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UvoD

Kada bi covek iz Sezdesetih godina proslog veka doputovao u sadasnjost,
piSe teoreticar medija Dzej Dejvid Bolter u svojoj knjizi Digital Plenitude,
promene koje bi primetio bile bi neznatne u odnosu na kontinuitet. Da,
gradevine i automobili izgledaju drugacije. Da, ljudi se vise ne oblace kao
tada. Ali, u sustini, stvari su ostale iste. Gradevine i ulice i dalje imaju
istu strukturu; automobili nas i dalje voze od tacke A do tacke B. Ne
postoje leteéi automobili ili hrana u piluli, kako je to predvidala nau¢na
fantastika proslog veka. Cak je i medicina, kao nauka koja je verovatno
najvise napredovala u drugoj polovini 20. veka, imala (samo) postepen
napredak i nije, na primer, pocela sa upotrebom genetskog inzenjeringa
ili nanotehnologije kako bi eliminisala rak ili usporila proces starenja.

Sve materijalne uslove danasnjeg Zivota bi nas putnik iz Sezdesetih lako
prepoznao, sa jednim (klju¢nim) izuzetkom - oblasti medija i komunikacije.
Bio bi zbunjen uredajima koje prolaznici drze u rukama dok Setaju ulicom,
ekranima u koje zaposleni gledaju na poslu, veli¢inom televizora koji ih
cekaju kod kuce. Ipak, najvise bi verovatno bio zbunjen time $to su svi ti
uredaji sada povezani, kao i nacinima na koje ljudi putem njih komuniciraju.
Jer, kako coveku iz 1960. objasniti Fejsbuk, Tviter, Jutjub, Instagram,
Tiktok?

To ne znaci da mi u XXl vijeku potpuno vladamo nasim medijskim
okruzenjem, naprotiv. Ono je postalo previse kompleksno za jednog
obiénog medijskog korisnika. | ne samo kompleksno — zbog ogromnog
znacaja koji mediji imaju u danasnjem svijetu, oni su sada mozdai glavno
sredstvo za ostvarivanje politickog i ekonomskog interesa. Prema tome,
obi¢an korisnik nije samo zbunjen hiperprodukcijom i raznovrsnoscéu
medijskog sadrzaja, ve¢ ga aktivno ubjeduju i njime manipulisu politicke
i ekonomske elite.

Sta taj obi¢ni medijski korisnik moZe da uéini kako bi se u tom
novom svetu bolje snasao? Sta da uradi da ne bude izmanipulisan?
Poslednjih nekoliko decenija, najglasniji odgovor na ta pitanja jeste
medijska i informaciona pismenost. Kao reSenje za poboljSanje
medijske sfere, medijsko opismenjavanje gradana ima tu prednost sto
neposredno utiCe na recipijente. ,Medijska pismenost podrazumeva
prebacivanje kontrole sa medija na sebe”, kako pise (jos jedan)



teoreticar medija Dzejms Poter u svojoj knjizi Medijska pismenost.

Sta je uopste medijska pismenost? Jedna njena definicija bila bi
sljedeéa: Sta je uopste medijska pismenost? Jedna njena definicija bila
bi sledec¢a: medijska i informaciona pismenost podrazumeva spoznajne,
tehnicke i drustvene vestine i kapacitete gradana za pristupanje, kriticku
procenu, upotrebu i kreiranje informacija i medijskih sadrzaja putem
tradicionalnih medija i digitalnih platformi. Drugim recima, medijska
pismenost podrazumeva da znamo kako mediji funkcionisu; ako znamo
kako mediji funkcionisu zna¢emo i kako oni uticu na nas; a ako znamo
kako mediji utiCu na nas moc¢i ¢emo da prepoznamo i izbegnemo Stetne
i manipulativne sadrzaje.

Zbog vec¢ pomenutih tehnoloskih promena, pojam medijske pismenosti
danas je neodvojiv od pojma digitalne pismenosti. | za ovaj pojam postoje
razlicite definicije, ali generalno bismo mogli da kazemo da digitalna
pismenost podrazumeva vestine pronalazenja, kreiranja i slanja informacija
koriséenje informaciono-komunikacionih tehnologija. Cesto se misli da
su generacije koje su odrasle uz ovu tehnologiju, tzv. digitalni urodenici,
samim tim automatski i digitalno pismene. Medutim, praksa to ne pokazuje.
Digitalni urodenici svakako jesu digitalno pismeniji od takozvanih digitalnih
imigranata, ali to ne znaci da oni vladaju svim vestinama koje bi digitalna
pismenost podrazumevala. Isto to, a mozda i u jos veCoj meri, vazi i za
medijsku pismenost. Pritom tu postoji jos jedan faktor kada govorimo o
mladima, konkretno srednjoskolcima i u¢enicima visih razreda osnovne
Skole. Sto je osoba mlada, to ée imati manje iskustva i kriticke svesti, te
Ce biti podloznija eksploatisanju i manipulisanju o kojem smo govorili.
Upravo iz tih razloga, a u cilju medijskog opismenjavanja dece i mladih,
napisan je ovaj prirucnik.




KAKO KORISTITI OVAJ PRIRUCNIK?

Priruc¢nik se sastoji od osam radionica medijske pismenosti koje obraduju
razliCite teme. Tematska slicnost izmedu radionica postoji, i raspored
kojim su predstavljene nije nasumican, ali je organizacija u jedinice veée
od pojedinac¢nih radionica izbegnuta jer su one zamisljene i mogu da stoje
samostalno. Svako poglavlje sadrzi kratki uvod u temu, plan radionice
i napomene za edukatore, a pored toga jasno su istaknuti cilj, potrebna
sredstva, vreme trajanja i uzrast kojem su one namenjene. Same radionice
namenjene su uc¢enicima srednje i visih razreda osnovne skole, dok je prirucnik
prvenstveno kreiran za edukatore u neformalnom i formalnom obrazovaniju.

Pored radionica, Prirucnik ¢ine i poglavlja koja se odnose na prakti¢ne
savete i smernice kako organizovati i realizovati radionicu u skoli u okviru
neformalnog obrazovanja.




SINOPSIS RADIONICE

PREDSTAVLJANJE (10 MINUTA)

Na pocetku radionice, kratko se predstavimo i navedemo temu. Medutim,
prije nego Sto pocnemo sa samom radionicom, igramo kratku igru
upoznavanja, koja sluzi ne samo da ,probije led”, ve¢ i da nas uvede u
temu. Svaki ucesnik treba da kaze svoje ime, da otkrije kada je posledniji
put koristio neki medij i u koje svrhe.’

Redosled kojim ucesnici govore odreduje se dobacivanjem lopte ili slicnog
predmeta; edukator pocCinje prvi i nakon sto zavrsi, dobacuje loptu jednom
od ucesnika; nakon sto taj ucesnik zavrsi, baca loptu nekom narednom
ucesniku i tako dok se svi ne predstave. Cilj je da ucesnici ,ispune zadatak”
bez pomoci edukatora, medutim, moguce je da ucesnici ne¢e odmah
uvideti svu Sirinu pojma medij, te bi u tom slucaju bilo dobro objasniti
da on ne podrazumeva samo njuzmedije, ve¢ i, generalno, televiziju, film,
internet, drustvene mreze, video-igre itd. Za oCekivati je da su svi uCesnici
medije poslednji put koristili ako ne na dan odrzavanja radionice, onda
sigurno dan pre toga.?

UVOD U MEDIJSKU PISMENOST (5 MINUTA)

Prethodna igra posluzi¢e edukatoru da demonstrira koliko su mediji
rasprostranjeni i sveprisutni u danasnjem svetu i nasim zivotima, sto je
i glavni razlog zbog kojeg je medijska pismenost vazna.

Nakon toga edukator objasnjava pojam medijske pismenosti — ilustrativha
metafora jeste ona u kojoj navodimo da medijska pismenost podrazumeva
ne samo da umemo da Citamo ono Sto u medijima piSe, ali i ono sto stoji
izmedu redova. Za to su ham potrebna znanja o raznim fenomenima
iz medijske sfere: o zadatku novinarske profesije i faktorima koji joj
se suprotstavljaju — ekonomski imperativi i politicki pritisci; o uticaju
i moc¢i medija; o uslovima proizvodnje i flmskom jeziku; o specificnim

1 Ovaigra, kao i svaka radionica u ovom priru¢niku, osmisljena je tako da bude prilagodljiva kada
je re€ o broju ucesnika. Optimalna veli€ina grupe je oko 15 ucesnika, s tim sto se radionice lako
mogu izvoditi i u manjim i u veéim grupama (u zavisnosti od iskustva i procene edukatora, ali i
same Skolske organizacije u kojoj, najcesce, jedan razred Cini do 25 ili 30 daka).

2 Moguce je igrati i druge igre upoznavanja. Na primer, od uCesnika se traZi da na parce papira
napisu tri Cinjenice o sebi — dve tacne i jednu netacnu. Nakon §to svi napisSu svoje tri Cinjenice,
svaki ucesnik ih Cita, a ostali pogadaju koja od njih je netacna.



odlikama pojedinacnih medija itd.? Prelazimo na konkretnu oblast medijske
pismenosti koja ¢e biti tema radionice, u ovom slucaju — medijska
specificnost. Ukratko pojasnjavamo ovaj pojam: svaki medij raspolaze
sopstvenim izrazajnim sredstvima, zbog ¢ega i ima svoje karakteristicne
osobine (najprostiji primer: na filmu dominira slika, u novinama tekst).
Zbog toga Ce ista poruka, poslata razli¢itim medijima, stvoriti razlicite
efekte i stoga prilikom osmisljavanja poruke uvek treba imati u vidu medij
putem kojeg ¢e biti poslata

RAD U GRUPAMA (60 MINUTA)

Rasporedujemo ucCesnike po grupama i vodimo racuna da svi imaju
potrebne materijale (papire i olovke). Predstavljamo zadatak u¢esnicima:
svaka grupa treba da osmisli reklamu za mleko, ali za razlicite medije
— jedna grupa osmisljava reklamu za televiziju, druga za radio/podkast,
treca za Jutjub, Cetvrta za Instagram. Ukoliko postoji viSe od Cetiri grupe,
mediji se mogu ponoviti. Grupama koje osmisljavaju reklame za televiziju
i Jutjub delimo papire sa iStampanom shemom za koncept reklame
(shema se nalazi na kraju priruénika). Napominjemo da ée u drugom delu
radionice svaka grupa predstavljati svoje ideje.

UCesnici zatim kre¢u sa radom u grupama. Nakon nekoliko minuta,
pocinjemo da obilazimo grupe i da sa njima razgovaramo o njihovim
idejama i nedoumicama; sugeriSemo korekcije i navodimo ih da razmisljaju
o medijskoj specificnosti.

Kada zavrSe sa osmisljavanjem reklama, grupe prezentuju svoje ideje pred
ostalim ucesnicima (trajanje rada u grupama i prezentacija prilagodavamo
broju grupa: npr. ako imamo cCetiri grupe, smisljanje reklama traje 30140
minuta, pri ¢emu svaka grupa ima 5-10 minuta za prezentaciju i diskusiju).

Nakon svake prezentacije diskutujemo: zasto su odabrali bas taj pristup za
svoj medij? Gledano iz perspektive oglasivaca, Sta je snaga a Sta slabost
njihovog medija? Na koji naCin se reklama mogla poboljsati?

3 Prethodni deo ovog sinopsisa zajednicki je za svih osam radionica iz ovog prirucnika. Od ovog
dela, sinopsis je, u cilju maksimalne jasnoce, prilagoden pojedinacnoj radionici i prati njen tok
predstavljen u narednom odjeljku priruc¢nika. Radionica koja je ovde izabrana jeste ,Medijska
specificnost®, ali je mogla biti umetnuta i bilo koja od preostalih sedam radionica iz prirucnika.
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REZIME I EVALUACIJA (15 MINUTA)

U zavrSnom delu rezimiramo Sta smo naucili — Sta su specificnosti
medija koje smo obradivali odnosno u cemu se ogleda snaga, a u cemu
slabost svakog od ovih medija kada je re¢ o moc¢i ubedivanja. Ucesnicima
zatim dodeljujemo evaluacione formulare i molimo ih da ih popune.
Uz pomo¢ formulara proveravamo da li su ucesnici usvojili znanja o
medijskoj specificnosti tako Sto se u njima trazi da ucenici navedu upravo
njihove snage i slabosti, ali i tako Sto beleze utiske ucesnika o0 samoj
realizaciji radionice — koliko im odgovara metod rada i koliko im je tema
bila interesantna (kako bi ocenili kompetenciju i angazovanost edukatora)
te da li imaju neku konstruktivnu kritiku ili prijedlog itd. Nakon zavrSene
evaluacije, zahvaljujemo ucesnicima na saradniji, ostavljamo kontakt i
pozdravljamo se.

+*

R g o

n



LICNI PODACI

Nikome od nas verovatno nije ni palo na pamet da se proSeta ulicama
rodnog mesta nosec¢i majicu na kojoj su zapisani nase ime i prezime,
adresa, datum rodenja, Skola u koju idemo, muzika koju slusamo, slike
sa poslednje ekskurzije itd. Sa druge strane, na internetu takve podatke
dobrovoljno delimo sa potpunim strancima, i to najcesce bez preterane
svesti da je to upravo ono sto radimo. Time Sto ¢e u¢esnicima demonstrirati
0 njima, ova vezba Ce ih podstaci da bolje zastite svoje liche podatke u
onlajn prostoru.

Cilj: OSVESTITI UCESNIKE O VAZNOSTI ZASTITE LICNIH
PODATAKA NA INTERNETU

Potrebna sredstuva: RACUNARI / MOBILNI TELEFONI, INTERNET
Vreme trajanja: 45 MINUTA
Uzrast: 11-13 GODINA

Plan radionice:
Rasporedujemo ucesnike u parove.

Ucesnicima dajemo zadatak da, koristeéi internet, u roku od 15 minuta
saznaju Sto viSe o svom paru.

Nakon isteka 15 minuta, svaki par prezentuje do ¢ega je doSao; jedna
osoba prica Sta je saznala, druga potvrduje da li je to tacno i obrnuto.

Vodimo diskusiju: da li ste bili sesni da su sve ove informacije o vama
javno dostupne? Koliko ste pazljivi kada kacite stvari na internet? Da i
vas je ova vezba podstakla da neke podatke uklonite ili uCinite manje
dostupnim?

Napomene za edukatore:

Ako je moguce, gledati da parove Cine ucesnici koji se Sto manje
poznaju. Svrha radionice je da pokaze da danas i potpuni stranci mogu
saznati brojne informacije o nama za vrlo kratko vreme. Vezba nece
imati toliki efekat ako parove Cine osobe koje se dobro poznaju, buduci
da je njima lakSe da pronadu informacije jedni o drugima.
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Ako trener proceni da je potrebno, on ili ona moze demonstrirati kako
bi jedna pretraga trebalo da izgleda tako Sto ¢e potraziti informacije
o nekom svom poznaniku.

Za temu zastite podataka o lichosti, edukatorima moze biti koristan

ovaj video.*

4 Link: https://youtu.be/vGOSCwQyvzw
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PROVERA (DEZ)INFORMACIJA

Fenomen dezinformacija svakako nije nov, ali poslednjih godina, uz razvoj
interneta i drusStvenih mreza, on postaje sve rasprostranjeniji. Internet je
izmenio novinarstvo — mediji viSe nemaju luksuz da za objavljivanje neke
informacije ¢ekaju sutrasnje izdanje novina ili ve¢erasnju informativnu
emisiju. Zbog toga sto informacija mora biti objavljena odmah, mediji
neretko zZrtvuju preciznost radi brzine. Sa druge strane, druStvene mreze
su razbile barijere izmedu medija i publike — svako sada moze da plasira
informaciju, makar ona bila i lazna. Dodajmo nato i porast senzacionalizma
i opStu borbu za cCitanost/gledanost/klikove, tacnije profit, i dobicemo
danasnju hiperprodukciju dezinformacija. U takvoj klimi zadatak fektCekera
— osobe koja se bavi proverom tacnosti objavljenih informacija — vazniji
je nego ikad. Ova vezba se tice osnova fektCekerskog posla i bavi se
proverom tvrdnji iznetih u jednoj izmisljenoj poruci.

Cili: UPOZNATI UCESNIKE SA OSNOVNIM TEHNIKAMA FEKTCEKINGA
Potrebna sredstuva: RACUNARI/ MOBILNI TELEFONI, INTERNET
Vreme trajanja: 45 MINUTA

Uzrast: 11- 13 GODINA

Plan radionice:

« Ucesnicima Saljemo dokument koji sadrzi poruku cCiju tacnost treba
da provere. Poruka je izmisljena, ali se sastoji iz niza tvrdnji od kojih
su neke tacne, a neke nisu:

JucCe sam se vratio iz Turske bio sam u Istanbulu nedelju dana. Planiram
da obidem sve glavne gradove u Evropi i Istanbul mi je, bas zato Sto nije
skroz u Evropi, ve¢ se nalazi i u Evropi i u Aziji, bio prvi na toj listi. Ja sam
najvise bio u evropskom delu jer se tamo nalazi Aja Sofija, jedna od mojih
omiljenih znamenitosti.U povratku smo putovali kroz Bugarsku. Razmenio
sam eure za bugarske leve - to je zvani¢na valuta u Bugarskoj — pa sam
pokupovao vodu i hranu u marketu. U autobusu sam uglavhom spavao
ili gledao ‘Simpsonove’. Dok sam gledao jednu epizodu, drugar sa kojim
sam iSao rekao mi je da Homeru Simpsonu i Bartu Simpsonu isti glumac
pozajmljuje glas. Nisam imao pojma. A posle sam vidio da je taj glumac
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(Den Kastelaneta) roden iste godine kad i Danijel Dej Luis i iste godine kad
je izaSla prva verzija filma ‘Prica sa zapadne strane’.

Nego, spomenuo sam da sam se juce vratio u Srbiju. Na putu do Novog
Sada prosao sam i kroz Nis i kroz Beograd. Tek sad sam primetio da
grbovi svakog od ta tri grada sadrZe sve tri boje nase nacionalne zastave.
U Novom Sadu sam se sreo sa svojim prijateljem koji je sportski novinar
— pricao sam ti o njemu. On mi je rekao nesto zanimljivo. Naime, u tri od
Cetiri najjace evropske fudbalske lige (engleska, spanska, italijanska, i
nemacka) najtrofejniji klubovi nisu iz prestonice. MoZda da ipak batalim
svoj spisak, sta mislis?

P. S. Za fakultet Citam stare brojeve magazina ‘Time’. Znas da su i Tesla i
Pupin bili na naslovnicama? Tesla je Cak bio i licnost godine.

P. P.S. Promenio sam pozadinu na telefonu. Stavio sam ovu sliku ispod.
Autor je Mark Rotko.
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TVRDNJA

Istanbul je glavni grad Turske.

Jedan deo Istanbula nalazi se u Evropi,
a drugi u Aziji.

Aja Soflja nalazi se u evropskom

dijelu Istanbula.

Zvanic¢na valuta u Bugarskoj jeste bugarski lev.

Isti glumac pozajmljuje glas
Homeru Simpsonu i Bartu Simpsonu.

Den Kastelaneta roden je iste godine kad
i Danijel Dej Luis.

Den Kastelaneta roden je iste godine kada je
izaSla prva verzija filma Prica sa zapadne strane.

Grbovi Novog Sada, Beograda i Nisa sadrze sve
tri boje srpske nacionalne zastave.

Najtrofejniji fudbalski klubovi iz tri od Cetiri
najjace evropske lige nisu iz prestonice.

Nikola Tesla i Mihajlo Pupin bili su na
naslovnicama magazina Time.

Nikola Tesla bio je licnost godine magazina Time.

Autor prilozene slike je Mark Rotko.

TACNO/NETACNO
NETACNO

TACNO

TACNO
TACNO

NETACNO

TACNO
NETACNO

(iste godine je izasao
mjuzikl, a ne film)

NETACNO

TACNO

NETACNO

NETACNO

NETACNO

« Nakon Sto svi ucesnici zavrSe zadatak, zajedno prolazimo kroz celu
poruku i provjeravamo da li su dobro uradili zadatak. Diskutujemo
o eventualnim potesko¢ama ili nedoumicama koje su imali, ali i o
sveukupnim utiscima.
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Napomene za edukatore:

« Ucesnicima napomenuti da njihov zadatak nije samo da prepoznaju da
li je neka tvrdnja istinita ili ne, ve¢ i da to potkrepe dokazom, tacnije,
izvorom na osnovu kojeg su to zakljucili.

« Nisu svi izvori podjednako relevantni; sajt ministarstva relevantniji je
od Vikipedije, a skolski udzbenik od internet bloga.

« Bududi da se radi o proveri €injenica, nekim ucesnicima ova vezba
moze biti previse laka. U tom slucaju, i pod uslovom da za to pokazu
interesovanje, treba im dati kompleksniji zadatak — proveru urbanih
legendi. Primeri urbanih legendi koje bi proveravali mogu biti sledeci:

TVRDNJA TACNO/NETACNO
Deda Mraza je izmislila Koka-kola. NETACNO
Ljudi koriste samo 10% svog mozga. NETACNO
Kineski zid je jedina gradevina vidljiva iz svemira. NETACNO
Koka-kola je nekada sadrzala kokain. TACNO

5 Link:_http:/millab.ge/en/game/hate-or-tolerate/7
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Cilj: OSVESTITI UCESNIKE O ODLUKAMA KOJE MEDIJI DONOSE
PRILIKOM IZVESTAVANJA O DRUGOM

Potrebna sredstuva: RACUNARI/ MOBILNI TELEFONI, INTERNET
Vreme trajanja: 45 MINUTA
Uzrast: 13- 15 GODINA

Plan radionice:

UcCesnici igraju igru Hate or Tolerate.® U ovoj igri svaki igrac je novinar
koji treba da napiSe pricu o migrantima. Tokom igre, ucesnici donose
sve relevantne odluke sa kojima se novinari susrec¢u kada izvestavaju o
drugom i drugacijem (da li objaviti neku informaciju, kojim sagovornicima

priredivanju price.

Nakon Sto svi ucesnici zavrse, prolazimo kroz igru zajedno sa njima i
diskutujemo: zasto je vazno proveriti informaciju pre objavljivanja, ko su
nam relevantni sagovornici, zasto razdvajamo Cinjenice od misljenja itd.

Napomene za edukRatore:

18

Buduci da je igra na engleskom jeziku, nekim ucesnicima ¢e mozda
biti potrebna pomo¢ oko prevoda.

Ucesnicima treba ostaviti vremena da odigraju igru nekoliko puta.
Voditi racuna da diskusija ne poprimi politicku dimenziju. Dekonstruisati
stereotipe i predrasude koji ¢e se eventualno pojaviti. Istaéi njihovu
rasprostranjenost u medijima.



VIZUELNO PRIPOVEDANJE

Od ranih nogu, jedan od glavnih nacina na koji se upoznajemo sa svetom
oko nas jeste putem prica — bilo da su to uspavanke koje nam roditelji
pricaju za laku no¢ ili lektire koje Citamo u osnovnoj i srednjoj skoli.
Medutim, zahvaljujuci razvoju filma i televizije, price se danas sve manje
Citaju, a sve viSe gledaju. Filmovi, TV serije, odredeni Jutjub sadrzaji, pa
cak i video igre — svi oni se u manjoj ili vecoj meri sluze jezikom filma. |
dok u osnovnim i srednjim skolama svakodnevno ucimo pravila verbalnog
jezika, sa jezikom filma prepusteni smo da se izborimo sami, uprkos tome
sto je on danas sveprisutan. Stoga je hamera ove vezbe da na primeru
jedne scene iz filma pokaze kako se pri¢a moze ispriCati ne samo re¢ima,
vec i vizuelno, a istovremeno i kako se to vizuelno pripovedanje moze
,procitati®.

Cili: UPOZNAVANJE SA TEHNIKAMA (AUDIO)VIZUELNOG
PRIPOVEDANJA

Potrebna sredstva: RACUNAR + PROJEKTOR, INTERNET
Vreme trajanja: 45 MINUTA

Uzrast: 13-15 GODINA

Plan radionice:

Najavljujemo ucesnicima da ¢emo pustiti scenu® iz filma Jutarnji
klub. Napominjemo im da je njihov zadatak da na osnovu odgledane
scene okarakterisu svih pet glavnih likova i da pritom argumentuju
svoje tvrdnje.

Nakon odgledane scene diskutujemo sa ucesnicima o njihovim
zapazanjima.

Gledamo scenu jos jednom, ovog puta uz zaustavljanje slike. Zajedno
sa ucesnicima prolazimo kroz detalje koje su eventualno propustili.

MozZe se dozvoliti uCenicima i da sami odaberu film koji bi Zeljeli da
analiziraju. Ukoliko nema predloga ili u slucaju da ne mozete pronaci
odredeni film, koristite predlozene filmove.

6 Link: https:/youtu.be/tUN-8TvevGU
7 Link: https://youtu.be/j9IZRDAoecs
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Napomene za edukatore:

20

Prvo gledanje trebalo bi da bude neprekidno, kao u bioskopu, a drugo
sa pauzama, $to mozemo organizovati u ku¢nim uslovima.

Kod drugog gledanja u¢esnicima skrenuti paznju na: odnos likova sa
roditeljima, automobile u kojima (ne) dolaze u Skolu, njihovu odecu,
govor tela, medusobnu interakciju, raspored sedjenja.

Jos jedna scena koja bi mogla biti dobar primer za ovu vezbu jeste
uvodna scena’ filma Prozor u dvoriste Alfreda Hickoka (tacnije, 50
sekundi ove scene: 00:27-01:17). Sta nam je re¢eno o glavnhom liku
tokom tih 50 sekundi?

Naravno, moguce je odabrati i druge filmove/scene ukoliko su blizi
interesovanjima ucesnika, ali cilj je da vaze za dobre primere vizuelnog
pripovedanja.




OGLASAVANJE I STEREOTIPI

Koji god medij danas koristili i u koju god svrhu, neko ¢e pokusati nesto
da nam proda. Televizija, radio, podkasti, Jutjub, Instagram, Fejsbuk... Svi
oni su puni reklama koje ne mozemo izbeci. Ipak, proizvodi koje oglasivaci
reklamiraju nisu namenjeni svima; svaki od njih ima ciljnu grupu kojoj je
namenjen i upravo se toj ciljnoj grupi obraca reklama za odredeni proizvod.
Ova vezba pruza priliku u¢esnicima da se nadu u poziciji oglasivaca tako
sto Ce smisljati TV reklamu za jedan proizvod. Buduci da ¢e dobiti priliku
da razmisljaju kao oglasivaci, ucesnici ¢e postati otporniji na tehnike
ubedivanja koriséene prilikom oglasavanja. Takode, posto ¢e im zadatak
biti da proizvod prodaju odredenoj ciljnoj grupi, o¢ekuje se da ucesnici
u svojim reklamama koriste stereotipe o toj grupi. To ¢e biti povod za
razgovor o stereotipima koje svako od nas ima, a koji se svakodnevno
dodatno propagiraju u medijskim sadrzajima.

Cilj: UPOZNATI UCESNIKE SA MEHANIZMIMA OGLASAVANJA;
OSVESTITIUCESNIKE O SOPSTVENIM STEREOTIPIMA | STEREOTIPIMA
PRISUTNIM U MEDIJIMA

Potrebna sredstuva: PAPIRI | OLOVKE
Vreme trajanja: 60 MINUTA
Uzrast: 15-19 GODINA

Plan radionice:
Ucesnike rasporedujemo u manje grupe (od tri do pet ¢lanova).

Objasnjavamo ucCesnicima da ¢e svaka grupa imati zadatak da osmisli
TV reklamu za isti proizvod, namenjenu drugacijoj ciljnoj grupi (odrasli
muskarci, odrasle Zene, penzioneri, studenti/mladi, tinejdzeri...). Ciljne
grupe rasporedujemo u tajnosti, tako da svaka grupa zna samo svoju.

Ucesnicima dodjeljujemo papire sa iStampanom shemom za koncept
reklame (shema se nalazi na kraju priruénika).

U drugom delu lekcije svaka grupa prezentuje svoju ideju tako sto
Ce prepricati ili tako sto ¢e ,odglumiti“ reklamu bez otkrivanja ciljne
grupe. Nakon svake prezentacije ucesnici diskutuju: kojoj grupi je ova
reklama namenjena? Na osnovu ¢ega to zaklju¢ujemo? Zasto je grupa
odabrala da se bas tako obrati svojoj ciljnoj grupi? Da li bi ova reklama
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imala uspeha kod publike kojoj je namijenjena?

Otvaramo Siru diskusiju o oglasavanju i stereotipima: koje stereotipe smo
prepoznali u predstavljenim reklamama? Kojim drustvenim grupama
oni Stete, a kojima idu u prilog? Zasto oglasivaci koriste stereotipe u
svojim reklamama? Sta ste naucili o oglagavanju i ogladivaéima nakon
sto ste imali priliku da budete u njihovoj poziciji?

Napomene za edukatore:

Proizvod za koji se osmisljava reklama treba da bude univerzalan
i neutralan — treba da bude nesto sto svako upotrebljava, ali da za
sebe ne vezuje dodatne konotacije (predrasude): npr. obi¢an jastuk
za spavanje, beli peskir.

Ocekuje se da ucesnici u svoje reklame inkorporiraju stereotipe o zadatoj
ciljnoj grupi. Objasniti da su stereotipi neizbezna pojava, pogotovo zbog
njihove rasprostranjenosti u medijima; kriticki ih sagledati.

Navesti ucesnike da razmisljaju kao oglasivaci — njihov cilj je da
odredeni proizvod prodaju, ali ne po svaku cenu. Drugim reCima, ubediti
ucesnike da u svojim reklamama ne daju lazne informacije i da ne
preteruju — hipoteticki kupci ¢e vrlo brzo uvideti da su prevareni, Sto
samo Steti buduéem poslovanju prodavca.

Za vrste i tehnike oglasavanja edukatorima moze biti koristan ovaj
video-snimak®, za temu stereotipa i diskriminacije prvi deo ovog videa.’

8 Link: https://youtu.be/pNopnun8fvc

9 Link: https:/youtu.be/ra-KW1ze7Ww
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MEDIJSKA SPECIFICNOST

lako novi mediji imaju tendenciju da brisSu granice izmedu pojedinacnih
medija, oni i dalje imaju svoje karakteristicne osobine. Identi¢nu poruku
je nemoguce poslati putem razlicitih medija jer razli¢iti mediji raspolazu
razliCitim izrazajnim sredstvima.

Filozofske rasprave vode se u knjigama, a ne na Tviteru; zabavnom
vezbi ucesnici, tako Sto osmisljavaju reklamu prilagodenu jednom mediju,
uvidaju specificnosti savremenih medija.

Cili: RAZVITI ZNANJA O SPECIFICNOSTIMA SAVREMENIH MEDIJA
Potrebna sredstva: PAPIRI | OLOVKE

Vreme trajanja: 60 MINUTA

Uzrast: 15-19 GODINA

Plan radionice:
Rasporedujemo ucesnike u grupe.

Svaka grupa dobija zadatak da osmisli reklamu za mleko namenjenu
odredenom mediju. Mediji za koje smisljaju reklame mogu biti: televizija,
radio/podkast, Jutjub, Instagram. Grupama koje osmisljavaju reklame
za televiziju i Jutjub delimo papire sa iStampanom shemom za koncept
reklame (shema se nalazi na kraju prirucnika).

UcCesnici prezentuju svoje ideje. Nakon svake prezentacije diskutujemo:
zasto su za svoj medij odabrali bas taj pristup? Gledano iz perspektive
oglasivaca, koje su prednosti a koje mane njihovog medija? Kako se
reklama mogla uciniti boljom?

Napomene za edukRatore:

Velic¢ine grupa zavise od broja ucesnika. Cilj je imati Sto viSe grupa
odnosno sto vise medija.

UcCesnicima treba napomenuti da imaju u vidu koja su izrazajna sredstva
svakog medija i da na oshovu toga smisljaju reklame. Reklame za
televiziju i Jutjub su najslozenije, pa u ove grupe treba rasporediti
najviSe ucesnika.
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MOC SLIKE

Sredinom 20. veka nase je drustvo bilo drustvo (pisane) reci. Ljudi su se
obavestavali prvenstveno putem Stampe i radija; televizija jos nije bila
narocito rasprostranjena, dok su film i flmske novosti bili aktivnosti za
koje je bilo potrebno izaéi iz ku¢e. Medutim, od druge polovine 20. veka
do danas razvijaju se televizija, mobilni telefoni, internet, bolji fotoaparati,
video-kamere i DVD plejeri — slike postaju pristupacnije i kvalitetnije.
Zahvaljujuéi tome, nase doba je, za razliku od 19. i prve polovine 20. veka,
doba slike. Njihova mo¢ ne ogleda se samo u tome Sto govore 1000 reci,
vec i utome Sto na nas deluju suptilno — tako da nismo ni svesni njihovog
efekta — kao i u tome Sto utiCu na nase emocije, a ne na nas razum.
Ucesnici ove vezbe dobi¢e zadatak da sami slikom posSalju odredenu
poruku, ona ¢e, samim tim, osvestiti subjektivnost koja je ugradena u
svaku sliku, kao i potrebu da kriticki tumace slike na koje svakodnevno
nailaze u svom okruzenju.

Cilj: OSVESTITI UCESNIKE O IMPLICITNIM PORUKAMA KOJE NAM
SLIKE SALJU

Potrebna sredstuva: MOBILNI TELEFONI, RACUNAR + PROJEKTOR
Vreme trajanja: 60 MINUTA
Uzrast: 15-19 GODINA

Plan radionice:

« Trazimo jednog dobrovoljca koji ¢e drzati govor. Objasnjavamo mu o
cemu bi trebalo da govori i kako.

« Dok on drzi govor, ostali uCesnici treba da ga fotografisuy, ali na razlicite
nacine. Jedni treba da ga fotografisu tako da izgleda moéno/dobro,
drugi da izgleda slabo/losSe, a tre¢i ce ga fotografisati tako da izgleda
neutralno.

« Nakon zavrSene vezbe, uCesnici nam Salju fotografije. Prikazujemo ih
pomocu projektora, ne pominjuci o kojem je od tri tipa fotografije rec.
UcCesnici komentariSu kakav utisak ona na njih ostavlja i zasto. Otkrivamo
kako je ta fotografija trebalo da predstavi govornika (pozitivno, negativno
ili neutralno). Podsti¢emo uc¢esnike da daju sugestije u vezi sa nacinima
koji su mogli uticati da fotografija bolje ispuni svoj zadatak.
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Sumiramo kako bi nekoga trebalo fotografisati tako da on/ona izgleda
mocno/slabo/neutralno. Konacno, napominjemo ucesnike da primere za
to mozemo svakodnevno videti u medijima i upucujemo ih da ubuduce

obrate paznju na fotografije koje mediji koriste.

Napomene za edukatore:

Ukoliko ne bude dobrovoljaca, najbolje bi bilo izabrati osobu koja pokazuje
sklonost ka glumi i javnom nastupu.

Sadrzaj samog govora nije vazan — govornik moze da procita i lekciju
iz nekog udzbenika — vazno je da u svom govoru bude ekspresivan u
pogledu glasa, mimike i govora tijela. Govor bi trebalo da traje nekoliko
minuta kako bi ostali u¢esnici imali vremena da naprave vise fotografija.

Ucesnicima sugerisati da je za ovaj zadatak vazno i u kom trenutku ¢e
fotografisati govornika, ali i na koji nacin — iz kog ugla, koliko ¢e biti udaljeni
od njega, Sta ¢e biti pozadina itd. Opste pravilo je da figure izgledaju
mocénije ako su fotografisane iz donjeg rakursa (zablje perspektive), ako
»2popunjavaju” kadar, ako se isticu u odnosu na pozadinu itd. Sa druge
strane, inferiorno deluju one figure koje su fotografisane iz gornjeg
rakursa, koje zauzimaju malo prostora i koje se utapaju u pozadinu.

Vazno je da uCesnici shvate da fotografije koje vidaju u medijima takode
imaju svoje autore i da su ti autori svoje fotografije napravili s nekom
namerom (kao Sto su to i oni ¢inili u ovoj vezbi).

Za osnove kreiranja vizuelnog sadrzaja edukatorima moze biti koristan
ovaj video-snimak'?; za javni nastup koristan je ovaj video-snimak'.

10 Link: https:/youtu.be/CG3_9aM5Xwc
1 Link: https:/youtu.be/av32yvOwYfQ




SPINOVANJE

Mozda i najvaznija uloga medija jeste uloga ¢uvara demokratije. Mediji bi
trebalo da zastupaju interese gradane i da drze na oku politicke i ekonomske
elite i druge ucesnike u javnom zivotu. Uloga ¢uvara demokratije podrazumeva
da novinari pomenutim elitama postavljaju pitanja i traze odgovore koji su
u javhom interesu. Sa druge strane, politicari i drugi clanovi elite koriste
vreme u medijima da poboljsaju svoj imidz pred publikom. Oni neretko
stavljaju svoje interese ispred opstih i pred novinarima (taénije javnosti)
pokusSavaju da odredene informacije i dogadaje sakriju ili prikazu na za
njih pozeljan nacin — drugim reCima, pokusavaju da spinuju. Ova vezba
ucesnicima daje uvid u nacin na koji funkcionise ta interakcija tako sto ih
stavlja u obe uloge u odnosu novinar politicar.

Cili: UPOZNATI UCESNIKE SA POJMOM | METODAMA SPINOVANJA
Potrebna sredstva: /

Vreme trajanja: 60 MINUTA

Uzrast: 15-19 GODINA

Plan radionice:
 Rasporedujemo uéesnike u manje grupe (od tri do pet ¢lanova).

+ Otkrivamo zadatak: jedan ucCesnik u grupi bi¢e roditelj, drugi dete, a
ostali gledaju. Dete dolazi kuéi nakon sto je nesto skrivilo (dobilo losu
ocenu / ukor, potuklo se...). Roditelj zna za to i kreée da ga ispituje. Cilj
ucesnika koji glumi roditelja jeste da dete prizna sopstvenu krivicu (ne
da prizna da je tacno to za $ta ga optuzuju, ve¢ da je ono samo krivo).
Ucesnik koji glumi dete treba da spinuje. Ostali ¢lanovi grupe pazljivo
posmatraju. Nakon nekoliko minuta, dolazi red na sledeci par. UCesnici
se rotiraju dok svako ne bude u objema ulogama.

» Diskutujemo o tehnikama koje su ucesnici koristili, kao i 0 mogucéim
strategijama za suprotstavljanje spinovanju. Povezujemo vjezbu sa
temom medija i politicara.

Napomene za edukatore:

Pre pocetka vezbe edukator demonstrira kako bi vezba trebalo da izgleda.
Predstavlja uCesnicima hipoteticki scenario — dobio je jedinicu na kontrolnom
iz matematike. Oni mu postavljaju pitanja, on odgovara. Na primer:

— Dal li je tacno da ste dobili jedinicu danas na kontrolnom?
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— A otkud vam to?!

— Culi smo od mame Vase drugarice.

— 0d njene mame?! Pa zar vi meni toliko ne verujete da morate kod njene
mame da se raspitujete?

- Napomenuti uCesnike da se trude da ne ponavljaju taktike u¢esnika pre
njih, ve¢ da isprobavaju nove.

- Istaci da dvoje ucesnika u paru ne razgovara samo sa svojim ,protivnikom®,
vec i, poput politicara i novinara, nastupa pred publikom koju predstavljaju
ostali ¢lanovi grupe.

« U zavisnosti od veli€ina grupa i raspolozivog vremena, treba prilagoditi
uloge ucesnika — ukoliko za to nema dovoljno vremena, nije nuzno da
svi ucesnici budu i u ulozi ispitivaca i u ulozi ispitivanog.

« Moguce je i prilagoditi scenarije — nastavnik i ucenik koji je prepisivao
na testu ili dvoje prijatelja od kojih je jedan nesto skrivio (recimo, slagao
da nema vremena za izlazak).

- Za osnovne tehnike spinovanja edukatorima moze biti koristan ovaj
video'? konkretan primer mogu naci u ovom video snimku's.

12 Link: https://youtu.be/C-7fzHy3aG0
13 Link: https://youtu.be/VSrEEDQQgFc8
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Shema za Roncept reRlame

SLIKA

DIJALOG

GLAS NARATORA

MUZIKA /
ZVUCNI EFEKTI

SLIKA

DIJALOG

GLAS NARATORA

MUZIKA /
ZVUCNI EFEKTI
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DRZANJE RADIONICA U
NEFORMALNOJ EDUKACIJI

Kljuéne Rompetencije trenera
KOMUNIKACIONE VESTINE

Pored znanja, potrebno je da treneraiili trenericu odlikuju dobre komunikacione
vestine. Nije potrebno da dobar komunikator, odnosno trener u neformalnoj
edukaciji, bude samo elokventan, vec je neophodno da to bude osoba koja
ume i da:

+ govori jednostavno o kompleksnim pojavama,

* jasno prenese svoju poruku

- asertivno komunicira sa u¢esnicima radionice.

GOVORITI JEDNOSTAVNO O KOMPLEKSNIM POJAVAMA

Govoriti jednostavno o kompleksnim pojavama za trenera koji je ekspert
u odredenoj oblasti moze da bude veci izazov nego S$to se to isprva moze
uciniti. Osobe koje drze jednocasovnu ili viSe¢asovnu radionicu o odredenoj
temi u kojoj su eksperti jesu, samim tim, osobe koje su ulozZile nekoliko
godina u svoje obrazovanje o njoj, pa je zato vrlo dobro razumeju i umeju da
je sagledaju iz vise uglova. 1z tog razloga se ¢esto deSava da za eksperte
koji drze radionice u oblasti u kojoj su se profilisali veliki izazov bude
napustanje stru¢ne terminologije, statistike i teorije datog fenomena, t;.
tesko im je da laicima objasne osnovne postulate odredenog problema
opste razumljivim jezikom.

JASNO PRENOSITI PORUKU

Da bi se valjano prenela poruka, potrebno je, dakle, govoriti jednostavnim
jezikom, ali i voditi racuna o krajnjoj poruci koja ¢e biti dekodirana. Trener,
kako bi proverio da li je dobro osmislio svoju radionicu, moze da postavi sebi
pitanje: ,Sta je poenta mog izlaganja?* Na taj nacin promislja o potencijalnoj
poruci koju ¢e iz njegovog izlaganja isCitati auditorijum. Potrebno je stoga
znati ono o ¢emu se govori, kao i razlog zbog kog se govori bas to, a ne
nesto drugo. Prilikom koncipiranja radionice i donosenja odluke o tome
kakvu poruku trener Zeli da posSalje uCesnicima radionice potrebno je voditi
racuna o karakteristikama samih ucesnika.

Imajuci u vidu osobine ucesnika, njihove kvalifikacije, starost i iskustvo,
poruka radionice moze biti ista, ali nacin na koji se data poruka kodira bice
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razliCit i svojstven karakteristikama publike. U praksi ovaj zahtev znaci da
Ce trener medijske pismenosti svoju radionicu dizajnirati na drugaciji nacin
u zavisnosti od toga da li su u publici u¢esnici ranih razreda osnovne skole,
visih razreda osnovne skole, u€enici srednje skole ili pak njihovi nastavnici
i odrasle osobe.

Kada je re¢ o radu sa ucenicima, potrebno je da trener vodi raCuna o
njihovoj starosnoj dobi i trenutnim kognitivnim potencijalima. Od koristi
za te svrhe moze biti poznavanje osnova razvojne psihologije, konkretno
razvoja intelektualnih sposobnosti.

Psiholog Zan Pijaze (Jean Piaget, 1936) klasifikovao je razvoj kognitivnih
sposobnosti kod dece u Cetiri stadijuma. To su:

« senzomotoricki stadijum;
 preoperacionalni stadijum;

- stadijum konkretnih operacija;
« stadijum formalnih operacija.

Deca osnovnoskolskog uzrasta nalaze se u stadijumu konkretnih operacija
do priblizno petog ili Sestog razreda, a u¢enici u srednjoj Skoli nalaze se u
poslednjem stadijumu, stadijumu formalnih operacija.

Deca koja su u stadijumu konkretnih operacija sposobna su da razmisljaju
logicno, Sto podrazumeva sposobnost da rasporeduju objekte u klase,
podklase, hijerarhije, kategorije i slicno. Medutim, ovo logicko misljenje,
pojednostavljeno receno, moze da se primeni samo na one objekte koje
deca mogu da opaze ¢ulima — odnosno videti ili opipati. To zna¢i da decau
ovom uzrastu ne mogu da misle apstraktno i da se njima fenomeni moraju
objasniti na konkretnim primerima ili objektima.

Deca koja su dostigla stadijum formalnih operacija (posle 12. godine) mogu
da misle logicki, ali i apstraktno. Sa u¢enicima u ovom uzrastu moze se
govoriti o pojavama, fenomenima, idejama, potencijalnim, podjednako kao
i 0 stvarnim dogadajima, odnosno o svemu Sto mogu i ne moraju culima
neposredno iskusiti.

ASERTIVNO KOMUNICIRATI

Asertivha komunikacija jeste vid komunikacije razli¢it od pasivnog,
pasivnoagresivnog i agresivnog. Posredstvom asertivhe komunikacije
komunikator se ljubazno, direktno i jasno zauzima za svoje potrebe i osecanja,
vodecdi pritom racuna o osecanjima drugih. U asertivnhoj komunikaciji
polazi se od stanovista da su oba komunikatora ravnopravni ucesnici u



komunikaciji, bez obzira na nacin komunikacije ili stav druge osobe.

Asertivha komunikacija, uzimajuéi primer interakcije sa ,teSkim u¢esnikom®
jedne radionice (koji se, recimo, onemogucavajuéi druge ucesnike da
iskazu misljenje, suviSe Cesto javlja kako bi iskazao svoje; koji remeti tok
radionice), izgledala bi ovako:

,2Hvala, gospodine x, sto ste podelili sa nama svoje utiske jer mislim da je
izuzetno znacajno da svako od nas kaze Sta misli, ali sada, zbog toga sto
nam je preostalo malo vremena, predlazem da nastavimo sa predavanjem
i da na kraju prezentacije nastavimo razgovor o ovome.”

Nasuprot tome, u pasivnom stilu komunikacije ne bi bilo reCeno nista i
ucesnik bi bio pusten da govori; u pasivnoagresivnom stilu komunikacije
problem se ne bi jasno adresirao osobi na koju se direktno odnosi, dok bi
u agresivhom stilu komunikacije u¢esnik bio stavljen u neprijatan poloza;.

Potrebno je, dakle, da treneri, u okviru neformalne edukacije, usavrse ovaj
vid komunikacije, izmedu ostalog, i za potrebe realizacije radionica (s
obzirom na to da ¢e se neretko susresti sa ucesnicima koji mogu pokusati
da ometaju ili preusmeravaju planirani tok dogadaja).

PREZENTACIONE VESTINE

Pored znanja i komunikacionih vestina vazno je da trener, kako bi radionica
bila uspesno realizovana, poseduje i vestine prezentacije.

Vestine prezentacije podrazumevaju komunikacione vestine, kao i vestinu
da se na privlacan nacin predstavi data tema. RazliCiti alati za vizuelno
prikazivanje podataka mogu se koristiti kako bi se privukla paznja ucesnika,
ali i kako bi se ucesnici sami podstakli na interakciju.

Kada se koriste digitalni alati za prezentaciju, vazno je voditi racuna da
prezentacija ne privlaci suvise paznje odnosno da paznju zapravo odvlaci.
Poznato je ve¢ da prezentaciju u Power Pointu (ili nekom sli¢nom programu)
ne sme odlikovati previse teksta ili nepotrebnih fotografija.

Kada se kreira prezentacija, bez obzira na to koji se softver u te svrhe koristi,
potrebno je voditi se tradicionalnim pravilom koje nalaze da se svaki tekst
sastoji od tri dela: uvod, razrada i zakljucak. Uvod prezentacije treba da
cine informacije o treneru i temi o kojoj ¢e govoriti. U razradi prezentacije,
koja €ini glavni deo, treba da budu izlozene glavne poruke i poente koje se
Zele poslati, a u zaklju¢ku je vazno sumirati ve¢ reCeno. Moderni treneri
danas, pored prezentacije, koriste i druge alate za prezentaciju svoje poruke
(razliciti medijski sadrzaiji), a postoje i razliciti alati koji podsticu interakciju




grupe kvizovi, igre na mobilnim telefonima, razli¢iti programi za anketiranje
publike na dogadajima i slicno.

Pored digitalne prezentacije samog sadrzaja, pozeljno je da treneri obrate
paznju na svoju mimiku i gestikulaciju. Naime, poznato je da odredene
impresije o0 sagovorniku stiCemo i na osnovu njegove neverbalne ekspresije.
Samim tim, trener treba da se trudi da ostavi utisak otvorene, strucne i
zainteresovane osobe. Savetuje se, najpre, da se uspostavi kontakt oCima
sa svim ucesnicima radionice i da se lice razvedri ljubaznim osmijehom.

Trener svojom ode¢om i drzanjem treba da ostavi utisak profesionalne i
zrele, tj. osobe od poverenja, ali ne ni narocito stroge, suvise formalne, sa
anahronim pogledom na svijet. Nije pozeljno pokusavati da se pridobije
paznju ucenika koris¢enjem slenga ili Zzargona za koje mislimo da su
svojstveni tim godinama; takode, nije preporucljivo ni nastojanje da se
izgleda mlade (Sto se najcesce postize specificnim stilom odijevanja). Ruke
trenera treba da budu vidljive jer ruke iza leda ili u dZzepovima ukazuju na
nesigurnost i da izazovu nepoverenje.

Na nacin na koji Ce trener verbalno i neverbalno realizovati svoju radionicu,
bez obzira na znanje koje poseduje, primarno utiCe tremaiili strah od javnog
nastupa. Optimalan nacin da se trema u vezi sa drzanjem radionice prevenira
jeste dobra priprema. Stoga se trenerima, a posebno onima koji pate od
navedenog straha, sugeriSe da se detaljno pripreme.

Vezbanje pred ogledalom ili nekom bliskom osobom, pisanje lichog
scenarija cele radionice, saCinjavanje teza ili podsetnika mogu biti dobri
konativni nacini pripreme za drzanje radionice. Trener koji pati od treme
moze se emocionalno i emocionalno-racionalno dan pre radionice pripremiti
opustanjem, kao i podsjecanjem na Cinjenicu da:

a) tremu osecaju mnogi ljudi i da je ona normalna;

b) vas auditorijum ,navija“ za vas jer, podjednako kao i vi, Zeli da ucestvuje
u uspesnoj radionici;

c) vecina ljudi saoseca sa ljudima koji imaju tremu i ne osuduije ih;

d) nije moguce biti savrSen, pa stoga ni Vi ni vasa radionica ne morate biti
,savrseni”.



METODOLOGIJA NEFORMALNE
EDUKACIJE

Planiranje radionice u formi neformalne edukacije sa uc¢enicima u osnovnim
ili srednjim Skolama sastoji se od nekoliko segmenata:

* odabir trenera;

- kreiranje sadrzaja radionice;

« logisti¢ka priprema radionice;

 implementacija radionice;

« evaluacija radionice;

Odabir trenera

Trenere koji ¢e voditi radionice potrebno je odabrati najpre na osnovu
njihovih kvalifikacija zasnovanih na znanju o datoj temi, a potom i na osnovu
postojanja adekvatnih komunikacionih i prezentacionih vestina. Trenere
za oblast medijske pismenosti treba potraziti medu komunikolozima,
novinarima i akademicima i istrazivacima u oblasti medija, kao i medu
sociolozima, filozofima, kulturolozima i psiholozima koji se u svojim
sferama uskostru¢no bave medijima i/ili medijskim istrazivanjima. Mnogi
potencijalni treneri sa steCenim znanjem iz oblasti medija i medijske
pismenosti zaposleni su u obrazovnim i naucnim ustanovama, medijskim
ku¢ama i nevladinim organizacijama.

Kreiranje sadrzaja radionice

Nakon obavljene selekcije, trenera je potrebno uputiti u plan radionice.
Razgovarajte o predvidenim ciljevima i ishodima radionice, a uputite ih i u
karakteristike samih ucesnika. Treneri Ce, u skladu sa navedenim, osmisliti
sadrzaj radionice.

Sadrzaj radionice treba da bude primeren iskustvu i uzrastu ucesnika,
ali treba da bude i kreiran sa ciljem da se ucenici sami podstaknu na
kriticko misljenje o medijima (kako bi sami, po zavrSetku radionice, dosli
do zaklju¢aka. Treneri stoga imaju zadatak da usmere ucenike da o
medijima i medijskim fenomenima kriticki i samostalno misle. Ohrabruje
se osmisljavanje projekata ili zadataka koje ucenici mogu realizovati
za vreme trajanja radionice (kako bi sami istrazivali i, pojedinaénim ili
zajednickim snagama, dolazili do izvesnih otkri¢a). Uenici su, prema
pomenutoj Pijazeovoj teoriji, nakon 12. godine spremni da postavljaju
i testiraju hipoteze u vezi sa razli¢itim idejama i fenomenima i stoga ih
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treba ohrabriti da ovaj potencijal upravo u tom periodu i osnazuju. Ovo je
moguce Ciniti podsticanjem kreativnog individualnog ili timskog rada. Kada
je rec o timskom radu, psiholoska istrazivanja su pokazala da je optimalni
broj ¢lanova u diskusionim grupama, kako bi svi ¢lanovi podjednako bili
slobodni da iskazu svoja uverenja—pet.

Logisticka priprema

Kada je re¢ o izvodenju radionica u skolama, potrebno je (formalnim
putem) kontaktirati sa upravom Skole i izneti detaljnu ponudu za odrzavanje
radionice. Za uspostavljanje kontakta vazno je da ve¢ postoji nacrt agende
radionice (odnosno planirane teme o kojoj ¢e se na radionici govoriti),
kao i planirani ciljevi i ishodi radionice. Ukoliko postoje gotovi materijali ili
prezentacije koje Ce se koristiti na radionici, moguce je i to unapred podeliti
sa Skolama. Takode, s obzirom na to da su ucesnici ovih radionica maloletni,
neophodno je pripremiti saglasnosti za ucesce u radionici i, posredstvom
kontakt osobe u Skoli (prosvetnog radnika i direktora), uputiti pomenute
saglasnosti na potpis roditeljima. Ovo posebno vazi za slucajeve u kojima
Ce se ucenici fotografisati ili snimati i za to treba traziti zasebno odobrenje.
Nakon Sto se od svih relevantnih aktera dobiju odobrenja za realizaciju
radionice, Skola ¢e odabrati ucesnike radionice i predloziti prostor i vreme
kada treneri mogu da odrze radionicu. Organizatori radionice ¢e u tom
slucaju sa upravom skole detaljno prouciti agendu radionice i naznaciti
Sta je sve trenerima od tehni¢ke opreme (poput kompjutera, projektora,
zvuénika) i materijala (papira, olovaka i sl) za izvodenje radionice potrebno.

Realizacija radionice

U toku implementacije radionice potrebno je voditi se prethodno sacinjenim
planom prezentacije. Trener na pocetku izlaganja treba da se predstaviida
ukratko pojashi o ¢emu Ce govoriti. Nakon toga se zapocinje sa radionicom.
Preporuka je da se vodi nacelima dobre komunikacione prakse, da o
kompleksnim pojavama govori jednostavno, da jasno prenese poruku i
da asertivho komunicira sa ucesnicima. Uputno je angazovati uCesnike i
podstaci ih na interakciju.

Moguca scenarija: nedovoljan angaZzman ucesnika na radionicama i teski
ucesnici

Moguce je nekoliko razli¢itih scenarija prilikom implementacije radionice.
Naime, sasvim je realna mogucnost da celokupna radionica protekne u



skladu sa planom organizatora i trenera jednako koliko je realna mogucénost
da ucesnici ne odreaguju na trenera onako kako je ocekivano. Moze da se
dogodi da se treneri susretnu sa ,teSkom publikom® ili ,teskim u¢esnikom®.
Na primer, ako trener postavlja pitanja koja ostaju bez odgovora ili ako
izostaje angazman cijele grupe, treba promeniti diskurs. Moguce je, na
primer, u tom slucaju pitati u¢esnike o cemu bi oni voleli da govore u vezi
sa navedenom temom, koje je njihovo misljenje ili iskustvo u vezi sa time. U
praksi se dogadaju i obrnute situacije — angazman ucesnika je preintenzivan,
javljaju se digresije i trener ne uspijeva da prenese poentu.

U ovakvim situacijama jedno od rjesenja jeste da se pohvali entuzijazam
ucesnika, ali i da se ljubazno istakne da je sada dobar momenat da se
nastavi sa radionicom i obradi jos jedna tema koja ¢e potom otvoriti novu
diskusiju. Vazno je, dakle, u ovakvim scenarijima ne ugusiti postojece
raspolozenje, ali i, istovremeno, dati priliku ucesnicima da izraze svoje
stavove u predvidenom vremenskom okviru. Ista situacija moze da se desi
samo sa jednim ucesnikom, koji se ukljucuje u radionicu toliko ¢esto da
tako onemogucéava druge ucesnike da se istaknu. Potrebno je da trener vodi
racuna o tome da svi ucesnici radionice dobiju jednaku priliku da iskazu
svoje znanije, kreativnost i ideje.

Sa druge strane, preporucljivo je imati na umu da se deca razlikuju, izmedu
ostalog, i po nivou ekstrovertnosti i da ne¢e svim ucenicima odgovarati
usmeno izjasnjavanje o odredenoj temi. Stoga ¢e dobri treneri i pedagozi
pronaci nacin i kreirati program radionice sa sves¢u o tome da medu
ucenicima postoje razliCite, ekstrovertne i introvertne, otvorene i stidljive
licnosti, te da je svima potrebno omoguciti adekvatan prostor za rast i
ucenje.

Vreme za realizaciju radionice je ograni¢eno. Stoga je potrebno da trener
vodi racuna o vremenu trajanja radionice ve¢ tokom same pripreme. Na
primer, radionica se moze podeliti na uvodni, glavni i zavrsni deo, nakon ¢ega
treba naznaciti koliko je vremena predvideno za svaki od tih delova. Nakon
sto trener odredi koliko bi minuta trebalo da iskoristi za uvod, na samoj
radionici imace na umu kada se priblizio datom roku ili ga je prekoracio.
To, dakle, znaci da je neophodno da trener gleda na sat i da vodi racuna
o vremenu. Pomenute diskusije i digresije predstavljaju poseban rizik u
smislu prekoracenja vremena, tako da je to jos jedan od razloga zbog
kojih je potrebno da trener, poput novinara u studiju, moderira diskusiju.
Tradicionalna skolska metoda dizanja ruke kako bi se dobila re€ je adekvatan




nacin da se vodi dijalog, ali i da se kontroliSe vreme. Sa druge strane, ukoliko
trener uvidi da veliki broj daka Zeli da ucestvuje u diskusiji, kao i da je ta
diskusija plodonosna, treba da je nastavi ¢ak i ukoliko se izlazi iz okvira
,predvidenog” vremena.

Svaki trener treba da zna da odredenu radionicu sprovodi da bi ucenici
nesto naucili, a ne radi sprovodenja radionice same. U prevodu: nije problem
ukoliko se radionica ne sprovede do kraja, ve¢ je vazno da se realizuju
prevideni ishodi. Ukoliko to podrazumijeva da se ucenicima pruzi veci
prostor za diskusiju, onda na tu potrebu treba i odgovoriti. Ni okonc¢anje
radionice pre vremena ne iskljucuje se kao mogucnost. Kada se to dogodi,
to ne znaci da trener treba da zavrsi sa radionicom, vec¢ bi ostatak vremena
trebalo posmatrati kao prostor da se:

1) sumira re¢eno;
2) ispitaju stavovi i utisci u¢enika o datoj temi;
3) pokrene nova tema koja interesuje uéenike.

Evaluacija radionice

lzuzetno je vazno negovati praksu eksterne i interne evaluacije svake
realizovane radionice, kao i drugih edukativnih dogadaja. Eksterna evaluacija
bi, u slucaju implementacije radionice u Skolama, podrazumevala da se
ucesnicima radionice omoguci da trenerima i organizatorima upute povratnu
informaciju o tome kako je, iz njihove perspektive, protekla radionica.

Njihovi utisci koliko su na radionici novog naucili, da li je metod rada bio
odgovarajué, da li je trener bio ljubazan a atmosfera podsticajna i prijatna
od velikog su znacaja za realizaciju svake naredne radionice. Alat koji se
moze koristiti za u¢enic¢ku evaluaciju jesu onlajn upitnici koji se kreiraju
pomocdu Gugl formsa (Google forms). Atraktivniji nacini evaluacije radionice
jesu oni neposredniji, kao Sto je, na primjer, sém razgovor o tome koliko
se na radionici naucilo, da li ¢e ucenik steCena znanja moc¢i da iskoristi
tokom Skolovanija ili zivota i sl. Treneri mogu da koriste kreativnhe nacine
da se ovi odgovori podele (zapisivanje odgovora na samolepljive papirice
koji ¢e se potom lepiti na tablu).

Treneri i organizatori bi takode trebalo da sprovedu internu evaluaciju
radionice nakon njenog zavrSetka. Ona bi obuhvatala procenu nacina
na koji je trener realizovao radionicu, procenu njegovih komunikacionih i
prezentacionih vestina, ali i procenu same organizacije radionice. Potrebno



je postaviti pitanje dali je u logistickom smislu dogadaj protekao bez vecih
poteskoca ili problema i da li se nesSto moglo uciniti drugacije. Ukoliko
su iskrsli izvesni problemi u toku realizacije ili organizacije radionice,
preporucljivo je zapisati ih ili ih na drugaciji nacin adresirati (kako se
narednog puta ne bi ponovili).
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