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Vodi¢ nastao u okviru projekta ,Megafon: mladi u misiji medijskog
opismenjavanja“ kojeg je podrzala Republika Ceska u okviru programa
Transition.
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Danas se pred nastavnike, ucCitelje i druge edukatore postavilja jedan
znacajan izazov. da pored obavljanja svog posla vaspitanja i obrazovanja
dece i mladih, koji dolazi uz dovoljan broj poteskoca sam po sebi, uz to i
~pripreme milade ljude da koracaju kroz buducnost sa samoupouzdanjem te
da je grade sa svrhom i odgovornoscu® (UNESCO, 1998). Od prosvetnih
radnika ocCekujemo da nasu decu obucCavaju teorijskim znanjima ali i
konkretnim kompetencijama, da ih vaspitavaju, pa cak i ,osvescuju”, uz to
koristeCi se najmodernijim alatima, zanimljivim i interaktivnim tehnikama
predavanja.

Neke od kompetencija koje se takode ocCekuju od prosvetnih radnika i
edukatora da preneseu ucenicima i ucCenicima jesu i vestine medijske
pismenosti (MIP) koje podrazumevaju razumevanje medija, kriticko
promisljanje o medijskim sadrzajima i kreiranje medijskih proizvoda.

llustracija vaznosti razvijanja navedenih vestina medijske pismenosti kod
dece vec u osnovnoskolskom uzrastu jesu podaci UNICEF-a i Ipsos-a (2016) o
upotrebi Interneta i novih tehnologija kod dece i mladih uzrasta od 8 do 17
godina, prema kojem 63 odsto dece poseduje licni mobilni telefon a 61, 1
odsto dece na svom lichom mobilnom telefonu pristupa Internetu. Ovakva
praksa doprinosi ,kulturi svoje sobe“ koja podrazumeva bezgranicne
mogucnosti dece da pristupaju razliCitim sadrzajima, potencijalno i onim
koji su nepodesni po njihov uzrast. Roditeljima postaje sve teze da kontrolisu
kojim sadrzajima se dete izlaze, kao i da ogranicavaju vreme upotrebe novih
medija. Zbog toga, pored bezbednosti na mrezi, potrebno je decu i mlade
obuciti i kritickom promisljanju o medijskim sadrzajima kako ne bi potpali
pod uticaj dezinformacija i prikrivenog oglasavanja ili kako ne bi ucili
pogresne nacine razmisljanja I ponasanja poput stereotipa o drugome |
nasilnog ophodenja.

Da bi ovo bilo uspesno izvedeno, potrebno je da struka podrzi prosvetne
radnike i druge edukatore u neformalnhom obrazovanju i potpomogne
konkretnim savetima na koji na¢in o ovome pricati sa decom. Ova tvrdnja
temelji se na istraZivanju Novosadske novinarske gkole (NNS) (2019) o ﬁ
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izazovima I mogucnostima implementacije medijske pismenosti u skole
koje je pokazalo da ,vecina prosvetnih radnika ne smatra sebe, ali ni svoje
kolege dovoljno kompetentnim da sprovode programe Kkoji se bave
medijskim opismenjavanjem ucenika sve dok sami ne dostignu odredeni
nivo medijske pismenosti” (str. 19) te da za uspesno realizovanje MIP ocekuju
.Kvalitetno kreiran kurikulum, moguc¢nost medusobne saradnje prosvetnih
radnika razliCitih Skola koji drze taj program, dobro regulisano polje
aktivnosti i zaduzenja" (Vali¢ Nedeljkovi¢ & Janjatovic¢ Jovanovic, 2019: 19).

Upravo zbog ove jasno izrazene potrebe, pred vama se nalazi ,Vodic¢ za
edukatore kroz medijsku pismenost" sa posebnim akcentom na goruce
teme kao Sto su dezinformacije, oglasavanje i prikriveno oglasavanje, nasilje i
stereotipno profilisanje drugoga u medijima. Navedene teme jesu i teme
koje su deo programa predmeta ,Medij, jezik i kultura" stoga bi oni mogli biti
korisni narocCito nastavnicima gimnazije koji ovaj predmet predaju. Svaka
navedena tema ilustrovana je kratkim strucnim tekstom, kao i uputstvom za
realizovanje radionice sa ucenicima i ucenicama, odnosno decom i mladima,
bilo na ¢asu u skoli ili na treningu u organizaciji neformalne edukacije.

Urednica Vodica
Valentina Sigeti



6 deveolpina w medijina

Stetan sadrzaj je sadrzaj koji moze da naskodi emocionalnom ili telesnom
razvoju dece | maloletnika. Takvi sadrzaji su sadrzaji koji izazivaju strah, koji
prezentuju neko drustveno neprihvatljivo ili nasilno ponasanje, sadrzaji u
kojima se alkohol, pusenje i droge konzumiraju i predstavljaju u pozitivhom
svetlu, sadrzaj u kojem se koristi neprimeren i nepristojan jezik, ali i sadrzaj
koji prikazuje diskriminaciju, koji promovise stereotipe i predrasude prema
drugom i drugacijem. Upravo zbog ovog, neophodno je da se deca i mladi
saCuvaju od izlaganja stetnim sadrzajima koji podrzavaju diskriminatorne
akcije i/ili da se deca i mladi upoznaju sa nac¢inima na koji se drugi i drugadiji
stereotipno i diskriminatorno profilisu kako bi u situaciji kada se sa ovakvom
praksom susretnu, bilo na ekranu ili realnom zivotu, mogli da prepoznaju
ovakve stavove i akcije i eventualno izraze nesaglasnost ili otpor prema
tome.

Stereotipno profilisanje drugoga i dugacijeg bilo da je u pitanju rasa, rod, pol,
starost, etnicka pripadnost, nacionalna pripadnost, versko uverenje, politicko
ubedenje ili bilo koje drugo licno svojstvo, prisutno je u razlicitim formama i
zanrovima medijskih sadrzaja. Diskriminatorno portretisanje drugoga nije
odlika samo informativnih i propagandnih sadrzaja. Naime, ovakav nacin
prikazivanja drugoga moguce je pronaci i u sadrzajima koji su naizged
benigni, i koji, ponovo naizgled, nisu politicki.

Sadrzaji popularne kulture su sadrzaji u kojima je utkana odredena
ideologija. To su vrednosti i obrasci ponasanja koji su vecinski u datoj kulturi
ili drustvu. Tako na primer sadrzaji popularne kulture kao sto su sitkomi
(komedije situacije), pomislilo bi se, prikazaju ,samo” jednu tipicnu porodicu
sa tipicnim problemima. Ali ta porodica je uvek heteroseksualha, sa Cetiri
Clana, koja zivi u predgradu, u kojoj majka ispunjava svoju tipicnu Zensku
ulogu majke i domacice, u kojoj otac ispunjava svoju ulogu snabdevaca
porodice, i dvoje dece Ciji se problemi vezuju za skolu i uspostavljanje statusa
.popularnog” u drustvu. Sadrzaji popularne kulture kao sto su romanticne
komedije takode odisu kliseima. Naime, svim gledaocima je jasno vec na
samom pocetku filma da c¢e glavni lik i junakinja i nakon odredenih
poteskoca ponovo biti zajedno. U horor filmovima je poznato da nikada nije
dobro resSenje da se drustvo razdvoji u neizvesnoj situaciji, kao i da ce 06



medu prvima stradati najprivliacnija Zzena najsvetlije kose. Fizicki izgled se
Cesto vezuje za odredene psiholoske i karakterne osobine, te tako u tinejdz
filmovima plavokose devojke, bogate, koje prate poslednje modne trendove
se profilisu negativnijim karakternim osobinama. U akcionim filmovima sa
policajcima, policajac bele rase je sarkasticni i pomalo ogorcen skeptik, dok
policajac tamnije koze, iako je proziveo mnogo vece zivotne izazove, svet vidi
sa vedrije strane i zbija Sale u najneprikladnijim situacijama.

Svi ovi narativi su kliseirani, a primeticete i da su stereotipni, pa Cak i
diskriminatorni, prema nekim osobama odredenog pola, roda, fizickog
izgleda i rase.

Ovakva portretisanja moguce je pronaci i U sadrzajima Koji su namenjeni
najmladima. Naime, globalni i najpopularniji animirani filmovi su produkti
samo par odredenih produkcijskih kuca koje poticu iz jedne kulture. Na taj
nacin, americki producenti, reditelji 1 scenaristi imaju mMmogucnost da
predstave odnose medu ljudima i drugacijima u skladu sa odnosima prema
drugima koji su vecinski prisutni u americkom drustvu. Globalizacijom tih
sadrzaja pak, ovi popularni crtani filmovi dospevaju i u Evropu, Balkan, Bliski
istok, Afriku, Juznu Ameriku. Na taj nacin, dete iz SAD kao i dete iz Srbije,
Libije, Iraka, Indije | Brazila dobija istu sliku odnosa prema zenama,
migrantima, crncima, Meksikancima, Muslimanima, Azijatima, slovenskim
narodima i svima ostalima.

Medutim, ova praksa moze da brine roditelje | edukatore tek ako struka uspe
da dokaze da:

1) su popularni medijski sadrzaji uvek propagandni,

2) deca uvidaju data stereotipna i diskriminatorna portretisanja drugoga |
drugacijeg u medijima,

3) deca prihvataju stavove koji su se propagirali u odredenom medijskom
sadrzaju kojem su bili izlozeni.

Popularni medijski sadrzaji jesu uvek propagandni u smislu da eksploatisu
one vrednosti | stavove koji su vecinski u datom drustvu. Ukoliko su u
drustvu prisutni kod velikog broja ljudi predrasude prema migrantima, ili je
to glavni narativ na kojima politi¢ari osvajaju poene u kampanjama, sadrzaji
koji su popularnog karaktera ce ili stereotipno predstavljati migrante, ili Ce
izbegavati uopste da se bave ovakvim temama. U svakom slucaju popularni
sadrzaj nece promovisati prava migranata ako to nije narativ sa kojim je
saglasna vecina u drustvu.



Ovo zapravo znaci da se popularni medijski sadrzaji uvek dodvoravaju vecini,
I U saglasju su sa trenutnom ideologijom i politikom u drustvu.

Cilj ovakvih produkata jeste prodaja odnosno sticanje najveCeg moguceg
profita koji nece nastati ukoliko sadrzaji propagiraju odnose i misljenja koja
se ljudima ne svidaju i sa kojima se ne slazu.

Stereotipi | predrasude o drugome nisu urodena misljenja, vec su stavovi o
drugim grupama koje se vremenom sticu socijalizacijom. Sa obzirom na to
da se mediji mogu posmatrati kao jedni od aktera socijalizacije, postoji
bojazan u komunikoloskim i1 pedagoskim krugovima da Ce dete usvojiti
propagirane stavove o drugome iz medijskih sadrzaja. Ne treba se zavaravati
mislju da posto deca ne konzumiraju informativni i politi¢ki sadrzaj, da nece
imati priliku da budu izlozena negativnim portretisanja drugoga jer, ve¢ smo
objasnili, ovakve reprezentacije prisutne su u svim medijskim sadrzajima, pa
I onim ciljno namenjenim deci. Animirani filmovi koji su ujedno i sadrzaji
popularne kulture, omiljeni su sadrzaji uz koje odrasta veliki broj dece. Takvi
sadrzaji takode obiluju negativnim ili manje negativhnim reprezentacijama
drugoga.

Vazan faktor koji doprinosi umirivanju ovakve bojazni jeste da deca nisu
deca medija, vec su deca nekih roditelja koji imaju nesrazmerno veci uticaj
na njihov psiholoski i intelektualni razvoj. lako bi mediji mogli biti jedan od
aktera u socijalizaciji, oni nisu jednako vazan akter kao majka i otac, braca i
sestre, bake i deke, ucitelji i uciteljice, nastavnici i nastavnice. Zbog toga,
razgovor sa decom o stereotipima i predrasudama koje imamo o drugome,
kao | narativima o drugome koji su prisutni ¢ak i u njihovim omiljenim
sadrzajima doprinece tome da dete ovakve reprezentacije u medijima nauci
da prepoznaida ih prihvati ili ne prihvati.

Prepoznavanje ovakvih portretisanja zavisi od starosti deteta, odnosno
njegovog kognitivhog razvoja i sposobnosti da shvati naraciju odredenog
medijskog sadrzaja. Intervjui sa decom koji su radeni sa ciljem da se utvrdi
da li nasa deca prepoznaju etnicitet junaka u animiranim filmovima (Sigeti,
2019) pokazala su da mala deca iz Srbije uglavhom ne vide ove
reprezentacije iliti ne daju vaznost kojem etnosu uopsSte junak pripada
prilikom interpretacija prica. Medutim, postoji tendencija da deca na pragu
puberteta mogu da prepoznaju stereotipe u filmovima, a neke
reprezentacije mogu da prihvate kao ¢injeni¢ne opise odredene grupe ali
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koliko se sa tom grupom nisu susretali u dosadasnjem iskustvu ili u neku
reprezentaciju date grupe nisu bili sigurni da li je tacna ili ne.

Upravo zbog toga, sa decom uzrasta od petog razreda bi trebalo da se prica
O stereotipima i predrasudama o drugima na osnhovu pola, rase, nacije,
verskog uverenja, fizickog izgleda i u skoli.. Pricanje sa decom o ovakvim
stavovima umanjuje mogucnost da ¢e dete o drugome nauciti iz iskrivljenih
ili stereotipnih medijskih reprezentacija.

U narednim redovima mozete pronaci radionicu koju smo osmislili za
prosvetne radnike i edukatore a koja je namenjena upravo ovoj uzrasnoj
grupi na sadrzajima Kkoji jesu sadrzaji popularne kulture, i koji su im dobro
poznati.

Valentina Sigeti
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RADIONICA O
STEREOTIPIMA

PREGLED

Na radionici o stereotipima u medijima ucenici uce da
prepoznaju na koji nacin se razlicite etnicke grupe
reprezentuju u medijiskim sadrzajima, posebno u
animiranim filmovima koji su namenjeni njima.

ISHODI

1) u€enici upoznati sa znacenjem pojma stereotip

2) uCenici osnazeni da prepoznaju stereotipna portretisanja
drugoga u medijima

3) ucenici informisani o razlici izmmedu stereotipa i
predrasuda prema drugome.

MATERIJALI

Lap top/kompjuter, projektor, zvuénici, probrane scene o
drugome iz

tri animirana filma (Koko (2017), Moana (2016), Princeza i
zaba (2009)), 4 kutije, isecci odredenih osobina.

UZRAST
Od 12 do 15 godina.

TRAJANIJE
Od 45 do 60 minuta.
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PROCEDURA

Uvod u radionicu. Ucenicima najaviti i objasniti sta ¢e se raditi na casu.
Razgovarati sa ucenicima o animiranim filmovima Kkoji ¢e se analizirati.
Ustanoviti da |li mogu da prepoznaju grupe koje se opisuju u navedenim
filmovima. Podeliti ih u Cetiri grupe | pustiti kratke iseCke - odabrane scene iz
filmova Koko, Moana i Princeza i zaba. Svaka grupa ucenika dobija po jednu
kutiju, nekoliko karakternih osobina koje ste prethodno ispisali (*) i odredenu
etnicku grupu aktera u filmu cije portrete prati. Zadatak je da ucenici
identifikuju koje osobine ima odredena etnicka grupa u filmu i da ih ubace u
kutiju. Kada svi zavrse, trener/kinja moderira diskusiju podsti¢ucéi u¢enike da
odgovore na pitanja: Koje osobine imaju Domorodci/ Afroamerikanci/ Belci/
Latini u filmovima Moana/ Princeza i zaba/ Koko? Kako Zive? Sta rade? Koji
obi¢aji su prikazani? Koje osobine su zajednic¢ke vedini likova/grupa?
Objasniti da kutije sa osobinama koje su pred njima predstavljaju simbolicno
stereotipe prema drugome. Objasniti Sta su stereotipi, kako nastaju i koja je
razlika izmnedu stereotipa i predrasuda. Dodatna aktivnost: po istom principu
identifikovati stereotipe o0 Zenama i muskarcima, takode ubacujuci odredene
osobine u kutije. Nakon uradenog zadatka pokazati neke tekstove,
fotografije, snimke i povesti diskusiju pitanjima: Da li neke emisije, magazini i
vlogovi podsti¢u stereotipe o muskarcima i zenama? Da li zelimo/tezimo da
budemo kao ljudi koje vidamo u ovim sadrzajima? Sta ako nismo takvi? Da li
su ove predstave na drustvenim mrezama realne?

(*)  Preporucene osobine koje je moguce pripremiti dacima za analizu sadrzaja o drugim etni¢kim grupama su: siromasni, bogati,
radnici, neradnici, opasni, bezopasni, okrutni, nezni, neposteni, posteni, rade na zemlji, ne rade na zemlji, rade nisko placene poslove, ne
rade nisko placene poslove, rade protiv zakona, ne rade protiv zakona, vole muziku, ne vole muziku, vole ples, ne vole ples, vole hranu,
ne vole hranu, vredni, lenji, religiozni, nisu religiozni, misteriozni, nisu misteriozni, bave se magijom, ne bave se magijom, porodicni
tipovi, usamljenici, drze do obicaja, ne drze do obicaja,drze do tradicije, ne drze do tradicije, obuceni u tradicionalnu nosnju, nisu
obuceni u tradicionalnu nosnju, Zive odvojeno od drugih naroda ili u plemenu, Zive zajedno sa drugim narodima, imaju partnere slicne
njima, imaju partnere razlicite od njih, priglupi, pametni, razmazeni, nisu razmazeni..Osobine koje mozete pripremiti u analizi
stereotipnog portretisanja muskaraca i zena: glava kuce, nije glava kuce, treba da bude snazan/na, ne mora da bude snazan/na, place i
pokazuje emocije, ne place i ne pokazuje emocije, treba da bude misi¢av/a, ne mora da bude misi¢av/a, treba da bude lep/a, ne mora
da bude lep/a, treba da bude mrsav/a, ne mora da bude mrsav/a, dobro vozi auto, ne vozi dobro auto, dobro zaraduje, ne zaraduje
dobro, kuva rucak, ne kuva rucak, pere sudove, ne pere sudove, sprema kucu, ne sprema kucu, pere ves, ne pere ves, cesce brine o
deci, rede brine o deci, treba da bude nezan/na, ne mora da bude neZzan/na...
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0 oglujoarsju
¢ pileionom oglnfanasji

KUPICU TE, KUPICES ME

Reklame su deo nasSe svakodnevice. One su nesto sto se podrazumeva. |
najstarije generacije danas od svojih najranijih dana zive u svetu izgradenih
potrosackih navika. Upravo u toj cinjenici bi trebalo potraziti razlog da
dodatno obratimo paznju na informacije koje pokusSavaju nesto da nam
prodaju. Jer, kada nam je nesto previse blizu, previse poznato prestanemo
da obracamo paznju na tu pojavu. Medutim, ukoliko ta pojava svakodnevno
utiCe na nase zivote, na nase potrosacke navike, ali i na nase stavove, onda
govorimo o ozbiljnom uticaju, koji Cesto prolazi nezapazeno. Mehanizam
funkcionisanja reklame najcesCe se svodi na afektivhu manipulaciju,
odnosno na manipulisanje emocijama. Edvard Bernajz, psihoanaliticar,
izumitelj termina ,pr" i jedan od najzasluznijih za razvoj marketinga kao
posebne grane ljudske delatnosti, uocio je vec¢ poCetkom dvadesetog veka
da se mora menjati koncept reklame. Prelomni momenat je bio uslovljen
promenom u proizvedenoj koli¢ini robe. Jednom kada se na trzistu pojavilo
vise proizvoda nego sto je ljudima bilo potrebno, postalo je neophodno
promeniti njihove kupovne navike. Bernajzov genijalni izum sastojao se u
tome da se proizvodi prilikom reklamiranja vise ne prikazuju kao potrebni,
vec kao pozeljni. Prvi put kada je postignuto da se ljudi osecaju dobro nakon
kupovine proizvoda koji im nije bio potreban, utaban je put danasnjoj
hiperprodukciji i savremenim reklamama.

KAKO ANALIZIRATI REKLAME?

Pre svega bi trebalo znati da je u svaku reklamu ulozeno

mnogo truda i mnogo vremena do momenta pojavljivanja pred kupcima.
Pazljivo se vodilo racuna o svakom detalju — tekstu, zvuku, muzici (ukoliko
postoji), bojama koje se pojavljuju, likovima koji izgovaraju tekst, duzini
trajanja. Svaki od ovih elemenata ima svoju ulogu prilikom uticaja na zelje
kupaca. Naravno ovo ne znaci da svi kreatori reklama uspeju da naprave
savrsenu kombinaciju ovih elemenata, medutim, neuspesnu reklamu i njen
slab uticaj je lako prepoznati, dok dobre reklame ipak zahtevaju analizu.
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Zato cemo ovom prilikom ukazati na neke od osnovnih komponenata
uspesne reklame.

Tekst u reklami retko se pojavljuje u obliku Cinjenica o proizvodu ili usluzi
koja se nudi. Stvaranje pozitivnih asocijacija jedna je od osnovnih funkcija
reklame, a tekst u znacajnoj meri moze tome da doprinese. Najcesce se radi
O upecatljivim sloganima, metaforama, ¢ak i o poucnim i inspirativnim
pricama zahvaljujuci kojima ¢emo proizvod ili marku proizvoda vezati uz
neku pozitivnu emociju ili pozitivan stav:

https.//www.youtube.com/watch?v=whpJ19RJ4JY

SLOGANI

.Nije svejedno”, ,Jednostavno, bolje, povoljnije”, ,Just do it", ,I'm lovin it" |
ostale kratke poruke koje nam putem reklama Salju razlicite kompanije
sluze tome da nam na jednostavan nacCin kazu sta je to sto odlikuje njihove
proizvode, ali i samu kompaniju, odnosno koja ¢e biti nasa korist ukoliko
budemo posedovali taj proizvod. Slogan je prva informacija koju o proizvodu
dobijamo. Iz tog razloga se strucCnjaci za marketing trude da nam u sto
manje recCi posalju sto efektniju poruku. Prilikom sastavljanja slogana mora
se paziti da to sto se zeli re¢i ne bude pogresno protumaceno, u isto vreme
treba da bude upecatljivo, nekad cak i duhovito, ali uvek sazeto kako bi se
lakSe zapamtilo. Kada se dogodi da kupci pocnu da ponavljaju slogan, da o
njemu pric¢aju sa svojim prijateljima ili jednostavno da ga se povremeno
prisete, tada se moze govoriti o uspesnom sloganu. Kao i kod ostalih
segmenata reklame, osnovna ideja slogana jeste da ucini da zapamtite
kompaniju ili proizvod koji se reklamira. Dobar slogan, kao ni dobra reklama,
se nece truditi da ubedi publiku da kupi proizvod, oni Ce zeleti da kupca
dovedu do toga da sam zakljuci kako bi reklamirani proizvod trebalo kupiti,
odnosno stvorice u njemu zelju za datim proizvodom. Postoji nekoliko
kljucnih aspekata uspesnog slogana: 1) Lako se pamti, 2) Jasno ukazuje na
korist koju ¢emo imati od tog proizvoda, 3) Jasno ukazuje na razliku koju
proizvod poseduje u odnosu na druge brendove i 4) Podstice stvaranje
pozitivnih emocija prema proizvodu.

https://www.youtube.com/watch?time_continue=428v=QTI6xUFxyQY
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MUZIKA

Cak i pasivho sludanje muzike doprinosi tome da seaktiviraju mnogobrojne
psihicke funkcije, kao sto su emocije, pamcenje ilipaznja, tvrdi se u naucnoj
studiji koja je izuCavala odnos muzike, pamcenja iemocija. S obzirom na to
da se prilikom kreiranja reklama pokusava uticati na emocije ljudi, logican
korak Ce biti odabir adekvatne muzike koja ¢e odgovarati kako proizvodu
koji zelimo da reklamiramo, tako i osobama kojima taj proizvod Zelimo da
prodamo. Brojne studije su pokazale da muzika u znacajnoj meri utiCe na
Zelje potrosaca da kupuju vide. Cak i muzika koja se pusta u prodavnicama i
Soping centrima moze uticati na povecanje vremena provedenog u kupovini
i koliCine potrosenog novca.Kako da prepoznamo uticaj muzike na nasu
zelju da kupujemo? Gotovo je hemoguce biti u potpunosti svestan svakog
uticaja koji ¢e neka reklama imati na nas. Medutim, postoji nekoliko ,trikova”
kojima ce se verovatno posluziti onaj ko zeli da napravi upecatljivu
reklamu.Prilagodavanje muzike starosnoj grupiVecina proizvoda na trzistu
ima svoju ciljnu grupu, odnosnoosobe od kojih se najpre oCekuje da Ce neki
proizvod pozeleti da kupe. Ukoliko gledamo najopstiju podelu, onu po
starosnoj strukturi, onda mozemo reci da ce se | za reklame najpre birati
muzika/izvodacdi koje ciljna grupa prvenstveno slusa. Tako ¢emo recimo u
reklamama za proizvode namenjene mladima slusati muziku koju uglavnom
slugaju mladi.https://www.youtube.com/watch?v=4CPab8U5zTU

Muzika treba da isprati radnju i atmosferu u reklami
Ocekuje se da muzicki tempo i melodija odgovaraju tempu radnje koja se
odvija u reklami. Na taj nacCin se postize da radnja ostavi jaci utisak.

https://www.youtube.com/watch?v=wnyFBA9TleU

Upotreba klasiche muzike u reklamama

Klasicna muzika u reklami moze imati visestruke efekte. Mnogi kreatori
reklama se opredeljuju za klasicnu muziku kako bi se njihova reklama
razlikovala u odnosu na vecinu drugih u kojima je upotrebljena komercijalna
muzika. Osim toga, klasicha muzika moze uticati na percepciju proizvoda u
kontekstu statusa koji bi se njegovom kupovinom postigao. Takode, klasi¢na
muzika se Cesto upotrebljava kada se zeli istaci elegancija, lepota ili
skladnost nekog proizvoda.

https://www.youtube.com/watch?v=C05-EnQrNkg



BOJE

Odabir boje za logo ili boje koja ¢e se pojaviti na nekom reklamnom posteru,
pa Cak i boja koje ¢e biti najvise zastupljene u nekoj video reklami, zavisice
od toga kakvu emociju ili stav treba kod onog kome je reklama namenjena
aktivirati. Tako se svetlije i jarke boje (kao Sto je recimo zuta) cesto
upotrebljavaju kada se reklamiraju proizvodi za decu, zelena ukoliko se
reklamiraju proizvodi koji treba da asociraju na prirodu, crvena na strast ili
odluc¢nost. Koliki je uticaj boje u reklami najlakSse ¢emo prepoznati po
njihovoj neadekvatnoj upotebi. Naime, ukoliko neko pokusa da reklamira
igracke koristeci iskljucivo crnu ili sivu boju, mala je verovatnoca da Ce biti
uspesan. Istovremeno, ukoliko se kompanija koja pretenduje na ozbiljnost i
poverenje posluzi previse svetlim ili dreCavim nijansama neke boje, mala je
Sansa da ¢e kupcima ili klijentima ulivati poverenje.

PRIKRIVENO OGLASAVANIE

lako smo svesni kada vidimo proizvod kako je sluc¢ajno ,zalutao” u scenu
nekog filma, serije ili u neku emisiju, da se radi o placenoj reklami, sve i da
akteri ne govore o samom proizvodu, oni kojima bi na ovaj fenomen trebalo
ukazivati su mladi. Naime, deca cCesto nisu upoznata sa konceptom
prikrivenog oglasavanja, a proizvodi se reklamiraju ¢ak i u sadrzajima
namenjenim najmladoj publici. Danas, kada su mladi okrenuti savremenim
oblicimma konzumacije medija (Cak kao kreatori medjskih sadrzaja na Jutjubu
zaraduju novac, sto znaci da neki od njih vec¢ aktivho primenjuju tehnike
prikrivenog oglasavanja na svojim vrsnjacima), narocito je bitno ukazivati im
na nacCine kako se sve proizvodi mogu reklamirati na prikriven nacin. Pored
vec poznatog ubacivanja proizvoda na ocigledno mesto na scenografiji, kao
teze primetni oblici prikrivenog oglasavanja pojavljuju se jos | saveti u
casopisima za mlade (Cesto se odnose na preporuku kozmetic¢nih proizvoda
ili garderobe), ali | kao saveti i preporuke poznatih jutjubera, bez naznake da
su oni za tu preporuku dobili novac. Pretpostavka je da ¢e plasiranje nekog
proizvoda biti uspesnije ukoliko nije potpuno ocigledno da se radi o placenoj
I s namerom smisljenoj reklami, ve¢ da su odredene licnosti tim proizvodima
zaista zadovoljne i da ih preporucuju i drugima. Iz tog razloga se cesto
poznatim licnostima poklanja garderoba, nakit, automobili i razni drugi
proizvodi. Jer oni kao uzori u nekoj oblasti (sport, muzika, umetnost) svojim
nosenjem ili konzumiranjem obezbeduju tom proizvodu dodatni legitimitet
I dodatnu vrednost. Utisak koji reklama ostavlja na kupce i korisnike mnogo
je znacajniji od reklamiranog proizvoda. Moze se reci da tema reklama
zapravo nije proizvod koji se reklamira, vec osobe kojima je proizvod
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namenjen. S obzirom na to da se prilikom pravljenja reklame najvise
obracala paznja na to kakav ce utisak ostaviti svaki od njenih segmenata, za
razumevanje uticaja je takode neophodno da se upoznamo sa osnovnim
tehnikama reklamiranja kako bismo bolje razumeli sebe | sopstvene
potrosacke navike. Reklame zaista jesu plod velikog truda, i ¢esto nas mogu
zadiviti kreativnoscu, visprenoscu i duhovitosc¢u. Upravo zbog toga analiza
reklame nekada moze pruziti i vece zadovoljstvo nego kupovina
reklamiranog proizvoda.

Milica Janjatovi¢ Jovanovic
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RADIONICA O
OGLASAVANIJU

PREGLED

Na radionici o oglasavanju u tradicionalnim i novim
medijima ucenici uce da prepoznaju razliku izmmedu
otvorenog i prikrivenog oglasavanja, ciljevima i grupama
kojima se obracaju kako u tradicionalnim medijima (Stampa,
radio, televizija) tako | u novim medijima i drustvenim
mrezama.

ISHODI

1) uC€enici upoznati sa tehnikama i ciljevima reklama

2) uCenici prepoznaju kojoj se grupi reklama obraca

3) uCenici prepoznaju prikriveno oglasavanje.

MATERIJALI

Lap top/kompjuter, projektor, zvuénici, probrane scene i
kadrovi iz pojedinih reklamnih sadrzaja.

UZRAST
Od 11 do 14 godina.

TRAJANIJE
Od 45 do 60 minuta.
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PROCEDURA

Uvod u radionicu. Diskusija sa decom o reklami kao posebnom medijskom
sadrzaju. Uz pokazivanje primera, podsticanje ucenika da prepoznaju
emocije koje odredena reklama izaziva, kao i ciljeve. Razmisljanje o ciljnim
grupama uz pitanja kome se ova reklama obraca i sl. Obradivanje nekih od
tehnika persuazije - pojavljivanje poznatih licnosti, kopiranje poznatih
kadrova ili citata iz poznatih filmova i drugih autoriteta u reklamama.
Razgovarati sa ucenicima zbog ¢ega se angazuju bas poznate lichosti da
reklamiraju neke proizvode, i zbog ¢ega bas te proizvode. Diskutovati sa
ucenicima i da li su neke slogane iz reklama zapamtili i integrisali u svoj
reCnik koriste¢i ih u svakodnevnom razgovoru. Objasniti im takode i
fenomena prikrivenog oglasavanja na primerima viogera i viogerki koji se i
obracaju datom uzrastu.
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Deci je neophodna razvijena kriticka svest kako bi razumeli i preispitali
prikazano nasilje u medijima. Nakon sto deca razumeju Sta je nasilje, tada
prikazanu agresivhost u medijima mogu da shvate u kontekstu drustva,
medija i profita. Deci je prvenstveno potrebno objasniti da nasilje nije samo
fizicka kategorija, nego da njoj pripadaju i psihicko i emotivho nasilje.
Najbolji primeri za to jesu deranje, ponizavanje, nazivanje pogrdnim
imenima i pretnje, iz razloga sto se sa tim najcesce susrecu u skoli. Nakon
Sto deca shvate koncept nasilja, sledeci korak jeste da se poduce da razmisle
kako se nasilje koristi u medijima koje oni konzumiraju, a to im omogucava
kritiCko razmisljanje. Trebalo bi da se zapitaju da li se nasilje koristi bez
razloga ili je klju€no za razvoj price? Da li se koristi na duhovit nacin ili se
humor koristi kako bi se ublazile posledice nasilja? Da |li se prikazivanjem
nasilja prenosi odredena pouka? Kao i da li je nasilje prikazano kao jedino
reSenje za datu konfliktnu situaciju?

KAKO VIDIMO NASILIE?

Bitno je istaci da niko ne percipira odredeni medijski sadrzaj na isti nacin.
Kako reagujemo na odredeni film, pesmu, video igricu ili televizijsku seriju
umnogome zavisi od nasih licnih stavova, vrednosti i iskustava. Jedan od
problema sa prikazivanjem nasilja u medijima jeste taj Sto moze da dovede
u zabludu decu prilikom formiranja njihove slike o stvarnom svetu. Na
primer, deca nizeg uzrasta nisu u stanju da razlikuju fantaziju od stvarnosti,
dok se smatra da deca nisu u stanju da prepoznaju satiru i parodiju do svoje
10 ili 12 godine. DeSava se da deca koja gledaju mnogo nasilja u medijima
pomisle da je svet mnogo opasniji nego sto zaista jeste. Ukoliko deca vide da
glumci u glavnim ulogama svoje probleme reSavaju nasiljem, mogu
zakljuCiti da je nasilje normalan deo svakodnevnog zivota ili da je nasilje
dobar nacin za reSavanje problema.

EFEKTI NASILNIH MEDIJSKIH SADRZAJA
Nasilje u medijima moze da proizvede razliCite efekte kao Sto su strah, efekat



desenzibilizacije ili nasilnicko ponasanje. Strah se moze javiti kod dece nizeg
uzrasta ukoliko su izlozeni sadrzajima koje ne mogu da razumeju i
procesuiraju zato sto percipiraju sve slike u medijima kao stvarne.

Prevelika izlozenost nasilju moze dovesti do smanjenje empatije prema
Zrvama nasilja u stvarnom zivotu. Prilikom gledanja televizije, deSava se da
deca i odrasli ne primete koliko nasilja su videli, pogotovo u crtacima.

RazliCita istrazivanja pokazuju da je verovatnije da deca usvoje nasilje kao
normalno ponasanje ako je nasilje prikazano realisticho. Ukoliko deca mogu
da prozru kroz nasilje, uticaj je manji. Takode, rizik je veci ukoliko su likovi na
neki nacin nagradeni nakon nasilnickog Cina ili kada telesne ili materijalne
posledice nasilja nisu prikazane. S druge strane, sadrzaji koji podsticu
empatiju prema zZrtvama nasilja mogu da imaju suprotan efekat. Deca koja
gledaju takve sadrzaje postaju manje agresivha | odbijaju nasilnicko
ponasanje.

IstrazivacCica Karin M. Fikers u svom radu se bavila time kako drustveni
kontekst utiCe na vezu izmedu nasilja u medijima i agresivnosti medu ranim
adolescentima. Njeno istrazivanje pokazuje da je nasilje u medijima
povezano sa povecanom agresijom kod adolescenata koji odrastaju u
porodici u kojoj su vec prisutne konfliktne situacije ili u vrsnjackim grupama
gde je nasilje Cesto. Njena teza potvrduje veliki broj prethodnih istrazivanja
koja pokazuju da su efekti medija uslovni i zavise od varijabli drustvene
osetljivosti. Ovaj koncept nalaze da mediji mogu da imaju izrazen efekat
kada se medijski sadrzaji poklapaju sa drustvenim okruzenjem pojedinca.
Stoga, adolescenti koji odrastaju u negativnom drustvenom okruzenju su
podlozniji nasilju u video igrama i televizijskim programima — imaju vecu
Sansu da postanu agresivniji tokom vremena. Za adolescente koji odrastaju
u neutralnom ili pozitivnom drustvenom okruzenju, nasilje u medijima moze
da dovede do suprotnog efekta — smanjene agresivnosti. Iznenadujuce, ovo
istrazivanje pokazuje da adolescenti u neutralnom ili pozitivhom
drustvenom okruzenju (odnosno, okruzenju u kojem agresivho ponasanje
nije cesto) mogu da postanu manje agresivni kao rezultat izlaganja nasilju u
medijima.

POSLEDICE
Neophodno je sa decom razgovarati o posledicama prikazanog nasilja u
stvarnom zivotu. Prvenstveno, da li su posledice emitovanog nasilja uopste



pokazane? Kako se osecaju zrtve nasilja? Kakve su posledice mogucih
povreda nastalih usled nasilja? Kolika je materijalna Steta ukoliko postoji, ko
mora da plati stetu, a ko bi bio kaznjen? Primeri u kojima je nasilno
ponasanje bez posledica najizrazenije jesu filmovi o superherojima, akcioni
filmovi i video igre sa nasilnim sadrzajima, a takve sadrzaje svi gledaoci
razumeju na isti nacin bez obzira na prethodno iskustvo i kulturno naslede.

Kljucna stvar je objasniti da se nasilni sadrzaji proizvode u tolikom broju iz
razloga sto se nasilje lako prodaje na globalnom nivou. Kulturni kodovi i
kontekst u kom odrastaju i zive ljudi Sirom sveta veoma se razlikuju, ipak,
nasilje je nesto sto svi razumeju isto. Samim tim, ukoliko je sadrzaj nasilan to
znaci da se ,lako prevodi”, stoga je trziste za nasilne sadrzaje globalno, a ne
lokalno.

KO JE NASILNIK A KO JE ZRTVA

Pocevsi od usmenog predanja, bajki, legendi i mitova, preko Sekspira do
moderne knjizevnosti i medijskih sadrzaja jedna stvar je zajednicka — nasilje
kao neki od elemenata price sprovodi se najcesCe nad Zenama il
marginalizovanim grupama. Nacin na koji se u medijima predstavlja nasilje
nad Zzenama i marginalizovanim grupama je problematic¢an. Glavnu ulogu
najcesCe ima muskarac, dok uloge koje trpe nasilje najcesce pripadnu
Zzenama, deci, starim osobama, osobama sa invaliditetom i etnickim
manjinama. Takve uloge u delima najcesce sluze u korist protagoniste koji
kroz mucenje ili smrt bliske osobe ispunjava ulogu heroja koji zali i sveti se za
njihovu patnju. Ovo je najbolje ilustrovano u filmovima o superherojima -
njihove zene ili devojke su zrtve nasilja od strane zlikovaca, te se superheroj
sveti. Nasilje nad sekundarnim likovima (zenama, marginalizovanim
grupama) sluzi kao podsticaj za produbljivanje pricCe i vaznosti protagoniste.
Nasilje koje rezultira smrcu Cesto se koristi da se kreira narativ za muskarca
heroja koji trazi osvetu. Zenama u najvec¢em broju slu¢ajeva pripadnu uloge
u Kojima postaju irelevatni likovi kroz smrt, ludilo ili oduzimanje moci, dok su
njihovi partneri to dozivljavali kao prepreke na putu ka njihovom
eventualnom trijumfu. Ovaj trend pokazuje da se zenama i manjinama
najcesce daju sekundarne uloge, dok muskarcima pripadaju uloge ,heroja”.

ZAKONSKA REGULATIVA

Prema Pravilniku o zastiti prava maloletnika u oblasti pruzanja medijskih
usluga pruzalac medijske usluge

duzan je da kategorizuje programske sadrzaje koji mogu naskoditi razvoju
maloletnika u sledece kategorije:



a) programski sadrzaj nepodesan za
maloletnike mlade od 12 godina;

b) programski sadrzaj nepodesan za
maloletnike mlade od 16 goding;

c) programski sadrzaj nepodesan za
osobe mlade od 18 godina.

Programski sadrzaj nepodesan za maloletnike mlade od 12 godina moze se
emitovati samo u vreme kada se objektivnho moze ocCekivati da oni prate
program uz prisustvo roditelja, imajuci u vidu uobicajen raspored njihovih
aktivnosti. Program za mlade od 16 godina moze se emitovati samo u
periodu od 22,00 do 6,00 sati, dok sadrzaj nepodesan za mlade od 18 godina
Mmoze se emitovati samo u periodu od 23,00 do 6,00 sati. Svi sadrzaji ovog
tipa moraju biti oznaceni tekstualnim i usmenim obavestenjem: ,,Program
koji sledi nije prikladan za osobe mlade od 12/16/18 godina”, zajedno sa
grafickom oznakom.

Clanom 14 koji regulide nepodesne sadrzaje za mlade od 12 godina,
zabranjeno je prikazivanje seksualnog nasilja, dok se umereno fizicko nasilje
moze povremeno prikazivati zajedno sa njegovim posledicama, ipak tesko
nasilje | njegove posledice mogu se prikazivati kratko i bez detalja. Kratko i
retko prikazivanje scena koje sadrze detaljno prikazivanje teskog nasilja |
njegovih posledica moze biti prisutno u programskom sadrzaju ako je to
opravdano njegovim obrazovnim ciljem. Opasno ponasanje ne sme biti
detaljno prikazano, dok je umereno nepristojno ponasanje je dozvoljeno, ali
ne sme biti uCestalo. Dozvoljeno je i umereno prikazivanje zastrasujucih
scena, s tim da one ne smeju biti ucestale | posebno naglasene.
Diskriminatorsko postupanje ne sme biti prikazano uz pozitivan stav prema

takvom postupanju, niti ga je dozvoljeno prikazivati ako je ono preduzeto uz
vrsenje nasilja.

Clan 15 regulide nepodesne sadrzaje za malolethike mlade od 16 godina i
dozvoljava detaljno prikazivanje teskog nasilja i njegovih posledica. Ipak,
seksualno nasilje mMmoze biti samo diskretno prikazano, bez narocCite
usmerenosti na detalje takvog ponasanja i patnju zrtve. Zastrasujuce scene,
opasno i veoma nepristojno ponasanje mogu biti ucestalo i intezivno
prikazivani, kao i diskriminatorsko postupanje Cak i kada je preduzeto uz
vrsenje nasilja, ipak u programu mora biti zauzet negativan stav prema
takvom postupanju.



Vodic¢ za edukatore kroz medijsku pismenost |

Clan 16 regulide sadrzaj nepodesan za mlade od 18 godina, te je dozvoljeno
detaljno prikazivanje teskog nasilja i njegovih zastrasujucih posledica, kao |
seksualnog nasilja uz detalje takvog ponasanja i patnju zrtve. Dozvoljeno je i
veoma detaljno i prisustvo zastrasujucih scena, kao i prikazivanje opasnog i
diskriminatorskog ponasanja bez izrazenog negativnog stava prema takvom
ponasanju. Osim toga, moguce je i prikazivanje najgrubljeg nepristojnog
ponasanja, Cak i kada se koristi u vidu akta agresije, odnosno da bi se neko
uvredio.

Dakle, na decu ne uti¢e samo ono sto se prima posredstvom medija, nego |
okolina u kojoj odrastaju, najvise porodice i Skole. Veoma bitan faktor je i
njihova licna pasivnost, kao i emotivna i intelektualna nespremnost za zZivot s
medijima. Uticaji koje su proizveli medijski sadrzaji nisu uvek jasno vidljivi jer
mogu imati odlozeno delovanje, stoga je tesko istraziti i dokazati njihovo
poreklo. | na kraju, nasilje, razmisljanja i stanovista koje dete srece u
najblizem okruzenju mogu biti deo ili usputni pritisak uz ono sto vide u
medijima, te potencirati uticaje medija.

Sandra Maksimovié
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RADIONICA O
NASILNIM MEDIJSKIM
SADRZAJIMA

PREGLED

Na radionici o nasilju u medijima ucenici i ucenice uce da
osveste kvantitet nasilja u medijskim sadrzajima, pogresno
ili nerealno prikazivanje posledica nasilja, kao i da
identifikuju moguce efekte nasilnih sadrzaja.

ISHODI

1) u€enici upoznati sa oblicima nasilja

2) ucCenici podstaknuti da prepoznaju nacin profilisanja i
evaluiranja nasilnog ponasanja u medijskim sadrzajima

3) ucCenici prepoznaju nedostatak prikaza posledica nasilja
4) informisani o mogucim uticajima nasilnih sadrzaja na
emocije i ponasanje.

MATERIJALI

Lap top/kompjuter, projektor, zvucnici, probrane scene iz
filmova o superherojima, papir i olovka.

UZRAST
Od 12 do 14 godina.

TRAJANIJE
Od 45 do 60 minuta.
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PROCEDURA

Uvod u radionicu. Razgovor sa ucenicima uopsteno o nasilju i oblicima
nasilja. Kratko informativno predavanje o nasilju u medijima kroz davanja
odgovore na pitanja ,Da li je nasilje klju¢no za radnju?”, ,Da li je prikazano uz
dozu humora?”, ,Da li nosi neku 'pouku™?”, ,Da li se nasilje predstavlja kao
jedino moguce resenje?“. Zatim pustiti odabranu scenu iz filma o
superherojima. Podstaci ucCenike na razmisljanje o prikazima posledica
nasilnog ponasanja, i realne slike nasilja. Nakon diskusije o posledicama,
ucenike podeliti u pet grupa i zadati zadatak da osmisle kreativan nenasilan
kraj za pricu o Crvenkapi. Nakon sto ucenici napisu, Citaju svoje kreativno
reSenje kraja ove bajke. Objasniti uCenicima zasto postoji toliko nasilnog
sadrzaja u medijima, i identifikovati odredene efekte koje nasilan sadrzaj
moze prouzrokovati kod njih. Pozeljno je pokrenuti diskusiju sa ucenicima o
njihovim licnim iskustvima, ukoliko su prisustvovali nekoj vrsti nasilja
razgovarati sa njima kako su reagovali na taj dogadaj i kako su se tada
osecali. Trebalo bi podstaci uc¢enike da uporede tok i posledice nasilnog
dogadaja kom su prisustvovali i tok | posledice nasilnog dogadaja
prikazanog u medjima, te zajedno sa njima uociti slicnosti i razlike.
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Zivimo u svetu u kom nove vesti pristizu svake sekunde. Ukoliko uzmemo u
obzir da je u Srbiji registrovano vise od 2000 medija, a da postoji i veliki broj
onih glasila koja nigde nisu zavedena, do¢i cemo do zakljucka da se broj
objavljenih informacija na dnevnom nivou meri desetinama hiljada. Kako da
znamo ¢emu mozemo verovati? Odgovor na ovo pitanje nije nimalo lak,
buduci da mnoge manipulativne pric¢e naoko deluju krajnje verodostojno, ali
cemo na ovom mestu pokusati da predstavimo nekoliko potencijalnih
resenja.

Pre svega, treba znati sa kakvom se vrstom dezinformacija mozemo susresti
u medijima. Postoji vise mogucih podela, ali jednu od najsistematicnijih nudi
autorka Kler Vardl, koja se zalaze za sedmoclanu klasifikaciju. Prva vrsta
manipulisanja naziva se lazna povezanost i odnosi se na situacije kada
naslovi, slike i antrfilei (kratki odeljci teksta, objavljeni ,sa strane”) nisu
uskladeni sa sadrzajem. Ukoliko portal objavi vest da je Srbiju zahvatila
stravicna oluja, i uz to objavi sliku porusenih kuca, nastalu u Americi nakon
uragana, time je u senzacionalistiCcke svrhe lazno povezan sadrzaj koji se
odnosi na Srbiju i vizual sa drugog kontinenta.

Kada se istinit sadrzaj deli sa laznim kontekstualnim informacijama, rec je o
laznom kontekstu. Ukoliko se nadovezemo na prethodni primer, ovakva
vrsta manipulacije nastala bi ako medij tacno izvesti o Steti koju je pricinila
oluja, ali uz to doda da se Srbija nikada nije suocCila sa tako strasnim
nevremenom. Ukoliko proverom baze podataka Hidrometeoroloskog zavoda
utvrdimo da su sliche, pa Cak i vecCe oluje zabelezene i prethodnih godina,
znacemo da nam je medij uz tacnu informaciju ponudio i lazni propratni
kontekst.

DeSava se da medij manipulise istinitim tekstom ili fotografijom sa jasnom
namerom da obmane javnost, na Stetu odredenog pojedinca ili grupe. Ova
vrsta prevare, zvana manipulisani sadrzaj, Cesto se srece u domacim



medijima. Na primer, tabloid se posluzi istinitom informacijom o sredstvima
koje Republika Srbija izdvaja za smestaj i hranu azilanata | objavi tekst pod
naslovom ,Nasa deca nemaju za leCenje, a azilanti dobijaju milione!”.
Emotivna manipulacija iz naslova, koja ukljuCuje obolelu decu, mogla bi na
slican nacCin da se poveze sa bilo kojim drugim drustvenim problemom, sa
ciljem da ospori njegovu vaznost. Treba biti posebno oprezan u dodiru sa
vestima koje imaju zadatak da isprovociraju bes i osecanje nepravde.

Za razliku od prethodnih primera, fabrikovan sadrzaj je onaj koji je
stopostotno lazan. Sve je u njemu izmisljeno i ne postoji nijedan argument ili
c¢injenica kojima bi se moglo potkrepiti ono sto je objavljeno. Ukoliko medij
objavi informaciju da ¢e sledece nedelje planetu Zemlju napasti vanzemaljci,
ili da je pronadena vakcina koja leCi sve bolesti, jasno je da je reC o
fabrikovanom sadrzaju. Medutim, za razliku od primera koje smo ovde
naveli, pomenuta vrsta manipulacije Cesto nije sasvim ocigledna i treba
obratiti paznju na finese kako bismo uocili propuste u izlaziranoj prici.

Za Sirenje podmetnutog sadrzaja potrebno je uloziti poseban trud, odnosno
kreirati medij (najcesce portal) koji deluje kredibilno — pocevsi od domena
(lazni sajt se od pravog cCesto razlikuje po jednom slovu ili nastavku, npr.
,org” umesto ,com”), preko naziva medija, do dizajna. Najpoznatiji takav
primer sa ovdasnjih prostora zabelezen je 2011. godine, kada je neko
napravio vernu kopiju sajta Nobelovog komiteta i na njoj objavio vest da je
Dobrica Cosi¢ dobio Nobelovu nagradu za knjizevhost. Na laznom sajtu je
sve osim ove umetnute vesti bilo verodostojno, i upravo je preciznost u
pripremi obmane dovela do toga da veliki broj medija prenese ovu laznu
vest.

Obmanjujuci sadrzaj javlja se onda kada se dezinformacije upotrebljavaju
tako da se potkrepi neka ideja ili odredeni imidz osobe. Ovakav sadrzaj moze
biti dvojako orijentisan. Ukoliko je pozitivho intoniran, Cesto se koristi za
promociju politiCara, stranaka i biznismena, odnosno za lazno izveStavanje o
njihovim ,nesvakidasnjim uspesima“. Ako je negativan, moze biti veoma
opasan i iskoris¢en protiv osetljivih grupa. Cesti su obmanjujuéi sadrzaji
kojima se u negativhom svetlu prikazuju Zene ili pripadnici nacionalnih
manjina, poput Albanaca i BoSnjaka. Posledice ove vrste neeticnosti medija
mogu biti dalekosezne.

Naposletku, satira bi se takode mogla posmatrati kao dezinformacija, s tim



Sto je treba jasno odvojiti od svih prethodnih elemenata manipulacije.

Dok iza laznog konteksta ili obmanjujuceg sadrzaja stoje ili novinarska
greska ili losa hamera, satira se veoma Cesto kreira sa pozitivnom namerom,
kako bi se potcrtavanjem odredenih mana drustva i istaknutih pojedinaca
podstaklo kriticko misljenje o odredenim problemima. Ipak, deSava se da
deo publike ne shvati humoristicku pozadinu | da uzme procCitanu vest
zdravo za gotovo.

Zbog toga treba biti oprezan i sa saljivim sadrzajima, pogotovo ako poticu iz
zemalja Ciji drustveno-politicki kontekst ne razumemo u potpunosti. Kreatori
manipulacija danas imaju pred sobom bezbroj alata koji im olaksavaju
posao. Medutim, dobra vest je da te iste alate mogu da koriste | oni koji se
protiv manipulacija bore. Vecina osnovnih alata je besplatna, a njihovu je
upotrebu izuzetno lako savladati. Pre svega, treba se upoznati sa
raspolozivim izvorima putem kojih mozemo proveriti da li je vest koju
imamo pred sobom tacna. Veliki deo informacija od javhog znacaja nude
drzavne institucije — Republi¢ki zavod za statistiku, Hidrometeoroloski zavod,
Narodna banka Srbije, ministarstva i Vladine kancelarije, Institut za javno
zdravlje Srbije, lokalne samouprave i slicno. Ukoliko na njihovim sajtovima
nema odgovora za kojim tragamo, mozemo uputiti posebnu molbu, a
ukoliko institucija odbije da nam dostavi trazenu informaciju od javnog
znacaja treba se obratiti Povereniku.

Kada je reC o vizuelnim manipulacijama, postoji nekoliko nacina
da proverimo da li je sporni sadrzaj autentican ili obraden u FotoSopu. Pre
svega, na usluzi su nam sistemi obrnute pretrage fotografija putem
pretrazivaca Gugl i Jandeks. Ukoliko kao pocetnu tacku pretrage imamo
sliku Coveka potpisanog kao ,Petar Markovic", a pretpostavljamo da je
navedeno ime netacno, fotografiju mozemo provuci kroz jedan od
pretrazivaca, nakon Cega ¢e nam se izlistati razliCita mesta na kojima je ista
fotografija upotrebljena Sirom interneta. Ukoliko su fotografije mahom
potpisane drugim imenom, ,,Petar Markovic" je verovatno falsifikat.

Kako aktivirati ovu opciju? Ukoliko koristite racunar, idite na postavljene
linkove i kliknite na ikonicu fotoaparata koja se nalazi pored polja za
pretragu. PretrazivaC ¢e vam ponuditi da sliku ,povucete” sa svog racunara,
ili da pak ostavite URL do verzije koja je objavljena na sumnjivom portalu.
Ukoliko koristite android, pretraga je jos jednostavnija — kada naidete na
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vizuelni sadrzaj koji zelite da proverite, drzite dugi klik i pojavice vam se
opcija ,Potrazi ovu sliku na Google-u®. Ukoliko vam Gugl ne ponudi odgovor
za kojim ste tragali, pokusajte sa ruskom solucijom - Jandeksom.

Opisani proces moze vam pomoci kada je fotografija koju imate kropovana
(iseCena), a treba vam njena puna verzija, ili kad imate fotoSopiranu
fotografiju, a potreban vam je original. Medutim, original je na internetu
Ccesto nedostupan, odnosno pohranjen je samo na racunaru manipulatora,
odnosno osobe koja je izmenila sadrzaj. Sajt Forenzikli nudi nam, kao sto mu
i ime kaze, opciju foto-forenzike. On ¢e nam ukazati na elemente fotografije
koji su potencijalno klonirani (umnozeni), kao i na elemente koji su
naknadno dodati ili izbrisani. Treba imati u vidu da ovaj sajt nije svemocan i
da Cesto pravi greske, ali kombinacijom nekoliko ponudenih tehnika vrlo
cesto mozemo doci do tac¢nog resenja. Ovaj sajt nam takode pruza i uvid u
metapodatke, odnosno otkriva kada je fotografija nastala, na kojoj lokaciji i
pomocu kog aparata.

Imajte na umu da su navedeni alati samo pocetna pomog, te da za proveru
podataka, odnosno foto i video forenziku, postoji jos Citav niz softvera i
trikova. Ukoliko vas ova tema zanima, predlazemo da pogledate ,Vodic za
borbu protiv dezinformacija® koji je objavio ,,FakeNews Tragac”, gde je kroz
deset kratkih poglavlja sazeto predstavljen sistemm mogucnosti za
dekonstrukciju dezinformacija.

Stefan Janji¢
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RADIONICA O
DEZINFORMACIJAMA
TEHNIKAMA PROVERE

PREGLED

Na radionici o laznim informacijama ucenici i ucenice
upoznaju se sa fenomenom dezinformacija u medijima i
osposobljavaju se da misle kriticki, kao i da koriste dostupne
alate za proveru medijskog sadrzaja.

ISHODI

a) ucenicima jasan fenomen dezinformacija u medijima

b) uCenici podstaknuti na sumnju i kriticko misljenje prema
sadrzajima i posebno fotografijama i video zapisima

c) ucenici upoznati sa dostupnim besplatnim alatima za
proveru sadrzaja na Internetu.

MATERIJALI

Lap top/kompjuter, projektor, zvuénici, probrani primeri
laznih i manipulativnih informacija iz stvarne prakse.

UZRAST
Od 12 do 14 godina.

TRAJANIJE
45 minuta
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PROCEDURA

Kroz stvarne primere manipulativnog i laznog sadrzaja iz prakse prilagodene
uzrastu ucenika zajednickim snagama pokusati pronac¢i u kom delu
informacije se krije laz. Zatim proci sa ucenicima kroz primere uverljivo
obradenih fotografija i govoriti o manipulaciji slikom. Nakom manipulacije
slikom pokazati ucenicima na koji nacin se manipuliSe statistickim
podacima, u reklamama, I Sta podrazumeva manipulacija plagiranjem.
Pokazati ucCenicima dostupne alate pretrage slika, odnosno izvora slika
koriste¢i Google i Yandex pretrazivaCe. Pokazati ucenicima dostupne
informacije o konkretnim osobama, i objasniti na koji nacin se kompanije
sluze licnim podacima. Objasniti uc¢enicima i ucenicima kako Google zna
gde smo bili, sve sto smo trazili i izbrisali, koje reklame nam se dopadaju,
koje aplikacije koristimo, sta smo pogledali na Jutjubu i koje podatke o nama
skladisti Fejsbuk.
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Dezinformacije, prikriveno oglasavanje, stereotipi i nasilje u medijima vazne
su teme o kojima treba razgovarati sa decom u cilju boljeg razumevanja
medijskog sveta i razvijanja vestina medijske pismenosti. Obucavati decu da
promisljaju, analiziraju i kreiraju medijske sadrzaje mnogostruko je efektniji
nacin da se deca sacuvaju od manipulacija i negativnih uticaja medija.

OgraniCavanje upotrebe medija vise nije dovoljno, dovoljno je da nasu decu
obuc¢imo i kako da medije koriste. Cesto komentariSemo u svakodnevnim
neformalnim razgovorima koliko je danasnjoj deci tehnologija lako
razumljiva. Dete koje jos uvek ide u vrti¢ i ne ume da cita nekim cudom
uspece da ude na Gugl i potrazi pesmu ili video koji ga zanima. Ono mozda
nece komandu otkucati, ali ¢e vrlo brzo shvatiti da je Guglu moguce kazati
glasom sta nam je potrebno. Ali, u tom smislu, vazno je da se odrasli ne
zavaraju time da je dete ovladalo veStinama medijske pismenosti zato jer
ume da koristi digitalne tehnologije. Naime, spretna navigacija kroz softver
ne garantuje i spretno isCitavanje diskursa medija.

Nove tehnologije dakle oduzimaju znatno slobodno vreme dece, a Cesto i
vreme koji bi trebalo da bude ispunjeno drugim aktivnostima. Pozajmljenica
,multitasking” bi znacila istovremeno obavljanje vise radnji. Pametni telefoni
omogucili su ham upravo to — da istovremeno provodimo vreme i u realnom
i U virtuelnom prostoru pritom gubeci pojam o vremenu u realnom svetu.

ZnacCajno vreme utroseno na kretanje u virtuelnom svetu bez razumevanja
medijskog konteksta i bez vesStina medijske pismenosti da biramo,
analiziramo medijske sadrzaje 1 kontroliSemo sopstveno izlaganje
odredenim sadrzajima, postaje vreme tokom kojeg smo se svesno izlozili
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propagandi, dezinformacijama, targetiranim reklamama, i generalno tudim
uticajima na nase misljenje.

184 "
Jv oy
Dzejms Poter
(2011, Clio)

Medijske sadrzaje kojima se deca izlazu na svojim licnim telefonima vise nije
moguce kontrolisati kao sto je nekada roditeljima bilo moguce da kontrolisu
kojim televizijskim kanalima se dete izlaze, ali je moguce nauciti ih da oni
kontroliSu medijske uticaje na sebe. Razgovori o razvijanju zdrave skepse
prema medijskim sadrzajima, reprezentacijama i placenim oglasima razvice
kod deteta kritiCku svest i prema drugim sadrzajima i medijskim formatima.

Novosadska novinarska skola ostaje da bude podrska svakom profesoru i
profesorki, kao i svakom roditelju koji se upuste u procese razvijanja ovih
vaznih zivotnih vestina kod dece.
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