem nastaje kada
je u pitanju profesionalni identitet i u€enici/ce moraju da znaju da je
mnogo primjera unistenih ugleda zbog neprili¢nih objava.

Kroz intenet se prati i sopstveno zdravstveno stanje, pa i Citav
»dnevnik Zivota“, zahvaljuju¢i é¢emu mnoge nase informacije mogu biti
zloupotrijebljene, a podaci neovlas¢eno objavljeni.

lako stariji uporno upozoravaju da od digitalnih medija prijeti dehumanizacija,
Cinjenica je da je osnovna namjena interneta i drustvenih mreza socijalizacija.
Oni olakSavaju i podsti¢u drustveno povezivanje, samo u drugacijoj
formi. Ljudi onlajn nalaze zajednicko polje interesovanja, u stanju su
da se povezu sa fizicki udaljenim bliskim osobama, na taj nacin stupaju
u nove fizicke veze. Prije toga mnogi istrazuju osobu sa kojom Zele da
se vide, a to ¢esto moze izgledati kao ,Spijuniranje”. Za mlade vazi da
nove poznanike prvo kontaktiraju na Fejsbuku ili drugom sajtu, zatim
komunikacija mozZe postati licnija. PoCinju direktne ili instant poruke,
kasnije Cetovanje i telefonski razgovori. Sve to znaci da je meduljudska
komunikacija postala polimedijalna.

IstraZivanja vec govore o , digitalnoj privlacnosti“ i ,,hemiji“ koja se razvija
onlajn bas$ kao i u fizickom kontaktu. Problem moZe nastati ako takva
komunikacija izazove oblik ,,zavisnosti“, jer dopaminski nivoi nemaju
sigurnosni ,ventil” za zasicenje.

Ova digitalna povezanost se u okviru starije generacije moze uporediti
sa gledanjem prenosa sportskih dogadaja, kada ljudi osjecaju bliskost
jer su ,naistom mjestu”.

Digitalni mediji doprinose sklapanju prijateljstava i mnoga istrazivanja vec¢
pokazuju da Sto vise ljudi koriste nove medije, visSe odrzavaju kontakte
sa postojecim prijateljima. To je posebno vazno kada je kontakt lice u
lice onemogucen daljinom.

11 Meri Cejko, Superpovezani, Clio, Beograd, 2019.
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Poseban fenomen su digitalna ,prijateljstva“ jer se ona svakako moraju
uzeti s rezervom, a saobradaj unutar digitalnih drustvenih mreza postaje
izuzetno gust.

Digitalni mediji takode donose nove mogucnosti za flert, ljubav pa i seks.
Istrazivanja ¢ak pokazuju da tako zapocete veze imaju bolje izglede na
uspjeh od konvencionalnih. U isto vrijeme je u porastu i sajber nevjerstvo.

Digitalni mediji ojac¢avaju ljude za pomo¢ drugima, ali na drugoj strani
mogu biti kanal za zlostavljanje. Za negativnosti ne snosi krivicu sama
tehnologija, vec ljudi koji su nosioci negativnih osobina i namjera.

| zato, prije nego Sto kao nastavnici i roditelji pocnemo da kritikujemo
mlade, potrebno je da shvatimo da je u pitanju promjena paradigme
drustvenih odnosa i povezivanja. Sustinski, ona ima ista svojstva kao i
tradicionalna, samo nam izmijenjeni registri i alati sve to Cine opasnijim.

Mlade treba podsjecati na sve opasnosti digitalnog orkuzenja, ali se treba
Cuvati ,,sindroma svijeta kao opasnog mjesta“.*?

12 Fenomen kada se na osnovu senzacionalistickih vijesti u crnoj hronici svemu prilazi sa doZivljajem da su u
pitanju pravila, a ne izuzeci.
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PRISTUP MEDIJSKOM TEKSTU - PRIMJERI RADIONICA!

Cilj: Osvijestiti vlastiti odnos prema medijima i medijskim tekstova i ulozi/
znacaju medija u Zivotima drustava i pojedinaca.

1. Uvodne aktivnosti

Ucenici dobijaju zadatak da vode sedmicni dnevnik kako bi uocili koliko
su mediji prisutni u njihovoj svakodnevnici i kakve sadrzaje biraju (popis
svih medija, Zanrovskih sadrzaja, utroSeno vrijeme). Na kraju rade
statistiku na novu grupe i komentarisu je.

7 dana statistike “medijskog Zivota” svakog ucenika podrazumijeva da
on/ona osvijesti koliko spava, u skoli je, sa roditeljima, drugovima, sa
medijima i o tome donese sopstvene zakljucke.

Ucenici/ce prate jedan televizijski kanal — analiziraju odnos izmedu:
informacija, obrazovanja, zabave i komentarisu svoja uocavanja.

Dobijaju zadatak da napisu novinski ¢lanak za razli¢ite medije (novine,
Casopise) i uocavaju kako se sadrzaj mijenja prema zahtjevima publike.
(Primjer teme: Pocetak Skolske godine — za neki dnevni list, asopis
namijenjen djeci, tinejdzerima, Zenama, sportu, nastavnicima...

1 Nastavnici/ce biraju radionice prema sopstvenom planu i uvidu u interesovanja i vjestine u¢enika/ca. Ne

moraju se realizovati sve ponudene radionice, a predlog je da nastavnici/ce inoviraju ovaj Priruénik sopstvenim
sadrzajima.
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2. Civilizacije i mediji

Uvodne informacije

Mediji nastaju sa nastankom pisma i moguc¢nosc¢u da se poruka Salje u
prostoru i vremenu. Od hijeroglifa urezanih u kamen, kao tesko prenosivim
i nepodobnim za komuniciranje sa udaljenim mjestima, preslo se na
poruke na lakim materijalima — papirusu i pergamentu. Smatra se da je
papirus omogucio Rimljanima da upravljaju svojim velikim carstvom i da
ga kontroliSu bez obzira na udaljenost pojedinih regiona.

lzum parne Stamparske prese 1830. zapoceo je eru masovnih komunikacija:
za samo tri godine u SAD su se pravile novine u velikom tirazu. Daljnje
tehnoloske inovacije su dovele do uvodenja jos efikasnije rotacione prese
u sljedecoj deceniji, a pocetkom 1870. novinarstvo je transformisano
pojavom elektricne energije i ubrzo pronalaskom radio aparata. Sve to je
pojacano izumom iskrivljenih Stamparskih ploc¢a, tako da se najzad doslo
do automatske cilindri¢ne rotacione prese i moguénosti Stampanja sa
obe strane neprekidne rolne papira.

Sljedeca velika revolucija se odigrala 1968. lansiranjem prvog americkog

televizijskog satelita. Sedamdesetih godina jos tri kriti¢na dijela TV opreme
su usavrsena: mini kamera, portabl video rekorder na baterije i korektor
(koji pretvara video materijal u talase koji se mogu prenositi vazdusnim
putem). Ovakvom kombinacijom tehnologija televizijski prenosi uzivo
mogli su da se izvode iz najudaljenijih tac¢aka svijeta.

0Od 1978. televizija je postala glavni izvor informacija za 67% Amerikanaca,
a jedini izvor za njih 34%. Dovoljno je ukazati na razliku koja sada postoji
izmedu Stampane knjige (Stampe) i televizije. Takva dva medija nepogresivo
strukturiraju drustvo i to neuporedivo vise od samih poruka koje se tim
medijima prenose. Televizijske vijesti istog trenutka raznose informacije
milionima ljudi, odnosno upravo ovaj medij od svijeta stvara globalno
selo, a manipulaciju je u stanju da izdigne na globalni nivo.

Internet i drustvene mreZe stvaraju potom novi ekosistem. Kada su u pitanju
izbori u SAD, obicno se smatra da Ruzveltova radio era, da je Kenedijeva
televizijska era, a da je Obama postao prvi predsjednik digitalnog doba.
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UsavrSavanje medija, po misljenju mnogih autora, ni najmanje ne uticu
na nestanak praznovjerica i sujevjerja, koje su takode jedno od moc¢nih
sredstava manipulacije. Ako se nekada manipulacija u politici, na primjer
u drevnom Egiptu, vrsila tezom da je faraon samo Sunce, nakon vise
milenijuma se doslo do vremena ¢uvene ,invazije Marsovaca na Zemlju“
u radijskom izvodenju Orsona Velsa. Danas je americki politicki Zivot sve
viSe predmet fikcionalizacije, Sto potvrduje podudaranje preokreta u
kampaniji i u epizodama kultnih politickih televizijskih serija ili holivudskih

produkcija. Ovaj fenomen je postao opste mjesto u politickim kolumnama
SAD.?

Najzad, pisac knjige Informaticka bomba, Pol Virilio, kaze da je nakon
atomske bombe i gotovo Cetrdeset godina opsteg zastraSivanja od nuklearne
katastrofe ‘eksplodirala’ infomaticka bomba. Ona ¢e vrlo brzo zahtijevati
uspostavljanje novog tipa zastrasSivanja — u ovom slucaju socijalnog, sa
‘automatskim prekidacem’ kojim bi se moglo sprijeciti ‘prekomjerno
zagrijevanje’, ako ne i ‘fisija’ drustvenih jezgara nacija.

2 Salmon, Kristijan, Strategija Seherezade, Clio, Beograd, 2011, str. 41.
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2.1. Priroda medija koji postoje u jednom drustvu viSe utice na
strukturu tog drustva nego sama poruka koji mediji prenose.

Radionica je izuzetno korisna za medupredmetno povezivanje i ko-

relacije. Takode, ucenici ¢e uoditi , ubrzavanje” istorije kroz analizu

medija.

Ucenici u manjim grupama raspravljaju Sta o odredenim civilizacija-

ma govore u njima dominantni mediji: kamen, glina, papirus, perga-

ment, papir i Stampa, radio, televizija, internet... Svaka grupa dobija

odredenu civilizaciju:

1. Egipat, Mesopotamija, Grcka, Rim- od hijeroglifa urezanih u kamen,
nepodobnih za komuniciranje sa udaljenim mjestima, preslo se na
poruke na lakim materijalima — glini, papirusu i pergamentu;

2. Gutenbergova revolucija;

3. 19. vijek (1830. zapocela je era masovnih komunikacija, a 1870.
novinarstvo je transformisano pojavom elektricne energije);

4. 20 vijek: revolucija 1968. i lansiranje prvog americkog televizijskog
satelita

5. Posljednja trecina 20. vijeka: sedamdesetih godina joS tri kritic-
na dijela TV opreme su usavrSena: mini kamera, portabl video re-
korder na baterije i korektor (koji pretvara video materijal u talase
koji se mogu prenositi vazdusnim putem); od 1978. televizija je
postala glavni izvor informacija;

6. Prelaz od XX ka XXl vijeku je pocetak informaticke civilizacija pro-
tezai priklju¢aka na organe nasih cula, tako da je rezultat grandioz-
no protegnuto informaciono tijelo ¢ovjecanstva koje Cine: ekrani,
kompjuteri, telefoni...

7. Nase danasnje digitalno okruZenje.
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2.2. Stara bajka u novom medijskom ruhu

Ucenici se dijele u grupe i svaka dobija zadatak da ,napise” tradi-
cionalnu ili poznatu umjetnicku bajku u novom medijskom okruzen-
ju. Predlog je da bajke budu: Pepeljuga, Ivica i Marica, Crvenkapa,
Snezana i sedam patuljaka, Trnova Ruzica, Alisa u zemlji ¢uda, Pi-

nokio...

Radionica posebno razvija kreativnost ucenika, saradnju i komunik-
aciju.

3. Reklama - za brzi ulazak uéenika/ca u svijet dekonstrukcije i kreiranja
medijskih poruka

Reklame su izuzetno efikasno sredstvo da ucenici/ce brzo razumiju i usvoje
,Cip“ za dekonstrukciju medijskih poruka. Odaberite odredenu (najbolje
Sto provokativniju) reklamu; organizujte razred u grupe i zatrazite da
razmatraju sljedece aspekte reklame kao medijske poruke:

- reklama nije empirijska stvarnost, ve¢ ima svog autora (pojedinca ili
cijeli tim) koji ju je konsturisao sa namjerom da nas u nesto uvjeri ili nam
proda proizvod; ucenici uoc¢avaju koji detalji iz empirijske stvarnosti
su odabrani, a narocito Sta je izostavljeno; uocavaju koliko i zasto
reklama ,li¢i“ na stvarni zZivot;

autor/i koriste odredene taktike, u prvom redu jezik odredenog
medija, kako bi Sto efikasnije dospio do svoje publike; u€enici diskutuju
odabrane boje, govor tijela, simbole i aluzije, raspored elemenata
koji uti¢u na poruku...

razliciti ljudi nece istu poruku razumjeti na isti nacin; reklame su vrlo
Cesto zasnovane na upotrebi stereotipa i predrasuda, a nadu se i manje
ili vise vidljivi oblici diskriminacije; ucenici se podstic¢u da se ,,stave u
cipele” onih koje bi reklama mogla da uvrijedi ili diskriminiSe;
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- svaka reklama u sebi sadrzi neki pogled na svijet (ideologiju); i tu su
Cesti stereotipi i predrasude, zato je vazno da ih ucenici prepoznaju

i dovedu u pitanje;

- kod reklama je savrSeno jasna njihova krajnja svrha: profit; u¢enike/ce
treba uputiti i na neprofitne reklame (za zastitu prirode, na primjer),
koje takode imaju svrhu: da ostvare uticaj ili mo¢ da stvari mijenjaju
u pozitivnom smjeru.

3.1. Moja (nasa) reklama

Izaberite generic¢ku stvar, poput Cistog bijelog peskira, majice, ¢ase,
sveske... kao ,proizvod” za koji ¢e ucenici/ce kreirati reklamnu kam-

panju. Svaka grupa ili par se stavlja u razli¢itu ulogu i kreira reklamu
na zadatom predmetu.

Predskolska djeca * Na koje karakteristike vase cil-
Djecaci iz osnovne skole jne publike ste se usmjerili?
TinejdzZerke * Raspravljajte o vasem procesu
Zaposlene Zene izrade strategije kampanje za
Zaposleni muskarci vasu ciljnu publiku:

Penzioneri - Da li ste koristili (ili odbacili)

bilo koji stereotip koji bi mogao
biti uvredljiv po neke grupe?

- Koje strategije ste odbacili — i
zbog Cega?

- Sto ste nautili o tome kako
reklamiranje funkcionise?
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4. Samopredstavljanje i medijska pismenost

Uvodne informacije

Nas odnos sa medijima uti¢e na nase pojedinacne identitete, ali i na
razne afilijative grupe. Mi imamo ‘privatnog/u sebe’ (iznutra), imamo
reperezentaciju sebe u javnosti (kako smo se predstavili drugima,
pojedinacno ili kao grupa), a imamo i ,komercijalni identitet” (koji
omogucava trgovinu i/ili ideologiju i brendiranje; on definiSe ko smo i
sa kim se povezujemo, a sa kim bismo se mogli povezivati kao pojedinci
ili grupe; otvara prostor za zloupotrebu nasih podataka).

Kako vidimo sebe i kako Zelimo da nas drugi vide mogu biti dvije razlicite
slike, a mediji, posebno drustveni, podsticu razlikovanje koje ponekad
preostaje jaz izmedu onoga Sto jesmo i onoga kakvi se projektujemo
drugima.

Nas je identitet ‘umotan’ u licne brendove - vrijednosti ili Zivotne stilove
ili tacke gledista s kojima se povezujemo ili Zelimo da nas drugi povezu.

Tako je identitet pojedinca postao objekat, a mnogi aspekti nas samih
- nase ponasanje, stavovi, finansijsko stanje, politika i modne sklonosti
- stalno se objektivizuju, kvantifikuju, komodifikuju, komercijalizuju i
monetizuju, bez obzira da li to znamo ili ne. Ovo je duboka promjena,
koju ljudi ¢esto prihvataju bez izazova i valjane analize.

U Americi, na primjer, nasi kreditni rezultati odreduju koliko nam se
finansijski vijeruje. U Kini postoji drustveno bodovanje koji nagraduje
odredena ponasanja pojedinca, a kaznjava druga (na primjer: kupovina
pelena potvrduje da je neko odgovoran roditelj, a neodgovoran je onaj
koji igra video igre satima).
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Osim toga, ljudi dobrovoljno doprinose i ¢ak promovisu sisteme za
profilisanje i kvantifikovanje sebe, najcesée bez ikakvog znanja kako ce
se ti podaci dalje koristiti ili unovciti, ili ko moze kontrolisati ili profitirati
od nasih podataka. To potvrduju razne platforme, Instagram, Tviter,
Fejsbuk i druge, na kojima pojedinci ostavljaju podatke i sadrzaj za svoje
profile. Tako se podstice stvaranje ogromnih baza podataka, koji se mjere,

tumace, agregiraju, ocjenjuju, a kasnije prodaju...3

Zato je dobro da istrazujemo nove pojmove identiteta i iz socioloske i
psiholoske perspektive. Kako predstavljamo sebe - sebi i drugima — je od
klju€nog znacaja za razumijevanje svijeta. Zato je vaZzno istraZivati kako
nasi ‘identiteti’ uticu na nase odnose sa drugima i na nasu sliku o sebi,
Kroz to e se vidjeti i koliko mediji uticu na samu sustinu nasih bica.

3 Poseban fenomen je nastao nakon Brexit-a, referenduma o izlasku Velike Britanije iz EU, kada se otkrilo da
su preko Kembridz analitike koris¢eni podaci gradana kako bi se dobio rezultat o izlasku. Kasnije se pokazalo
da su sli¢ni postupci koriséeni i tokom izbora Donalda Trampa. KembridZ analitika je ugasena, dok je istrazni
postupak zbog kriminalnog djelovanja jo$ uvijek u toku.
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4.1. Radionica: SPIRALA

Koristim li drustvene mreie vise/manje nego 5to sam mislio?

Jeste li svjesni koliko postova dijelite svakog dana?

Osjecate li se sigurni u okviru vase grupe prijatelja?

Istrazivanja pokazuju da se poruke dijele bez saglasnosti prvobitnog
posiljaoca.

Savjet: Uvijek se zapitaj ZASTO SALIEM OVU PORUKU (SVRHA) i
mogu li zbog toga imati Stetu.

Svaki ucenik treba da napravi jednostavan grafikon koji pokazuje
koliko je podijelio postova. (osvjescivanje)

Uporedite to sa drugom/aricom? Sta ste otkrili? (analiza)

Da li je ta digitalna komunikacija vrijedna moguceg ugrozavanja
tvoje privatnosti? Jeste li podijelili postove koji su samo vama bili
poslati? Zasto? (promisljanje)

+ Sta mogu promijeniti u nadinu kori$éenja Fejsbuka? (akcija)

*Digitalni otisak (digital footprint) predstavlja tragove koje ostavljamo
za sobom prilikom koriséenja interneta. Postoje aktivni i pasivni digitalni
otisak. Aktivni otisak ostavljamo postavljajuéi svoje ¢lanke na blogovima,
objavljujudi fotografije na drustvenim mreZama, objavljujuéi informacije
o radnom iskustvu i profesionalnom napretku. Nas pasivni otisak stvaraju
drugi bez naseg znanja i volje, ne samo kad nasi Fejsbuk prijatelji objavljuju
kada nas ‘taguju’ ve¢ to mogu biti informacije koje smo ostavili u nekim
ustanovama, moguce nas$ zdravstveni karton, ¢esto i prvi ultarzvucni
snimak bebe.
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4.2. Radionica: Vasa pretraga ili moja?

Sta 0 meni zna moj pametni telefon?

Ucesnici su grupisani u parove i koriste mobilne telefone za pre-
tragu.

Pocinju pretragu s namjerom da kupe avionsku kartu i uporeduju
rezultate istog naloga/pretrage.

TraZe savjete za zdrav Zivot i uporeduju rezultate — Sta im je sve
ponudeno i pojavilo se na displeju kao oglaseni sadrzaj. Zasto se to
razlikuje od rezultata nekog druga/rice?

Diskusija i pitanja:
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Veoma precizne i personalizovane reklame, tzv. hyper-targeting,
mogu nas uciniti i pomalo paranoi¢nima. No, istina je da Sto vise
toga o sebi stavimo na Fejsbuk, to tacnije Fejsbuk moze pogoditi
kakva smo osoba i Sto bismo Zeljeli da kupimo...

Sto mislite: ko kasnije kupuje te podatke?

Sto ta¢no Fejsbuk provjerava prije nego $to pripremi reklamu
specijalizovanu za vas? To mozZete otkriti ako odete na ad prefer-
ences i zatim kliknete na zelenu ikonicu your information i na kraju
your categories. Tamo ¢ete pronaci sve sto Fejsbuk zna o vama

Ako to Zelite rijesiti, onemogudite ads based on your use of website
and apps option.
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4.3. Ko je gospodar na Fejsbuku?

Vjezbu rade svi koji imaju Fejsbuk profile. Za nju je po pravilu potreban
pristup racunaru, jer pametni telefon ne daje sve potrebne opcije.
Korisnik koji ima profil ide na opciju PodeSavanja (Settings), a potom na
Vase Zelje (Your preferences). Ubrzo ¢e korisnik dobiti spisak sopstvenih
osobina i razlicitih sklonosti. Ukoliko korisnik Zeli da neke od njih ukloni
kao nepozeljne, vidjece da redukovanje moze biti komplikovano, jer
platforme ‘kupuju’ informacije jedne od drugih, pa je promjenu potrebno
izvrSiti na Fejsbuku, Guglu, Amazonu...

Koliko profil na Fejsbuku odgovara onome $to misli$ o sebi?

Na osnovu cega je Fejbuk napravio takav profil?

Sta bi drugi ljudi o tebi mogli misliti na osnovu tog profila napravio
da li bi Zelio/ljela da redukujes listu osobina?

Kome bi sve moglo koristiti znanje o tvom profilu?

Kome je sve Fejsbuk mogao 'prodati' tvoje podatke u danasnjoj
kulturi mreze?*

Ucesnici/ce su podijeljeni/e na parove i imaju zadatak da za 15 minu-
ta pronadu sto viSe podataka o svom partneru, koristeéi sva raspoloZiva
sredstva na internetu. Na kraju, kada razmijene informacije i prikupljene
podatke, treba da odgovore na sljedeca pitanja: Da li ste znali da su sve
ove informacije o vama javno dostupne? Da li vas je iSta od pronadenih po-
dataka neprijatno iznenadilo ili zabrinulo? Da li biste neke od pronadenih
podataka Zeljeli da zadrzite samo za sebe?

Kakav bi mogao biti plan akcije? Uéenicima/cama se predlaZe da pos-
jete adresu http://targetedattacks.trendmicro.com/ .

4 Ukoliko su u prilici da koriste HBO ili Netflix, u¢enicima/cama se preporucuje da vide film Brexit, Dominika
Krosinga
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U pitanju je besplatna i korisna onlajn igra koja nas poducava mjerama 5. Zainteresovati ucenike za vrijeme koje im je dato u zadatak i za njegove
onlajn bezbjednosti. Igru je moguce zapoceti samostalno ili u paru, kontroverze i pokrenuti raspravu o etickim dimenzijama problema
preuzimanjem uloge generalnog direktora za informacije u medunarodnoj
organizaciji zvanoj The Fugle, koja nastoji da napravi mobilnu aplikaciju
za placanje koja funkcionise po principu biometrijske potvrde. Vodicete
projekat od pocetka pa sve do zavrsnih faza, uz diskusije sa svojim

security timom, kolegama iz marketinga i odnosa s javnos¢u, kao i sa Australijski Ej-Bi-Si predstavio sistem “socijalnog kredita” koji je uveden

nadredenima. U isto vrijeme, moracete da budete veoma oprezni, jer - I.<vini, - koJ;i o= tgazira. e idejivda ocjene koj_e .dobijate od drugih ljudi
je mnogo pojedinaca koji bi Zeljeli da dodu do liénih podataka koje je uticu na vas drustveni status. Sta o tome mislite?

prikupila vasa organizacija. Hocete li donijeti ispravne odluke? Hoée li Vidite na koji nacin su u prici Leave no dark corner kombinovani tekst,
projekat biti zavrien na vrijeme i u skladu sa predvidenim budzetom? slike i video.Ovi primjeri takode predstavljaju nove forme storitelinga, u
Hocete li uspjeti da zastitite kompaniju od napada? Igra bazirana na kojima tekst i dalje postoji, ali je manje znacajan od vizuelnog sadrzaja.
knjigama u kojima sami birate kraj pruza vam mogucnost da udete u https://www.abc.net.au/news/2018-09-18/china-social-credit-a-model-
ytude cipele” i preuzmete odgovornost za bezbjednost licnih podataka.® citizen-in-a-digital-dictatorship/10200278?pfmredir=sm

2. Preporucujemo da ucenici pogledaju ¢lanak londonskog Gardijana:
“Jeste li spremni?“ Evo svih podataka koje Fejsbuk i Gugl imaju o
vama”(link)*. Ispostavlja se da ova kompanija zna gotovo sve o vama,
na Sta dovoljno upucuju i podnaslovi ¢lanka: Gugl zna gdje ste bili; Gugl
pamti sve Sto ste ikada pretraZili — i izbrisali; Gugl ima vas potrosacki
profil; Gugl zna za sve aplikacije koje koristite; podaci koje Gugl ima o
vama mogli bi da ispune milione vord dokumenata...

Nastavnik/ca treba da podstakne debatu koja ¢e ukljuciti cijelo odjeljenje
i da iz svega proisteknu najvazniji zakljucci koje ¢e zapisati i podsjeéati
ih se u daljem radu.

5 Ideja preuzeta iz regionalnog Priru¢nika za edukatore za medijsku pismenost.
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Prvi kljucni koncept:
SVAKA MEDIJSKA PORUKA JE KONSTRUKT
Kljuéno pitanje:

AUTORSTVO: KO JE KONSTRUISAO OVU PORUKU?

1. Svi medijski tekstovi su konstrukti (ne odraZavaju empirijsku
stvarnost ve¢ konstruiSu medijsku stvarnost)

Prvi i kljuéni koncept medijske pismenosti je pitanje autorstva, odnosno
polaziste da nijedna medijska poruka/tekst! nije vjeran odraz emipirijske
stvarnosti, ma koliko ‘realno’ ili ‘prirodno’ izgledao, ili se pozivao na vjernost
Cinjenicama. To znaci da je na samom pocetku potrebno razlikovati empirijsku
od medijske stvarnosti.

Medisjke poruke nisu , parcici Zivota“, , prozor u svijet”, niti ,ogledalo
drustva“, vec pailjivo proizvedene konstrukcije u kojima nista nije slucajno.
One, po definiciji, nisu ,,realne”, iako pokusavaju da imitiraju realnost.
Uspjeh tako oblikovanih poruka leZi u njihovoj prividnoj prirodnosti. Zadatak
onih koji mlade obucavaju medijskoj pismenosti je da takvu realisti¢nost
problematizuju i ne prihvataju je zdravo za gotovo.

lako mediji nisu prava realnost, oni mogu promijeniti nase sklonosti,
ponasanje ili ideje. Volter Lipman je to lijepo objasnio re¢enicom da je svijet
izvan nas, a da su slike u nasoj glavi. Ako nemamo neposredno iskustvo u vezi
sa nekom osobom mjestom ili predmetom, a ipak osje¢amo da zahvaljujudi
medijskim informacijama o tome nesto znamo, onda to znaci da su mediji
konstruisali tu realnost u nasoj glavi. Nas zadatak je da takva znanja dovedemo
u pitanje i da nauc¢imo mlade da razmisle i uporede stvarnost sa medijskom
slikom koja im se nudi.

Dakle, medijski tekst i ,,stvarnost” koju on oblikuje je svojevrsna ,gradevina®“,
koja je planirana i konstruisana, u ¢ijem nastanku je ucestvovala jedna

1 Medijska poruka ili medijski tekst je svaki medijski proizvod koji proizvodimo, dijelimo, analiziramo. Medijski
tekstovi i poruke su ¢lanak, fotografije, natpis na majici, hip-hop pjesma, bilbord, reklama, film, objava na
drustvenoj mrezi, nas Fejsbuk profil...
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ili viSe osoba, pri ¢emu je koriséen specifi¢ni jezik medija kojim je tekst
uobli¢en. Autor/autori medijskog teksta kroz medijski tekst plasiraju i svoje
osobine, vrijednosti i stilove Zivota, a sve Sto se kroz medije plasira radi se sa
odredenom namjerom ili svrhom. Medijski tekstovi su po pravilu uspjesniji
Sto vise izgledaju ,,stvarno”i,realno”, i zato je potrebno stvoriti kriticki odnos
postavljanjem pitanja koja okrivaju da je medijski tekst konstrukt.

Pred svakom medijskom porukom je vazno zapitati se:
- ko je njen autor;

- koji detalji iz empirijske stvarnosti su odabrani da budu predstavljeni, a
koji su samim tim izostavljeni;

- kako se to moze odnositi na znacenje medijske poruke;

- u kojoj mjeri kreativno koris¢enje ,jezika“ odredenog medija usmjerava
medijsku poruku (na primjer, snimak utakmice nece biti isti ukoliko je rije¢
o novinskom, radijskom ili TV prenosu, a ti prenosi utakmice ce se opet
razlikovati od onlajn komentara ili objava na drustvenim mrezama onih
koji prate utakmicu).

Problem nastaje uvijek kada se medijski konstrukti uzimaju kao ,,stvarnost”,
a njihove poruke prihvataju bez preispitivanja. Tada njihova ,,nestvarnost,
odnosno one kao konstrukti, mogu ostvariti stvaran uticaj na ljude, na
njihove perspektive, vrijednosti, akcije i videnja odredenih problema.

Kada je u pitanju novinski ¢lanak, ¢ak i onaj koji bi se svrstao u takozvano
statisticko novinarstvo, autor/novinar nije mogao niti je prenijeti publici sve
podatke koji su mu bili dostupni vec je vrsio njihov izbor i grupisanje. Kada
ste na svom Fejsbuk profilu postavljali fotografije, svakako ste izabrali one za
koje smatrate da vas predstavljaju u odredenom svjetlu. Zato je i vas profil
konstrukt, kojeg ste manije ili viSe svjesni, ali profil niste vi niti vasa ukupna
empirijska stvarnost.

U vremenu ,,informacione bombe“? u kojem se suo¢avamo sa poplavom
laznih ili pogresnih vijesti, jos je vaznije da korisnici medijskog teksta postavljaju
pitanja o tome ko je njegov autor.

2 Termin je naslov knjige koji je skovao Paul Virilio: Information bomb, u kojoj autor istrazuje odnos izmedu
tehnologije, rata i informacionih tehnologija (na primjer sajber-rata).
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- Da li iza njega stoji institucija ili pojedinac i Sta znam o njima? Koliko su
oni vjerodostojan izvor?

- Koji mediji dalje ucestvuju u njegovom prenosenju?

- Jeli u pitanju tekst zasnovan na ¢injenicama ili ima svojstva humora/satire
na odredene teme?

- Koji su njegovi sastavni dijelovi i koje tehnologije su koriséene prilikom
njegovog kreiranja?

- Dalije autor mogao napraviti neke drugacije izbore i $ta bi se tada dogodilo
sa iznesenim sadrzajem?

Sa razvojem interneta i , eksplozijom® digitalnih tehnologija i raznih alata,
te povezanosti razli¢itih medija i prevodenjem komunikacije u digitalnu
sferu, mijenjaju se i samo znanje i informacije.

Vedina sadraZaja koji nam se plasiraju su vizuelni, a njihov je protok
neogranicen. To izaziva svojevrsnu otupjelost, a pojedinac se doima kao ,muva
u paucini“. Zato je vazno naci smislene i konzistentne nacine ,navigacije”
kroz more informacija. To podrazumijeva njihov izbor, analizu i kasnije
upravljanje informacijama, a ne obrnuto. Samo u tom slucaju informacije
i kultura mreze omogucavaju gradanima da vode rasprave i odlucuju o
zajednickim problemima i izazovima.

2. Sve medijske poruke konstruiSu realnost - primjeri
radionica

Vjezba 1.
Ko je kreirao ovu poruku? Jednosmjerna i dvosmjerna komunikacija??

Ova jednostavna radionica ukazuje na ¢injenicu da mediji Salju uglav-
nom jednosmjerne poruke, bez stvarne moguénosti da na njih odgov-
orimo ili ih preispitamo. Naravno, provjera informacija bi trebalo da

3 Ideja i crtez su preuzeti sa http://www.medialit.org/cml-medialit-kit
Priru¢nik 5 pitanja koja mogu promijeniti svijet — U¢ionicke aktivnosti iz medijske pismenosti je prevod
originalnog prirucnika, nastao uz finansijsku podrsku OSI Kancelarija u Podgorici, 2008. godine, a stavljen na
raspolaganje svim nastavnicima koji su u to vrijeme prosli obuku iz medijske pismenosti. U isto vrijeme je, uz
pomoc konsultanata Dragoljuba Duska Vukovi¢a i Janka Ljumovic¢a, omogucena izrada dva CD-a na kojima su
ponudeni brojni nastavni materijali koje nastavnici/ce mogu koristiti na ¢asovima. Oni su takode distribuirani
svim Skolama i nastavnicima.
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bude svakodnevna alatka korisnika medija, ali u svakodnevnom Zivotu
i u brzini komunikacije i prijema informacija, na to se ¢esto zaboravlja.

Paran broj ucenika/ca se postavi tako da su okrenuti ledima jedni
drugima. Prvi red vidi sliku (na ekranu ili je drZi nastavnik) i treba da
objasni svom paru koji je ne vidi Sta da nacrta, ali bez prava da pita i
dobija objasnjenja. U pitanju je primjer jednosmjerne komunikacije.

Nakon toga, na isti nacin postavljeni isti parovi crtaju drugi put, ali
sad oni koji ne vide crtez imaju pravo da postavljaju pitanja i dobijaju
odgovore. Ovo je primer dvosmjerne komunikacije.

Na kraju ucesnici/ce uporeduju dvije grupe crteza i procjenjuju ko-
liko im je pomogla dvosmjerna komunikacija. Naravno, uporeduju svo-
je radove i sa originalnim crtezom, kao svojevrsnom ,,empirijskom st-
varnoscu“ koju je trebalo prenijeti.

Ucenici analiziraju Sta je sve moglo uticati na prenoSenje poruke:
vjeStina objasnjavanja, upotrijebljene jezi¢ke jedinice, vjestine prima-
oca poruke, prethodna znanja...
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2. Koja je Crna Gora istinita?

Ucenici se dijele u grupe, a svaka grupa dobija po primjerak dnevnih
listova koji izlaze u Crnoj Gori.

Naslovnica novina po pravilu sadrzi najvaznije i najznacajnije vijesti.
- Kako su to uradili u razli¢itim dnevnim novinama?

- Na Sta je u pojedinim od njih stavljen akcenat? Koje vijesti se javljaju u
svim novinama? Koje se izostavljaju?

- Kakvi su naslovi; koriste li se u njima interpunkcijski znaci? Razmatraju
pitanja dizajna, boje, veli¢ine slova.

- Koje fotografije su odabrane?

- Imalireklama i $ta to govori o finansiranju medija? Ukoliko se reklamiraju
institucije i firme, u ¢ijem su vlasniStvu?

U vezi sa prethodnom radionicom: koja biste pitanja postavili uredniku
medija?

3. Kreirajte reklamnu kampanju.

Izaberite jedan proizvod za oglasavanje, na primjer: patike ili voéni sok.
Svaki tim i kreira reklamu za izabrani proizvod na razli¢itom mediju: radio,
televizija, bilbord, flajer, ¢asopis, majica, internet oglas.

Neki standardi znanja i vjestina koje bi ucenici/ce trebalo da
imaju u dekonstrukciji/konstrukciji medijskih tekstova:

o Razumije osnovnu ideju ili poruku u vizuelnim medijima. Zna kako razliciti
elementi pomazu da se napravi scenario, pri¢a i karakter u ,,vizuelnim
naracijama”.

o Uporeduje, suprotstavlja, kritikuje razlicite medijske reprezentacije
(prikaza) istog dogadaja, npr. u novinama, na televiziji i na internetu...

o Prepoznaje tehnike ubjedivanja prilikom oglasavanja kao npr.
podsticajne tvrdnje, dirljive Zivotne stilove, popularne trendove, luksuz
kao tehniku uvjeravanja, uvjeravanje pomocu slavnih licnosti... . .
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o Kreira medijski tekst, npr. petominutni dokumentarac, bilbord, uvodnih
¢lanak, flajer, filmsku kritiku... sa ciljem da prenese specifi¢nu poruku
specifi¢noj publici.

o Analzira kako mediji plasiraju informacije o zdravlju vezano za proizvode
i usluge koje reklamiraju.

4. Iskusi ulogu urednika

Svijet u 22 minuta*:
Vi “konstruisete” vijesti dana, a od novinara ste dobili sljedece priloge,
medu kojima treba da napravite izbor.

* Grupa gradana protestuje protiv obnove projekta za deponiju na Vaso-
vim vodama (1,5 min)

* Demonstracije zbog razgranicenja s Kosovom (2 min)

* Potpredsjednik dolazi u posjetu gkoli ,Slobodan Skerovi¢“ u Podgorici
(2,5 min)

+ Strajkaci uhapgeni nakon demonstracija protiv gradenja crkve na Rumi-
ji. (2 min)

* Otvaranje opstinskog centra za napustene pse lutalice u Tivtu. (3 min)
* Bivsi gradonacelnik iznenada umro od sréanog udara. (2,5 min)

* Srpski fudbalski tim postao regionalni prvak.(2 min)

* Osiguravajuce drustvo optuzeno za prevaru penzionera. (2 min)

* Lejdi Gaga dolazi na koncert u Sarajevo. (1 min)

* Primaoci socijalne pomodi kazu da se stanje isplata pogorsava. (2 min)
* Vremenska prognoza sa nadolazeéim velikim padavinama. (2 min)

* Profil: budvanski ribar sa kolekcijom novcica iz stare Budve. (1,5 min)

* Monsun razara ruralne dijelove Indonezije. (1 min)

4 |deja preuzeta sa: http://www.medialit.org/cml-medialit-kit

44

Prirucnik za razvoj medijske pismenosti i sprovodenje nastave

* Ekonomisti prognoziraju nesigurnost na berzama i pad vrijednosti
dolara. (2 min)

* Otkriven novi asteroid (2 min)

* Popularni Alfa romeo povuéen zbog nesipravnih pojaseva za vezivanje.
(1,5 min)

Kao producenti lokalne TV emisije, Svijet u 22 minuta, vas tim mora
donositi ,,novinske procjene” i izabrati najbolji redosljed prica koji ¢e
,zadrzati” gledaoce. Pri tom se mora voditi racuna o sljedeéem:

1. Valjanost vijesti - U ¢emu je znacaj pric¢e? Da li prica sadrzi kriti¢nu
informaciju koju bi gledaoci trebalo da znaju? Sto ée odrzati paznju
gledalaca? Da li ¢e ih ona pokrenuti na neku akciju?

2. TeZnja ka ravnotezi - Ukljucite pozitivno, kao i negativno, glavne
vijesti kao i one od ,,obi¢nog ljudskog interesa”; pri¢e o uspjehu kao i
pri¢e o konfliktima.

3. Blagovremenost - Da li je potrebno da danas objavite pricu ili se
prica moZe zadrzati i za naredni dan?

4. Kvalitet slike - TV vijesti zahtijevaju dobar kvalitet slike i grafika
kako bi odrzali paznju gledalaca. Pametno birajte.

5. Vremenska ogranicenja - MozZe li se pric¢a uklopiti u 22 minuta
koliko je dodijeljeno vasoj emisiji?

Vasa uvodna prica trebalo bi da bude ,,udarna“ kako po sadrzaju tako
i po slikama. Vi ne Zelite da vasa publika klikom prede kod konkurenci-
je! (Imajte u vidu da su ovi primjerci vijesti neuobi¢ajeno dugi za ovo
vjezbanje. Vedina vijesti ne traje duZe od dva minuta, a nekada su krat-
ke i po svega 15 sekundi.)

Nakon vjeZbe se moZe organizovati debata o izborima i sa pitanji-
ma; prepoznaju li se elementi senzacionalizma, pristrasnosti i stavova
urednika i sli¢no.

6. Ucenici gledaju film Barry Levinsona: Wag the dog (debata)

Naslov je kod nas preveden kao Ratom protiv istine, a film je snimljen
1997. godine, prema romanu Larija Bajnharta Americki junak. U pitanju
je satiricna crna komedija, koja govori o DZordZu H. V. Busu | Zalivskom
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ratu, a vodeci glumci su Dastin Hofman i Robert de Niro. Film pruza Citavu
paletu ,Skolskih jasnih“ manipulacija i odlicno korespondira sa kasnijim
medijskim manipulacijama, narocito nakon napada na Kule bliznakinje i
danasnjim fenomenom laznih vijesti.

7. Vjezba

Selfi kao konstrukt i kao poruka
https://www.youtube.com/watch?v=Bch1Ixd7prs
RijeC selfi je vec u rje¢niku, a definiSe se kao:

Slika sebe napravljena digitalnom kamerom radi postavljanja na

drustvene mreze.

Nastavnik/ca poziva ucenike da prikazu neki od svojih selfija, a kada

se , projekcija“ zavrsi, diskutuju o sljedecim pitanjima:
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Zasto je svaki selfi konstrukt, a ne samo onaj na kome se intervenise?
Da li je promijenjeni selfi jos uvijek selfi?

Sta ,,govori“ okruzenje u kojem selfi nastaje?

Sta nam porucuju aplikacije koje “popravljaju” osobine lica?

Sto misli$ o standardima ljepote? Mogu li se oni , pro¢itati“ iz vasih
selfija (kakvi su kod djevojaka, kakvi kod mladi¢a)?

Kakve su vase navike na drustvenim mreZama? Postavljate li selfije?
Da li ih doradujete? Jesu li vasi selfiji realni?

Smatrate li da to rade i slavne li¢nosti? Sto o tome mislite?

Zasto ljudi uopste ostavljaju selfije?
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ZENA U MEDIJSKOM OGLEDALU

Cilj radionice:

* razviti sposobnost da u medijskom tekstu koji predstavlja Zenu prepoznamo:
re-prezentaciju, ideolosku konstrukciju (konstrukt), nesto sto joj se namece
da bude; ucenici prepoznaju seksizam (diskriminaciju po osnovu pola);

e osposobiti u¢enike/ce da kriti¢ki preispituju i ostale reprezentacije ljudi
i drustvenih grupa po osnovu drugacijih podjela (rasa, nacija, seksualna
orijentacija, profesija, godine — ejdzizam...)

Pol (sex) je skup anatomskih, fizioloskih i psiholoskih odlika kojima se
medu jedinkama razlikuju muzjaci i Zenke.

Rod (gender) je drustveno konstruisana predstava o Zeni — nastaje u
drustvu kao rezultat interesa i htijenja da se Zena zadrzi u potcinjenom
polozaju.

U svakodnevnom govoru se ovi pojmovi ¢esto koriste kao sinonimi, ali
oni to nisu.

Seksizam je duboko inkorporisan u kulturu, tako da je nekada tesko da
se diskriminacija prepozna kao diskriminacija. Duboko je inkorporisan i
u crnogorsku (i opsSte patrijarhalnu) kulturu, tako da je nekada tesko da
se diskriminacija prepozna kao diskriminacija.

Patrijarhat ima, kao svoju trajnu crtu, sistemsku nepravdu prema Zenama,
koja se tesko ublazava i u razvijenijim drustvima.

| u seksizmu treba traZiti dio razloga Sto Zene viSe ne ucestvuju u politickom
Zivotu zajednice
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1. Uvodni video: Reklama za T-mobile (povucen nakon protesta vise
organizacija za prava Zena).

https://www.bing.com/videos/search?g=erste+banka+reklama&&view
=detail&mid=5F0B82B5419052811E525F0B82B5419052811E52&rvsmi
d=15AC106334C5D3A8409215AC106334C5D3A84092&FORM=VDQVAP

Ko je autor medijskog teksta? Koji dijelovi empirijske stvarnosti su odabrani
da budu prikazani? Sta oni sugeriSu o junacima reklame? Sta je izostavljeno?

Kako je koriséen kreativni jezik medija (likovi, prostor, atmosfera, muzika,
simboli...)

Zasto su ovu poruku organizacije koje se bave rodnom ravnopravnoséu
smatrale uvredljivom? Kakav je tvoj dozivljaj?

Koje vrijednosti i Zivotne stilove ova reklama zagovara? Kakav Zivot mladih
je prikazan? Kako je ,,rasporedeno” obrazovanje u populaciji? Kako u tom
kontekstu tumacis jedno ,, mjesto radnje” — toalet?

Koja je krajnja svrha ove reklame?

2. Zena u crnogorskom medijskom ,ogledalu”

Ucenici/ce pregledaju naslovnice dnevnih novina i uo¢avaju/ukazuju na
mjesta i uestalost izvjeStavanja o Zenama kao subjektima, od naslovnice,
prvih stranica, zabavnih sadrzaja do umrlica. Procjenjuju zastupljenost
Zena; kontekst i konstrukt, konotaciju ¢lanka, ideolosku osnovu... U¢enici/
ce uocavaju svojstva reklamnih sadrZzaja u ovom kontekstu.

Na raspolaganju je mnosStvo materijala koji se mogu naci na dnevnim
nivou, pracenjem Stampe, ili na internetu.
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Da li se, i iz tog ugla gledano, treba cuditi

e Sto roditelji na nasim prostorima [ ® Naslovi u “Vijestima” i “Danu”,
viSe Zele musko dijete? krajem januara 2011.

® $to se iz dubina jezika tesko stize [ ® ,Na Krstovdan rodeno pet muskih
do zastupljenosti u politickom | glava”

Zivotu? ® naslov otkriva jos uvijek snaznu
® Sto je zenu kao javnu licnost | psihologiju ratnika: sinegdoha
mnogo lakse uciniti predmetom | , muska glava“ jasno asocira na
neumjesnih komentara? sakacenije tijela, na obezglavljivanja,
e 3to Zene radije biraju “mirnu| Na nabijanje glava na kolac i slicno.
luku” porodice od “bure” javnog | Kada se ,muska glava“ nade pored
jivota? rijeCi Krstovdan, onda je aluzija
prosirena time Sto se glava ,,polaze”

e Sto roditelji, kao izraz najvece _
na oltar vjere.

ljubavi, kéerku zovu “sine”?
® Pet djecaka u jednom danu su

® Sto jedna popularna pjesma kaze: T .
najveci motiv

“Ti si, kéerko, tatin sin!”
® naslov nedvosmisleno favorizuje
jednu polovinu drustva — onu musku.

NAZALOST, DANAS JE PODJELA PROSTORA MOCI | DALIE NEPROMIJENJENA:

Muski prostor je javni;
Zenski prostor je privatni;

Linija je jasna, svako skretanje Zene u javni prostor se kaZnjava seksizmom;

Dovoljno je podsjetiti na njenu privatnost, pomenuti Zenske atribute i
svesti je u privatni prostor kuhinje, pijace.
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Zensko tijelo u medijima:

- preko objektifikacije Zzenskog tijela se vrsi diskriminacija

- NJU VIDIMO NJEGA CUJEMO — u medijima Zena najéesce ,izgleda“,
dok muskarac artikuliSe misao

- Drustveno pozeljno je tijelo Zene kao seksualnog objekta i Zene kao
majke mucenice (to su njihove dvije funkcije)

- U medijima je Zena rijetko subjektivizovana, osobito kada je seksualni
objekat jer se tada potpuno gubi njena cjelovita li¢nost

RN

Kako ¢eka muskarac, a kako
Zena? Sta rade, kako izgledaju?

N
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3. Primjeri iz istorije, iz tradicija i okruZenja koji svjedoce o sistemskoj
nepravdi prema Zenama.! Ucenici donose primjere medijskih tekstova
i/ili ih priprema nastavnica zajedno ih kriti¢ki preispituju.

1 Nakon snaznog, iako nedovrsenog procesa ostvarivanja rodne pravi¢nosti, tokom proteklog vijeka i po¢etkom
ovog u Crnoj Gori je registrovano ubijanje Zenskih fetusa, a i dalje se biljezi znacajno manje knjiZzenje
nekretnina na Zene.
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Nevidljiva istorija Zena:
Sve je politicko (privatno je politicko)

Zenski sitan hod u mnogim civilizacijama je ,Zenstven” (uociti kako
u tradicionlanom crnogorskom kolu igra muskarac, a kako Zena), a u
stvari pokazuje njenu potcinjenost; postajuc¢i samoj sebi objekat, Zena
se otuduje od svog tijela pa ¢ak i radi protiv njega; diskusija o hirurskim
intervencijama na Zenskom tijelu, od kineskog stezanja stopala do
danasnjeg vremena i porasta anoreksije; mit o ljepoti i zdravlju;
lijepa Zzena je ,pripitomljena” Zena, naucena da svoje tijelo gleda muskim
pogledom — ucenici razgovaraju o bajkama i udjelu ljepotica u njima;
brak kao krajniji cilj;

pitanje prezimena, nasljedivanja imovine;

Skolski programi, konkretno za crnogorski jezik, nemaju dovoljno
autorki, Sto implicira manju sposobnost Zena za umjetnost, literaturu,
nauku...;

ucenici/se pozivaju da sami uoce primjere iz istorije i vlastitog okruzenja.

3mmmmmm&m

Medijska slika Zene podstice
naSilje {reklame za ruZ i torbice)
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RN
Medijska slika Zene moze
unistiti njeno zdravlje

N

4. Radionica: Granice jezika2 su granice svijeta
»Granice necijeg jezika su granice njegovog svijeta.” (Vitgenstajn)

»Specifitna struktura maternjeg jezika svakog ¢ovjeka uti¢e na njegovo
videnje svijeta.” (Sapiro)

Poznata je misao da su granice necijeg jezika zapravo granice njegovog
svijeta, a da specifi¢na struktura maternjeg jezika svakog ¢ovjeka utice na
njegovo videnje svijeta i uloga u njemu.

U psihologiji je poznat primjer plemena koje je imalo nazive za samo tri
boje: crnu, bijelu i crvenu i koji ostale boje nisu mogli imenovati, pa ni

percipirati.

Poznat je i primjer plemena pred kojim se pojavio brod na moru. Posto

brod nikada nisu vidjeli, tvrdili su da ne postoji.
e

Y \\\\\\T , PoSto nas jezik ima rodnu perspektivu, pitanje je zbog Cega se izbjegavaju
|

AR AR AN
NN

(ili nema) nekih naziva profesija za Zenski rod i zbog ¢ega se prave cak i
ozbiljne gramaticke greske, poput slaganja recenicnih dijelova po rodu?

MINISTAR GORDANA DUROVIC JE NAJAVILA TAKAV ZAHTJEV OD STRANE
ASOCIJACIJE PROIZVODACA MESNE INDUSTRIJE.

DRZAVNI TUZILAC VESNA MEDINICA JE NAJAVILA IZBOR NOVIH CLANOVA
U TUZILACKI SAVJET.

Ucenici komentariSu mogudi zakljuc¢ak da Zena na visokom polozaju treba

da bude nevidljiva.

Na drugoj strani je legitimno pravo Zena da zahtijevaju da se njihova
funkcija imenuje u Zenskom rodu, ali i u muskom rodu. Zasto mnoge
Zene radije biraju da njhova profesionalna funkcija bude u muskom rodu?

Ima li osnova za pretpostavku da se Zene se boje da ¢e im oblik Zenskog
roda oduzeti vaznost postuguca i ozbiljnost rada?

2 Jezik je takode medij.
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Zena postaje , konstrukt“ kad je u jeziku nema, a u Zivotu je ima. Rod je
drustveno konstruisana predstava o Zeni — nastaje u drustvu kao rezultat
(svjesnih ili nesvjesnih) interesa i htijenja da se Zena zadrzi u potcinjenom
poloZaju. Moze se redi da je seksizam duboko inkorporisan u tradicionalnu
kulturu, pa je nekada tesko prepoznati diskriminaciju. U tome treba traZiti
dio razloga $to Zene viSe ne ucestvuju u politickom Zivotu zajednice.

Zasto je uobicajeno ovakvo imenovanje profesija??

Zasto je Cesta podjela na ,muske i Zenske” profesije?

Ministar, a vrlo rijetko ministrica | Frizerka, a uobicajeno je i frizer
Sudija, a ne sutkinja Medicinska sestra, ali ne medicinski
Predsjednik radije nego predsjednica | brat
Hirurg, a ne hiruikinja Balerina i baletan
Internista, a ne internistica Glumica i glumac
Psiholog, a ne psiholoskinja Pjevacica i pjevac
Sociolog, a ne socioloskinja Ifuvarica i kuvar
Cistacica i Cistac
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Hiljadu i jedan razlog da se u jeziku oc¢uva seksizam:

Razlozi:

1. Ne zvuci lijepo 'psiholoskinja’.

ALl NAS JEZIK IMA MANJE LIJEPE RIJECI: PRST, KRCKATI, CEKRK,
OMBUDSMAN, TRAKTOR

Zbog cega je , lijepa“ rije€ ,psiholoski“, a ,psiholoskinja“ nije?
Internisticki je lijepo, internistica nije?

2. Nije u ,,duhu jezika“.

NAKON DRUGOG SVJETSKOG RATA, GRABANI SU SE LAKO ,,PREBACILI“
NA IMENOVANIJE ,DRUG” | ,DRUGARICA“ UMJESTO ,,GOSPODIN“ |

,GOSPODA“; DEVEDESETIH GODINA PROSLOG VIJEKA DOGODILO SE
OBRNUTO.

Kada drustvo nesto ne Zeli, onda to i nece.
U ovom trenutku u nasem je zakonu predvideno da se moraju koristiti

3. Semanticki je zauzeto: kao na primjer rijeci poslanica (u znacenju:
pismo), tuzZilica (u znacenju; Zena koja oplakuje, tuzi)

Ali, niSta nam ne smeta da rijec ,,€asica“ razumijemo kao: malu c¢asu,
¢aSicu cvijeta, dio zgloba...

Tamne dubine jezika

Evo kako se u jeziku vidi da je Zena | Re€énik Matice srpske/Matice
instrument ili objekat: hrvatske

Ozenio se sa njom (instrumental)
Udala se za njega (genitiv) Definicija rije¢i MUSKARAC — osoba

OzZenio je nekoga (objekat)

® 7Za razliku od, na primjer,
engleskog jezika, u nasem jeziku
je imenovanje seksualne radnje
izuzetno negativno za Zenu, Ona
je objekat, a rije¢ nosi mnoge
negativne konotacije.

muskog pola, muska glava
Definicija rijeci ZENA - lice po polu
suprotno muskarcu; bracni drug
Zzenskog pola, supruga;
Muskarac koji nema muske
odvaznosti, kukavica, plasljivac,
slabid.

3 Crnogorski zakoni garantuju rodnu ravnopravnost i u dijelu imenovanja, pa su sva akta institucija i preduzeca u
obavezi da je postuju. Ipak, zakonska rjesenja sporo mijenjaju govornu praksu, kao svojevrsnu medijsku poruku.
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Pored toga, masovni mediji su mocan instrument odrzavanja politike
patrijarhata i o€uvanja njegovih interesa. Zenu u medijima naj¢e$ée vidimo,
a muskarca ¢ujemo. Zenu je lako diskreditovati pominjanjem njenih fizickih
karakteristika, a globalni mit o ljepoti Zenama ¢ak namece ,,sakaéenje”
kako bi se dostigli proklamovani standardi. Zbog toga u svijetu ja¢aju
zahtjevi za drugacijim medijskim reprezentacijama Zene. Kada prepoznamo
seksizam, koji pogada Citavu jednu polovinu populacije, lakse ¢e biti da se
suoCavamo i sa drugim oblicima diskriminacije, kao $to su rasizam, ejdZizam,
nacionalizam, seksualna orijetnacija.

Od malih nogu ...

™
MOSCHING

R NN

Ucenici/ce diskutuju primjere iz medija u kojima se degradiraju Zene.
Bez obzira na politicke motive, mediji moraju voditi racuna o naslijedenoj
sistemskoj nepravdi i nespremnosti Zena da ulaze u javnu sferu. Svako
drustvo gubi kad , pasivizuje” ¢itavu jednu polovinu gradanki.
Y
Pol i omalovazavanje: da li su ovo
vijesti?

* U medijskom tekstu dovaljina
je prikazati cdredene Zenske
atribute (fotografija
funkcionerke s leda, ilic, nega
i 5tikla) | dovesti u pitanje
njene kompetencije (<lanak u
Vijestima, tufiteljka Vesna
Medenica);

Lose odabrana majica i
“muva” naccare (sutkinja
Valentina Pavlicic);
Fotemontaia keja smjeita
Zenu u seksualne

provokativno djelo; (rediteljlka
Radmila Viajvodic)

RN
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N

Evropski parlament je izglasao zabranu rodno stereotipnog reklamiranja
po kome Zene uvijek kuvaju, raduju se novom deterdzentu ili sredstvu za
¢is¢enje podova, dok muskarci uvijek peru ili popravljaju automobil,
nesto opravljaju po kudi ili farbaju. Smatra se da sveopsta prisutnost
reklama utice na djevojcice i djeCake da opredijele svoje ponasanje i
karijerne izbore.

Advertisers must stop "artificial roles" for men and women Women's
rights/Equal opportunities - 02-09-2008 - 09:38

RN
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Peta je protiv ubijanja Zivotinja, a Zena u
medijskoj kampanji zamjenjuje Zivotinju

=

heaten
{onely and

SN RN

NN

llustracije: stavovi mladih —

kako ih promijeniti?

= “Moja mama nije nista.” (izjava u€enika cija
je majka domacica i neplaceno radi po cio

dan. Ne voli je niSta manje, ali njenu ulogu
tako percipira.)

it

ahiuse

« “Ukoliko u porodici jedno radi, to treba
da bude muskarac.” (Vecinski stav mladih,
prema jednom istraZivanju koje sproveo
Juventas).
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Ucenici/ce se pozivaju da se prisjete reprezentacije Balkana (pa i njih samih) RS R N N
u nekim filmovima i zapadnim medijima, posebno u ,Santa Clarita Diet”. Nastavi pricu o diskrimanicji na
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Korak dalje:

Argumenti za — protiv
- drugacija seksualna orijentacija

» Zasto oni paradiraju, *+ Ne paradiramo, jer Homoseksualac
kad mi ne svijetom viadaju brojniji u autu iza tebe
paradiramo? Motwrmeks i | s ey |

+ Bi¢e manje djece.
* Oni su bolesni i
nenormalni.

= Ruzno ih je vidjeti.

e bitl manje, zar se
ia bi te par
ukla da postanes gej?

£l

* Homoseksualizam nije
bolest, ta tvrdnja vrijedi
koliko i ona da jesle.

* Hemoseksualci misle da
je heteroseksualce ruino

svoj nacin

=

OPREZ!

Mediji i seksualna orijentacija

+  Bilo je mnoga isratanja o Wil &
Graee Effect”, | utvrdens je da je seria
bila glavni faktor u promjen favn
misliena u peslhedrjh Idl i |5 g\:’slnn u
smiglu vede podrike 22 homeseksualne
brakove | LOGBTQ prave uopite.

+ WIll and Grace live her in 2n
aparument in Mew York Cicy, He's a gay
lawyer, she's o straight mterior designer.
Thesr best friends are fack, 2 gleeful but
proud gay man, and Karen, & charismate,
filthy rich, smaral socilis.

- Creators:

+  Dawid Kohan,Max Mutchnick

. Stars:

= Erie MeCarmack Diebira Messing Megan
Hudhalty
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Drugi klju¢ni koncept:

MEDIJSKE PORUKE SE KONSTRUISU UPOTREBOM
KREATIVNOG JEZIKA ODREDENOG MEDIJA

Drugo klju¢no pitanje:

KOJE KREATIVNE TEHNIKE SE KORISTE DA PRIVUKU
MOJU PAZNJU?

Mediji imaju jedinstvenu estetsku formu, usko vezanu za svoj sadrzaj.
Ljudi veoma uZivaju u onome Sto im mediji pruzaju, a medijska pismenost
to moze jo$ uvedati. Mi moZzemo procjenjivati umjetnicke domete teksta,
njegove tehnicke kvalitete i kreativnost. Takode moZemo razumjeti da su
u medijskoj poruci oblik i sadrZzaj usko povezani i da svaki medijima svoja
pravila i konvencije, svoje prednosti i ogranicenja, koja uti¢u na njihov sadrzaj.
Miladi bi trebalo da nauce kako da izraze sopstvenu liénost kroz proizvodnju
medijske poruke, kao i da analiziraju medijske tekstove drugih. Oni takode
mogu nauciti kako razli¢iti mediji isti dogadaj prenose na razli¢ite nacine,
uslovljeno mogucnostima i ograni¢enjima odredenog medija. Samostalna
produkcija i kriticka analiza su dva pola ovog nastavnog modula.

NajviSe informacija u ¢ovjekov nervni sistem dolazi posredstvom
Cula vida, sto znacajno prevazilazi sva druga cula. Takode je vazno
da obrada podataka pocinje ve¢ u samom oku, pa je ono zbog toga
svojevrsni ,istureni dio mozga“. A koliko je u pitanju sloZen proces,
govori i ¢injenica da same boje mogu imati fizioloSko, psiholosko
i simboli¢ko djelovanje na posmatraca. | kad su u pitanju vizuelni
sadrzaji, sve je takode , propusteno kroz razne ,filtere”, kakvi su
kultura, obrazovanje, licna svojstva, estetski, ali i drugi specific¢ni
kriterijumi.

Danasnja komunikacija je po mnogo ¢emu primarno vizuelena, zato je
vrlo vazna analiza takvih sadrzZaja, a posebno fenomeni osvjetljenja, ugla
kamere, montazZe i ukupne simbolike koju podrazumijevaju prikazani
sadrzaji. Oni predstavljaju svojevrsnu ,gramatiku”, sa sopstvenom
,sintaksom i metaforikom”, koja omogucava, bas kao $to je to moguce
i jezickim jedinicama, da se na odredeni nacin vizuelno konstruise
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empirijska stvarnost.

Zato je vazno kriticko ,¢itanje” vizuelnih sadrzaja, nacina na koji
su oni sastavljeni, uticaja i efekata koji se njima mogu ostvarivati.
To postaje posebno znacajno u vrijeme kulture mreze i razmjenom
u kojoj oni ¢esto dominiraju. Vjestina ,Citanja” vizuelnih medijskih
tekstova se najbolje usvaja i razvija upravo njihovom proizvodnjom/
konstruisanjem, cemu u znacajnoj mjeri mogu doprinijeti digitalna
tehnologija i alati koji omogucavaju njihovu lako integraciju i produkciju.

Poseban fenomen postaje Sirok trend preradivanja slika, a Instagram
postaje mesto na kojem objavljujemo samo najljepsu sliku svog Zivota, u
kojem nam je lijepo, uzivamo i radujemo se, nemamo problema i Zivimo u
najljepsim prostorima. Kako bismo popravili nesavrsenu stvarnost, uglavnom
se oslanjamo na razli¢ite efekte i filtere. Takav vid izmjene vizuelnog sadrzaja
u digitalnom svijetu utice i na nas realni svet. Nije neobi¢no da, preplavljeni
takvim privlanim sadrzajima, pomislimo kako je na$ li¢no Zivot prodan i
ruzan. To je posebno znacajno za mlade, jer jo$ uvijek nemaju izgraden
kriticki odnos prema medijskoj reprezentaciji.

Kako bismo u potpunosti razumjeli ulogu slike u medijskim sadrzajima,
potrebno je da odgovorimo na sledeca pitanja:

- ko je kreirao ovu sliku?

- Staje na njoj prikazano?

- Sta bi bila poruka ove slike? zasto je bas ona odabrana?
- koje su boje dominantne?

- dalli je slika stvarna ili fotoSopirana?

- kakav je odnos slike i teksta uz koji je objavljena?

- Sta ja mislim, a kako bi drugi ljudi mogli misliti i osjeéati u vezi sa ovom
slikom?

- $ta mi ona govori o drugim ljudima i da li je neSto ispusteno?
- da li mi se ovom slikom nesto pokusava reci ili prodati?

Kao sto se pisanje i ¢itanje najbolje u¢e praksom, najbolji nacin da
ucenici/ce razumiju na koji nacin se prave medijski sadrzaji je da upravo to
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urade. Ovdje njihov pametni telefon moZe biti sjajna alatka, a izrada raznih
sadrzaja —reklama, spotova, ilustrovanje sopstvenih Zivotnih prica... prava
prilika za razmah kreativnosti.

Za nastavnika/cu je to idealna prilika za ocjenjivanje, a medijska pismenost
je upravo zbog ovakvog karaktera predmeta i ¢injenice da su na njemu
ucenici/ce ,,svoji na svome” predmet koji se najcesée moZze ocijeniti visokim
ocjenama.

lako je vizuelnost dominantna u danasnjim medijia, ne treba zanemariti
ni izradu radijskih emisija, koris¢enje muzike za prikaz raspolozZenja koja
upotpunjuje video materijale, pozoriste, ples i instalaciju.

Koje kreativne tehnike se koriste da privuku moju paznju?

(Ucenici/ce se usmjeravaju da pri analizi postavljaju pitanja koja ¢e im
pomodi u dekonstrukciji medijskih poruka kroz jezik medija. To moze biti
izborni bilbord u politickoj kampaniji, reklama nekog proizvoda ili usluge...)

« Sto primjecujete vezano za nacin na koji je poruka konstruisana?Boje?
Oblici? Veli¢ina?

¢ Oslonci, okruzenje, odjeéa?
Pokreti?
Kompozicija? Osvjetljenje?
Gdje je kamera? (Sta je aspekt?)
Na koji nacin se prica vizuelno saopstava? Sto ljudi rade?
Ima li nekih simbola? Vizuelnih metafora?
Kakav je emocionalni dozivljaj? Upotrijebljena sredstva uvjeravanja?

Sto ¢ini da one izgledaju “realno?”

¢ Kada su u pitanju auditivni sadrzaji pitanja se mijenjaju.
e Zvuci, rijeci? TiSina?
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1. VIEZBA

Uradite sa ucenicima/cama nekoliko uvodnih aktivnosti koje ¢e im
skrenuti paznju na vaznost detalja.

Odabere se neki vizuelni sadrzaj i analizira se u dvije faze. Tokom prve
prikazuje uéenicima/cama se fotografija ili ilustracija, ali veoma kratko,
samo na nekoliko sekundi, a njihov zadatak je da opiSu svoj prvi utisak. To
mogu da ucine tako Sto ¢e koristiti kljune rijeci (jednu, dvije ili tri), ili ¢itavu
recenicu. U drugoj fazi, uesnici posmatraju sliku/ilustraciju i analiziraju je
do detalja, pazZljivo posmatrajuci sastavne elemente i njihova potencijalna
znacenja, od kojih su neka na prvi pogled i sakrivena. Nakon toga, ucesnicima/
cama se postavljaju pitanja poput: Koje ste detalje propustili tokom kratkog
pregleda? Kakva je uloga tih detalja za kreiranje znaéenja poruke? Ako su
tumacenja “uloga” prikazanih osoba razlicita, zasto je to tako??

2. Slika i tekst

Podijelite ucenike/ce na parove i dajte im zadatak da napiSu opis za
svaku fotografiju, pri ¢emu ih moZete ograniciti specificnim zahtjevima:
(1) da potpis sadrzi samo jednu rije¢; (2) da napisu duhovit natpis; (3) da
sastave natpis koji li¢i na novinski naslov; (4) da natpis odgovara nazivu
filma ili pjesme koji su dati u zadatak. Na kraju, u€esnici mogu glasati za
najkreativnija rjeSenja.?

3. Praviti fotografije mijenjaju¢i UGAO KAMERE, OSVJETLJENJE |
KOMPOZICIJU.

Ucesnici/ce koriste kamere mobilnih telefona istrazujuéi kako razliciti
aspekti fotografije: ugao kamere (pti¢ja/zablja/normalna perspektiva),
osvjetljenje (iz razlicitih uglova) i kompozicija (od Sirokog plana do close-
up-a) uti¢u na znacenje vizuelne poruke.

Fotografije se uporeduju kako bi se vidjelo kako ova tri elementa fotografije
uticu na percepciju prikazane osobe/predmeta.

Ove uvide dovesti u vezu sa ve¢ analiziranim naslovnicama dnevnih listova
i izborom fotografija na njima.

1 Ideja iz regionalnog Priruc¢nika za edukaciju edukatora iz medijske pismenosti.

2 ldeja iz regionalnog Prirucnika za edukaciju edukatora iz medijske pismenosti.
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4. VIEZBA

Pripremiti u Power point-u pricu od serije fotografija koje pokazuju
budenje nekog osjec¢anja (ljubavi, mrznje, bijesa...)

* Boja? Oblici? Veli¢ina?

* Predmeti? OkruZenje? Odjeca?

* Pokreti?

* Kompozicija? Osvjetljenje?

* Gdje je kamera? (Aspekt — odakle se ,gleda“?)
* Na koji nacin se prica vizuelno saopstava?

* Ima li nekih simbola i vizuelnih metafora?

* Kakav je emocionalni dozivljaj?

* Koja sredstva uvjeravanja su upotrijebljena?

» Sta ¢ini da izgleda ,realno“?

+ Sta je postignuto montazom?
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5.VJEZBA 4. Ukoliko razumijes$ engleski, Sta ti tekst na naslovnicama kazuje o svakom
kandidatu? (keep rising = odrzati rast; contender = borac)
ANALIZA NASLOVNICE

a) Predsjednicki kandidat

Uporedi i kontrastiraj naslovnice Casopisa Time, na kojima su ucesnici u 5. Sta porucuju neverbalni znaci (drzanje, govor tijela, izraz lica, pogled,
trci za predsjedni¢cko mjesto DZzon Mekejn i Barak Obama. ugao, rike, odjeca...)?

6. Kako su mogli biti i drugacije fotografisani?

Dodaj jos neka svoja pitanja i zapaZanja:

F "The
Phoenix

] n

Keep

p %~ John
: n" McCain
hE Rising? _;, : b) Koji Svarceneger je pravi??

Ostavite po strani sve §to znate o Arnoldu Svarcenegeru i fokusirajte se
samo na ono $to moZete opisati sa naslovne strane.

Ucenici/ce prvo posmatraju jednu pa drugu naslovnicu i odgovaraju na

1. Upotrijebi par pridjeva da opises kako pojedini kandidat izgleda? pitanja: Sta mislite o ovoj liénosti? Kojim biste ga pridjevima okarakterisali?

Sto primjecujete (o nacinu na koji je poruka konstruisana)?

. . . . .. s ie? ici? Veli¢ina?
2. Zapisi makar jedno zapazanje vezano za nacin na koji je koris¢eno * Boje? Oblici? Velicina:

osvjetljenje na pojedinoj naslovnici. « Oslonci, okruZenje, odjeca?

e Pokreti?

.. . * Kompozicija? Osvjetljenje?
3. Uodi ugao kamere na naslovnicama. P ) Jetiien)

* Gdje je kamera? Sta je aspekt?

* Na koji nacin se pri¢a vizuelno saopstava? Sto ljudi rade?

3 http://www.medialit.org/sites/default/files/CML_DeconstructionMags.pdf
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* Ima li nekih simbola i vizuelnih metafora? 8.Ukoliko je moguce, ucenici/ce posjecuju filmski studio i demonstrira
im se kako se proizvode zvucni efekti — od psecih ili konjskih koraka

R . . . Ve pe . e . . . ? HR . . . v s
Kakav je emocionalni dozivljaj koji izaziva prikazana osoba? Upotri do guma ili krckanja liéca.

jebljena sredstva uvjeravanja?

9.Ucenici/ce kreiraju reklamu kojom nastoje da prodaju odredeni proizvod.
Ovdje je najbolje da rade u grupama, sto ¢e im dati priliku da iskuse

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\‘g\\\\g u kojoj su ulozi najuspjesniji. Biraju tehniku ubjedivanja, jednostavne

M % _FNEWLAWSOFCA..'IHLSTYLE. ili slozenije.

« Sto ¢&ini da sve izgleda “realno?”
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i ljudi)
6.Moc¢ montaze 9. Priroda (planine, okeani, more, cvijece, saili
o . N . " I bez ljudi)
Svaki uéenik/ca isjeCe od deblje hartije dva L-oblika, koje ¢e koristiti za 10. Bogatstvo (skupa mjesta i stvari)
kadriranje tako $to ¢e njima uokviriti odredeni dio na Siroj slici. .. . . .
- SloZenije tehnike |- licemu lice
Lako ¢e uociti kako se mijenja znacenje prizora u odnosu na neki ubjedivanja: - popularni trendovi
izdvojeni isjecak. Na taj nacin shvataju kako se ,,okom kamere“ mogu _ darivanje
iskljucivati ili ukljucivati odredene stvari i time mijenjati znacenje slike. v
- obicni ljudi
7.Nastavnik/ca bira odredene filmske sekvence. Dok se emituju, ispred - prozivanje
projektora se stavi pregrada tako da nije moguce vidjeti sliku ve¢ samo - cijene

Cuti ton. Ucenici/ce raspravljaju o tome kakav se dogadaj prikazuje, o
kojem bi Zanru mogla biti rijec...
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10. U casopisu nadi i isjeci primjere jedne tehnike uvjeravanja i napraviti
kolaz-prezentaciju na panou.

Zanimljivosti i diskusija:

Prvi pokusaju da se sprijeCi manipulacija reklamama desio se u Engleskoj
u 17. vijeku, a vezano za reklamiranje lijekova.

ADVERTAJSING (advertising, engl) — industrija danasnjice (u Americi 57
miliona djece godiSnje potrosi roditeljima 100 milijardi dolara za slatkise,
hranu, pice, video igrice, igracke, video proizvode, odjecu i obucu. Kad
odrastu, pocinju da kupuju seksualnost).

Psiholozi ukazuju na problem sa ISTICANJEM MATERIJALNIH VRIJEDNOSTI,
koje medu djecom dovodi do ,NARCISTICKOG RANJAVANJA“, jer djeca
ostaju u ubjedivanju da su inferiorna ako ne prate trendove.

U Americi djeca prije polaska u Skolu sa pet godina provedu gledajuci
televiziju 5.000 sati, Sto je viSe od cjelokupnog Skolovanja.

Na svaki sat proveden ispred televizora dijete roditeljima ispolji jedan
zahtjev za kupovinom nekog proizvoda.

Djeca su glavna u PESTER POWER reklami, a ona se sastoji u stalnom
ponavljanju da im roditelji nesto kupe.

Dijete do devete godine ne moZe jasno razluciti da igracka ne moze da
uradi sve Sto su vidjeli u reklami.

Diskusija: KOLIKO JE ETICNO MANIPULISANJE DJECOM UZ POMOC
REKLAMA?
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Novi oblici advertajzinga:

- gerila marketing (od usta do usta, nekada su ga koristile organizacije
sa malim budzZetom, sada mnoge velike organizacije)

- viralni marketing - podstice korisnika da drugima prosljeduje poruku

Plakati i bilbordi mame nas svojim sirenskim zovom u svijet ljepote,
bogatstva, opustenosti i idealnih telesnih proporcija koji ¢e se otvoriti

pred nama onog trenutka kad otvorimo novcanik. Zato robne marke
vise nisu samo formule stila, nego i formule srece. One nude idealnu
sliku nas samih, ali je ta idealna slika surovo diktirana koliko kliseima i
stereotipima, toliko predrasudama i opsesijama. Televizijske emisije uporno
i nametljivo ponavljaju pasvorde za srecu, bila to modna linija koja odeva
voditeljke politickih panela ili napitak koji svojim znakom Sstiti kulturni
magazin. Manolo Blanik i Prada nezaobilazan su motiv u serijama poput
"Seksa i grada" i "Vil i Grejs", Ciji bi junaci, da nisu obiljeZeni odredenim
brendovima, imali psiholosku dubinu Toma i DZerija - odnosno, bili bi tek
funkcija zapleta i stalno bi se komi¢no ponavljali u unaprijed zacrtanoj
ulozi. (Vladislava Gordic-Petkovic)

Storiteling® i narativi

Pri¢a kao instrument uspjeha i/ili kontrole

Prica su Cinjenice sa dusom. (Dejvid Hant)

Prica je oduvijek bila instrument kontrole, pocev od price da je
egipatski faraon sam bog Sunce, do danasnjih storitelinga, kao teh-
nika komunikacije i kontrole mo¢i. Pedagozi ga koriste u nastavi, a
psiholozi za lijecenje trauma. Nastanak storitelinga se podudara sa
naglim razvojem interneta, devedesetih godina proslog vijeka. On je
odgovor na krizu smisla u kompaniji, orude propagande, mehanizam
za virtuelno uranjanje i instrument za profilisanje pojedinaca.

4 Salmon, Kristijan, Storiteling, Multimedija, Clio, Bgd,2010
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Storiteling u pedagogiji Radionica: Bajke

Bajke nas uée o dobru i zlu, o opasnostima; Smjestite bajku koju volite u moderno okruzenje, zahvaljujuéi kome
Basne nas uée vrijednostima; ¢e junaci dobiti pristup modernim tehnologijama. Koje bi onlajn alate
Li¢ni primjeri kao oblici uticaja na ljude; junaci mogli da iskoriste kako bi se spasili od nevolje?

Ucenici odmah znaju kako se ,,pravi prica

Zamislite Ivicu i Maricu koji koriste GPS kako bi pronasli put kudi, ili
Alisu koja pita Gugl za savjet u vezi sa magi¢cnom pecurkom, ili princa
koji uz pomoc¢ lokatora trazi Pepeljugu. Depeto ima priliku da nestalog
Pinokija trazi putem objave na Fejsbuku i Tviteru (uz molbu prijatel-
jima da Seruju informaciju), a vuk iz Crvenkape dobija moguénost da
napravi lazni profil na drustvenoj mrezi i predstavi sebe kao baku.

Dajte im zadatak da ispri¢aju pricu o sebi, svom imenu...

Neka djeca fotografiSu nekoliko fotosa nastavnika (atmosfere na
casu) i oblikuju storiteling.

Moj grad: onaj lijepi i ruzni, kroz seriju fotografija.

Selfi kao vasa prica (a moze biti i jeste drugacije).

Kao posebna vrsta diskursa nametnuo se svim drustvenim oblastima U kolikoj mjeri bi savremena tehnologija uticala na junake? Kako bi
se ona odrazila na bezbjednost junaka, a kako na kona¢ni ishod price?
* Video igrice za obuku americkih vojnika (ES3 Every Soldier a Sen-

sor Stimulation — da izazove brze i samostalne odgovore u nepri- Sve ovo moze biti inspiracija za uCenike da se pozabave pitanjima
jateljskoj sredini) vlastite bezbjednosti, zdravlja, nasilja medu mladima ili uspjeha u Zivo-
* Obuka radnika u kompanijama — price ozZivljavaju u ljudima di- tu na razne nacine.
jete koje slusa pricu i lakSe prihvata promjene nego sa ciframa i
grafikonima;
* Second life. Napravi neku svoju pri¢u, bilo kroz seriju fotografija ili video pricu.

Zadatak za ucenike:

D Pric¢a kao instrument kontrole
Put brenda i primjer

Ucenici se podsti¢u da se prisjete filma koji su gledali Wag the dog

28 L (2 ) L) (e I (odlican primjer filma koji prikazuje manipulativnu mo¢ price) i kako

Proizvod se ,zavrtjela pri¢a“. Storiteling je, sve ¢eSce, postao drzavni instrument

LOEO lazZi i kontrole misljenja.

Prica

ImidZ brenda Stroteling je isto tako vaZzan u ekonomiji, a brendove moZe unistiti

Prica brenda loSa prica. Zapravo, brendiranje je ,balonska“ ekonomija - naduva se

(Baby Einstein — Dizni je napravio filmove koji treba da stimulisu zapanjujuce brzo, ali je unutra samo topao vazduh. To se moZze vidjeti

kognitivne sposobnosti novorodencadi i da ih pretvore u male na primjeru anti - “Nike” kompanije (ogromni prihodi su izgubljeni

Ajnstajne — u stvari su bili namijenjeni majkama i njihovim in- kada je objavljeno u kakvim uslovima rade radnice u Kini, otkrivsi “crne

telektualnim ambicijama) rupe” i teSku nepravdu globalizacije, pa iz revolta ljudi nisu Zeljeli da
kupuju Nike). Najk je na taj nacin postao Zrtva svoje prevelike popular-
nosti.

U isto vrijeme, brend je pri¢a. Na primjer: Chivas Brothers — prica
pocinje u 19. vijeku, davanjem kraljevske oznake kvaliteta viskiju, pri-
likom posjete engleske kraljice kolijevci ove robne marke. Levi Strauss
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Signature — pric¢a kazuje o mladoj Zeni koja Zivi u prikolici u Pueblu, a
presla je kilometre da kupi upravo ovaj dzins svojoj djeci. To je, navod-
no, bio povod proizvodacu da lansira brend koji se kupuje iskljucivo u
lancima diskontne maloprodaje — jeftin, a neunistiv, upravo za heroje
radnicke klase.

Storiteling je nacin da vam se projektuje pogled na svijet.

Za nase vrijeme je karakterstican i nastanak storiteling menadZzmen-
ta. Pocetak se veZe za pri¢u o odrastanju osnivaca “Apple”-a. To je prica
o siromasnom djecaku prepustenom sebi, koji se igrom slucaja upisuje
na kurs kaligrafije. (Zahvaljuju¢i tome Macintosh ¢e postati prvi per-
sonalni kompjuter sa razli¢itim fontovima.) Stvorio je prvi racunar u
ocevoj garazi (poruka je: siromasni mogu sve, samo ako su uporni i
imaju znanje) Dogadaju mu se ljubav i gubitak. Nakon deset godina
Zeni se i stvara firmu, ali mora da je napusti. Pobjeduje rak pankrea-
sa i na kraju Stiv DZobs “uskrsava” i upravlja kompanijom. Svoj gov-
or zavrSava re€enicom “Stay hungry, stay foolish!” Medutim, niSta u
njegovoj ,prici“ nije bilo spontano. Ova je prica pripremljena od strane
pazljivih menadzera.

Storiteling i politika

Smatra se da u novoj fazi drustvene kontrole znacajni udio ima
,moc¢ naracije”, a da se politicari ,prodaju kao robne marke”. Tako
se od politi¢ara najvise traZe: govornicko umjece, mo¢ scenarizacije,
narativne vjestine i nove digitalne tehnologije. Govori se o , Fejsbuk
politici“, ,frejmingu”, ,idealistickom storitelingu” i sl. Na ovaj
fenomen zapanjujuce svjetlo baca, na primjer, Cinjenica da bracni
par komunikacionih stratega vode kampanje politickih oponenata.
RijeC je o bra¢nom paru DZejmsu Karvilu i Meri Matalin, a on je vodio
Klintonovu, dok je supruga BuSovu kampanju. Pod sloganom , Nas
brend je kriza“, tajnu uspjeha su sazeli u tri zahtjeva: 1. ispritajte
pricu, 2. budite saZeti, 3. budite emotivni.

Obmanjujucdi politicki narativi su se na svjetskoj politickoj sceni
narocito pojavljivali nakon napada na Kule bliznakinje 11. septembra
2001. godine. Zato profesor novinarstva Bernard Kornog sa Kolumbije
kaze da ,borba izmedu pri¢a odreduje kako ée Amerikanci reagovati
na predsjednicku trku“. Izbor je vise odreden emocijama, nego
racionalnim promisljanjem. Jo$ sedamdesetih godina proslog vijeka,
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psiholog Ri¢ard Senet je najavio ,padavne licnosti“idolazak, prodanog
oblika harizme*.

Uticaj novih medija vidi se kroz uporedenje biraca koji na radiju
slusa Ruzveltov govor i ima vremena i da razmisli i da emotivno
reaguje. Danas, dok mediji cjelodnevno prenose informacije, stvorena
je situacija u kojoj nema mjesta za razmisljanje, vec¢ se klikom reaguje
na dopadanje i nedopadanje.

Prekretnicom u izbornim kampanjama se smatra ona Obamina
2008. godine, kada je biracima ponuden ,obrazovni roman“ o
mladom Afroamerikancu. On je postao metafora za sloZene identitete
danasnjice (melesko porijeklo), Zivotni put i aktivizam (Kenija,
Cikago, Vasington...), pravi primjer ameri¢kog ,melting pota“. On je
dezorijentisanoj Americi pruZio novi, obnavljajuc¢i narativ i umjesto
sukoba civilizacija ponudio sintaksu pomirenja, ukrstenih identiteta
i varijacija iako, otkri¢a Vikiliksa, su kasnije dezavuisala istinski
emancipatorski potencijal njegove politike.”

The Dream Society

Neki futurolozi smatraju da ¢e do 2020. najvaznija faza razvoja
biti “era snova”, a svi proizvodi uskoro ¢e pricati price potrosacima.
Danasnjim potrosacima je isto toliko potrebno da vjeruju u robne
marke koliko drevnim Grcima da vjeruju u mitove. Kupovinom potrosac
komunicira, StaviSe — priceS¢uje se (kao u crkvi). Tako Microsoft — saga
funkcioniSe po istim principima, kao mit o Apolonu, bogu Sunca; Nike,
Adidas — to je mit o lkaru. | uspjeh Tolkinovih knjiga, potom knjiga
Roulingove o Hari Poteru, pokazuju moc¢ price koja ¢ak i knjizevnike u
digitalnom dobu dovodi do enormnog bogatstva.

Kako prica oblikuje aktuelne crnogorske strahove od politickih
promjena

* Tri vodece ,price”: dodi ¢e Rusi, preispita¢emo referendum o samos-
talnosti, raspisacemo referendum o NATO-u i izadi iz saveza.

* Razmisli o realnim moguénostima navedenog.

* Zasto se mozZe reéi da je ipak rije¢ o neutemeljenim strahovima,
slicnim u bilo kojoj zemlji koja Zeli da zadrZi nepromijenjeno stanje?

5 U ovm odjeljku smo se korstiili uvidima iz knjige: Salmon, Kristijan, Strategija Seherezade, Clio, Beograd, 2011.
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1.

2.
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Treba razbijati neutemeljene strahove, jer storiteling moze ugroziti
javni interes i pravo gradana na promjenu na bolje.

Storiteling u sluzbi ekonomskog razvoja i preduzetnistva

Poucavati kako brend ¢ini dobra pri¢a. Sta bismo sve u Crnoj Gori
mogli prodati uz dobru pric¢u (hranu, piéa, prirodne ljepote...)

Kad pri¢a moze biti problem? Budvanska rivijera je svojevremeno
lansirala kampanju u kojoj je nastanak Budve povezan sa zabranjen-
om ljubavlju, a kao znak su ostale dvije ribice. To je zamracilo gréku
legendu o nastanku Budve, pa ¢ak i same navode iz Sofokla.

......

tine.

Rusi su milovali znak ribica na bedemu, jer im je reCeno da to donosi
srecu u ljubavi. (vrlo je slican znaku ribe u horoskopu).

Zadatak:

Ucenici/ce se dijele u grupe i biraju odredeni proizvod, iz dome-
na nematerijalne ili materijalne bastine i osmisljavaju kampanju
njegove prodaje uz pomoc¢ storiteliga zasnovanog na ¢injenicama.

Ucenici dobijaju zadatak da naprave izmisljeni intervju sa nekim
velikanom iz proSlosti. (Tesla, Njego$, Marija Kiri...). Koriste sve Sto
znaju o toj licnosti. Razmisljaju kako bi ta liénost razumjela razne
probleme danasnjice, pa tako i mladih i njihovu kulturu.

Radionica:

Mo¢ video medija

Recept za propagandu protiv bilo koje nacije.
Kupiti solidnu kameru.

Naci veliki grad i uéi u guzvu.

Biti spreman da dugo budes$ na nogama.

Intervjuisati one koji Zele da odgovaraju na pitanja.
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Pitati glupa pitanja, tako da ljudi koji odgovaraju izgledaju jos gluplji
(sjetite se pitanja o rije¢ima, glagolima, bojama na zastavi i sl.)

Dok pitate takvo pitanje, u uglu ekrana emitujete pravi odgovor (gle-
daoci ga znaju, pa Covjek izgleda jos gluplje).

Ako bas ne nalazis zgodne ,primjerke”, platis ljudima da govore
gluposti.

Intervjuises 200 ljudi i odaberes 20 naboljih.

Stavi$ to na Youtube, Facebook, Bebo, Myspace, na tvoj blog ili
e-mail.

Posalje$ svim prijateljima i podstaknes ih da to postave i na svoju
glavnu stranicu.

Ako ti neko zamjeri da tih 20 ljudi nije slika nacije koju ismijavas, i
da to i on moZe uciniti tvojoj naciji, nazoves$ ga zaslijepljenim nacio-
nalistom.

Tvoj posao je zavrsen.

Lako ¢e$ ubijediti slicne ,zombije”, koji ée ubijediti svoje zombi-pri-
jatelje i taj ¢e se video-krug vrtjeti na internetu sljedecih decenija.

Ako posjedujes blog, pokreni diskusije u razli¢itim krugovima, tako
da se tvoj materijal vidi. Na kraju ¢e se tvoje ,djelo” komentarisati
kao remek-djelo.

U PITANJU JE IZRAZITO NEETICNI STORITELING.

Ucenici/ce ¢e se odmah sjetiti slicnih primjera, a radionica moze

donijeti dosta smijeha i zabave, uz istovremeno razumijevanje ove
manipulativne strategije.
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Treci kljucni koncept:

RAZLICITI LJUDI DOiIVLJAVAlU ISTU MEDIJSKU PORUKU
RAZLICITO

Trece klju¢no pitanje:

KAKO DRUGI LJuDI MOGU RAZUMJETI OVU PORUKU
DRUGACIJE OD MENE?

Publika uti¢e na znacenje medijske poruke i nikada nije pasivni elemenat.
Mi moZemo izgledati pasivno dok drzimo knjigu ili gledamo TV, ali nas um
je aktivan u razumijevanju informacija koje dobijamo. Dok primamo neku
medijsku poruku, mi stalno pokusavamo da poveZzemo ono Sto ¢ujemo,
vidimo ili ¢itamo sa svim ostalim Sto znamo. Zato ne postoje dva ¢ovjeka
koja isto vide isti film, dozivljavaju isto neku pjesmu, reklamni sadrzaj,
novinsku objavu... Medutim, isto tako su znacajne i nase sli¢nosti, pa
,kreatori“ medijskih poruka (filmova, reklama, spotova...) upravo ,,ciljaju”
na te osobine kako bi $to uspjesnije prodali svoj proizvod.

Tokom Zivota uc¢imo pravila i konvencije medija i one nas usmjeravaju
kako da ,,¢itamo“, odnosno da razumijevamo smisao poruke. To radimo na
predvidljiv nacin i kao pojedinci i kao grupe. Nasa sklonost prema odredenim
medijskim sadrzajima mijenja se sa odrastanjem i Zivotnom dobi. Oni koji
se bave reklamom i propagandom to dobro znaju i pokusavaju da do nas
dopru koristedi te uvide. Zadatak medijske pismenosti je da nas poduci
strategijama kojima mediji uti¢u na licnost, i da nam ukaze kako se mediji
mogu koristiti od strane raznih interesnih grupa.

U okviru ovog segmenta medijske pismenosti lako je ostvariti korelacije,
posebno sa nastavom psihologije i sociologije. Ono na $ta posebno treba
ukazati je da nije cilj da se pronade ,ispravno” i jedno jedino tumacenje,
vec da se pomogne ucenicima da razmisle o, konstrukcionizmu® medijskih
poruka i da to potkrijepe sopstvenim tumacenjima i dokazima.
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Fenomeni i korelacije

* ideologija * gradansko: uzori i autoriteti u
* propaganda Zivotu mladih

* vrijednosti * psihologija: potrebe; hijerarhi-
* manipulacija ja i sistemi vrijednosti, propa-
* stereotipi ganda; stereotipi; predrasude i
* zagovaranje vrijednosti; racionalno i iracio-
* gradanske inicijative nalno

* sociologija: socijalizacija i
licnost, agensi socijalizacije,
psiholoski profil zrele licnosti

* komunikologija: skrivena i
manifestovana osjecéanja

1. Uvodna aktivnost: Opticke iluzije: Sta vidis?

Ovo je jednostavan nacin da se ucenici/ce uvedu u fenomen recepcije
medijskog teksta. Na internetu se mogu nacdi galerije optickih iluzija,
uglavnom uzrokovanih nesavrSenoséu nasih cula (tromoséu oka ili naseg
mozga) Stvari nisu uvijek onakve kakve se na prvi pogled Cine, a kod optickih
varki nema netac¢nog odgovora.
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1.1. Ucenici/ce prave statistiku omiljenih filmova (deset) podijel-
jeni po polu. Diskutuju rezultate, moguca podudaranja i razlike.

Ova radionica daje nastavnicima/cama priliku da ,,zaviri“ u sklonosti
i navike ucenika kada je rije¢ o filmovima. Po pravilu se pokazuje da
djecaci, odnosno djevojcice, prave drugaciju top-listu. Uéenici nalaze
zajednicka svojstva svake liste (tema, junaci/kinje, Zanr...) i diskutuju
Sta sve utic¢e da se grupe razlikuju. Takode, ustanovljavaju sli¢nosti i o
njima diskutuju.

2. Ko uzima u zakup moje o€ne jabucice?

Ucenici donose primjere reklamnih poruka iz Stampanih medija ili
video klipove.

* Vode evidenciju o reklamama koje im se dopadaju ili ne dopadaju

* Analiziraju vezu izmedu reklama i i TV programa i koji se njima
sponzorisu

* Izgraduju razumijevanje o ekonomskoj strukturi komercijalnih
medija.

* Diskutuju koje se reklame emituju tokom odredenih programa,
doba dana (udarni i ostali termini).

* Kako se razliciti proizvodi prodaju tokom razlic¢itih TV programa?

* Analiza odabranih reklamnih sadrzaja.

Pitanja za diskusiju

1 Koja su neka ed pitanja koja moiemo postaviti o odnosu izmedu
stvaralaca filmova i oglasivaca?

2. Kolika moti nglasivaci imaju nad urednickim sadrZajem?

3. Ukoliko magazin ima tolike mnogo cglasa, zhog éega nije besplatan ?5to
u verl sa kablovskom Tv?

4. Koje su posljedice za i protiv po drustve kao cjelinu ukoliko novine (ili bilo
kojl masovni medij) je viSe zainteresovan za prodaju oglasa nego za
izvjestavanje o vijestima?

5. Koja jos pitanja podstice ovo istrazivanje i na koji nacin moZemo dodi do
odgovora na ova pitanja?

6. Koja vrsta magazina ima najveci procenat reklama?

7. Dalipostoje neki magazini u kojima izgleda da je teSko razlikovati
reklame od urednickog diela?

8. Ukoliko postoje, Sto mofemo primijeniti iz Iekcl]e o “dljanom

"o

marketingu” | “pozajmljivanju oénih jabudica?
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3. Reklame koje osnaZuju stereotipe, generalizacije i
diskriminaciju
Biraju se reklame koje naturalizuju (¢ine prirodnom i potpuno
prihvatljivom) diskriminuSucu ulogu Zene. Dati su neki primjeri, ali je
dobro da nastavnici/ce odaberu $to novije primjere. U tome znacajnu
pomo¢ uvijek daju ucenici/ce.

eT—— » Ko je konstruisao ovu poruku
Da kuca i $ta mi to kazuje? Kako se

postane dom ona razlikuje od empirijske

: stvarnosti?

» Koje kreativne tehnike i
simboli su koris¢eni?

» Da li ovu medijsku poruku
razliciti ljudi shvataju na isti
nacin? Zasto bi ona mogla da
odrazava rodne stereotipe?

» Koje su vrijednosti i stilovi
zZivota ,,ugradeni” u ovu

-
poruku?

Plazma. Pusti korak. o

» Koja je krajnja svrha ove

poruke?
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» Ko je konstruisao ovu poruku
i Sta mi to kazuje? Kako se
ona razlikuje od empirijske
stvarnosti? Sta je prikazano i
koju ,,pricu” saopstava?

Koje kreativne tehnike i
simboli su koriséeni?

Da li ovu medijsku poruku
razliciti ljudi shvataju na isti
nacin? Zasto bi ona mogla da
vrijeda Zene?

Koje su vrijednosti i stilovi
Zivota ,ugradeni” u ovu
poruku? Kakav odnos prema
konzumeristickom nacinu
zZivota ona nudi?

Koja je krajnja svrha ove
poruke?

OGLEDALCE, OGLEDALCE,
KAKO CU ZIVETI ZA DVADESET GODINA?

U e a1 o | b P Lk e ek el Pt b ﬂl!'
et et YPO

Hoewkfmrajee! Burdutmast padiaje danast dehrrnelni pearijski fand

» Ko je konstruisao ovu poruku
i Sta mi to kazuje? Kako se
ona razlikuje od empirijske
stvarnosti?

» Koje kreativne tehnike i
simboli su korisé¢eni?

» Da li ovu medijsku poruku
razliciti ljudi shvataju na
isti nacin? Na primjer
nezaposlene Zene?

» Koje su vrijednosti i stilovi
zivota ,ugradeni u ovu
poruku?

» Koja je krajnja svrha ove
poruke?
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4. Sta se ovdje dogodilo?

Ucenici posmatraju i diskutuju o fotografiji, pokusavajuci da joj odrede

prostor i vrijeme i narativ koji se krije iza nje. UoCavaju detalje; prate da li
u njihovoj percepciji imaju uticaja predrasude i stereotipi. UoCavaju Sta nije
prikazano na fotografiji, ve¢ je dedukovano na osnovu njihovog iskustva.

Di

skutuju kako bi zajednice iz kojih dolaze prikazane osobe vidjele ovaj prizor.
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5. Jeste li vidjeli Sto i ja?

Ucenici treba da shvate kako li¢na iskustva, predrasude, stereotipi ili

Zelja za senzacionalizmom mogu da iskrive istinu.
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a)

Stvarni dogadaj Posredovani dogadaj

PrikaZite dogadaj u kome svi studenti
prisustvuju istoj situaciji. Ovo moze
biti jednostavna konfrontacija ili
viSe razradena obmana. Neka bude
kratak, ali uzbudljiv.

a) Za mlade ucenike, neka dva
djeteta upadnu na ¢as svadajuci
se o neCemu Sto se dogodilo u
dvoristu

b) Za starije ucenike, neka se
pedagog ili direktor pojave na
¢asu i ostro prekore nastavnika/
cu zbog odijevanja ili izgleda

Neposredno nakon toga prestanite
sa svim aktivnostima i zatraZite od
ucenika da napistu $to su culi i vidjeli.
Diskutuju potom o interpretaciji istog
dogadaja; zasto se razlikuju i Sto ih
je motivisalo da tako misle.

Prikazite kratak video isjecak o
necemu i nemoijte nista redi ni prije ni
poslije emitovanja i zamolite ucenike/
ce da ni oni ne komentarisu dok
gledaju. (Takvi se materijali mogu
naci na internetu.) Neka potom bez
razgovora napisu svoje prepri¢avanje
dogadaja.

Nakon toga ucenici/ce razmjenjuju
prepri¢avanja i podvlace ono Sto
se zaista moglo cuti i vidjeti, a
zaokruZuju sve Sto je interpretacija
izvucena iz poruke.

Potom diskutuju odakle dolaze
interpretacije, Sto je izostavljeno
i posebno kako su na sve uticale
nase prerasude, subjektivnost ili
licna iskustva.
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Postoji razlika izmedu cCinjenice i

misljenja.

* Nastavnik postavlja scenu prije
ulaska ucenika. (Samo glumci i
snimatelj znaju Sta se desSava.)

* Jedan ucenik sjedi za stolom i
¢ita knjigu. Na podu kraj njega
je svezanj kljuceva. Drugi ucenik
prolazi, uzima ih i bez rijedi izlazi.
Treci ucenik neprimjetno snima
scenu mobilnim telefonom.

* Ostali su u poziciji novinara
poslatog da prikupi informacije
postavljajuéi klju¢na pitanja
izvjeStaca: ko, Sta, gdje, kad.

* Ako postavis pitanje zasto, gdje
si se uputio?

* Pisu ¢lanak, biraju naslov.

* Ucenici Citaju svoje vijesti, diskutuju
0 njima.

* Zatim pogledaju snimak mobilnim.

Zbog Cega je za novinara vazno da
odvoji Cinjenice od misljenja?

* Pomozite ucenicima da vide gdje su
u svojim vijestima mijesali ¢injenice
i komentare (svoja misljenja,
“ucitavanja”...).

* Misljenje je vjerovanje ili zaklju¢ak
koji nije nuzno potkrijepljen
dokazima ili znanjem.

* Je li neko napisao da su kljucevi
ukradeni ili izgubljeni; gdje se na
taj nacin izvjeStavanje usmijerilo...?

« Sta su pretpostavke, spekulacije,
izmisljanje?

6. Biramo Montenegrinu godine!

Sta je sporno U PONUDENOM OGLASU?

»Agencija za intelektualnu i vizuelnu komunikaciju “Prozor” iz Podgorice
u saradnji sa “Dom i porodica” pocinje akciju — “Biramo MONTENEGRINU
godine”. U svakom narednom broju predstaviéemo Zenu koja uspijeva
da profesionalno i predano obavlja svoj posao, bude primjerena majka i
uzorna supruga - Crnogorku koja uspjeSno nalazi sklad izmedu privatnog

Zivota i profesije.

Vase predloge uputite na adresu: POBJEDA a.d., Bulevar Revolucije 11,
(akcija “Biramo MONTENEGRINU godine”), Podgorica. lli na e-mail adresu:

porodica@pobjeda.cg.yu”
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Cilj je da ucenici otkriju pristrasnost u medijima kroz , klju¢”“ od

ponudenih pitanja:

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.

Ko su izvori?

Kako znas da postoji nedostatak razli¢itosti?

S Cije je tacke gledista je plasirana vijest?

Po cemu bi mogao/la zakljuciti da postoje dvostruki standardi?
Po ¢emu zakljucujes da se u izvjeStavanju (ne)koriste stereotipi?

Ima li i koje su pretpostavke u tekstu?

Kako znas da su u jeziku ve¢ “ucitane” poruke?
Obrazlozi da li postoji nedostatak konteksta?
Obrazlozi da li se naslov i prica podudaraju?

7.Radionica

* Odabrane su odredene etnicke skupine.

* Ucenici dobijaju “uloge” da predstave skupinu koju su dobili kao zadatak.

* Prilagodavaju se “ulozi” na razne nacine.

* Kada vide jedni druge, organizuje se diskusija.
» Sta se dogadalo prilikom predstavljanja odredene etnitke skupine?

+ Zasto su svoje “uloge” tako “odigrali”? Cemu su pribjegli? Zasto je to
lose? Kako se oni osjecaju kada ih na slican nacin predstavljaju?

Varijacija 2

Svaki ucesnik izvlaci iz kutije naziv jedne osjetljive grupe (Zene, izbjeglice,
Romi, Albanci/Srbi/Bosnjaci/Hrvati, gej osobe, lezbijke, transrodne osobe,
osobe sa invaliditetom, prosjaci...) uz zadatak da sacini listu stereotipa i
predrasuda koje mediji koriste pri izvjeStavanju o izvuc¢enoj grupi. Lista moze
biti sastavljena na osnovu prethodnog znanja, ali i na osnovu kratke onlajn
pretrage sadrzaja o osjetljivim grupama. Kada svaki ucesnik zavrsi svoju
listu, zapocinje grupna diskusija. Tokom nje, svaki od stereotipa mora biti
odbacen na osnovu kontraargumenta koji moze biti zasnovan na zdravoj

logici, licnom iskustvu ili istrazivanju.
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8. Drustvena odgovornost i neprofitna reklama 9. Virus je stigao sa Balkana. Sto o tome mislite vi, a 5to
americki gledaoci?

Drustvena odgovornost i neprofitna reklama

NAPOMENA: OVA RADIONICA SE NE PREDLAZE ZA RAD SA OSNOVCIMA.
* https://brightside.me/article/37-powerful-examples-of-social-

advertising-355/

Uputite ih na link na kojem mogu dobiti neke ideje. Zadajte ucenicima
da pojedinacni, u paru ili u manjoj grupi naprave neprofitnu reklamu i
diskutujte radove na casu.

NETFLIX

Cilj. Dekonstrukcija stereotipa o Balkanu® u zapadnim medijima kroz
aktivnu diskusiju ucenika starijeg uzrasta.

Potreban materijal: Video klipovi iz serije Santa Clarita Diet, sa Netflix-a,
moguce uz upotrebu mobilnog telefona, racunara.
Santa Clarita Diet je americka televizijska serija u Zanru horor-komedije

koju je napravio Victor Fresco Netflix. U seriji glume Drev Barimoor
i Timothi Olipfant.

Serija je premijerno prikazana 3. februara 2017. godine i sastoji se od
10 epizoda. Prva sezona je dobila pozitivne kritike, a 29. marta 2017.
objavljeno je da je Netflix obnovio seriju za drugu sezonu, i ona je
premijerno prikazana 23. marta 2018.

Joel i Sheila Hammond su bracni par iz predgrada, agenti za nekretnine
u Santa Clarita, Kalifornija. Par se suocava sa nizom prepreka kada
Sheila dozivljava zombi transformaciju i pocinje Zeljeti da se hrani
ljudskim mesom. Porodica koja poku3ava da pomogne Sejli mora
da se suoci s komsijama, kulturnim normama i da razrijesi misteriju.
Otkriva da je virus stigao sa Balkana/Srbije i da bi se mogao lijeciti
uz pomoc¢ zuci Cistokrvnog Srbina.

1 Izvor: Jelusi¢, Jelena, Carnivalesque in Santa Clarita Diet — Staging of Identity Performance through the Cannibal
Figure, Midwestern Popular Culture Conference, Panel presentation, 2017, October 18, St. Louis, Missouri
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* Rijec je 0o masovnom ubici Brentonu Tarantu koji je pobio 49 muslimana.
Prirpeme za zlocin su pocivale na brojnim stereotipima. “Na njegovim
Sanzerima ispisana su razna imena, od onih $to su Austriju branili od
Turaka, pa sve do Marka Miljanova, Baja Pivljanina, Cara Lazara i Novaka
Vujosevica. U kolima je slusao etno tres pjesmu koja glorifikuje Radovana
Karadziéa. Ali nisu Srbi krivi Sto je lik budala i $to voli Radovana zlocinca.
Dok se vozio ka dZzamiji, Tarant je u kolima slusao dvije pjesme, jednu na
srpskom, drugu na njemackom, prenio je 'Sandej morning herald'. Na snimku
su se mogle Cuti rijeci srpske pjesme 'Od Bihada do Petrovca sela’, u kojoj
se pominje nekadasnji lider bosanskih Srba Radovan Karadzi¢. Tarant je na

Balkanizam je prakti¢no oslobodio “zapad” od optuibi za rasizam, svom Tviter nalogu, koji je u meduvremenu obrisan, objavio link za svoj

kolonijalizam, evrocentrizam i hris¢ansku netrpeljivost: Balkan je, na manifest, dokument na 74 strane, u kojem se, kako ocjenjuje australijski

kraju krajeva, u Evropi, bijeli su i pretezno su hris¢ani. (Marija Todorova) list, primjecuje opsesija nasilnim pobunama protiv islama. 'Gardijan' je

- . objavio da Tarant u manifestu kritikuje imigraciju i multikulturalizam, i
UCENICI O OVOMO MORAJU RAZMISLIATI UVIJEK KADA POSEGNU Zali zbog ,,propadanja” kulture, bijelog, evropskog Zapada. U manifestu je

ZA STEREOTIPOM OSOBAMA IZ VLASTITE ZAJEDNICE, NA PRIMJER pohvalio Trampa, navodeci da je on 'simbol obnovljenog bijelog identiteta
O ROMIMA ILI DRUGIM NACIONALNIM SKUPINAMA.

* Geografski nerazdvojiv od Evrope, ali kulturno konstruisan kao “dru-
gi”, Balkan je vremenom postao predmet brojnih eksternalizovanih
politickih, ideoloskih i kulturnih frustracija i posluzio je kao spremiste
negativnih karakteristika prema kojima je pozitivna i samodostatna
slika “evropskog” i “zapada”.

i zajednickog cilja', navodi 'Sandej morning herald'. Tarant navodi i da
je imao ,kratak kontakt” sa norveskim masovnim ubicom Andersom
Beringom Brejvikom i dodaje da mu je Brejvik dao 'blagoslov' za napad,
prenio je 'Gardijan'.?

2 https://www.vijesti.me/svijet/globus/ekstremisticko-utociste-na-internetu-kako-besmislena-teorija-siri-
otrov-po-svijetu
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Korak dalje — reklame i oglasavanje

Oglasivaca prvo zanima sto Zeli reéi, odnosno kakvu poruku Zeli odaslati
recipijentu (u ovom slucaju potrosacu). Ako mu je stalo da se tekst/poruka
iS¢ita u Zeljenom smislu, a vecini je oglaSivaca do toga stalo, onda se od
samoga pocetka mora uzivjeti u ulogu recipijenta. Samo na ovaj nacin proces
razumijevanja moze biti uspjesan, buduci da odaslana informacija nije odaslani
tekst nego primljeni tekst, odnosno ono sto je recipijent razumio/shvatio iz
poruke. Zato je potrebno da emitent svoju poruku oblikuje po nacelima
prikladnosti, uskladenosti, transparentnosti sredstava i empatije. Posljednje
bi nacelo konkretno znacilo da se podrazumijeva poznavanje ciljnih grupa
i njihovih interesa i o€ekivanja, Sto zahtijeva sistemsko ispitivanje trzista.

Semioticki slojevi

Nivoi znacenja Kodovi

Spontano znacdenje Bioloski kod (primjer su scene nasilja
i akcije, koje sprecavaju da gledalac
promijeni kanal)

Arhaicni kod (primjer je izrazavanje
mimikom i gestovima, kao drevnim
nacinima izrazavanja)

Cvrsto znacenje Konvencionalni kod (simboli i pravila
koji imaju Cvrsto znacenje, na primjer
rijeci, oznake...)

Latentno znacenje Kategorijalni kod (sugerisao
univerzalno simbolic¢ki znacenje,
na primjer ono Sto se reklamira je
vece od ostalih objekata)

Deklarisano znacenje Fleksibilni kod (on se koristi kad ne

Artikulisano znacenje postoji ¢vrsto znacenje, vec se ono

Kontekstualno znagenje mqra konstruisati u odredenom
smislu)

Intertekstualno znacenje
Transtekstualno znaéenje
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Semioticki model ¢itanja reklame (po €endleru)
Kako analizirati reklame

1.Informacija o izvoru iz kojeg je uzeta reklama; navedi motive za
izbor ovih oglaSavanja (Cendler predlaZe da to ne bude samo jedna
reklama, ve¢ par/grupa reklama sa tematskom vezom).

2.Detaljan opis reklame na denotativhom (doslovnom) nivou. Treba
priloZiti kopije reklama.

3.Pronadite klju¢ne znakove u reklamnom tekstu i objasnite formu
oznacavanja. Rangirajte ih po hijerarhiji u ukupnoj poruci.

4.1zdvojite glavni lik u reklami (obi¢no ljudski subjekat) i odredi gru-
pu kojoj pripada; indeks, ikona, ili simbol.

5.ldentifikuj i objasni upotrijebljene kodove: tehnicke (vezane za
Stampu reklame), estetske, socijalne (upotreba boje, govora tijela,
odnosno znacenje odredenog socijalnog okvira).

6.Razmatrajte odabrane likove koji su koriSéeni i istrazujte njihovo
konotativno znacenje. To je najbrzi put koji ¢e pomodi identifikiciji
i ostalih kodova.

7.Ako reklama sadrzi verbalne poruke, istrazi njihov odnos sa vizu-
elnim dijelom: da li ih potvrduju, podrzavaju, objasnjavaju, pre-
ispituju....)

8.Slijedi sintagmatska analiza: odredi kako su likovi povezani u cjeli-
nu. U pitanju je odredeni tip reklame (TV reklama koristi linearni
izraz; Stampana - prostorni izraz) i ukljucuje istrazivanje tehnickih
rieSenja: kadriranje, Sta je fokus, kakva je pozadina i $ta ona , gov-

9.Slijedi paradigmatska analiza, koja podrazumijeva mogucnost ,,pre-
bacivanja” teksta ( u smislu: da li bi se znaenje promijenilo da se
znak promijeni za neki drugi znakom iste paradigme).

10. Analizirati mogucu upotrebu u komercijalne svrhe i ispitivati joj
znacenje.
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Cetvrti kljuéni koncept:

MEDIJI IMAJU UGRADENE VRIJEDNOSTI | TACKE
GLEDISTA

Cetvrti klju¢no pitanje:

KOJI ZIVOTNI STILOVI, VRIJEDNOSTI | STANOVISTA
SU PREDSTAVLJENI U PORUCI ILI SU IZOSTAVLJENI 1Z
PORUKE

S obzirom da su sve medijske poruke konstruisane, pri njihovom konstruisanju
se moraju vrsiti izbori. Ovi izbori neizbjezno odrazavaju vrijednosti, stavove
i stanovista onih koji ih konstruisu. Godine, pol, rasa, karakter, pomijesani
sa zivotnim stilom, stavovima i ponasanjem uticaée na to kako su likovi
portretisani i problemi predstavljeni, koji ¢e se ambijent odabrati i prikazati...
Cak i vijesti imaju inherentne vrijednosti u odlukama o tome koje price idu
prve, koliko su duge, koje vrste slika su izabrane, itd. (U¢enici/ce se navode
da se sjete radionice u kojoj su iskusili ulogu urednika).

Vrlo ¢esto se u medijskim porukama, filmovima, reklamama, sre¢emo
sa generalizacijama, stereotipima, pa i diskriminacijom (ucenici/ce su vec
imali prilku da to analiziraju kroz reklame). Ovo objasnjava dvije glavne
primjedbe koje mnogi ljudi imaju u vezi sa medijima: 1) manje popularne ili
nove ideje veoma tesko dospijevaju da budu objavljene, osobito ako podrivaju
dugopostojede pretpostavke ili zajednicki prihvacena vjerovanja; 2) ukoliko
nijesu osporene, stare pretpostavke mogu stvarati dugovjecne stereotipe,
time dalje ograni¢avajuci naSe razumijevanje i postovanje svijeta i mnoge
mogucnosti ljudskog Zivota.

Dakle, medijska poruka uvijek sadrzi ideologiju i vrijednosnu poruku.
lako je objektivno informisanje novinarski ideal, mediji nikad nisu potpuno
objektivni i uvijek nude odredene vrijednosne stavove. Zahtjev za objektivnim
informisanjem je relativno nov, jer do sredine proslog vijeka publika nije
ni ocekivala da mediji budu objektivni. Ona je znala koje su ,,Cije” novine i
kupovala ih prema svojim politickim opredjeljenjima.
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Zbog toga mediji imaju drustveni i socijalni uticaj i zauvijek su promijenili
oblik i nacin politickih kampanja. One ne nastoje samo da nam prodaju
proizvode, ve¢ i da nam ,prodaju” politicke kandidate, ideje, javne zdravstvene
poruke, da nas ukljuce u politicke programe. Moderne medijske tehnologije su
promijenile nasu kulturu, porodicu, nacin na koji koristimo slobodno vrijeme.
lako mozda ne uti¢u direktno na nacin naseg ponasanja, mediji nastoje da
ojacaju i uine legitimnim odredeno drustveno i politicko ponasanje. Vecina
medijskih poruka nastoji da zadrzi postojece stanje ili da konzumentima
»proda Zivotni stil“. Sticanje medijske pismenosti sluZi da obuci mlade kako
da u medijskim porukama otkrivaju ideoloske sadrzaje i vrijednosne stavove
i da poveca svijest mladih o politickim i socijalnim porukama koje mediji
Salju i o nacinu na koji pokusavaju da oblikuju njihove stavove i naklonosti.

Razlike izmedu ociglednih i suptilnih vrijednosti, Zivotnih stilova i shvatanja
u bilo kojoj poruci zavise od mnogih Cinilaca, kao $to su sadrZaj poruke,
kako je poruka konstruisana, konteksta koji okruzuje poruku, publike i
mnogobrojnih drugih Cinilaca. lako jasno uo¢avamo da reklamirane slike nose
inherentne vrijednosti i shvatanja, isto je i sa slikama i likovima u novinama
koje imaju namjeru da nas informisu. Zaista, sposobnost prepoznavanja i
preispitivanja vrijednosti i shvatanja u novinskim fotografijama i videima
(filmovima) koji prikazuju neki dogadaj su od sustinskog znacaja, jer od
medija zasnovanih na slikama, kako Stampanih tako i elektronskih, najveci
broj ljudi dobija informacije o svijetu.

Ucestvovanje, otvorenost i kreativnost ucenika/ca bi trebalo da budu
najcjenjeniji kvaliteti prilikom procjene aktivnosti tokom ovih radionica.
Aktivno uéestvovanje je neophodno za ucenike/ce kako bi ucili jedni od drugih,
ispitujuci jedan drugog. Takode je od sustinskog znacaja da se medusobno
uvazavaju i saslusaju kako bi sebi i drugima omogudili da budu kreativni.
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Definicije :
1. Vrijednosti (ideologija): principi, uvjerenja (politicka i druga), standardi,
ili ideali koji se smatraju vrijednima ili znacajnima.

2. Zivotni stilovi: nacin na koji ljudi Zive i stvari koje rade; uvijek kategorisane
po kulturi, socio-ekonomskoj klasi, ili generalijama poput: “skromno”,
“drecedi”, “konzumentski”, “hip”, itd.

3. Shvatanja: perspektive razlicitih ljudi, o Zivotu uopste, ili specifinim
aspektima drustva ili kulture, na primjer, moze biti politicko shvatanje
poput liberalnog, konzervativnog ili centristickog, moze biti filozofska
shvatanja poput optimistickog ili pesimisti¢kog, itd.

1. Radionica - ideologoja naslovnice

Nastavnik/ca donosi veliku fotografiju neke naslovnice poznate novine ili
Casopisa, ili dovoljno kopija za grupe ucenika/ca. Koristeéi se saznanjima iz
radionica vezanih za analizu naslovnice, neka izdvajaju ocigledne poruke,
ali i one skivene i suptilne.
(Medijske poruke su poput luka kojeg ljustimo, uklanjajuci sloj po sloj
ideja, stavova i misljenja koji su u njih viSe ili manje ocigledno ugradani.)

Pred svakim medijskim tekstom, pa i u ovom slucaju, je potrebno postaviti

sljedeca pitanja:

- Koje su vrijednosti svojstvene OVOM tekstu?

- Sta mi U STVARI govori ovaj tekst?

- ZasSto mi TO govori?

- NA OSNOVU c¢ega to zakljuCujem?

- Da li bi se to $to tekst govori moglo i DRUGACIJE PRIKAZATI?

- KAKO, na primjer?

- Ima li u ovom tekstu STEREOTIPA, GENERALIZACIJA, DISKRIMINACIJE?

- Kako ONI FUNKCIONISU?
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2. Radionica - analiza jednih novina/Casopisa (postoji dovoljan broj * Posebno su vazne analize u kojima u medijskim tekstovima dolaze do

primjeraka za sve grupe. izrazaja nacionalizam, pornografija, nasilje, stereotipi, problemi zdravl-
ja kao $to su anoreksija i uticaj konstrukta Zenske ljepote na mlade;
uopste uticaj ,mita o ljepotu“ na publiku. Takode su vazni propaganda,
manipulacija, civilno angazovanje.

Ucenici istraZzuju ciljano, tako $to ih nastavnici rukovode da u predmetnom
mediju pronadu tekstove o odredenim etnickim grupama; posebno
da isijeku i prikazi fotografije kojima su tekstovi opremljeni. Potom

uporeduju fotografije na kojima su pripadnici vecinske etnicke grupe Aktuelni medijski sadrzaji, indistrija zabave i slika Balkana u svetskoj
i fotografije na kojima su prikazane manje etnicke grupe. Diskutuju medijskoj industriji, Santa Clarita Diet (potraZiti seriju na Netflix-u) i
o njihovoj vidljivosti i Sta to govori o jednakosti. Kvantitatvna analiza rasizam novog tipa.

potom prerasta u kvalitativnu (koje poslove osobe obavljaju, koji pridjevi

bi se mogli staviti uz njih i njihove aktivnosti...). https://www.youtube.com/watch?v=WqOABjfWxDU

3. Omiljena igracka (djecaci i djevojcice kao konstrukt koji namece vrijednosti https://www.youtube.com/watch?v=HhSuilG1AXA
i stilove Zivota (Barbi i Brac lutke, boja koze i kose kod lutaka, stil Zivota;
igraCe za djecake, oruzja i borba.

NIy /)M\\\\\\\W\\W\\\\\\\\\\W‘I
Balkanski stereotipi — prepoznajes /%

li se? Zasto?

4. Radionica: izazov i porota
P Stereotip

Nastavnik/ca daje izazov: NE MOZETE NAPRAVITI MEDISKI TEKST KOJI
JE POTPUNO OBJEKTIVAN.

+ Stereotip je u Stamparskoj tehnologiii otisak s
nepokretnim slogom. Po analoalll, u drudtvenim
naukama pojam se koristi za shematski,
pojednostavljen | tesko promjenjiv odnos prema

Ucenici/ce pokusavaju da dokaZi suprotono, kreirajuci u grupama,
po njihovom misljenju, potpuno objektivne medijske tekstove (price,
fotografije, oglase). Svakoj grupi je razred porota, koja procjenjuje da
li su uspjeli.

nekome ili ne¢emu, |zraz je nastao u periodu
javljanja i razvoja rasnih, etnickih, vierskih i
socijalnih netrpeljivosti, U osnovi stereotipa
nalazi se pogresna i neopravdano Siroka
generalizacija. Stoga se svaki grupni sterectip
koji sadrZi izrazito emocionzino negativno
ocjenjivanje neke etnicke, rasne, vierske ili
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(Nastavnik/ca moZe dati primjer crteza uspravne osobe. On se moze (NSNS SIS SN

analizirati kao promovisanje vrijednosti individualizma, jer je predstavljena
samo jedna osoba. Suprotna analiza mogla bi sugerisati da ova poruka
predstavlja simbol usamljenosti i dehumanizacije. Iz perspektive
zdravlja, mogla bi znaciti osobu koja ima jako, zdravo tijelo, ima sve
ekstremitete i moZze stojati...)

WWWW/WWWWV

Sterotipi ,/// MI©

Kako se "vidi" islamski svijet, a kako Balkan?
Srbi su dobili sve ratove u kojima su

ucestvovali.

Hrvati nisu Balkanci.

Crnogorci su najhrabriji.

Bosanci su glupi i najviSe su bili za
zajednicku drZzavu. Svi su muslimani.
Slovenci su gej - orijentisani.
Makedonci? A, Tose Proeski.

RN

Ovdje narocito mogu dodi do izrazaja kreativnost, igra, predstavljanje...

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\y/
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1. Heroji i heroine — ko bih Zelio/ljela da budem i zasto?

Mnogi od danasnjih modela i heroja su karakteri koje ucenici/ce vide na
TV-u ili na filmu. Zamolite ih da vam pomognu da kreirate listu TV ili filmskih
likova koje posmatraju ili kojima se dive. Ovi mogu biti fikcioni, poput
karaktera iz drame ili TV serije, ili stvarni ljudi poput voditelja, politicara ili
sportskih zvijezda.

Zamolite studente da bez razgovora pogledaju u listu i izaberu dva imena
sa liste koje bi nazvali ,,herojom“ ili ,heroinom®.

2. Seciranje medijskih heroja/heroina

Podijelite u¢enike/ce u timove od po dva da prodiskutuju kombinovane
liste heroja/heroina. Nakon S$to saslusaju jedni druge, trebalo bi da izaberu
jednog medijskog heroja ili heroinu sa svoje kombinovane liste i nacrtaju sliku
ovog lica na njihovom poster papiru (umjetnicke sposobnosti nijesu u pitanju:
oni mogu upotrijebiti uspravnu figuru sa spoljasnjim karakteristikama). Oni
bi trebalo da analiticki seciraju svog heroja/heroinu ispisivanjem na svom
crteZzu odgovora na sljedeca pitanja. Kako on/ona izgleda? (o€i, kosa, visina,
tezina, itd)? Koji tip osobe je on/ona? (zabavan, osjecajan, drag, smijesan,
emotivan, vaspitan, grub, nevaspitan,posvecen, itd.)? Koji su njegovi/njeni
ciljevi? (spasSavanje Zivota, zarada novca, pobjeda na igrama, sklapanje
prijateljstava, itd.)? Koje vrijednosti oni prisvajaju — bilo eksplicitno rije¢ima
i jezikom ili implicitno kroz izgled ili ponasanje na odreden nacin.

Mladi ucenici mogu odgovoriti na ova pitanja vezano za dvije lutke ili figure
akcionih junaka koje donesu u ucionicu.

Timovi ucenika treba da predstave svoje postere i razmotre vrijednosti
koje njihovi heroji/ heroine predstavljaju.

lll. Provjera realnosti

Neka uenici ponove ovo vjezbanje, ali ovoga puta neka naprave spisak
imena stvarnih ljudi iz svoje Skole, porodice, ili zajednice koje smatraju
herojom/heroiinom. Napravite sli¢an poster o njima i njihovim crtama. Kao
klju¢na analiza, neka studenti uporede svog medijskog heroja/heroinu sa
herojem/heroinom iz stvarnog Zivota. Ovo se moze uraditi putem Venovog
dijagrama, pisanog eseja ili usmene rasprave.
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3. Radionica: Zelio bih da kazem

Ponekad ono $to nedostaje u medijskim porukama moze biti znacajnije od
onoga Sto je uklju¢eno. Upotrebljavajuci price i dogadaje na koje naidu u
tekstovima (novinskoj reportazi, izvjestaju, intrevjuu), ucenici/ce biraju jednu
pri¢u i stvaraju spisak svih ljudi koji nedostaju u prici, ali na koje su mogli
uticati dogadaji. Tada vrse izbor jednog od lica koje nedostaje i prepric¢avaju
pricu iz njegove/njene perspektive. Sposobnost da se prepoznaju i imenuju
perspektive koje nedostaju je kriticna vjestina u danasnjoj medijskoj kulturi.
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4. Seksizam u medijima platni razred: VI — IV
neposredno odgovoran: rektoru
poslovi: pomaze u radu rektoru, prorektoru i nacelnicima odjeljenja,
! SRS > Y koordinira rad sluzbi u rektoratu; izraduje nacrte opstih akata i ugovora,
Kako slika Zene u medijima utice na . .. Sy v . . .
naterijednosti? prati propise i daje objasnjenjai pravna tumacenja zakonskih propisa...;
& i e obavlja i ureduje poslove u vezi s izborom u nau¢no nastavna i nastavna

i saradnicka zvanja itd.

Seksizam

Sexy women
S S

5. U crnogorskom drustvu je joS uvijek osobito snazna barijera u odnosu

na romsku populaciju. Ucenici/se upucuju da pronadu sto vise medijskih
e tekstova o Romima i da analiziraju perspektivu iz koje se oni prikazuju.
A Z 4 Kombinacija dopune ove i dvije prethodne radionice moZze biti analiza
novinskog izvjestaja koji slijedi:

Prilog 1
Pred tobom su primjeri oglasa za radna mjesta Sekretarice i Glavnhog B )
sekretara. Vijesti”, 7. septembar 2004. godine
Pazljivo ih proudi i uoci gdje se sve nalaze elementi seksizma (diskrimincije
po osnovu pola) U NASELJU NEDALEKO OD LASTVE GRBALISKE JUCE 1ZBIO VELIKI POZAR,
SEKRETARICI u opisu radnoga mjesta na Univerzitetu, stoji: 30 ROMA | EGIPCANA OSTALO BEZ KROVA NAD GLAVOM
radno mjesto: sekretarica u kancelariji rektora MAJKA U PANICI ZABORAVILA BEBU
uslovi: VSS i radno iskustvo u sekretarskim poslovima 1 g. ili SSS i radno BUDVA - U velikom pozaru koji je juée oko sedam &asova ujutru izbio u
iskustvo 2 g.

naselju "Palestina" nedaleko od Lastve Grbaljske do temelja je izgorjelo
Sest improvizovanih baraka, a oko 30 Egipcana i Roma, medu kojima vecina
djece, ostalo je bez krova nad glavom. Porodice egipéanske nacionalnosti
Ahmetovski, Rifata i Tefika, Fatmira Edimi, JaSara Memeti, i Afrima i Adema
Krasnici, sa 30 ¢lanova od ¢ega su njih trec¢ina djeca, medu kojima i dvije
bebe, jue su pozvale opstinske i drzavne vlasti da im obezbijede krov nad
glavom, jer su u pozaru izgubili sve $to su godinama stvarali.

zvanje i poloZaj: sluzbenik Il odnosno Il vrste

platni razred: XVIII — XV, odnosno XVII — XIV

neposredno odgovoran: rektoru i glavhom sekretaru

poslovi: obavlja sekretarske, administrativne i daktilografske poslove za

rektora, prorektora i glavnog sekretara; ucestvuje u pripremi materijala

za sjednice i sastanke Upravnog vijeca i Senate..., vodi dostavni zapisnik,

knjigu putnih naloga i poste, obavlja i druge poslove po nalogu rektora,

prorektora i glavnog sekretara. Naselje "Palestina", koje je prije vise od 20 godina izgradeno za socijalne
slucajeve opstine Budva, posebno u proteklih pet godina posluZilo je kao
smjestaj velikom broju romskih i egipéanskih porodica, koje su nakon NATO

SEKRETARU stoji: bombardovanja izbjegle sa Kosova. Imajuci u vidu da je vecina baraka
radno mjesto: glavni sekretar Univerziteta izgradena od drveta i drugih lako zapaljivih materijala, pozar se u roku
uslovi: Pravni fakultet, 3 godine radnog iskustva; od cCetiri sata usljed jakog vjetra iz kuée porodice Ahmetovski prosirio i
zvanje i poloZaj: sluzbenik | vrste zahvatio susjedne barake.
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Yatrogosci, kg.ji su odmah stigli na lice mjetstaf gspjeli su da |O.k,a|iZl.,|ju Majka u panici zaboravila bebu
poZar, a prema rijeCima komandira Vatrogasne jedinice Sava Kljajevica, niko
od Zitelja kampa nije povrijeden. - Jak vjetar doprinosio je brzom $irenju Prema rijeCima Paljuke Ahmetovskog, vecina muskaraca je juce ujutru
vatre, ali smo uspjeli i to da sprije¢imo. Osim jedinice iz Budve, pozvali smo krenula na posao u Komunalno preduzece.

i kolege iz Petrovca, tako da smo poZar ugasili. Posto je rije¢ o montaznim
kuc¢icama, koje nijesu gradene od ¢vrstih materijala, vatra je unistila sve do
temelja. Pretpostavljamo da su vatru izazvale Sterike u jednoj od baraka,
jer taj dio kampa nema struju - kazao je Kljajevic.

- Kada sam se udaljio od kampa sa brda na TopliSu primijetio sam da se
iz "Palestine" Siri gust crni dim. Odmah sam znao da nesto nije u redu,
zamolio sam kolegu da se vratimo. Zena i dijete su mi bili u baraci. Kada

je zena primijetila Zar i da se vatra Siri, od panike je izletjela iz kuée i u

Navodedi da su ostali bez igdje i¢ega, jer im je u poZaru sve unisteno, tom trenutku zaboravila na dijete. Sre¢om, komsija je usao u kucu i spasio
Jasar Memeti je kazao da nema vise ni novca da ishrani porodicu. bebu - kazao je Ahmetovski.

- Sve nam je izgorjelo, nemam vide ni Zute banke za hljeb da kupimo On je rekao da ,misli da je neko podmetnuo pozar, jer su se te porodice
veceras. Od ¢ega ¢emo Zivjeti ne znam, sve sam kupio novo, nov namjestaj, dobro sredile, imale nov namjestaj, radile i stekle imovinu i kupile kola”.
taman smo se sredili i evo 5ta se dogodilo - kazao je Memeti. - To je nekom smetalo ko Zeli da nas otjera. Ovdje Zivimo 17 godina, a prije

Kako navodi jedan od stanovnika kampa, takozvani Gzim, pojedincima 15 godina je ista ovakva baraka na ovom mjestu izgorjela. Sada nemamo
je u barakama izgorjela ustedevina od 1.500 eura, koju su tokom sezone gdje da Zivimo i zato cemo da idemo i spavamo ispred Opstine - kazao je
zaradili na plazama ili gradskim toaletima. U naselju Zivi 15 porodica Ahmetovski. Njemu je u toku intervencije vatragosaca pozlilo, tako da
socijalnih slu¢ajeva i 25 izbjegli¢kih romskih i egipéanskih porodica, koje mu je bila neophodna i ljekarska pomoc.

ukupno broje vise od 170 ¢lanova.

Sluéaj pozara juce je preuzela budvanska policija, koja je obavila uvidaj
kako bi utvrdila razloge izbijanja vatre.

2

Rasizam — na “drugi” pogled
Kako su potvrdili u budvanskom OB, postoji moguénost da je pozar
podmetnut.

Gradonacelnik i premijer da pomognu

Istrazivac krsenja ljudskih prava u Crnoj Gori Sasa Zekovi¢ uputio je
ju€e pisma premijeru Milu Bukanovicu i gradonacelniku Budve Radu
Jovanovic¢u sa molbom da Sto hitnije ucine sve Sto je u njihovoj moci da
se posljedice pozara otklone i stvore elementarni uslovi za normalan
Zivot ugrozenih porodica.
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- Vjerujem da drzavne i lokalne vlasti prema ovom slucaju nece zauzeti
odnos drugaciji od onog koji je iskazan u brojnim sliénim primjerima
kada je pruzena adekvatna materijalna pomo¢ i podrska, bez obzira
na nacionalnost i rasu. Sve osobe Zive u teskim materijalnim i Zivotnim
prilikama, a neke od njih su zaposlene u Komunalnom, ali nijesu u stanju
da samostalno obezbijede sebi alternativni smjestaj i otklone posljedice
poZara koji im je nanio veliku Stetu - kazao je Zekovic.
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Peto kljucno pitanje
ZBOG CEGA SE SALJE OVA PORUKA?
Peti kljucni koncept

VECINA MEDISKIH PORUKA SU ORGANIZOVANE DA OSTVARE
PROFIT 1/1LI MOC

Mediji se upotrebljavaju u komercijalne svrhe, a medijska industrija
donosi ekonomijama bilione dolara i predstavlja za mnoge zemlje najvazniji
izvozni proizvod. Mediji donose biznisu milionske dobiti, jer obezbjeduju
prodaju raznih proizvoda i i usluga. Komercijalni faktori bitno uti¢u na
sadrzaj medijske poruke, jer ona racuna na brojne potrosace koji ¢e
vidjeti reklamu i kupiti proizvod. Reklama je postala biznis i zato je vazan
marketing. U takvim uslovima ono Sto se kupuje i prodaje upravo je publika.
Zadatak medijske pismenosti je da mladima razotkrije nacin na koji se to
odvija i kako nas moderni ekonomski sistem prilagodava sebi; da poduci
da procijeni ekonomske razloge koji su odredili sadrzaj poruke i da shvate
mjesto medijske industrije u ukupnoj ekonomiji.

Na medijske poruke se moze uticati novcem, egom i ideologijom. Vecina
medija u svijetu su sustinski preduzeca usmjerena na ostvarivanje profita
i posluju kao veoma unosni biznisi. Zato je za novine i za televiziju, a tako
i za internet stranice, najvazniji onaj prostor namijenjen reklamama.
Ono $to publika ¢esto zaboravlja je da joj se putem medija ne prodaju
samo proizvodi i usluge, ve¢ da se i sama ona — publika —,,prodaje”
oglasiva¢ima.

Svrha programskih sadrzaja u medijima je da se publika oblikuje i veze
za medij tako da medij to moZe prodati oglaSivac¢ima. Zato se Cesto govori
o tome da mediji ,zakupljuju nase o¢ne jabucice”, a sponzori placaju
za vrijeme da prikazu svoje reklame. U zapadnim medijima, koji su po
pravilu privatni, postoje i jasna pravila koja odreduju da onaj Sou koji
ne veZe za sebe dovoljan broj gledalaca mora platiti refundaciju.

Kada se govori o svrsi medijske poruke, ne moze se samo misliti na
komercijalni aspekat medija, vec i na njihovu ulogu u drustvu. Zato je
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isto tako vazno da gradani u medijskim sadrzajima ne prepoznaju samo

ekonomski, vec i ideoloski ,,spin”.

Problem je u tome Sto se sve dramati¢no izmijenilo sa predominacijom
interneta i drustvenih medija. To podrazumijeva razlicite izazove kada
Su u pitanju propaganda i retoricka sredstva ubjedivanja, verifikacija
izvora i posebno Sirenje laznih informacija/vijesti.

Usmjeravajuca pitanja

Ko kontroliSe kreiranje i prenosen-
je ove poruke?

e Zbog cega je oni Salju? Kako to
znate?

e Kome je Salju? Kako to znate?

e Sto se prodaje ovom porukom?
Sto se govori ovom porukom?

e Ko profitira iz ove poruke? Ko
plac¢a ovu poruku?

e Kome sluzi i kome koristi poruka
javnosti?

privatnim interesima?
pojedincima?
institucijama?

e Koje ekonomske odluke su mogle
uticati na stvaranje i prenosenje
ove poruke?

Pitanja vlasnistva nad medijem

Ko posjeduje i kontroliSe medij?
Kako se medij finansira?

Ko sve ima koristi?

Kako sve to uti¢e na izbor medijskih
sadrzaja?

Razlike, prava gradana i obaveze
medija:

- Javni servis

- Privatni medij
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Teme za razmisljanje

1. Kakav je odnos izmedu stvaralaca filmova i oglasivaca?

2.Koliko modi oglasivaci imaju nad urednickim sadrzajem?

3. Ukoliko ¢asopis/novine ima toliko mnogo oglasa, zbog cega nije besplatan?
Sto u vezi sa kablovskom TV?

4.Koje su posljedice za i protiv po drustvo kao cjelinu ukoliko novine (ili
bilo koji masovni medij) je viSe zainteresovan za prodaju oglasa nego za
izvjeStavanje o vijestima?

5.Koja jos pitanja podstice ovo istraZivanje i na koji nacin mozemo dodi do
odgovora na ova pitanja

6.Koja vrsta magazina ima najvecdi procenat reklama?

7.Da li postoje neki magazini u kojima izgleda da je tesko razlikovati
reklame od urednickog djela?

8.Cemu je doprinijela ¢injenica da je internet dostupan $irom svijeta?
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1. Radionica: svrha medijskih tekstova

Mediji nastoje da: informisu, uvjere i zabave. Kada je u pitanju svrha
medijskih tekstova, po pravilu se pominju: obrazovna, estetska, zabavna,
komercijalna i politicka.
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Ucenici iz Stampanih medija ili sa portala, selektuju tekstove prema ovim
kategorijama i razmisljaju da li se one ponekad i kada prepli¢u.

2. Radionica: Ko uzima u zakup moje o¢ne jabucice?

Ucenici/ce analiziraju svoj omiljeni program ili sajt koji posjecuju i vode
evidenciju o oglasivacima i sponzorima. Diskutuju sa nastavnikom/com
ekonomsku strukturu komercijalnih medija (Ko plac¢a reklame? Zbog cega
se one emituju na TV-u ili na portalima? Uporeduju reklame u jutarnjem
terminu na TV-u i u udarnom, vecernjem terminu. Kakve to veze ima sa
publikom?)

Ucenici/ ce dobijaju zadatak da donesu Sto vise reklama za zdravu hranu
(Stampanih i u video formi) i da uoce u kojim se programima i na kojim
sajtovima/portalima emituju.

3. Ucenici/ce mogu dobiti zadatak da istraZe sve o subliminalnim
porukama i da naprave prezentacije. Posebno su vazna pitanja eti¢nosti
i zabrane takvih oglasivanja.

Subliminalne poruke — moguénost ne samo
prodaje proizvoda vec i ideoloskog uticaja?

v
&y
<3

Brink

4. Skriveno reklamiranje

Vodenje evidencije o tome ko zakupljuje nase o¢ne jabucice je teze
danas jer ,,skriveni oglasi” bivaju ugradeni u sadrzaj filmova, TV emisija i
video igara. Poznato pod nazivom , plasiranje proizvoda“ to je sve prisutnija
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praksa kojom oglasivaci plac¢aju proizvodacima reklama da upotrebljavaju
ili prikazu njihov proizvod na sceni, u kadru (po pravilu je to neki pomicni
predmet, koji konkretni scenario ne zahtijeva, odredeno piée, racunar,
kozmeticki preparat...), ali nikada ne otkrivaju njihove aranZzmane kao oblik
reklamiranja. Kada ucenici/ce lociraju plasiranje proizvoda u medijskim
programima pomaze im da razumiju ekonomiju medija koji konzumiraju.
Kreiranjem svojih sopstvenih plasmana proizvoda u vidu reklama, otkrivaju
strategiju iza ove prakse.

Plasman proizvoda je strategija biznismena i oglasSivaca da postignu da se
njihov proizvod, robna marka, ili usluga prikazu na TV emisiji, video igrici ili
drugom masovnom mediju. Plasman proizvoda omogucava oglasivacima
da dosegnu milione gledalaca, a s obzirom da izgled proizvoda djeluje
»prirodno” veéina gledalaca to ne bi smatrala reklamiranjem, ¢ak i ako je
znacajan trosak i planiranje bilo potrebno da bi se proizvod pojavio. Kao
poslovna praksa, plasiranje proizvoda je legalno, ali s obzirom da su procesi
i placanje sakriveni, stvarna namjera poruke je sakrivena i eti¢ka pitanja bi
trebalo da se pokrenu.

Proizvodi se plasiraju u TV programe i filmove godinama, ali je biznis
plasmana proizvoda poceo da zaista cvjeta 1982. godine, kada je Elliot
ponudio ET-ju Saku Reese’s Pieces bombona. Kada je film pusten u promet,
prodaja Reese’s Pieces porasla je za 65%. Plasmani proizvoda su sada biznis
od 1,5 milijardi dolara godi$nje koji je stvorio specijalne odsjeke za plasman
proizvoda u gotovo svakom filmskom videu.

5. Radionica: Da li su drustvene mreZe zapravo antidrustvene!?

* Razmisli o ¢injenci da su, Facebook, Microsoft, Amazon, Apple i Alphabet
tokom 2017. godine bile kompanije s najve¢im kapitalom na svijetu.

« Sta ti vlasni$tvo nad tim kompanijama govori o njihovom proklamovanom
cilju uspostavljanja veza i priblizavanja ljudi, omogucavanja da sa drugima
podijelimo videnja i probleme, da sa drugima ucestvujemo u rjeSavanju
zajednickih problema ili otklanjanju prijetnji, bilo lokalnih ili globalnih?

* Zasto nije u pitanju altruizam?

» Sta na primjer za Facebook zna¢i veci broj korisnika i mozes li identifikovati

1 Sive Vaidhyanathana, Sive, Antidrustvene mreZe, Clio, Beograd, 2018.
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neke mehanizme za njihovo privlacenje? I radionice:
Problem novog tipa komunikacije * Radite za reklamera cigareta i treba da izradite postere koji su usmjereni
ka Zenama. S obzirom da je prodaja duvana vas biznis, vi Zelite takode da
* Kako Fejsbuk Cini korisnike zavisnim od mreze? Kako se mjeri primije¢enost ovi posteri lijepo predstave vasu kompaniju.
i omiljenost? Koliko su one zasnovane na temeljnom prosudivanju, a
koliko na brzim i nepromigljenim reakcijama? Koliko nam vremena ostaje * Radite za industriju proizvodnje kalendara i morate stvoriti zabavne ig-
da dobro razmislimo i donesemo odluku prije klika? Kako je to u vezi sa racke koje podsticu djecu da piju mlijeko.

nasom potrebom da se dopadnemo i budemo prihvaceni? « Radite sa DPS, SNP, PZP partiju i Zelite da kreirate web site koji uvjerava

Kad jednom osjetimo uzivanje zbog prihvatanja i primije¢enosti, veé ljude da je njihov voda losa osoba.

imamo posla sa zavisnoS¢u. Zato mu se sve viSe i sve ¢eSc¢e vra¢éamo, _ 3 o 5 o o
spremni da ugodimo svakoj nepromigljenosti i da lajkujemo kako bi i * Radite za Skolu koja ima loSe PISA rezultate.. Kreirajte letak da ubijedite
nama lajkovali. da je ovo i dalje izvrsna Skola.

Sto vise ljudi, vide lajkova, vi$e klikova — vide je novca najmocnijih digi- * Radite za naftnu kompaniju koja je imala mnogo loseg publiciteta u

talnih kompanija. skorasnje vrijeme zbog nezgode koja je uzrokovala da milioni barela
nafte uniSte okolinu. Morate stvoriti reklamu koja promovise sliku vase
kompanije koja je usmjerena ka zastiti Zivotne sredine.

* Radite za vojsku i morate da regrutujete vise vojnika za NATO jedinice.

Kako mreza moZe ugroziti moje zdravlje? Lo ) i D A ) .
Istrazivanja pokazuju da ée se vise ljudi pridruziti ukoliko napravite portret

* Danas sa Judl £A510 phracaju miem

&f‘“"hﬂ’.ﬁ"“““""“""";“.&ﬂﬁk"n"‘:..‘,‘s‘;‘.'ﬁa armije ka izvrsne mogucénosti za karijeru za high-tech obuku. Kreirajte
et i i . Lo o T .
e e e e radio oglas koji ¢e privudi Sto je viSe moguce regruta.
acnesina sadria) admvsTvanih informaciia
= Nagrimer;, od ovogmeseca, marta 2019 godine,
m::h‘ﬁmﬁg::“:]% * Radite za lokalni TV kanal koji sponzori3e takmienje u &itanju za djecu.
© N s ks il i oo o Kreirajte bookmarks koji povezuju gledanja TV-a sa ¢itanjem knjiga.

e ke podriavaj u:mll.vak: ratke stawo:
ﬁs' votbg‘xnouuhmél*e.l !

* Radite za udruZenje nastavnika i morate kreirati novinski oglas na cijeloj
strani koji stvara pozitivnu sliku o nastavnicima i udruzenju.

* Radite za kompaniju koja proizvodi Zitarice za dorucak i vas vlasnik je veliki

6. Razne ideje za diskusiju: pgtr!ota.. Iv)lza.jn-lravte pczk!o!:_)ac k-u_tue za slatke.2|tar-|ce koji ¢e se svidjeti

djeci, ali, sto je jos znacajnije, biti veoma patriotski.

* Zbog Cega mislite da Vijesti prikazuju turske “sapunice”?
* Zbog Cega sve crnogorske partije prave reklame?

g cegasv g partye prav 7. Radionica: Propaganda

* Ko kreira reklame koje nas upucuju da je pusenje opasno?
) pucd &P J& op Propaganda je odgovor na jedan od temeljnih egzistencijalnih problema

* Koje vrste informacija moZete nadi na web site-ovima “.org” “.com, svakog €ovjeka: Sta da u€inim da drugi misle onako kako ja zelim?

“.edu”. Drugim?
edu”. Drugim Propaganda je poseban oblik prenosenja poruke ciji cilj nije informisanje

* Kako mozete ustanoviti da li internet sajt ima tacne informacije? vec direktni uticaj na misljenje ljudi. Precizno govoreci, poruka koja se
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prenosi ne mora da bude neistinita da bi se kvalifikovala kao propaganda,
veé moze da sadrzi posebno odabrane istinite ¢injenice koje zavode ljude,
odnosno dezinformisu ih.

Upotreba termina propaganda vezuje se za politicki kontekst, posebno
na djelovanje koje podrazava vlade ili odredene politicke grupe. Uobicajeni
mediji kojima se propaganda koristi su novinski izvjestaji, vladini izvjestaji,
revizije istorije, kvazi-nauka, knjige, leci, filmovi, radio i televizija (u vijestima,
intervjuima i razgovorima, kroz oglasavanje o javnom servisu, sportu i slicno).

Taktike propagande su:

* selektivne price koje navodno daju objektivan prikaz, davanje parcijalnih
¢injenica,

* ojacavanje razloga za neko misljenje i motivacije da se tako misli, svje-
docenja “eksperata” (na primjer ljudi koji su se povukli iz vojne sluzbe
koji imaju navodno Sirok uvid u problem),

* demonizovanje “neprijatelja” i narocito uzak opseg diskusije o ,neprijatelju”.

* Postoji crna, siva i bijela propaganda. Bijela - Ciji se izvor zna, siva - Ciji
izvor nije poznat, a crna - koja stiZze, navodno, sa jedne strane u sukobu,
ali je u stvari proizvodi ona druga. Crna je najcesée usmjerena na proiz-
vodenje straha kao povoljnog okvira za manipulaciju.
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Propaganda

Latinski: propagare = Sirenje.

Crkva je dosla do spoznaje da je ubjedivanje efikasnije od mucenija.
Papa Grgur XV je 1622. osnovao , Congregatio de propaganda fide"
(Drustvo za Sirenje vere). Zadatak da analizira greske u radu misija, da sve
ucesnike ujednaci u pogledu nastupa i misljenja i da sacini Sto potpuniju
banku podataka o misionarima.

Sa prosvjetiteljstvom rasla je potreba za ujednac¢avanjem javnog mnjenja.
Napoleon je Zelio ,,da osvoji Evropu ne samo svojim trupama, vec i
agitacijom", i oformio je svoj ,Bureau de presse" u cilju PR-a.

Napoleonov protivnik, knez Meternih, ubrzo je ustanovio da ,ocigledno
Zivimo u doba propagande”, pri ¢emu je on pod tim podrazumevao
,nastojanje” da se ,sopstvena ubedenja i sopstveni nacin Zivota presade
tamo gde do tada nisu postojali®. Ipak, bezuslovno upravljanje Stampom

platio je neuspjehom svoje propagande.

Po okoncanju Drugog svjetskog rata ,propaganda“ nije bila rijec sa
negativnim konotacijama. Godine 1953. Konrad Adenauer je ozbiljno
razmisljao o osnivanju ministarstva informisanja. Drzavnom sekretaru
Otu Lencu povjeren je , kao najhitniji zadatak stvaranja efikasne
propagande".

U Kaliforniji Svarceneger je pokazao da je dovoljan faktor ,filgud“ da
se pobijedi na izborima.

Nekadasnji premijer Italije Berluskoni je za svaki svoj pokret ispitivao
koliko je valjan u smislu PR-a.

Ruski predsjednik Putin je razvio Citav sistem svoje reprezentacije kao
maco ¢ovjeka.

Predsjednik Tramp, takozvani prvi Facebook predsjednik, otkrio je mo¢
drustvenih medija u stvaranju povoljne slike o sebi.

Posebnu tezinu fenomenu propagande, po njegovom misljenju, daje
postojanje velikih korporacija koje drze konce svjetskih medija.
Njihovo trziste su svi koji reklamiraju neki proizvod, a cilj je pridobijanje
jos bogatije publike koja ¢e reklamirati svoje proizvode.

Na taj nacin najveci mediji, i to oni elitni, ,,prodaju” privilegovanu
publiku drugim biznisima.
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Uéenici/ce e pozivaju da razmatraju sopstvena ponaéanja idau njima WWWWWWWWV

uocavaju elemente ,propagande”:

ewsweek com/tralls-bots-and-fake-news-dark-and-mysterous-world-social-media-manipulatior

* Fotografije, profili, vijesti iz mog Zivota na Facebook-u.

Tokom Brexit referenduma 2016. otprilike jedna

.. . v . Jedna sudija sa Harvarda je za Kinu procijenila da trecina cjelokupnog protoka na Tvitteru bila je iz
° leetkO gOVOI‘I MO 0 Manama, iIsticemo Vrllne. “vlada izmiilja i objavljuje oko 348 miliona automatiziovanih robota, keji su gotove u potpunosti

na drustvenim medijima godisnje.” podrzavali izlazak.

* Doziramo informacije roditeljima, a oni ponekad kriju svoja svjedocanstva.

* Lijepo ponasanje je kulturoloska tekovina, ali i sredstvo moguce obmane.

Kada je u pitanju manipulacija novim digitalnim tehnologijama, ne
postoje ,,dobri“ i, loSi momci“!
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Ne sm]jemo imati dvostruke standarde prema,, nasim“i " n}'ihovim“ httos: )/ fwww newsweek.com/trolls bots-and fake news-dark-and-mysterious world social- media-manipulatior
Prema padacima iz 2013, godire, ruski bloger kojl su sapedent o

e . . sgendji za istrafivanje Interneta maoraju da odrie Sest Facehook
Cinjenica leda imam Itakvu mot u smiblu brojeva sa F_acebM}L ralogn | da abjave najmanje tri pesta dnevna. Oni na Tvitteru treba

T"m:':' _Inls?agr:-m. P el _Trumn P G5 Bl mnua_tnhcm da imaju najmanje deset raduna da ,tvituju™ 30 pula dnevno.

repubiiikib primarni zhora, "Miclim da mi je to pomogle da

pakijedim na svim evim trkama gde se tradi mnogo vife novea nege A prife dva dana je Duma usvojila zakon heji zabranjuje ishazivanje

1o 5am potrodio.” nepoitovenja prema driavi i Sirenje laznih vijesti

$a vide od 350 sluzbenih viadinih druitvenih
medija, kojl pokrivaju £itav spektar online
platformi od Tvitter-a do Instagram-a i
funkecionidu na tri jezika - hebrejskom, arapskom i
engleskom - |zrael ima jednu od
nzjprofesionalnijih online operacija na svijetu.

Tokom godina, proviadini trolovi iz Azerbejdana
postall su udibenitki primjer manipulacije
drustvenim medijima na drzavnem nivou: ,Mas cilj je
da stvorimo mlade ljude koji mogu aktivno
utestvovatiu informacionem ratu.
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MEDIJI, ETIKA | POLITIKA

Ovaj nastavni modul je ve¢ bio prisutan kroz sve prethodne, a cilj je da
ucenicima/cama objedinjeno pojasni uloga medija u demokratiji i eticki
postulati koji to ureduju. Cilj je da razumiju i razlikuju pravo na informaciju

i pravo na privatnost; zbog Cega je vazna sloboda medija i $ta su osnove
novinarske etike.

Mo¢ masovnih medija

»lnvazije Marsovaca na Zemlju“ u izvodenju Orsona Velsa.

Cinjenica je da su ljudi slijepo i nekriti¢ki vjerovali radiju i da su
automatski prihvatili ¢itanje dramskog, dakle izmisljenog teksta,
kao istinu. Tu mo¢ radija je potom dobila televizija, a danas je imaju
drustvene mreze.

Od kada je Ted Tarner, vlasnik TV korporacije CNN prvo otkupio dva
stara hotela, zatim ih zapalio i direktno televizijski izvjesStavao sa lica
mjesta, tesSko je vjerovati u ono Sto nam TV prikazuje. Jer ono $to su
krajem osamdesetih godina proslog vijeka vidjeli gledaoci CNN-a je
bilo samo ,reziranje”.

TV je, prema Virilioovom zapaZanju, ,Muzej nesreca, mesto na kome
se sve nesrece dogadaju".

Sjedeci pored svojih televizora ili ,,na mreZi”, udobno zavaljeni, mi ne
posmatramo direktne snimke rata u Siriji ili demonstracija na raznim
trgovima. Mi, na jedan udoban nacin ucestvujemo u svemu tome i
to tako da se stavljamo na onu stranu koju medij kojem vjerujemo
predstavlja kao ,,dobre momke*,

Dio razloga za takvo ponaSanje publike se objasnjava fenomenom
Sadenfroid (Schadenfreude, njemacki), odnosno uzivanjem koje proizilizi
iz ¢injenice da je neko dosao u problem, ponizenje ili nesre¢u. Ovaj
fenomen trajno opterecuje borbu sa tabloidnim medijima koji proizvode
senzacionalisticke i ekstremne sadrzaje koji smjesta privlace publiku,
a osobito u okruzenju novih digitalnih tehnologija.
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Uzimajuci u obzir dominaciju masovnih medija, izuzetno vazna postaju
pitanja medijske manipulacije. Izraz ,manipulacija“, sastoji se iz dvije
latinske rijeci: manus (ruka) i polire (udeSavati, dotjerivati, ugladiti) i
odnosila se na obradu nekog predmeta pomocu vjestog koris¢enja ruku.
Spretan Covjek u tehnic¢koj obradi nekog predmeta ili materijala zvao se
manipulant. Znacenje termina se docnije promijenilo, odnosno termin se
prestao odnositi samo na rukovanje stvarima, vec i na rukovanje ljudima.
Manipulacija je po pravilu povezana sa masom, koja se moze mobilisati i
upotrijebiti u odredene svrhe, a to se najcesée vrsi putem raznih tehnickih
sredstava, u prvom redu masovnih medija.

Vijesti su nam potrebe da bismo Zivjeli svoj Zivot, stitili se, povezivali
jedni sa drugima, prepoznavali prijatelje i neprijatelje. Novinarstvo je
sistem koji drustva stvaraju da bi im pruzao takve vijesti. Demokratija
bez novinarstva, u svojstvu njenih , pasa ¢uvara” (Watchdogs), sustinski
nije moguce. Zbog toga se insitucionalni demokratski okvir svake drzave
procjenjuje i s obzirom na slobodu medija, slobodan pristup informacijama!
i poStovanjem eti¢kog kodeksa.

VODECI PRINCIPI NOVINARSTVA
1.ISTINA je prva obaveza novinarstva

2.GRADANI su prvi na listi onih kojima novinarstvo treba da bude lojalno Konstante moguée manipulacije publikom, bilo u tradicionalnim ili

3.PROVIJERAVANIE je sustinska odlika novinarstva
4.Novinarstvo mora biti NEZAVISNO od onih kojima se bavi
5.Novinarstvo mora sluZiti kao nezavisni KONTROLOR MOCI

6.Novinarstvo mora da obezbijedi FORUM za javnu kritiku i postizanje
kompromisa

7.Novinarstvo mora teziti da ono sto je znac¢ajno ucini ZANIMUIVIM i
VAZNIM

8.Novinarstvo mora paziti da vijesti budu SVEOBUHVATNE i

PROPORCIONALNE

9.0nima koji se bave novinarstvom mora biti omoguéeno da odnjeguju
vlastitu SAVJEST

Uprkos brojnim deklaracijama o slobodi izrazavanja i nezavisnosti uredivacke
politike, mediji se sve vise pot€injavaju globalizacijskom pristupu i logici
izdavaca i vlasnika, kojima je profit svetinja, oglas glavni izvor prihoda,
a vijest (samo)sredstvo da se stvore pogodni okviri za realizaciju ciljeva.

1 Vodic za novinare o pristupu javnim informacijama. Namijenjen je svima koji se bave informisanjem, a za rad

su im potrebne informacije kojima raspolazu javni organi. https://www.legalleaks.info/
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novim medijima?

Poznati su sljede¢i mehanizmi, svojstveni konkretnim semiotickim

sistemima (MekLuhan):

* bojenje mehanizama prijema emocijama, tako da se smanje moguc¢nosti
racionalnog promisljanja

* u manipulaciji se izbjegava sve $to bi moglo da remeti zajednicu
primaoca

* poruka neprimjetnim manevrisanjem navodi primaoca da prihvati
jedno njeno znacenje

* manipulacija ide za tim da se poruka prihvati bez alternative i da
primalac ne interpretira poruku samostaino.

Ova cetiri mehanizma veoma je lako uociti u svakoj politickoj kampaniji.
Oni trajuiuVeb 2.0
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Neki primjeri manipulativnih praksi i rezultata na nasim prostorima:

Osam nacela medijske objektivnosti/pristrasnosti

a)“Veclernje novosti”, 19. novembar 1994. godine ¢lanak pod naslovom
“Bolno seéanje”, u kome se kaze da su “deca najvece Zrtve rata u kome
se Srbi bore za goli opstanak”, ilustrovan je fotografijom djecaka koji lezi
na snijegom pokrivenom grobu. llustracija je navodno prikazivala srpsko

L : siroCe iz Bosne koje oplakuje svoju porodicu, pobijenu u muslimanskoj
izvjestavanje. ofanzivi. Fotografija je, u stvari, slika “Na maj¢inom grobu” (1879), Uro3a

4.Nedostatak konteksta: nedostatak neophodnog okvira za Citaoce. Predica, koja se nalazi u Narodnom muzeju u Beogradu.

5.Selektivnost: govori se viSe o pojedinaénom nego o klju¢nom

6.Upotreba istinitih ¢injenica da bi se izveli lazni zakljucci: ,inficiranje”
vijesti iskrivljenim rezonovanjem.

1.Lazne definicije: Predrasude sadrzane u jeziku.

2.NeuravnoteZeno izvjestavanje: Iskrivljavanje vijesti putem
nesrazmjernog pokrivanja.

3.Komentar plasiran kao vijest: neadekvatno uvodenje tumacenja u

7.1skrivljavanje Cinjenica: pogresno utvrdivanje Cinjenica.

8. Nedostatak transparentnosti: Ne moze biti otvoreno i odgovorno
prema citaocima.

%
é
%
2..

-

=7 S

AN
N

RSN

*mmmmmé

A
g
A
%
%
S

AN

{\\\\\\\.\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

124 125



Prirucnik za razvoj medijske pismenosti i sprovodenje nastave Prirucnik za razvoj medijske pismenosti i sprovodenje nastave

b) d) https://twitter.com/i/status/1071486097270689792

Izvinjenje RTS-a zbog propagande i govora mrznje 90-tih.

WECHIN ol ne v#7vimm) |« Oni 2000. godine konstatuju Kod nas ve¢ postoji i termin BARBARA NOVINARSTVO, kao spoj novi-
i e B . da je RTS kao javni servis bio narstva, propagande, nasilja, seksizma i drustvenih mreia.
- konstantno zloupotrebljavan

sa ciliem propagande tadagnjeg Otkad postoje mediji, propaganda je njihov sastavni dio. Ona je oduvijek

re¥ima. bila nacin na koji se mediji finansiraju, kroz reklame i sponzorstva, ali njen

uticaj na sam sadrZaj medija je uvek bio prisutan. | u ovom dobu, u kome

* lzvinjavaju se svojim gradanima stari nacini funkcionisanja medija propadaju, a sve ve¢i deo advertajzing
i onim u susjednom drzavama industrije ide ka Google-u i Facebook-u, njen uticaj ¢e samo rasti.

zbog uvreda, kleveta i govora . L. .

mrinje. Jedna od glavnih tema savremenog doba je pitanje kako prepoznati

propagandu i kako je razlikovati od stvarnih vijesti, s obzirom da oni sve
vise lice jedno na drugo.

3 #0 08 ’.e'

c) HRT je u Regionalnom dnevniku emitovao prilog u kom su tzv. branitelji

davali izjave dok je u pozadini stajao natpis "Ubi Srbina".
NAHOPAMA
AANNNNNNNNNNNY Y,

N \\\\\\
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REGIONALNI

drwvye

QBILJEZAVA SE MEBUNARQDNI DAN. ZENA
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e) Nije samo Balkan problem: medijski tekst kao konstrukt — realni dogadaj — Ko su imenovani likovi u prvom i u drugom tekstu?
i njegova reprezentacija?

— U kojem tekstu su imena Zrtava navedena? Sta na osnovu toga
Ny zakljuéujes?

— Da li urednik proprocionalno tretira Zzrtve u Prijedoru i Bratuncu?
Kakav je inaCe odnos broja Zrtava?

— Prokomentarisi pravi¢nost, objektivnost i profesionalnost ovakvog
izvjeStavanja.

1. Radionica: Uporedi i diskutuj o dva teksta o istom (slichom)
dogadaju: duZina teksta, vlastite imenice, obicni ili vazni ljudi,
proporcionalnost. Zasto je tako?

Primjer se mozZe preuzeti na http://skolegijum.ba/tekst/index/456,
(Metodicki labos: Vijesti na drzavnom TV aparatu “Bezimendan Zalosti”)

— Sta mi kaze broj rijeci?
— Kojem je dogadaju urednik dao veéu vaznost?

— Obratite paznju na vlastite imenice i kome one pripadaju u prvom
odnosno u drugom tekstu?

2 Vidjeti i: http://zombietime.com/reuters_photo_fraud/
https://www.bing.com/images/search?g=manipulation+in+media& FORM=HDRSC2
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PRVI TEKST
22 godine od ubistva osmoro srpskih civila
Nedjelja, 20. juli 2014., 13:37h

Na gradskom groblju u Bratuncu danas su, polaganjem cvijeca kod spomen-
krsta i prisluzivanjem svijeca za pokoj dusa nastradalih, obiljezene 22 godine
od pogibije osam srpskih civila u bratunackom selu Gornji Magasici.
Delegacija Opstinske organizacije porodica zarobljenih i poginulih boraca i
nestalih civila Bratunac polofila je cvijece, a porodice prisluzile svijece za pokoj
dusa njihovih ubijenih srodnika.

Na danasniji dan 1992. godine muslimanske snage iz Srebrenice upale su u
ovo selo sa viSe strana, ubijajuci srpske civile koji su kupili sijeno na njivama
i starce u dvoristima. Od osmoro ubijenih, bilo je Sest Zena medu kojima i
trudnica Ljiljana llic.

Ispred kuce ubijeni su 85-godisSnji Blagoje Popovic i njegova supruga Ljeposava.
U ovom selu, kao i ostalim oko Srebrenice i Bratunca, muslimanske formacije
pobile su stanovnike koje su zatekle, opljackale pokretnu imovinu, a vise od
20 kuca i ostalu nepokretnu imovinu popalile.

"Bili smo na njivi kada je iznenada pocela pucnjava u selu. Narod je kupio
sijeno i poceo bjezati u obliznje Sumarke. Neki su ubijeni na njivama, a vecina
je uspjela pobjedi u Sumu i niz potoke se izvudi iz sela", prisje¢a se Andelko
Cvjetinovic koji je preZivio tog dana upad muslimanske vojske u selo tako Sto
se sakrio u Sumi.

Predsjednik Organizacije porodica zarobljenih i poginulih boraca i nestalih civila
iz Bratunca Radojka Filipovi¢ podsjetila je da za ovaj, kao ni za sve ostale zlocine
pocinjene nad Srbima u srednjem Podrinju, niko nije odgovarao.

"Predmet 'Gornji Magasic¢i' gdje je ubijeno osam nevinih civila je u Tuzilastvu
BiH kod tuZioca DZevada Muratbegovica i nakon 22 godine od zlo¢ina nemamo
nikakvu informaciju u kojoj je fazi istraga, da li se istinesto uopste radi o tom
pitanju i da li ¢e optuznica biti podignuta", rekla je Filipoviceva.

Ona je istakla da su porodice ogorcene zbog rada pravosuda BiH, selektivhog
pristupa predmetima ratnih zlocina i dueljenja pravdejer godinama TuZzilastvo i
Sud procesuiraju Srbe, a opstruisu podizanje stroptuZnica i vodenje postupaka
protiv pocinilaca zlo¢ina nad Srbima.

"Na taj nacin Bosnjake prikazuju kao zrtve, a Srbe kao agresore i zloCince Sto
brojni dokazi i predmeti o pocinjenim zlocinima nad srpskim civilima i vojnicima
mogu demantovati, ali oni te predmete skrivaju i ¢ekaju da poumiru svjedoci
i da zlo¢ince oslobode po ustaljenoj praksi zbog nedostatka dokaza", rekla je
Filipoviceva.
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DRUGI TEKST
Kozarac - Obavljen vjerski obred
Nedjelja, 20. juli 2014., 14:37h

U Kozarcu je danas obavljen vjerski obred za 284 identifikovana BosSnjaka,
koji su pronadeni uglavnom u masovnoj grobnici Tomasica.

Nakon obreda, posmrtni ostaci stradalih bice ukopani na mjesnim
grobljima. Iz masovne grobnice Tomasica, prosle godine ekshumirano
je 435 posmrtnih ostakataka, od ¢ega 275 kompletnih tijela.

Vjerskom obredu prisustvovao je Visoki predstavnik u BiH, Valentin Incko,
predsjedavajuci Predsjednistva BiH, Bakir Izetbegovi¢ i ¢lan Zeljko Komsi¢,
poglavari Islamske zajednice i katolicke crkve, predstavnici Ambasade
SAD i drugi zvanicnici Federacije BiH.

Kako je i bilo najavljeno, posljednjem ispracaju stradalih BoSnjaka
prisustvovao je i gradonacelnik Prijedora, Marko Pavic.

Vjerski obred sluzio je poglavar Islamske vjerske zajednice u BiH, Husein
efendija Kavazovic.

Prilikom obraéanja istaknuto je da su 284 tijela, danas, nakon vise od
dvije decenije, pronasla svoj mir.

Nakon kolektivnog vjerskog obreda u Kozarcu, posmrtne ostatke stradalih
Bosnjaka preuzele su porodice i tokom dana bi¢e ukopani na mjesnim
grobljima.

U Federaciji BiH danas je proglasen dan Zalosti.

Vjerskom obredu u Kozarcu prisustvovao je veliki broj gradana.

Industrija lazi

* Medijska istrazivanja u svijetu pokazuju da dominiraju¢im glasinama
upravlja nekoliko veoma aktivnih racuna koji podsti¢u promociju i
Sirenje dezinformacija, dok su cinjenicne provjere uvijek precizno
usmjerene i zbog toga slabo ,viralne“ (primjer: istina i glasine o
vakcinama). Svijet je suo€en sa ogromnim protokom laznih vijesti i
laznih informacija koje se Sire preko drustvenih medija.

Postoje Citavi sistemi plasiranja ,istina“ i ,glasova javnosti“; (na
primjer https://www.slideshare.net/zabrinutigradjanin/sns-uputstvo-
za-ostavljanje-komentara-snsnet sadrzi uputstva kako ostavljati
komentare koji odrzavaju navodno javno mnjenje, birati imena i
naplacivati svoje usluge).
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Kodeks novinara/novinarki Crne Gore

Osnovna nacela

— Za novinara/novinarku su ¢injenice neprikosnovene, a njegova/njena

132

Novinar/novinarka je u sluzbi javnog interesa.

Novinar/novinarka je duzan/duzna da brani slobodu i pravo na
neometano prikupljanje i saopstavanje informacija, kao i na
slobodan komentar i kritiku.

Kredibilitet novinara/novinarki i novinarske profesije pociva na
profesionalnom postenju, integritetu i znanju.

Novinar/novinarka mora biti kriticki posmatrac¢ nosilaca drustvene,
politicke i ekonomske modi kada izvjeStava o njima u interesu
javnosti.

U interesu je svakog novinara/novinarke, i njegova/njena je duznost,
da se pridrzava ovog Kodeksa.

DuZnost je novinara/novinarke da poStuje istinu i istrajno traga za
njom, imajuci uvijek u vidu pravo javnosti da zna i ljudsku potrebu za
praviénoséu i humanoscu.

obaveza je da ih stavlja u pravilan kontekst i onemoguci njihovu
zloupotrebu, bilo da se radi o tekstu, slici ili tonu.

Glasine i pretpostavke moraju se nedvosmisleno naznaciti kao takve.

Vijest i komentar obavezno moraju da budu jasno razdvojeni.
Obaveza je novinara/novinarke da dopuni nepotpunu i ispravi
netacnu informaciju.

To se posebno odnosi na informaciju koja moze nekome naskoditi.
Ispravka mora biti istaknuta na odgovarajucéi nacin.

Rasu, vjeru, nacionalnost, seksualnu orijentaciju, rodno
opredjeljenje, porodicni status, fizicko i mentalno stanje ili bolest,
kao i politicku pripadnost, novinar/novinarka ¢e pomenuti samo ako
je to neophodno za potpunu informaciju u interesu javnosti.

Za prikupljanje informacija u bilo kom obliku, novinar/novinarka
koristi profesionalno ¢asne i pravno dozvoljene metode.
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— Odstupanje od ovog pravila dopusteno je jedino u slucajevima kada
te metode nijesu dovoljne, a informacija do koje treba dodi izuzetno
je vaZzna za javnost.

— Pravo i obaveza je novinara/novinarke da stiti povjerljive izvore
informacija, ali i da uvijek provjeri motive povjerljivog izvora prije
nego mu obeéa anonimnost i zastitu.

— Novinar/novinarka je duzan/duzna da se krajnje paZljivo odnosi
prema privatnom Zivotu ljudi.

— Pravo na privatnost obrnuto je srazmjerno znacaju javne funkcije
koju pojedinac obavlja, ali je i u tim slu¢ajevima nuzno postovati
ljudsko dostojanstvo.

— Novinar/novinarka je duzan/duzna da Stiti integritet maloljetnih
osoba, kao i pripadnika marginalizovanih i ranjivih grupa.

— Kada izvjeStava o istraznim i sudskim postupcima, novinar/novinarka
mora da uvazava pretpostavku da je svako nevin dok se ne dokaze
suprotno.

— Novinar/novinarka ne smije u svom izvjestavanju prejudicirati ishod
sudskog postupka.

— Novinar/novinarka ne smije traziti niti prihvatati privilegije bilo koje
vrste koje bi mogle ograniciti ili dovesti u sumnju njegovu/njenu
nezavisnost i nepristrasnost, i nauditi urednickoj slobodi.

— Obaveza je novinara/novinarke da bude solidaran/solidarna sa
kolegama/ koleginicama u mjeri koja ga/je nece onemoguciti da
valjano obavi profesionalni zadatak, niti dovesti u opasnost da se
ogrijesi o osnovne principe novinarskog Kodeksa.

— Kao $to je spreman/spremna da svoj rad neprestano izlaze sudu
javnosti, novinar/novinarka tako treba da bude voljan/voljna da se
izloZi sudu nepristrasnog tijela koje brine o zastiti ugleda profesije.

2. RijeSite problem

Radionica treba da pomogne boljem razumijevanje kontroverznih tema
i mogucih pritisaka na novinare i da se pokusaju staviti u njihovu poziciju
i donesu odluke u skladu sa Kodeksom novinara.

Podijelite ucesnike u grupe. Svakoj od njih zadajte problematicnu situaciju
sa kojom se novinar/urednik mogu suociti. Zamolite grupu da osmisli i zapiSe
prvi korak u rjeSavanju problema (5 minuta). Kada zavrse, prosljeduju papir
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sljedecoj grupi, koja treba da napise drugi korak, i tako dalje, dok sve grupe
ne daju svoj doprinos rejSenju. Potencijalni zadaci:

1.Dobijate poziv od politi¢ara koji vas moli da ne objavite informaciju o
slu¢aju korupcije koji ste razotkrili. Vi odbijate, a on pocinje da prijeti.
Sta ¢ete uraditi?

2.Proizvodac kozmetike obavijestio vas je da ¢e povuci reklame sa vase
televizije ako ne prestanete da izvjeStavate o Stetnim posljedicama
testiranja kozmetike na Zivotinjama. Reklame ovog proizvodaca Cine
20% vasih marketinskih prihoda. Sta bi trebalo da uradite?

3.Nakon Sto ste objavili zapazen intervju sa transseksualnom osobom na
svojoj internet stranici, ona vas je zamolila da izbriSete intervju jer je
zbog njega dobila veliki broj uvredljivih poruka preko Facebook-a. Sta
¢ete uciniti?

4.U jeku ljetnje turisticke sezone ste saznali da je more zagadeno Noro
bakterijama. Va3 grad i driava o¢ekuju velike prihode od turizma. Sta
¢ete uraditi?

3. Radionica: Uéenici/ce dobijaju razne primjere novinarskog izvjeStavanja
u Stampanoj ili video formi i analiziraju ih iz aspekta Kodeksa novinara/ki.

4. Radionica - diskusija: Medijski tok (nacionalne TV serije) kao spektrum
znacenja

* Nasa uvjerenja, vrijednosti, potrebe, Zelje... ne oblikuju samo informativni
medijski programi, vec sve sto gledamo na medijima.

* Predmet dekonstrukcije ne treba da budu samo vijesti, veé i svi elementi
popularne kulture: reklame, filmovi, bilbordi, serije...

+ Sta mislite o dolje navedenim serijama? Smatrate li da ih sve nacionalno
razli¢ite grupe gradana razumiju na isti nac¢in? Zbog ¢ega?

— ,Boziéni ustanak”
— ,Ravna gora“

— ,Koreni“

— ,Nemanjici“

Ali, postoje i serije koje dekonstruiSu nacionalne mitove. Znas li primjere?
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LAZNE VIJESTI

Digitalne tehnologije su radikalno promijenile produkciju vijesti u medijima,
kao i njihov protok. Te promjene su povezane i sa sve veéim protokom
pogresnih i namjerno netacnih informacija i koje se predstavljaju kao vijesti.
Fake news je bila ,rije¢ godine” u 2017. godini (Collins Dictionary), a njena
je upotreba se u odnosu na 2016. godinu, povecala za 365%. Definicija
glasi da fake news su pogresene, najcesce senzacionalisticke informacije
koje se Sire pod maskom izvjestavanja.! U meduvremenu, izraz je toliko
zloupotrebljavan u politicke svrhe, da se sada predlaZe da se umjesto njega
koristi termin ,dezinformacije”.

Sorus Vosogi i njegov tim istraZivali su glasine na Twitter-u od 2006. do
2017. godine (¢ak 126.000 glasina, podijeljenih putem tri miliona profila) a
rezultat je da su se neistine Sirile daleko dalje, brze, dublje i Sire od istine,
u svim kategorijama. Efekat je bio najjaci kod laznih politi¢kih vijesti, veci
nego u vijestima o terorizmu, prirodnim nepogodama, nauci, urbanim
legendama ili ekonomiji. Usljed niza Cinilaca, lazne vijesti imaju 70% vise
Sanse da budu retvitovane od istinitih. Jednom analizom je utvrdeno da
je istini potrebno prosjecno Sest puta vise vremena nego laZi da dode do
1500 ljudi.

Lazne informacije su oduvijek postojale i svakako nisu posebnost ovdasnjih
prostora. Ipak, nas region bastini dugu praksu ,pisama ¢italaca” i, odjeka
i reagovanja“, koji su osobito u periodu raspada Jugoslavije bili ozbiljno
politicki manipulisani. Sve postaje daleko opasnije u vremenu digitalne
tehnologije koja dramati¢no uvecava intenzitet produkcije i protoka. Uprkos
masovnom koriséenju interneta, publika najées¢e ne uzima u obzir da se
pretrazivaci finansiraju reklamiranjem, sSto je takode jedna instance koja
se krije iza teksta. Vodeci problem je i to Sto korisnici medija u ogromnoj
mrezi informacija dostupnih putem interneta srazmjerno malo razmisljaju
o autoru iza teksta (koji je zapravo dio njihovog horizonta ocekivanja)?.

1 Soroush Vosoughi, Deb Roy, Sinan Aral (2018). The spread of true and false news online. Science, Vol. 359,
Issue 6380, pp. 1146-1151. http://science.sciencemag.org/content/359/6380/1146.full

2 Ranjana Das, Tereza Pavli¢kova, Is there an author behind this text? A literary aesthetic driven approach to
interactive media, 2014,University of Leicester, UK, Charles University, Czech Republic
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Citanje je selekcija, a svaki je tekst potencijalno mnogo $iri od bilo kojeg
individualnog Citanja; njegovo razumijevanje je uvijek interpretacija koja
zavisi od CitaoCevog horizonta ocekivanja, njegovih predrasuda, tradicije,
prethodnog znanja, stavova i misljenja. Horizont ocekivanja nikada nije
stati¢an, pa je i svako novo ¢itanje drugacije.

Pitanja nestabilnosti informacije i netacnosti, fenomen storitelinga,
pitanja plagijata, intelektualne svojine i ,piraterije”, publicitet i oglasavanje,
proizvodenje ,pseudodogadaja“, propaganda i cenzura, spontane i politicki
usmjerene glasine, interaktivnost, javno mnjenje i javna sfera, sve to nisu
izumi naseg vremena vec¢ u odredenim formama postoje jos od sedamnaestog
vijeka. Medutim, ona su posebno znacajna u digitalnom okruzenju i u
kulturi mreZe. Zbog toga se i namece potreba medijskog opismenjavanja

medijasfere.

Kada je u pitanju fenomen laznih vijesti, ima dosta istrazivanja koja
potvrduju da ljudi brzo usvajaju i Sire lazne informacije koje su u skladu sa
njihovim uvjerenjima. Uz to, lazi, montazZe i izmisljotine su Cesto satkane
od generickih pojmova i stereotipa svojstvenih aktuelnom drustvenom
okruzenju. Takve se , istine” raznose vrtoglavom brzinom dok su ¢injeni¢ne
provjere uvijek precizno usmjerene i zbog toga slabo ,viralne”, sto doprinosi
da je svijet suocen sa ogromnim protokom laznih vijesti i laznih informacija
koje se Sire preko drustvenih medija.

llustracija sa hapSenjem Stalji-
novih saradnika, ista fotografija
se mijenjala, a uhapseni ,nesta-
jali“
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Primjer: Zene iz demokratske partije u Kju kluks klanu?
Fotografija je manipulisana!l

T
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llustracija: Obi¢ni porodicni prizor postavljen u ratom razoreni grad postaje

potresni ,,dokument” o odredenoj strani u sukobu..
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Mladi i vijesti

Mladi su takode potrosaci, u¢esnici u protoku i proizvodaci vijesti.
Izuzetno velika cikrulacija vijesti u digitalnom okruzenju namece potrebu
da se kod njih razviju kriticko Citanje i procjenjivanje vijesti u medijima.?
lako je u pitanju generacija 'digitalnih urodenika', i dalje su porodica i
televizija dominantni format za vijesti kojima najviSe vjeruju. Ono Sto se
javlja kao problem u okviru Skola je ¢injenica da se pristup drustvenim
mreZama u Skoli onemogucava, a to sa druge strane doprinosi da mladi ne
sti¢u vjestine koje prate savremeni pristup i produkciju vijesti i posebno
Sirenje dezinformacija.

Fenomen vijesti nije novina u pedagogiji ve¢ gotovo Citav vijek. Pristupi
su se mijenjali u skladu sa promjenama u okviru masovnih medija, kao
uporistima Stetnih sadrzaja, kao snaznim Ciniocima uticaja ili propagande.
Od 1980. godine se fokus pomjerio na konceptualno znanje i apstraktniji
pristup medijskoj pismenosti, na kriticko ispitivanje tradicionalnih medija
i popularne kulture. Vremenom je tezZiSte pomjereno na vjestine digitalne
produkcije i u¢escéa. Posto se, dakle, tradicionalna medijska pismenost
razvila i preddigitalnoj eri, sada je potrebno prilagodavanje na kriticko
misljenje u digitalnom kontekstu i posebno narastanju dezinforamcija.
lako sa uzrastom raste potreba za provjeravanjem tacnosti, te se vjestine
moraju dodatno osnaziti kod mladih. Potrebna je ne samo analiza sadrzaja
i fokus na same medije, vec i na to kako se ljudi drustveno angazuju kroz
medije. Zato medijske pismenosti treba da se prosiri i na druge predmete
i discipline. Osim studija kulture i komunikacija, tu su socijalna psihologija
i sociologija, politicke, ekonomske i pravne nauke i obavezno racunarstvo.

Vodeca pitanja su: kako se donose odluke, cime je motivisano rezonovanje
politickih stranaka, kako se Sire glasine, kako strah utice na stavove i kako
se razvijaju samoobmane, zasto su vazna pravna pitanja i regulacija u
medijima i na drustvenim platformama, zasto je vazna etika tehnologije
koja se koristi, koje su opasnosti od 'crnog' interneta, kako rade biznis
modeli velikih platformi i korporacija — sve su to pitanja i razlozi koji
treba da dovedu do kroskurikularnog revidiranja i nadgradnje medijske
pismenosti.

3 Uprkos stereotipu da mlade ne zanimaju vijesti, jedno od najnovijih istraZivanja u Australiji (koja spada u rijetke
zemlje u kojima je medijska pismenost obrazovni cilj za sve ucenike) pokazalo je da mladi ljudi konzumiraju
puno vijesti, da su one dio njihivog drustvenog Zivota, ali da mnogi nisu sigurni kako da uoce i prepoznaju
lazne vijesti. (Notley, Tanya, Dezuanni, Michael, Advancing children's news media literacy: learning from
practice and experience of young Australians, Media, Culture & Society, 1 — 19, 2018)
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Biti odgovoran, svjestan, objasni i Siri dalje

15 Dezinformacije ¢esto podinju na anorimnom
vebu |platforme kao to su dchan | Discord),
¥ Potem se krecu kroz zatvorene ili poluzatvorene
grupe (Tvitter DM grupe, Facebook i VhatsApp
Erupe)
3.  Potom rajednice na Reddit forumima ili YouTube
kanalima
4. Zatimkrecunao ne druttvens mreze kao
Professional Tvitter, Facebook | Instagram
Media

5. MaZalost, u ovom trenutku, one se éasto sale j u
prefesienalne medije. To moze biti kada je lazni
dio informacije ili sadrZaj ugraden u Elanakili
citiran u prici bez adekvatne provjere, All moie
biri | kada redakeija odlut da objawiti
raskrinkavange il izlofiti primarni izvor
dezinformacije. U svakom slucaju, agenti
dezinformacije pobjeduju. Pejacavanje, u bilo
kojoj formi, je njihov cil].

Savremene tehnologije omogudile su nastanak suptilnih manipulacija, ali
su — sa druge strane — obezbijedile i mnogo alata putem kojih je moguce
utvrditi autenti¢nost podataka. Zasto dezinformacije uopste nastaju? Kat-
kad je rije¢ o obi¢noj gresci. Medutim, laZna vijest moZe nastati i kao dio
politicke propagande ili prikrivenog oglasavanja, a dezinformacije se kriju
i u formi satire ili trol sadrzaja.

Evo nekih adresa na kojima se mozZete obavijestiti, koje se i kako se
laZne, neutemeljene i nedokazane vijesti razobli¢avaju.

https://www.raskrikavanje.rs/
https://raskrinkavanje.ba/
https://www.raskrinkavanje.me/
http://fakenews.rs/http://fakenews.rs/
https://www.istinomer.rs/
https://faktograf.hr/
https://istinomjer.ba/
https://faktoje.al/
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Ideja za radionicu:

MozZete osmisliti istinite i laZzne vijesti/tvrdnje koje se ti¢u naseg,
crnogorskog ili regionalnog konteksta i dati ih u¢enicima da ih provjere.

PoZeljno je da se u analizi uzima u obzir pet klju¢nih koncepata medijske
pismenosti: 1: sve medijske poruke su konstrukti; 2. medijske poruke
su konstruisane upotrebom kreativnog jezika sa sopstvenim pravilima;
3. razli¢iti ljudi doZivljavaju istu poruku na razliciti nacin; 4. svi medijski
tekstovi sadrze idologiju, vrijednosti i tacke gledista; 5. ve¢ina medijskih
poruka ima za cilj da ostvari mo¢ ili profit.

U pripremi ¢asa posvecenog laznim vijestima se mozete rukovoditi i
nekim sugestijama vezanim za prepoznavanje laznih vijesti.

Kako prepoznati lazne vijesti?

1.Pogledati izbliza: Provjerite izvor price, da li prepoznajete internet
stranicu? Da li je to kredibilan / pouzdan izvor? Ako niste upoznati sa
sajtom, pogledajte u odjeljku about ili saznajte viSe o autoru;

2.Pogledajte iza naslova: Provjerite cijeli clanak, mnoge lazne vijesti
koriste senzacionalisticke ili Sokantne naslove da privuku paznju. Cesto
su naslovi laznih novih pric¢a u svim naslovima koriste uzvicnike.

3.Provjerite druge izvore: Da li drugi ugledni mediji izvjestavaju o toj
prici? Postoje li izvori u pric¢i? Ako je tako, provjerite jesu li pouzdani
ili ako uopste postoje.

4.Provjerite Cinjenice: Lazne vijesti Cesto sadrze netacne datume ili
izmijenjene vremenske rokove. Takode, dobra je ideja da provjerite
kada je ¢lanak objavljen, da li je to aktuelna ili stara vijest?

5.Provjerite svoje predrasude: Da li vasi stavovi ili uvjerenja uti¢u na vasu
procjenu novinskog sadrzaja ili izvjeStaja?

6.Da li je u pitanju Sala? Satiri¢ni sajtovi su popularni na internetu i ponekad
nije uvijek jasno da li je prica samo $ala ili parodija ... Provjerite internet
sajt, da li je poznat po satiri ili plasiranju zabavnih pric¢a?
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Ovo su neke lokacije za brzu provjeru Cinjenica:

— Snopes: snopes.com/

— PolitiFact: politifact.com
— Fact Check: factcheck.org/
U Crnoj Gori je poceo sa radom Digital Forensic Center (https://dfcme.
me/ ) koji se bavi suzbijanjem problema dezinformacija kroz istraZivanje
medijskih sadrZaja.
g&»mmmmmmmw

Lazna vijest ili Sala
https://www.voutube.com/watch?v=FeAYJiZslvs

o
NEW YORK TIMES
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Ucenici bi trebalo da nauce da:

Kategorizuju informacije

Naprave i kritikuju novinske sudove

Istraze kako Stampa i gradani mogu djelovati kao Cuvari (watchdogs)
Otkriju i kategorizuju dezinformaciju

Interpretiraju i primijene nacela o slobodi Stampe i pravu javnosti
da zna

Uporede nacine na koje razlicite zemlje Stite ili ogranicavaju
slobodu medija

Identifikuju logi¢ke zablude i procijeniti argumente
Istraze uticaj algoritama personalizacije
Procjene pristranost i znati kako se ona potvrduje potvrduje.

(Ovakvo uputstvo ¢ete naci i na : https://checkology.org/, a u pitanju je
interaktivna ucionica, na koju se mozZe vasa pretplatiti skola.)
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PITANJA

Korisne adrese za provjeru

1. Dalije sadrzaj originalan
(PORIJEKLO)

tiney.com

Google Reverse Image
Twitter Advanced Search
Facebook Graph Service
Panoramio.com
Youtube DataViewer
Yandex

TinEye

WayBack Machine

2. Ko je postavio sadrzaj na
internet (1IZVOR)

whois.com
pipl.com

Linkedin
mentionmapp.com

3. Kada je sadrzaj nastao
(DATUM)

fotoforensic.com
wolframalpha.com

4. Gdje se sadrzaj odigrao
(LOKACIIA)

Google maps
panoramio.com
wikimapia.org

5. Kako da stupim u kontakt sa
autorom? (KONTAKT)

Saznati Sto viSe o izvoru, a po pravilu
nakon Sto istrazimo sadrzaj uz pomo¢
raznih alatki, te da ga i na taj nacin
testiramo odgovarajuéim pitanjima

6. Postoje li prepreke za
objavljivanje sadrzaja
(DozvoLA)

U izvoru treba jasno saopstiti namjere
i kontekst objavljivanja i dogovoriti
se o svim aspektima autorskih prava

Preuzeto i prilagodeno sa: https://firstdraftnews.org/latest/essential-
verification-checklist-for-students/ i dopunjeno dodatnim adresama.
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Povjerenje u autorski koncept ,,rece mi jedan ¢o’ek” je u vremenu digi-
talne tehnologije samo promijenilo intenzitet produkcije i protoka. Zato je,
kao tradicionalni simbol pokvarenosti i okrutnosti, zasnovano na cinjenici
da nenadano izlazi iz voda i trske i proZdire Zrtvu, ,, podgoricki krokodil”
svojevrsni amblem opasnosti koje nas, zahvaljujuci globalnom povezivanju,
vrebaju iz sve manje ,medijske bare pune krokodila”.

Kada novinarstvo prestane da bude vjestina provjeravanja, a ne da publika
razmislja o toj dimenziji price, vazno je razvijati strategije kritickog misljenja
i dekonstrukcije.

R NN

LaZna vijest?
Zivotinja nalik krokodilu videna u blizini Gorice

Autor; Ming
07.06.2019, | 11:20
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Potvrda pristrasnosti Za razmisljanje i diskusiju: Nered u glavi

Istrazivanja pokazuju da je viSe nego dvostruko vjerovatnije da trazimo Praviti nered na bojnom polju ni izdaleka nije tako svrsishodno kao
informacije koje potvrduju i u skladu su sa nagim migljenjem, nego pravljenja nereda u glavi, pa je zbog toga i jasno otkuda tako teska, gotovo
informacije koje su u suprotnosti ili negiraju nage migljenje. To se zove rovovska bitka za to ko ¢e imati prevlast nad medijima. (Aktuelni primjer
pristranost potvrde. Ali, na taj naéin ne $irimo svoje znanje, pa umesto kod nas, 21. avgusta 2019. godine, je problem upravljanja javnim servisom
da ¢itamo ¢lanke ili izvjeStaje koji potvrduju nase misljenje, treba da i smjena clanova Savjeta RTCG).

traZino vjerodostojne informacije iz pouzdanih izvora koji tvrde suprotno.
Zatim treba razmisljati da li se racionalno mozemo suprotstaviti drugom
argumentu i moZemo li to potkrijepiti nepristrasnim podacima? Ako ne
moZemo to ne mora znaci da nismo u pravu, ve¢ imamo nova pitanja na
koje treba odgovoriti i istraziti ih.

O bici za dominaciju Pol Virilio kaZe: Jer medij poput televizije ne utice
samo na nase rasudivanje i percepciju - nije po srijedi hipnotic¢ki efekat -
on utice direktno na ono o cemu rasudujemo i Sta percipiramo: on mijenja
stvarnost ili je moZda tacnije reci: dezintegrise je.

Vecina politi¢kih odluka se od strane najveceg broja korisnika masovnih
medija ne donosi na osnovu analize informacija niti na procjeni ¢injenica,
a istorija se, zahvaljuju¢i medijima, viSe i ne dogada veé se emituje. Uz to,
masa je manipulativna: jer su njene karakteristike velika brojnost, konform-
isticki stavovi i slaba strukturisanost, Sto sve omogucava lakSu manipulaciju.

Poenta je da se raspravlja protiv sebe! To ée nas natjerati da dobro
razmislimo zasto bismo mogli pogrijesiti. Sto god da se ispostavi, ovakav
postupak ojacava nas ukupni nivo znanja.

Radionica: AHA! Volim da imam pravo, pa trazim informacije koje
potvrduju moje misljenje.

Zbog toga se svako suocen sa moci medija da oblikuju stavove ljudi koji
Zadatak: Ako kartica ima samoglasnik na jednoj strani, onda na drugoj su Cesto u suprotnosti sa njihovim realnim interesima mora zapitati da li
strani ima parni broj. Koje dvije karte treba da okrenete da dokazZete odluke donose ,,gradani ili stado“. Svakako valja imati na umu da ljudi na
da je ova izjava istinita? pozicijama modi znaju ovu ,lekciju” o kojoj upravo govorimo.

Radionicu, tacan odgovor i analizu greSaka potraziti na: https://www.
consortiumformedialiteracy.org/index.php?option=com_content&vie
w=category&layout=blog&id=12&Itemid=24

Edvard Berneiz je je jo§ 1928. godine objavio priru¢nik u kojem stoji:
»Svjesna i inteligentna manipulacija organizovanim navikama i misljenjima
masa je vazan element u demokratskom drustvu.” Nakon Prvog svjetskog
rata, Volter Lipman je otiSao jo$ dalje govoreci o dvije politicke uloge. Prvu
imaju ,,odgovorni ljudi” koji imaju pristup informacijama i koji bi trebalo da
Ucenici treba da pogode da li je prikazana slika realna ili fotoSopirana. imaju specijalno obrazovanje za javne funkcije kako bi stvorili kriterijume
Primjere mogu naci na sajtu Fake a photo. Portal Snopes, vodeci sajt za za rje$avanje problema drustva. Njihov je zadatak da , ustanovljavaju misl-
borbu protiv dezinformacija, takode sadrzi veliku arhivu detektovanih jenje” odnosno da ,formiraju valjano javno misljenje“ koje ¢e kasnije sluziti
laznih i pogresno potpisanih fotografija koje ucenici mogu koristiti. ,nacionalnom interesu“ Druga uloga pripada javnosti ¢iji je jedini zadatak
da, kada je potrebno, stavi na raspolaganje svoju mo¢ grupi odgovornih ljudi
»Zbunjeno stado koje gazii urli¢e, 'ima svoju funkciju’: da bude ‘zaintereso-

HEG

vani posmatrac akcije’, ne ucesnik. Ucesée je duznost ‘'odgovornih ljudi’.

Predlozi za radionicu:

Sedamdesetih godina proslog vijeka je Harold Lasvel u ,,Enciklopediji
drustvenih nauka“ (SAD) utvrdio da kada eliti nedostaje potrebna snaga da
prisili masu na poslusnost, ona onda mora pribjeéi propagandi, kao novoj
tehnici kontrole. Prema njegovom misljenju demokratski stav da su ljudi
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najbolji poznavaoci sopstvenih interesa je u stvari dogmatizam, jer mase
nisu ni upuéene i ve¢inom su bez ikakvog znanja, tako da ih je potrebno
kontrolisati za njihovo sopstveno dobro.

Takozvana javna sfera koja se stvara u okviru Veb 2.0*i dalje ima ogranicenja
slobode govora i javnog mnjenja zbog nejednakog pristupa mogucnostima,
kao i zbog ogranicavanja slobode udruZivanja u slucajevima kada velike
ekonomske i politicke organizacije dominiraju javnom sferom. Uz to, u sferi
korporativnih drustvenih medija, paznja je nejednako distribuirana, velike
kompanije, poznate li¢nosti i poznati politicki akteri, uZivaju sve prednosti
publiciteta, a najaktivniji kupci i korisnici dolaze upravo iz mlade, obrazo-
vane srednje klase.

Pred takvim izazovima za demokratiju, neminovno se zapitati: Sta mogu
uciniti? Jedno od rjeSenja je medijska pismenost. Uvijek treba imati svijest
o povrsnosti koja caruje u kulturi mreZe, postavljati pitanja i dekonstruisati
sadrzaje koji nam se nude. Prepoznavanje laznih vijesti je jedan od imperativa
danasnjice i u borbi protiv njih su ve¢ pokrenute brojne civilne inicijative
(grassroots®) i samo uvodenje medijske pismenosti je pocelo kao grassroots
inicijativa, sa namjerom da doprinese zdravijem druStvenom okruZenju.

Pri tom valja voditi ra¢una o Cinjenici da je internet poput ledenog brije-
ga, a da standardni pretrazivaci dozvoljavaju da vidimo samo njegov vrh.
Cak 90% onlajn prostora ¢ine neindeksirane internet stranice koje mogu
biti upotrijebljene u bezbjednosne ili nau¢ne svrhe, ali katkad ukljucuju i
kriminalne aktivnosti: distribuisanje djecije pornografije, prodaju droge ili
oruzja, kradu identiteta... Svakako ne treba stvarati bespotrebnu paniku, ali
briga o podacima i njihovoj bezbjednosti, briga o distribuciji laznih vijesti,
treba da nam bude jedan od prioriteta kada smo u onlajn sferi.

4 Web 1.0 je prva faza u kojoj je moguée samo Citati sadrzaje; Web 2.0 je druga generacija u kojoj je moguca
interakcija na mrezi; Web 3.0 bi navodno bila tre¢a generacija u kojoj bi uredaj bio osposobljen da komunicira
i iintrepretira informacije za Covjeka.

5 Inicijative iz naroda (Grassroots) — pojam koji oznacava javni ili politicki aktivizam i organizovanje Sirokih
drustvenih slojeva, obi¢no onih sa pravom glasa, kako bi se podrzala, sprovela, pokrenula neka inicijativa,
politicki ili drustveni pokret za promjenu. Za grasruts inicijativu je karakteristicno da okuplja osobe koje imaju
razvijene medusobne veze i zajednicke ciljeve, a svi bi u slu¢aju uspjeha bili obuhvaceni rezultatom promjene.
Ove incijative i strategije ukljucuju edukaciju, mobilizaciju, akciju ka odredenim ciljevima
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Deep Web i stalna borba za
,dezanonimizaciju”

* Deep Web su neindeksirane stranies kajima se ne
moze pristupiti preke Google-a 1 shcnin
pretrativada.

= Pristup preko Tor-a (The Onlan Router); Tar2web &
kreiran da se ne bi instalirao Tor softver.

L Na&dubljf uglovi su poznatl kac Dark Web, gdje su
sadrfajl namjerno skriveni.

* Dark Web se mofe konstiti 7a legalne swrhe
iralmjer:a csjetljivih informacija) i za ile galne

Evrec, knminal, terorizam).

= Hidden Wiki - shcna Vikipediji.

= Kemunikacija preko sigumih mejlova, vebietaili
poruka hostovanih na Toru

* Trpevina puterm Bitcoin-a | slignih valuta.

+ Sigurnosne slufbe stalno trake nadine da se bore
protivilegalnih aktivnostina Dark Web-u

Hacker's

Put svile '} Sitk Road

= 2011. Put svile je pokrenue Ros Vilijam
Ulbricht, kaji je bio poznat na mreil kao
Dread pirat Roberts, "

u sgp(em_lbru 2013. savezni agenti zaplijenill
€.

" su Put svile.
] Silk Road
a \H P ——— * 2013 |e Federaini zavod za istrage (FEI}

THIS HIDDEN SITE HAS BEEN SEIZED uhapsio Ulorichta.

- i = U maju 2015 Ulbricht |e osuden na doZivotnu
zatvorsku kaznu zhog svoje uloge u
operacijama Puta svile.

Ulbricht je zaradio ]I:reku 513.000,000 od
prodaje na Putu svile. Dok je Put svile radio,
uglavnom se koristio za prodaju llegalnih
droga, imao je i digitalnu robu, ukljucujuci
zabranjeni softver | piratske medije, plagijate,
lalne pasole, socijalna osiguranja i kartice,
kao i usluge hakovanja ratunara.

Nova oblast za pouéavanje vezano za apasnosti | zagtitu?

ol "REGULAR” WEB

DAY
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MALI RJIECNIK TERMINA ZA MEDIJSKU PISMENOST

Svaka specijalizovana forma diskursa ima svoj sopstveni jezik, pa ni
medijska pismenost nije izuzetak. Cak i nastavnici medijske pismenosti
ponekad imaju problema sa neadekvatnom upotrebom termina. Tako i
termini koje ti nudimo imaju mnogo Sire znacenje od samog objasnjenja,
ali ona mogu biti od pomodi za snalaZzenje u medijskoj pismenosti.

Administrator je osoba koja je zaduzZena za upravljanje i kontrolu
softverskom instalacijom.

Algoritam odnosno “Algo” je sistem koji predlaze stranice pre-
trazivacima kao odgovor na upit za pretragu.

Analogni: Medijski softver koji daje utisak fizickog kvaliteta i prisus-
tva prikazanih objekata.

Animacija je tehnika sa kojom neZivi objekti izgledaju kao Zivi, posredstvom
serije neznatno izmijenjenih slika zvanih ¢elije, koje pri brzom kretanju
mozak interpetira kao pokret.

Aplikacija je primjenjivi program, takoder poznat kao app (Application
software); racunarski program dizajniran za pomo¢ korisnicima da bi
izvrsavali jedan ili viSe odredenih zadataka.

Apanet je sistem umrezenih kompjutera i evoluirao je u ono Sto je danas
internet.

Autentic¢nost, identitet (Authenticity): su “realne” osobe koje stoje
iza postova na blogovima ili drustvenim profilima.

Autorsko pravo (Copyright): Zakoni koji obezbjeduju nadoknadu za
upotrebu intelektualne svojine.

B2B (Business to Business): je trgovina medu preduzec¢ima koja se
vrsi preko interneta.

B2C (Business to Consumer): je trgovina izmedu preduzeca i po-
trosaca putem interneta

Bitkoin je digitalna valuta.
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Blog je internet lokacija koja pojedinac ili grupa €esto aZurira radi
biljezenja misljenja ili informacija
Pretrazivac (Web browser): je pregledac, alatka koja korisniku omogucava

pregled internet stranica i multimedijalnih sadrzaja, radi preuzimanja i
predstavljanja podataka na internetu.

Brendiranje (Branding): Proces kojim se na trziStu stvaraju pogodnosti
i uslovi za prodaju nekog proizvoda na osnovu njegove slike ili projekcije
viSe nego na osnovu njegovog kvaliteta.

Broadcasting: masovni prenos radijskog ili video materijala posredstvom
elektronskih masmedija.

Cenzura (Censorship): Odstranjivanje/zabrana dijela teksta ili cijelog
teksta koji ne odgovara nekim utvrdenim kriterijumima.

Celija (Cell): Jedna sli¢ica u animaciji.

Datasfera je okruZenje u kojem su smjesteni digitalni podaci, uobicajeno
internet.

Dekonstrukcija (Deconstruction): Proces pri kojem publika prepoznaje
elemente konstruisanja znacenja u okviru poruke

Demografski (Demographics): Mijerljive karakteristike konzumenta
medijskih poruka, kao Sto su godine, pol, rasa, obrazovanje, prihod.

Denotacija (Denote/Denotation): Opis medijskog teksta koji ukazuje na
uobicajeno znacenje, oCigledno znacenje.

Digitalni identitet (Digital self): je rezultat socijalizacije pojedinca u
umrezenom drustvu i u okruZenju drustvenih medija.

Digitalni otisak (Digital footprint): predstavlja tragove koje ostavljamo
za sobom prilikom koristenja interneta. Kako je navedeno u Wikipedijinoj
definiciji postoje aktivni i pasivni digitalni otisak. Onaj aktivni stvaramo
sami, individualno i svojom voljom ostavljajuci svoje ¢lanke na blogovima,
objavljujudi fotografije na drustvenim mrezama, objavljujuéi informacije
o radnom iskustvu i profesionalnom napretku. Nas pasivni otisak stvaraju
drugi bez naseg znanja i volje, no nisu to samo one informacije koje vasi
Facebook prijatelji objavljuju i taguju vas, to mogu biti informacije koje
smo ostavili u nekim ustanovama, mozda ¢ak nas zdravstveni karton.

152

Prirucnik za razvoj medijske pismenosti i sprovodenje nastave

Digitalni urodenici (Born digital): je generacija rodena krajem
posljednje decenije proslog vijeka, koja od rodenja koristi digitalne
alatke. Suprotno — digitalni uljezi.

Digitalni: Proizvodnja i prenos informacija prenosom u digitalnu formu
i prenosenje tacne reprodukcije.

Direktor (Director): osoba zaduZena za ukupan izgled video ili filmskog
proizvoda. Upravlja akcijama ispred i iza kamere.

Dokudrama (Docudrama): Filmski oblike zasnovan na kombinaciji do-
kumentarne grade i elemenata fikcije. Omogucava kreativnost i Sirinu
pristupa, a vrhunac je vjesta reprezentacija stvarnih ljudi i dogadaja.

Dokumentarni film (Documentary): Film koji tacno i precizno prikazuje
predmete. U njemu se mogu koristiti razlicite tacke gledista i impresije
stvaraoca.

Dominantan: Kada se medijski tekst ¢ita od strane publike ta¢no onako
kako je njegov kreator Zelio.

Dozvoljena upotreba (Fair use): zakonska moguénost koja dopusta onima
koji poducavaju (bave se obrazovanjem) da budu izuzeti od obaveza po
osnovu autorskih prava.

Dramska napetost (Dramatic tension): je poznata i kao rastuca radnja. U
tradicionalnom narativnim oblicima, dramska napetost oznacava pocetak
price u kojoj sukob ide ka razrjeseniju.

Drustveni mediji (Spreading media): su mediji koji dopiru do svih dijelova
publike.

Duboki internet (Deep Web): su sajtovi nedostupni normalnim
pretraziva¢ima, neindeksirane i nepretrazive stranice. Njen produkt je
darknet.

E-Book je knjiga u digitalnoj formi ili elektronska knjiga.

Elektronski mediji (Electronic media): jesu mediji koji koriste struju da
bi funkcionisali i odasiljali poruku.

Engage je izraz koji oznacava to kad komunicirate sa drugim korisnici-
ma drustvenih medija, ukljucujete se.

Fakt ceking (Fact cheking): je provjeravanje Cinjenica u tekstovima kako
bi se provjerila njihova vjerodostojnost prije nego Sto bude objavljen.
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Film je medij u kome su slike snimljene na plasti¢nu traku i obradene u
fotohemjskom procesu.

Filteri su program dizajniran da ukloni nedostatke ili promijeni izgled.

FotoSop (Adobe Photoshop, ili skraceno Photoshop): je graficki racunarski
program za obradu slike.

Frinet (Freenet): je softver za pristup prikrivenim sajtovima.

Gedzet (Gadget): je mali alat, kao $to je masina, koja ima odredenu
funkciju. GedZeti se ¢esto nazivaju i Gizmosi (gizmos). Gizmosi se razlikuju
od gedzZeta. GedZeti su bazicno mali alati koji se pokrec¢u elektronskim
principima (Cipovi na ploci). U softverskoj industriji gedZet se odnosi na
racunarske programe koji pruzaju usluge bez potrebe za nezavisnom
aplikacijom koja se instalira na uredaj.

Geospacijalni alati (Geospatial data): su informacije koje omogudavaju
da se svi objekti mogu vidjeti na planeti.

Gif je jedan od najc¢esce koris¢enih grafickih formata za razmjenu slika
na internetu.

Grafika ukljucuje slike, oblik slova i teksta, kao i simbole, fotografije i
geometrijske oblike. Grafika predstavlja vizuelne elemente koji sluze da
usmjere Citaoce i gledaoce na odredene informacije.

Grasruts (Grassroots): su inicijative koje pokrecu obicni ljudi za rjeSavanje
odredenih problema.

Hardver (Hardware): predstavlja tehnologiju (uredaji) koja se koristi
u medijskoj proizvodniji i prenosu (televizija, radio, kompjuteri, filmski
projektori, telefoni...) lako se to moZe odnositi i na olovke i Stamparske
prese, pojam se uglavnim vezuje za elektronske medije.

Hastag (Hashtag): je simbol # (taraba) koji se koristi za oznacavanje
i grupisanje poruka vezanih za neku konkretnu temu. Uveo ga je Kris
Mesina 2007, zbog lakSeg grupisanja tema na Tviteru (prikazuje se na
lijevoj strani Tvitera).

Hegemonizam (Hegemony/hegemonic): Kada neka dominantna
grupa ubjeduje ostale da je prihvatanje dominantne ideologije u na-
jvise u njihovom interesu. Funkcija medija u takvim procesima je da
ohrabri nastojanje da ostane status quo.
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Hipodermicki (Hypodermic): uticaj medija se zasniva na pretpostavci da
medijski sadrzaji direktno uti¢u na korisnike (na primjer scene nasilja na
djecu), Sto istraZivanja ne dokazuju.

Homofobija: Strah od homoseksualizma kao rezultat nacina njihovog
negativnog medijskog predstavljanja.

HTML (Hypertext Markup Language) — Hipertekst jedinstveni jezik:
Kompjuterski programiran jezik koji dozvoljava ljudima kreiranje veza i ko-
riS¢enje razlicitih izvora informacija u okviru WWW (World Web Wide).

Ideologija/ldeoloski: Nacdin na koji pojedinac razumije svijet u kome
Zivi. To razumijevanje uklju¢uje odnos izmedu njegove individualne psi-
hologije i socijalnih struktura u kojima Zivi. Nacin razumijevanja svijeta
moze biti zasnovan na licnim stavovima, ali i na uticaju mas-medija. U tom
slucaju govorimo o distribuciji modi.

Industry - Proizvodnja: Agencije i institucija povezane sa produkcijom
medijskih tekstova. Termin se joS upotrebljava da oznaci komercijalne
proizvodace medijskih tekstova koji ih proizvode iskljucivo u cilju ost-
varivanja profita.

Infografika ili informacijska grafika je vizuelna prezentacija informacija,
podataka ili znanja. Takva grafika se koristi kada je potrebno da se kompleksne
informacije objasne brzo i jasno, pu znakovima, mapama, novinarstvu,
tehni¢kom pisanju i obrazovaniju.

Informacija je poruka koja se koristi kao osnova za donosenje odluke.
Intertekstualnost: Kada medijski tekst upucuje na neki drugi tekst.

Ispad (Jolts): Trenuci u medijskom tekstu izazvani nekim komicnim ili
naglim pokretom unutar kadra, zvukom ili seksualnim aluzijama, smisljeni
da izazovu zabavu kod publike. (Vidi na kraju filmova kadrove sa snimanja
i greske glumaca).

Urednik (Editor): Osoba koja ureduje, selektuje i odreduje materijale
za objavljivanje.

Izdavac (publisher) je krajnji autoritet u izdvackoj industriji.

Izdavanje (Stampanje, snimanje filma, ploce...) (Editing): je proces
grupisanja, povezivanja ili odstranjivanja slika, teksta ili zvuka u cilju
uobli¢avanja kona¢nog medijskog proizvoda.
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Kabliranje (Cablecasting): Prenos medijskih poruka kroz podzemne ili
nadzemne kablove.

Kadar (Frame): prozor u kome su smjesteni elementi slike, ograniceni
okvirom.

Kairon (Chyron): predstavlja dio opreme koje omogudava da tekst ili
grafika idu preko video slike ili kadra. Uobic¢ajeno u TV Dnevniku ispod slike
ide kairon sa glavnim vijestima.

Kamerman (Camera operator): je osoba koja snima i kadrira slike u
procesu snimanja filma ili video materijala, po pravilu pod vodstvom reZisera.

Karakterizacija (Characterization): Razvoj karaktera u prici. Karakteri mogu
biti dobro motivisani (okrugli karakteri) ili slabo motivisani i stereotipizirani
(plosni karakteri).

Klikbajt (Clickbait): je sadrzaj koji ima glavnu svrhu da izaziva paznju
posjetilaca klikom na odredenu stranicu.

Komercijalan (Commercial): Profitan. Takode, plac¢ena reklama za ciljanu
publiku radi prodaje stvari ili ideja. Ekonomska snaga kojom se finansiraju
mediji.

Komunikacija licem u lice (Face-to-face communication): Prirodna
komunikacija u kojoj sagovornici mogu izmjenjivati misli, u kojoj postoji
povratna informacija.

Konotacija (Connote/Connotation): Vrijednosna ocjena, znacenje ili
ideologija povezana sa medijskim tekstom, ili znacenje i vrednosne ocjene
koje tekstu pridodaje publika.

Kontrukt (Construct or Construction): Proces kojim medijski tekst
obuhvata dio i daje znacenje prikazanoj stvarnosti, povezan sa namjerom
da zadrzi paznju i interesovanje publike.

Kriticka autonomija (Critical Autonomy): Proces pri kojem je pojedinac
u stanju da ¢ita medijski tekst i na nacine koji nisu poZeljni od strane posil-
jaoca teksta (na primjer da prepozna manipulaciju). Takode se koristi da
oznaci sposobnost medijski pismenog ¢ovjeka da dekonstruise tekst.

Kriticki (Critical): Odnos prema tekstu koji se bavi njegovim znacenjem,
i vrijednosnim stavovima, moguc¢im predrasudama i stereotipima unutar
poruke.
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Kriticki pogled (Critical Viewing): Sposobnost kritickog misljenja i pos-
jedovanje vjestina kojima se analizira, preispituje i razumije problem koji
se otvoreno ili skriveno prikazuje u medijskom tekstu, filmu, video tele-
vizijskom ili drugom mediju.

Lazne vijesti (Fake news): su namjerno izmisljene vijesti, price ili obmane,
kreirane da daju nepouzdane informacije i varaju ¢itaoce. Proces digitalizacije
i fragmentacije medija radikalno povecéava problem laznih vijesti. Nakon
predsjednickih izbora u SAD, 2016. godine, na to se gleda kao na globalni
problem.

Lijepljenje (Paste up): je rasporedivanje ¢lanaka, grafika i fotografija na
stranicu, kao na finalni proizvod.

Link bait je mamac za veze, dizajniran da privuce dolazne veze. Vijes-
ti i kuke za vidgete su dobar primjer.

Logo je simbol koji ima pravo da koristi neka firma, proizvod ili korporacija.

Marketing reklamiranje je nacin na koji se neki proizvod ili sam medijski
tekst prodaje ciljanoj publici.

Masovni podaci (Big data): su ogromne baze podataka u umrezenom
drustvu danasnjice.

Mas-mediji (Mass Media): Mediji tehnoloski tako oblikovani da ih moze
koristiti najSira moguda publika.

Masthead je izraz koji se koristi u Stampanim medijima da oznaci identitet,
mjesto, vlasnistvo i upravu nad nekim medijem.

Mediji (Media): Razli¢ite forme medija; odnosi se na sve oblike i kombi-
nacije oblike masovne komunikacije.

Medijska pismenost (Media Literacy): Proces razumijevanja i upotrebe
mas-medija bez dogmatizma i pasivnosti. To podrazumijeva informisanost
i kriticko razumijevanja prirode medija, tehnika koje se koriste i njihovih
efekata.

Media target je ciljna publika nekog medija. Publika se targetuje po
osnovi pola, godina, obrazovanja, navika...

Media use je nacin na koji publika ima interakciju sa medijem.

Medija centar (Media center): je mjesto gdje su pohranjeni medijski
hardver i softver.
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Medijasfera (Mediasphere): je kolektivna , ekologija“ svih svjetskih medija,
uklju¢ujuéi novine, Casopise, televiziju, radio, knjige, romane, reklame,
saopstenja za javnost, publicitet i blogosferu; i svi mediji emituju i objavljuju.

Mediji (Media): su oblici prenoSenja poruka. Uobicajeni medijski kanali su
Stampa, radio i televizija, internet, ali i razne vrste umjetnosti, indistrijske
forme, oglasi...

Medijske agencije (Media Agencies): su proizvodaci sadrzaja u medi-
jskoj industriji.

Medijske konvencije (Media conventions): su formati, simboli i nara-
tivi koji su kljuéni da publika formira znacenje. Primjer je i simbolicki jezik
elektronskih medija, koji funkcionise kao gramatika u Stampanim mediji-
ma.

Medijski jezik (Media Languages): su medijske konvencije, formati,
simboli i narativne strukture klju¢ne za razumijevanje od strane publike.

Medijski sadrzaj (Media content): poruka koji proizvodi posiljalac, a
distribuira se ka mnogo korisnika.

Medijsko obrazovanje (Media Education): Proces u kome pojedinac
stice vjestine dekodiranja i proizvodnje medijskih tekstova.

Mejnstrim (Mainsteram): je glavna struja, matic¢ni tok; dominantni,
preovladujué¢im pravac kome se tezi. Kada su u pitanju mediji, rijec je o
medijima koji odrazavaju preovladujuca misljenja, uticaje i djelovanja za
razliku od alternativnih medija koji uklju€uju sadrzaje koji nisu u skladu sa
preovladujuim pogledima.

Metak teorija (Bullet theory): Teorija, uglavhom napustena u nase
vrijeme, prema kojoj su ljudi pasivni primaoci medijskih informacija.
Takode, ista oznacava da mediji mogu dirnuti ljude i direktno uticati na
njihovu promjenu.

Microblogging je objavljivanje kratkih poruka sa naloga na drustven-
im medijima. Statusi Facebooka i Tvitter postovi su dva primjera.

Mim (Meme): je neki kratki zabavni sadrzaj, ideja, fotografija, koji se
distribuira putem drustvenih medija...

Mobilna produkcija je video materijal koji pojedinac stvara u svakodnevnom
okruzenju, na ulici u restoranu i Siri na svom blogu ili sajtu.
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Monopol: Svaki komercijalni proces u kome jedan prodavac kontrolise
cijenu i snabdijevanje nekim proizvodom.

Moralna bojazan (Moral Panic): Nagli porast bojazni publike kako ¢e se
odredene drustvene vrijednosti i interesi shvatati zbog nacina prikazivan-
ja u medijima.

Mracna mreZa (Darknet, Dark Web): su nekategorizovani tajanstveni
sajtovi kojima se ne moZe pristupiti uobi¢ajenim nacinima. Zahtijevaju
posebnu enkripciju i na njima se, uz anonimnost, najc¢esée odvijaju nelegalne
radnje. Mogu se koirstiti jedino ako korisnik zna tacnu adresu (URL).

Multimedija (Multimedia): je kombinovana upotreba nekoliko medija,
na primjer zvuka, videa u kompjuterskoj aplikaciji.

Multiskrining (Multi screening): znaci da postajemo mobilni i mozemo da
gledamo televizijski program svagdje. Ne samo na ra¢unarima i tabletima,
vec i na pametnim telefonima, bilo da su iz Apple ili iz Android linije.

Narativ: Nacin na koji se iznosi prica ili zaplet. U medijskom tekstu to je
jedinstvena sekvenca (isjecak) dogadaja u vremenu i prostoru.

Narrowcasting je proizvodnja i produkcija medijskih sadrZaja sa ciljem
da dopre do vrlo specificnog dijela publike. Suprotno BROADCASTING.

Objektivan: ideal medijskog proizvodaca ili reportera koji Zeli da reprezentuje
tacnu i balansiranu tacku gledista na neki dogadaj.

Onlajn bezbjednost (Internet safety): nastojanje da se sacuva privatnost
i bezbjednost na internetu, posebno od kriminala i zloupotrebe. O tome
brinu Vlade, a posebno o bezbjednosti djece.

Opozicioni: Kriticka pozicija u suprotnosti sa obiéno dominantnom ide-
ologijom tvoraca medijskog teksta.

Optimizacija pretrage (Search Engine Optimization (SEO)): je pro-
ces organizovanja odredene web lokacije tako da se pojavljuju blizu
vrha rang listi pretrazivanja.

Osoba zaduzena za informisanje (Gatekeepers): Kontrolise protok
informacija, tu spadaju i novinski izdavaci, vladini predstavnici za Stampu,
sekretari, glasnogovornici, vlasnici radio stanica...

Pan je horizontalno kretanje kamere
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Participativna kultura (Participatory culture): je koncept suprotan
potrosackoj kulturi, u kojoj pojedinci ne djeluju samo kao potrosaci vec¢ kao
oni koji dijele ili proizvode. Termin se najviSe odnosi na medije digitalnog
doba, koji su omogucili kreiranje | objavljivanje vlastitih medijskih sadrzaja.

Planirano zastarijevanje (Planned obsolecence): je politika proizvodnje
opreme koja zbog stalnih nadgradniji brzo zastarijeva i potrebno je kupiti
nov uredaj (situacija sa Apple-ovim, ali i ostalim digitalnim proizvodima).

Plasman proizvoda (Product Placement): Proces u kojem proizvodac
i reklamni promoteri plaéaju za brendiranje proizvoda kroz najvaznije
medije, TV emisije, ili filmove...

Platforma (Platform): je sistem koji upravlja sadrzajem. Na primjer
Wordpress kao platforma kojom se upravlja zajednicom blogova.

Platforma je kompjuterizovani okvir za rad aplikacija.

Podkast (Podcast): je digitalna datoteka koja sadrZi audio ili video, ili
audio-video zapise i ditribuira se putem interneta.

Portal je mjesto pristupa informacijama, a Cini ga vise razlicitih, logicki
povezanih aplikacija koje su zajedni¢ke veéem broju korisnika.

Postavljanje na dnevni red (Agenda-setting): Sposobnost medija da
kaZu ljudima sta o kome/¢emu da misle. Takode se odnosi na one medije
koje imaju vise kredibiliteta nego konkurencija.

Potrosaci (Consumers): Publika za koje se konstruiSu komercijalni medi-
jski tekstovi kao na potencijalne kupce.

Povratna komunikacija (Feedback): je proces u kome osoba koja
komunicira moZe da reaguje u komunikacionom procesu.

Pretapanje (Dissolve): je postepena promjena slike. Po pravilu upuéuje
na prolazenje vremena raspoloZenja ili mjesta. Upotrebljava se i kao nacin
da se izrazi nostalgija ili optika snova.

Priblizavanje (Convergence): Povezivanje ranije razdvojenih oblika
komunikacije, kao $to su izdavastvo, kompjuteri, filmovi, muzika, vijesti,
omoguceno razvitkom naprednih tehnologija.

Prikriveno oglasavanje (Product placement): je oblik reklamiranja
komercijalnih proizvoda ili usluga stavljenih u kontekst medijskih sadrzaja,
najc¢escée na filmu, tv seriji, propagandnom spotu, knjizi ili racunarskoj igri).
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Prikriveno oglasavanje je marketinski pristup kojim se nastoji u ulovima
prezasi¢enosti trzista na optimalan nacin do¢i do kupca.

Udarni termin (Prime Time): je termin u okviru programske Seme koji
privlaci najveci broj gledalaca (publike).

Pristup (Access): Sposobnost korisnika medija da sami proizvode tek-
stove prema principima medijskog predstavljanja. Takode, sposobnost
korisnika da se odupru dominaciji medija.

Priznanja za ucesée (Credits): u elektronskim medijima oznacava ¢lanove
ekipe koji su doprinijeli nastanaku ili televizijske emisije.

Kropovati (Crop): opcija za ,rezanje” fotografije do veli¢ine tako da
se uklapa u propisani prostor, kao i da biste uklonili neZeljene djelove sa
fotografije

Producent (Producent): je osoba koja vodi i kontroliSe izradu medijskog
proizvoda.

Vrijednosti produkcije (Production values): se odnosi se na kvalitet
medijske produkcije proporcionalno uloZzenim novcanim sredstvima i teh-
nologiji koja je korisé¢ena.

Produkcija predstavlja proces proizvodnje medijskih tekstova, kao i lju-
di ukljucenih u taj proces.

Produsaz (Produsage): je kovanica nastala od rijeci production - proiz-
vodnja i usage — koris¢enje. Odnosi se na kreiranje sadrzaja koje se odvija
u razli¢itim onlajn okruZenjima, softverima otvorenog koda i blogovima.
Ovaj termin briSe uobicajene razlike izmedu proizvodnje i potrosnje sa-
drzaja. Razlika izmedu potrosaca i proizvodaca je hibridna, jer korisnici
igraju i ulogu proizvodaca, bili toga svjesni ili ne, i obrnuto.

Propaganda (Propaganda): Svaki medijski tekst koji ima prvenstvenu
svrhu da promijeni psiholoske i socioloske karakteristike publike (kao Sto
su sklonosti, vrijednosti, emocionalni odnos i ideoloska uvjerenja).

Prvi amandman (First amendment): Pravo na slobodan govor u Ustavu
SAD, kojim se medijske poruke Stite od zabrane i cenzurisanja.

Psihigrafski (Psychographics): Dio demografije koji sadrzi informacije o
psiholoskim i socioloskim osobinama medijskih konzumenata (potrosaca),
kao Sto su sklonosti, vrijednosti, emocionalni odnos, ideolo$ka uvjerenja.
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Public affairs programming su TV i radijski programi zasnovani na
informacija od interesa za Siroku publiku, obi¢no vezani za bezbjednost,
odluke vlade, zdravlje, obrazovanja. Kod nas bi to bio javni servis.

Publika (Audience): Publika za koju je medijski tekst konstruisan, kao i
oni koji su izloZeni uticaju teksta.

Racunarstvo u oblaku (Cloud computing): je univerzalni prostup mrezi,
gdje se digitalna aktivnost i skladistenje odvijaju u nematerijalnom prostoru
nezavisnom od bilo kojeg hardvera, kome se moZe prostupiti sa bilo kojeg
kompjuterskog uredaja.

Rasprava (Negotiate): Proces u kojem publika kroz medijski tekst inter-
pretira, dekonstruise i nalazi odredeno znacenje.

Regulation (Regulation): su agencije koje zakonski i prema pravilima
reguliSu rad medija.

Reklamiranje (Advertising): Poruke koje navode da se kupuje neki
proizvod ili ideja. Upotrebljava se i da oznaci informisanje potrosaca o
novim proizvodima. Reklama je komercijalna osnova mnogih medija.

Predstavljanje (Representation): Proces kojim se konstruiSe medijski
tekst upotrebom opisa, simbola i predstava ljudi, mjesta i dogadaja ili ide-
ja, koje su realne i postoje izvan teksta.

Rez (cut): Nagli prelaz video ili zvu€nog zapisa, uobicajeno pracen
promjenom vremena, mjesta ili raspoloZenja; namjerni prelaz izmedu dvije
slike pri kojem jedna odjednom zamenjuje drugu.

Sajber kriminal (Cyber crime): predstavlja oblik kriminalnog ponasanja,
kod koga se koriséenje kompjuterske tehnologije i informacionih sistema
ispoljava kao nacin izvrsenja krivicnog dela, gdje se kompjuter ili racu-
narska mreza upotrebljavaju kao sredstvo ili cilj izvrSenja.

Sajberspejs, kiberspejs (Cyberspace): je u pocetku oznacavao ,dobrovoljne
halucinacije”, uglavom na osnovu video-igrica u Ciji su svijet korisnici
,ulazili“ iz realnog. Danas je termin sporan, bez obzira na nazive kakvi su
sajberkriminal, sajberpreljiuba ... jer tu nije rije¢ o kompjuterskim ekranima
koji to uslovljavaju, vec je u pitanju covjekovo izvorno ponasanje i odluka
da se bavi odredenim radnjama.

Samoregulacija je proces u kojem mediji sami sebe reguliSu u smislu
postovanja etickog kodeksa.
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Script je Stampani nacrt akcija, narativa i dijaloga u nekom filmu.

Segue je u muzici i filmu postepeni prelaz izmedu jednog dijela ili scene
na drugi.

Softver (Software): Program nacinjen za kompjuter ili za medijski tekst
koji se putem njega plasira.

Specijalni efekti (Special effects): su zvukovi ili slike koje se koriste u
editovaju da sugerisu ili pojacaju elemente price.

Stereotipi: Nacini medijskog predstavljanja u kojem su neposredno
uocljive osobenosti koriste da odrede ¢lanove neke kulturne ili drustvene
grupe (u Kursadzijama — nosnja, govor...) lako su u nacelu negativni, ste-
reotipi mogu sadrZati i elemente istine i mediji ih koriste da izazovu brz
odgovor sa publikom ( u filmovima. Oni dopronose brzem uvodenju pub-
like u radnju ili u neki problem. Na primjer, zapusteni, bradati muskarci
su stereotip problemati¢ne osobe, pa se od njih ocekuje neki problem;
kad se najavljuje vampir, u horor filmovima, koriste se podocnjaci, crna
odjeca...).

Storiteling (Storytelling): je drustvena aktivnost Sirenja prica radi uticaja
razne vrste.

Storyboard je graficki plan kadar-po-kadar akcija u filmu ili videu.

Struktura piramide (Pyramid structure): je tipi¢an raspored informacija u
novinskom izvjestaju, koja podrazumijeva da se one rasporeduju po znacaju.
Zove se joS i OBRNUTA PIRAMIDA, a to znaci da urednik u slu¢aju manjka
prostora moze da ,kida“ donje, manje znacajne dijelove.

Studio System (Studio sistem): Holivudski sistem nalik fabrici u kojem
su se izmedu 1925-1955 proizvodili filmovi.

Sinergija ili udruZivanje (Synergy): Kombinacija dva odvojena medijska
teksta ili proizvoda sa slicnim karakteristikama, tako da jedan moze po-
modi prodaji drugog.

Sadenfroid (Njemacki: schadenfreude): uZivanje publike u svjedocenju
strasnim, neprijatnim i muénim situacijama.

Stampani mediji (Print media): su mediji koji nastaju od papira i i mastila.

Tag oznacava o ¢emu se radi i/ili ko je u pitanju.
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Tehnologija: Masinerija, alatke i materijali potrebni za proizvodn-
ju medijskih tekstova. U smislu medijske pismenosti, tehnologija ima
veliki uticaj na konstrukciju i konotacije (dodatna znacenja) medijskih
tekstova.

Tehnoloski determinizam je stav prema kome je tehnologija ono sto je
najbitnije i presudno uti¢e na svijet.

Tekst: Pojedinacni rezultat medijske produkcije: film, TV epizoda, knjiga,
primjerak magazine, novine, reklama, album, bilbord...

Tilt je vertikalno kretanje kamere.
Tor je softver koji lazno prikazuje lokaciju i IP adresu korisnika.

Traffic je izraz koji se u digitalnom dobu i odnosi se na posjetioce koji
posjeéuju internet stranicu.

Trajnost vizije (Persistence of vision): je vizuelni fenomen pri kojem slika
ostaje u o¢ima neko vrijeme, stvarajudi iluziju produzavanja pokreta u filmu.

Transition je proizvodna tehnika odabana za prelaz iz jedne scene u
drugu; takode i produkcioni elementi izmedu pojedinih programa. Neki
od njih su: rez, zamracivanje, maglovitost, specijalni efekti....

Transprentnost - prozirnost, vidljivost (Transparency): Osobina medi-
jskog teksta koja Cini da on djeluje viSe prirodno nego konstruisano. (Na
primjer: transparentno izvjeStavanje u TV dnevniku je da se ne koristi ma-
nipulacija uglovima, kamerom, svjetlom i slicno).

Trol je sadrzaj kojim se nastoji izazvati Sto viSe reakcija u internet zajednici,
uglavnom diskreditacijom, agresivnos$éu i usmjeravanjem diskusije u
neproduktivnhom pravcu.

TV listing je TV program prema vremenu prikazivanja.

Tweeps znaci Twitter + ljudi = Tweople.

UGC (User-Generated-Content): su sadrzZaji koje na internetu stvara-
ju prosjecni korisnici.

Uticaj (Influence): je uticaj nekog pojedinca na mrezi, sada se mjeri

Klout Score mjerom drustvenog uticaja.

Vajn (Vain): su to smijesni YouTube klipovi, sabijeni u sedam sekundi,
iliti kratak vic koji vam frizer isprica, samo je smijesan.
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Vertikalno povezivanje (Vertical Integration): Proces u kojem neka
medijska kuca zahtijeva druge kuce u procesu medijske produkcije.

Video klip je kratkotrajna sekvenca kadrova; naj¢esce se koriste za
oglasavaje; postoji i umjetnost snimanja i uredivanja video klipova.

Vidzet (Widget): je mala, atraktivna aplikacija na internet stranici
kao Sto je hit brojac.

Vijest (News): informacija za koju publika ocekuje da bude tac¢na i
istinita.

Viki (Wiki): su mrezne aplikacije pomocu kojih grupe ljudi mogu da
zajedno prave i ureduju dokumente (najpoznatija — Wikipedia)

Viralni mediji je jos jedan uobicajeni termin Cija je popularnost podstaknuta
ubrzanim razvojem sajtova drustvenih mreza; "virusni mediji" koriste
virusne metafore "infekcije" i "kontaminacije" sto znaci da publika ima
pasivnu, a ne aktivnu ulogu u Sirenju sadrzaja; memi su jedan poznati
primjer informativnih virusnih obrazaca.

Viralno (Viral — Spreadable): podrazumijeva pasivno i staticno ucestvovanje,
jer se sve $iri kao bolest. Sirenje podrazumijeva aktivno u¢esée publike.

Viralno (Viral): je sve Sto se brzo dijeli putem drustvenih mreza
(primjer su YouTube sadrzaji)

Virtual- Virtuelno: Nesto Sto je viSe predstavljeno nego realno. U
reklama virtuelno znace “skoro da”.

Vizuelna pismenost (Visual literacy): je sposobnost prijema i razumijevanja
vizuelnih poruka.

Vlog - video blog, zapis.

Web 2.0 se odnosi na drugu generaciju interneta, Sto znaci da ljudi
sada blogiraju i kreiraju internet stranice bez potrebe za specijalizo-
vanim tehnickih znanjem i obukom. Prva generacija je Web 1.0, kada
su se sadrzZaji samo mogli Citati, a Web 3.0 bi bila tre¢a generacija kada
¢e masina biti u stanju da za korisnika komunicira.

Web-sajt (Web-mjesto): je skup povezanih web-stranica tipi¢no ser-
viranih s jednog web-domena. Web-sajt je smjesten (hostiran) na na-
jmanje jednom web-serveru, dostupan preko mreze poput internetaili
privatne LAN-mrezZe, a preko internetske adrese poznate kao URL. Svi
javno dostupni web-sajtovi kolektivno ¢ine World Wide Web.
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Wiki predstavljaju jednostavne stranice koje mogu da ureduju drugi
korisnici.

Word-of-mouth - vijest: Informalan nacin na koji publika postaje
obavijestena o medijskim proizvodima

WWW (World Wide Web): MreZa stranica i stranica slika, teksta,
zvuka na internetu koja je dostupna upotrebom citaca.

Zagovaranje (Flak): Organizovani pokusSaj da se utice na sadriaj
medija, bilo u obliku pisama, telefonskih poziva, peticija, sudskih pro-
cesa i zakonodavstva.

Zaplet (Plot): je pocetak, sredina i kraj neke narativne strukture, kao i
sve sekvence koje vode u filmu od jedne sekvence ka drugoj.

Zatamnjenje (Fade): je prelaz na koji oznacava pocetak ili zavrSetak
nekog programa.

Zumiranje (Zoom): je priblizavanje kamere izdaleka blizu do takozvanog
close-up-a.

Zvucni efekti (Sound effects): su posebni efekti koji se koriste da sugerisu
elemente price i karaktere.

Zanr (Genre): jeste poseban oblik medijskog sadrzaja, na primjer, drama,
zabavni progam, vijesti, reklame. Svaka kategorija je odredena odredenim
konvencijama (pravilima), ali se one mogu i kombinovati (na primjer:
dokumentarnadrama ili info-zabava).

Zanr (Genre): Vrsta medijskog teksta koju karakteride poseban stil,
forma (oblik) i sadrzaj.
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