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STA JE MEDIJSKA
PISMENOST?

POSTOJE BROJNE DEFINICIE POJMA ,medijska
pismenost”, ali sve one se manje-vise svode
na: sposobnost razumevanja, kritickog i ana-
litickog usvajanja medijskih sadrZaja, kao i na
znanje i vestinu kreiranja medijskih poruka
u skladu sa profesionalnim i etickim standar-
dima novinarstva. U Sirem

Najcesci posrednici
nasih saznanja jesu
mediji (Stampa, televizija,
radio, internet-portali,
drustvene mreZe...)

znacenju, medijska pismeno-
st predstavlja ,preuzimanje
kontrole” nad stvarnos¢u i
vlastitim Zivotom, kroz raz-
likovanje sveta i onog sveta
kojeg su kreirali mediji.
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Savremeni svet, kao i
nase okruZenje, kompleksni su fenomeni
koje je nemoguce sagledati i razumeti kroz
neposredno iskustvo. Sva nasa saznanja su
manje-vise posredovana, a najces¢i pos-
rednici u tome jesu mediji shvaceni u najsi-
rem smislu (§tampa, televizija, radio, inter-
net-portali, drustvene mreZe...). Koliko god
neki smatrali da oni ne uti¢u na njihov Zivot
i Zivotne odluke, dovoljno je da se samo za
trenutak upitaju na osnovu ega su izgradili
misljenje o ljudimakoje nisu nikada upoznali
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i dogadajimakojimanisu prisustovali. Medije
ne treba ignorisati i unapred odbacivati — to
na kraju i nije moguce — vec ih treba kriticki
razumevati, prepoznavati pravila po kojima
funkcionisu, prepoznavati njihov drustveni
znadaj, ali i manipulativne strategije kojima
se sluZe... Mediji definitivno uti¢u i na vred-
nosti na kojima pociva jedno drustvo. Sto-
ga, treba tragati za medijima kojima Cete sa
pravom verovati, ali uvek treba biti oprezan:
proverite pre nego Sto poverujete!

Savremena kultura je kultura zasi¢ena
informacijama. One nas obasipaju sa svih
strana, neprestano. Veoma Cesto kao odgovor
na to, mi uklju¢ujemo ,automatskog pilo-
ta”, odnosno automatizovano, nesvesno
obradujemo poruke i time ostavljamo pro-
stor da mediji i medijski sadrZaji uti¢u na na3
misaoni proces, ¢ak i ako toga nismo svesni.
Nekada su pojedinciizajedniceimali problem
da dodu do informacije, ona je bila skrivena i
dugo je putovala. Napredak demokratije je
oznatavao i razvijanje mogucnosti dase dode
Sto brZe i pouzdanije do neke informacije,
moze se Cak reéi da je Zed za demokratijom
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zapravo — Zed za informacijom! Danas medutim nije

klju¢ni problem dostupnost informacija ve¢ nacin
kako da se covek snade i zastiti od njihovog preveli-
kog obima, kako da prepozna pravu, potpunu, istinitu
i nepristrasnu informaciju... Za to nije viSe dovoljan
samo osecaj vec i — vestina i znanje! | ta vestina i to
znanije nije nesto 3to se jednom zauvek usvoji i nauci,
to je proces koji traje ceo Zivot!

Kada govori o medijskoj pismenosti i ,auto-
matskom pilotu” za razvrstavanje i vrednovanje
informacija, DZejms Poter u svojoj knjizi ,Medijska
pismenost” pravi interesantno poredenje. Kada
odete u neki supermarket i kupite recimo 25 proiz-
voda, vi niste doneli samo 25 odluka. Vi ste doneli
ogroman brojodlukakoje glase daneke proizvode
necete kupiti. U medijskom smislu, vi svakodnevno
donosite jako veliki broj odluka da neke informaci-
je ne ,,kupite". I na taj nacin gradite svoj svet i svoju
svest. Medijska pismenost nije ta koja ¢e vas tera-
ti da kupujete” sve informacije, to je i nemoguce,
nego ¢e ona uciniti da budete svesni svojih odluka i
razloga na osnovu kojih ste ih doneli!

Medijska pismenost je i odgovor na komerci-
jalizaciju kulture i tehnoloski napredak koji je doveo
do promene same sustine pojma medija. Sa jedne
strane, dolazi do ,velikog praska” informacija i medij-
skog sadrZaja, a sa druge jacaju monopoli u medijskoj
industriji i moéne korporacije sve vie jaaju. Raste
uticaj ekonomskih faktora na medijske sadrzaje. Cak
se u poslednje vreme otvoreno govori o tzv. ,prirod-
nom reklamiranju”, odnosno medijskim sadrZajima
koji prakti¢no reklamiraju neki proizvod bez jasne

naznake dase radi o marketingu. Na on-line medijima
vazi pravilo — kada vam neko nudi nesto besplatno,
recimo medijski sadrZaj, onda vi vise niste kupac nego
roba. Dakle, niste konzument koji u nekom velikom
medijskom supermarketu trpa u svoja kolica proizvo-
de, vecse nalazite na rafu! Medijska pismenost nas uci
kako da ne budemo ni roba ni hipnotisani kupac ve¢
osoba koja kriticki poima svet oko sebe.

Da li uvek proverite informaciju koju
podelite sa drugima? Da li je ona istinita i
kompletna? Kako to znas? Ako Zelimo da
zZivimo u drustvu koje svoju buduénost

gradi na proverenim cinjenicama, a ne na
opsenama i mitovima, svi imaju
odgovornost za to! Proveri pa tek onda Seruj!

Na kraju, medijska pismenost nije samo vestina
dase naracionalan, znalackinacin ¢ovek snade u Sumi
informacija i prepozna onu koja je istinita, potpuna
i nepristrasna. Medijski sadrZaji uglavnom imaju jo3
nekoliko aspekata — emocionalni, estetski i moral-
ni. On u nama moZe da prouzorkuje mrznju, ljutnju,
srecu, razocarenije... Raznim estetskim intervencijama
on moze da utice na nase prosudivanje, amoralno ga
Vrednujemo premaonome $to se nalaziu nasoj svesti
ilidusi. Svegatoga treba da budemo svesni,a medijska
pismenost omogucuje ne samo da kriticki poimamo
medijske sadrZaje nego i sami sebe, te da radimo na
sopstvenom upoznavanju i usavrsavanju!

Stvar postaje kompleksnija zbog Cinjenice da
smo svi mi, u svetlu nove tehnologije, ne samo koris-
nici medija nego i kreatori medijskih sadrzaja!
Nasi statusi, tvitovi, blogovi, nasa Serovanja... sve su
to medijski sadrZaji koji ostvaruju odredeni uticaj, i
toga moramo biti svesni.



Il STANIJE MEDIJSKA
PISMENOST?

U NASOJ TRADICIJI POSTOJI NEKOLIKO FRAZA ¢i da imamo obavezno pozitivan stav
koju ljudi obitno poistovecuju sa medij- prema medijima, stvar je u tome da se
skom pismeno3¢u. Jedna od njih je da ,tre- oni moraju preispitati. Ako sve smatram
ba ¢itati izmedu redova”. Medutim, , itanje loSim, gde je tu osnova za kriticki stav?
izmedu redova” nije nam donelo velikibol- 2. samo PROIZVODNJA MEDIJSKIH PORU-
jitak, jer se pokazuje da je manipulativna KA | SAMO UKLJUCIVANJE MEDIJA U
mo¢ medija skoro veca nego ikada. To je NASTAVU. Medijska pismenost svoj
stoga jer se ta izreka nadovezuje na onu da puni potencijal ostvaruje tek kada ste
»svi mediji laZu”. Postoji znacajan broj lju- osposobljeni i da napravite medijski
di koji uopste ne prate sadrZajidarazumeteslojeve iz kojih se
Ignorisanje medija ne klasicne medije i pocesto sastoji bilo koji medijski tekst. Mediji
obezbeduje zastitu od se osecaju superiornim se mogu koristiti na razlitite natine,
njihovog uticaja zbog toga. Izbegavanje ali se njihova specifi¢na priroda moze
medija, sklanjanje i zasti- razumeti tek kada se istraZi njihovo
ta od njihovih sadrzaja ili mesto u savremenoj kulturi, njihov
otpisivanje svih medija kao manipulativnih poseban jezik i nain reprezentacije
— nije medijska pismenost! Naprotiv. stvarnosti.

Autorke ,Priru¢nika za medijsku pisme- 3. JEDNOSTRANO POSMATRANJE PORUKE.
nost” Tesa DZols i Elizabet Toman kazu da Potrebna je multiperspektivnost, toje-
medijska pismenost nije: stvazno je ne zaustaviti se na jednom

1. DEMONIZOVANJE MEDIJA. Medijska pis- tumacenju nekog medijskog sadrzaja.
menost podrazumeva kriticki odnos U skoro svakom tekstu je moguce
prema medijima, a ne prosto i neargu- pronadi mnogo razli¢itih nijansi zna-
mentovano odricanje kvaliteta medij- ¢enja. Pitanje je: da li ovaj tekst nekom

skom sadrzaju — kritizerstvo. To ne zna- drugom ¢oveku znaci isto Sto i meni?



Il STAJETO
SPINOVANJE?

METODE SPINA:

B Selektivno i vremenski tempirano izno3enje
cinjenica;

B Prikrivanje lo3ih vesti:iznoSenjem neke u jav-
nostivrlo popularneidugo oekivane pozitiv-
ne vesti, ali uz istovremeno nabrajanje losih
vesti nadajuci se da ¢e se mediji fokusirati na
popularnu vest;

B Preuveliavanje nekih dogadaja u cilju po-

4. MEDIJSKA PISMENOST TAKODE NIJE IGNORI- zitivnih reakcija u javnosti;
SANJE, VEC PAZLJIVO POSMATRANJE MEDIJA. B Pajnja javnosti preusmerava se sa vaznih
Medijski uticaj nije posledica samo velike problema na nevazne. Javnost se pretrpava
prisutnosti medija u savremenom Zivotu, nebitniminformacijama, daljudine birazmislja-
vec i posebnih natina kreiranja, plasira- lii da se ne bi posvetili razumevanju sveta;

nja, funkcijaislozenosti medijskih poruka.
Ignorisanje medija ne obezbeduje zatitu
od njihovog uticaja. Takoreéi ,zastitu”

W Vise ili manje ve$to manipulisanje nekon-
gitivnim aspektima medijskih sadrZaja: tem-
pirana proizvodnja emocionalnog, estetskog

moZe da nam obezbedi samo razvoj ana- . .
i moralnog utiska;

litickih vestina koje mogu da nam pomog-
nu da bolje i dublje razumemo medije i
medijske poruke.

B Davanje pomno smisljenih ,off the record”
(izvori poznati redakciji) izjava u kojima se



nesto tvrdi, pa porice, pa opet tvrdi... Ovim se
manipu|i§e i samim novinarima;
B Govorenje u pogresnom krugu (circulus vitio-

sus), u kojem se naizgled nesto razglaba, ali se
istovremeno na samom pocetku

neke osobe, dogadaijiili proizvodi ¢ine mnogo boljim
(ili mnogo gorim) nego $to to stvarno jesu.
Raznovrsnost medija i medijskih sadrZaja, kao i
bogatstvo izvora informacija u savremenom svetu,
umnogome su promeniIe strategi-

pretpostavlja nedokazana €inje-
nica;

B Metod ,problem-reagovanje-re-
Senje”. Stvara se problem, da bi
deo javnosti reagovao na njega.

,Spinovanje” —savremeni
sinonim za kompleks
propagandnih trikova
manipulativnog karaktera

je manipulacije. Skoro da je nemo-
guce danas vrsiti propagandu pot-
puno neistinitim informacijama,
jer one mogu mnogo lak3e da se
provere nego ranije. Zbog toga je

Na primer: izaziva se i prenosi

nasilje, da bi javnost lak3e pri-

hvatila ograni¢avanje slobode, ekonomsku
krizu — da bi se na kraju opravdalo rusenje
socijalne drzave..

Ret ,spinovanje” u modi je poslednjih decenija
u svetu medija i PR-a. Predstavlja zapravo savremeni
sinonim za kompleks propagandnih trikova mani-
pulativnog karaktera. Spin je manipulacija kojom se

NEDAJDATE
SPINUdU

smisljena nova taktika: proverene

cinjenice, poluistine i neistine se sa
odredenim intenzitetom i promenljivos¢u iznose na
takav nacin da, prvo, kod obi¢nog coveka prouzro-
kuju zbunjenost, a potom i uverenost u poluistine ili
potpune neistine. Najcece onaj koji je izmanipulisan
nije ni svestan ko gaje uverio dasu neke stvari mnogo
bolje nego $to zapravo jesu, ili obrnuto. Spinovan ¢o-
vek u konatnici podseca na hipnotisano bice, a spin-
-majstori podsecaju na madionicare i iluzioniste.
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PROFESIONALNI NOVINARI | UREDNICI treba da brinu
o tome da — Citajudi, slusajuci i gledajuéi medije
— dobijes odgovore nassledeca pitanja (SW+1H)":

B KO JENESTO URADIO ILI REKAO
(O KOME JE REC)?

STASE DESILO?
GDE SE TO DESILO?
KADA SE DESILO?
ZASTO SE DESILO?
KAKO SE DESILO?

Sam zna$ da mediji ne govore uvek istinu.

Zbog toga, pre nego Sto poverujes, razmisli da li
imas odgovore nasledeca pitanja:

KO JEIZVOR VESTI?

DALIJEIZVOR POUZDAN? DA LI JE VEST JEDNO-
STRANA?

IV PITANJA |
ODGOVORI

STA SENALAZI U POZADINI VESTI?

STA JE KONTEKST INFORMACIJE? KO STOJI IZA
NJE, AKO IZA MEDIJA U KOME JE OBJAVLJENA?

GDE PROVERITI INFORMACIJU?

DA LI JE MOGUCE PRONACI DRUGE IZVORE |
PROVERITI INFORMACIJU?

KADA JE VEST OBJAVLJENA?

ZASTO BAS U TOM TRENUTKU? DA LI SE POKLA-
PA VREME DESAVANJA | VREME OBJAVLJIVANJA
ILI JE VEST OBJAVLJENA SA ZADRSKOM?

ZASTO NEKO IMA INTERES DA OBJAVI VEST?

DA LI VEST NEKOME IDE U PRILOG, A NANOSI
STETU NEKOME DRUGOM?

KAKO JE VEST PLASIRANA?

DA LI SU POSTOVANA PRAVILA PROFESIJE? DA LI
PRILOG NUDI DOKAZE DA VEST NIJE IZMISLJENA
| DA JE PROVERENA?

1 Cuveno pravilo o tome $ta svaka vest treba da sadrzi, utvrdeno u SAD jo$ krajem XIX veka — odgovore na pet pitanja koja pocinju sa W:
Who? (Ko?), What? (Sta?), When? (Kada?), Where? (Gde?), and Why? (Zasto?), plus Sesto pitanje: How? (Kako?)



Medijski prilozi bi morali da budu:

.

.
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Istiniti
Kompletni
Provereni
Aktuelni
Zanimljivi
Vazni
Jasni
Precizni

Pre nego Sto poveruje$ i podeli§ sa drugim informacije:

Proveri istinitost!

Pronadi dodatne informacije iz drugih izvora!

NE DAd DA TE

Ne dozvoli da, prenoseéi netatne informacije,
postanes glasnik onih koji namerno iskrivljuju isti-
nu i na taj nacin ostvaruju korist za sebe i za druge!
Ne i za tebe!
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Kratki re¢nik
medijske pismenosti

»AUTOMATSKI PILOT” — usled velikog broja
informacija u medijskom prostoru na3 mozak
ukljucuje “automatskog pilota” koji automat-
skifiltrira skoro sve medijske poruke. Tada te
poruke nesvesno obradujemo itime ostavlja-
mo prostor da mediji i medijski sadrZaji uti¢u
na na$ misaoni proces, ¢ak i ako nismo toga
svesni.

CENZURA — Kontrolisanje sadrZaja (od strane
drzave) koji se javno iznosi, objavljuje, emitu-
jeili naneki drugi nacin distribuira.
DEKONSTRUKCIJA — Medijske poruke se
mogu dekodirati i to je proces u kojem pub-
lika identifikuje elemente koji su koris¢eni u
konstrukciji medijskog sadrZaja i nacin na koji
je sadrZaj dobio odredeno znacenje. TraZe se
odgovori na pitanja ko je napravio poruku i
zasto, koje informacije nedostaju, itd.
DIGITALNI JAZ — Nejednak pristup pojedi-
naca globalnoj internetskoj mreZi, usled
nedostatka znanja ili nedostatka mo guénosti
(mreZne pokrivenosti).

—————————————————————————( )

DIREKTNA IZLOZENOST MEDIJIMA — Direkt-
no doZivljavanje medijskih sadrzaja kroz
ditanje informacija u novinama ili internetu,
gledanje filma, sludanje muzike ili radijskog
programa i drugo.

FORMAT MEDIJSKE PORUKE — Oznacava
nacin nakojije medijska poruka konstruisana,
a uklju¢uje zvuk, likove, odeéu, boje, emocije,
muziku, simbole, vrednosti, tehnicke specifi-
kacije (uglovi kamere, pozadina snimka, itd.)
i drugo da bi se uticalo na nase misli, stavove
i ponasanje.

INDIREKTNAIZLOZENOST MEDI]IMA—Kada
se razmislja o nekim elementima medijskih
poruka iako im nismo direktno izloZeni, na
primer, razgovor o nekoj vesti, filmu ili pesmi
sa prijateljima, stvaranje misljenja o drugim
osobama koris¢enjem odredenih standar-
da kao 3to su privla¢nost, smisao za humor,
iskrenost i drugo, a Sto su razli¢iti masovni
mediji preneli kao poZeljne ili nepoZeljne
licne karakteristike.



JEZIK ,,UVERAVANJA” — Sve medijske poruke nas
poku3avaju uveriti da nesto uradimo (na primer,
kupimo) ili da u nesto verujemo, te za to koriste
specifitne tehnike jezika uveravanja, kao 3to su
ponavljanje, iskustva ,stvarnih ljudi”, strah, smeh,
laskanje i drugo.

KONSTRUKCIJA — Medijska konstrukcija oznacava
proces tokom kojeg se medijski sadrZaj oblikuje i
dobija znalenje, odlucuje se Sta ¢e od informacija
biti uklju¢eno a 3ta izostavljeno; uklju¢uje dono-
Senje razli¢itih odluka od strane osoba na pozicija-
ma (novinar, urednik, vlasnik i dr.) sa ciljem da se
publika zainteresuje za objavu. Svi medijski sadrza-
ji su konstruisani i nasa percepcija stvarnosti je
oblikovana informacijama i slikama koje dobijemo
putem medija.

KREATORI MEDIJSKE PORUKE — Osobe kao 3to su
novinari, urednici, vlasnici medija, sluzbe za odnose
s javnoscu, reklamne agencije, reZiseri, producen-
ti i drugi koji u€estvuju u konstrukciji i oblikovanju
medijskih sadrZaja; oni odlucujuSta ée se umedijskom
sadrZaju predstaviti, $ta izostaviti i kakvo ¢e znacenje
poruka i sadrZaj imati. Medijska pismenost nas u¢i da
pitamo KO je ovu medijsku poruku kreirao.
KONVERGENCIJA — Proces spajanja i integracije
pojedinacnih tehnika komunikacije (Stampa, radio,
televizija, web) u digitalne multimedijalne sisteme
komunikacija.

GRADANSKA PARTICIPACI)A — Ukljugivanje gra-
dana u proces dono3enja odluka u demokratkom
drustvu. NuZni preduslov svakog demokratskog
procesa jesu dobro informisani i aktivni gradani.
MARKETING — Natin na koji se neki produkt ili
medijski sadrZaj prodaje publici.

MASOVNI MEDIJI — Mediji koji su dizajnirani da ih
konzumira masovna, odnosno 3iroka publika kroz
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razlicite tehnologije kao 3to su internet, Stampa,
televizija, radio i drugo, te kroz razli¢ite forme kao
Sto su vesti, reklame, filmovi, knjige i drugo.
MEDIJSKA KONCENTRACIJA — Odnosi se na vlas-
ni¢ku strukturu medija i oznacava proces u kojem
nekoliko pojedinaca i/ili organizacija postaje vlas-
nikom sve veceg broja pojedinacnih medija, $to
suZava raznovrsnost u ponudi medijskih sadrZaja.

Den kan fyea
an hanteghid [

MEDIJSKI KONZUMENT — Korisnik medijskih
sadrzaja i deo publike za koga je (reklamna) me-
dijska objava napravljena i na koga ima uticaj; kroz
medijsku pismenost nastoji se pasivne medijske
konzumente nauditi vestinima kritickog i analiti¢-
kog razmisljanja o medijskim sadrzajima
MEDIJSKA MANIPULACIJA — Razlicite tehnike koje
sluZe da se stvori odredeni imidz ili argument koji
odgovara odredenim interesima; neproverene
ginjenice, poluistine i neistine se sa odredenim
intenzitetom i promenljivoéc’u iznose na takav
nadin da, prvo, kod obi¢nog ¢oveka prouzrokuju
zbunjenost, a potom i uverenost u poluistine ili
potpune neistine.

MEDIJSKA PISMENOST — Proces kontrole medij-
skih sadrzaja od strane pojedinca, odnosno pro-
ces razumevanja i koristenje masovnih medija na



angazovan i aktivan nacin, a $to ukljucuje kriticko
razumevanje medija i tehnika kojima se mediji
koriste.

MEDIJSKE PORUKE — Sve poruke u medijima su
konstruisane, odnosno stvorene od strane pojedi-
naca. One predstavljaju (reprezentuju) stvarnost,
ali nisu stvarnost; imaju specifi¢an jezik koji uklju-
¢uje estetiku i retoriku, te format. One predstavlja-
ju stavove i vrednosti onih koji su medijsku poruku
sastavili.

MEDIJSKI SADRZA| — Rezultat medijske produkci-
je, moZe biti ¢lanak, film, knjiga, reklama, muzicki
sadrZaj i drugo, a sadrZi informacije te vrednosti,
stavove, misljenja, ideje, ponasanjai drugo.
MULTIPERSPEKTIVNOST — Razli¢ita gledanja na
isti medijski sadrZaj, odnosno uklju¢ivanje razli-
citih perspektiva pri tumacenju nekog medijskog
sadrZaja

NEPRISTRASNA INFORMACIJA — Informacija koja
je objektivna, liena stereotipa i drugih li¢nih uve-
renjai kojoj nije cilj ostvarenje koristi za neku ideju,
osobu ili nesto drugo.

PRIRODNO REKLAMIRANJE — Medijski sadrZaji
koji reklamiraju neki proizvod bez jasne naznake
da se radi o marketingu.

PUBLIKA — Primaoci medijskih poruka, oni koji slu-
3aju, ditaju ili gledaju masovne medije.
PROPAGANDA — Forma komunikacije putem me-
dijskih objava sa glavnim ciljem da se utice na sta-
vove odredene publike u vezi sa nekim pitanjem ili
gledistem. Informacije koje se koriste u svrhu pro-
pagande nisu objektivne, Cesto se koriste selektiv-
no i osnazuju odredenu ideju ili stav.
PROFESIONALNI | ETICKI STANDARDI NOVINAR-
STVA — UdruZenja novinara u Srbiji usvojila su
Kodeks novinara Srbije kao eticki standard profe-

sionalnog postupanja novinara koji teZi podizanju
ugleda novinarske profesije, propagira zalaganje za
slobodu misljenja, govora i izrazavanja, kao i neza-
visnost medija.

REPREZENTACIJA (MEDISKA REPREZENTACIJA)
— Mediji publici predstavljaju jednu verziju stvar-
nosti u kojoj se konstruisu medijske objave koje
simbolizuju, opisuju ili predstavljaju stvarne ljude,
mesta, dogadaje ili ideje koje postoje.

SPIN — Kompleks propagandnih trikova manipu-
lativnog karaktera. Spin je manipulacija kojom se
neke osobe, dogadaji ili proizvodi ¢ine mnogo bol-
jim (ili mnogo gorim) nego 3to to stvarno jesu
VISAK INFORMACIJA (INFORMATION OVER-
LOAD) — Postojanje vise informacija nego 3to je
potrebno, 3to moZe dovesto do tesko¢a u razu-
mevanju ili dono3enju odluka od strane pojedinca.
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Medijska koalicija i Kampanja za medijsku pismenost podrzane su
bespovratnim sredstvima Americke agencije za medunarodni razvoj. SadrZaj

publikacije iskljucivo je odgovornost Medijske koalicije i ne odrazava nuzno
stavove USAID-a ili Vlade Sjedinjenih Americkih DrZava.




