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Vjestine i strategije za obrazovanje o medijima

napisala Elizabeth Thoman

Od trenutka jutarnje zvonjave budilice pa dok ne zaspemo, uz kasnoveernju razgovornu emisiju,
izloZeni smo stotinama, pa i tisu¢ama slika i ideja ne samo s televizije, ve¢ iz novinskih naslova, sa
stranica Casopisa, iz filmova, s internetskih stranica, fotografija, video-igara i oglasnih panoa. Neki
dana$nju mladu generaciju nazivaju screenagerima.”’®

Do nedavno, malo je ljudi dovodilo u pitanje sve vecu dominaciju medija u nasim Zivotima. Oni koji
su to ¢inili, obi¢no bi naglasak stavljali na pitanje sadrzaja, poput koli¢ine seksa i nasilja na televiziji i
u filmovima. Neki su zagovarali cenzuru, dok su drugi samo savjetovali obiteljima iskljucivanje
televizije. Cinjenica je, medutim, da iako TV aparat mozete iskljuéiti, od danasnje medijske kulture
mozete pobjeéi jedino ako se popnete na vrh neke planine. Mediji ne samo da utjeu na nasu kulturu.
Oni jesu nasa kultura.

Kljuéna uloga medija u globalnoj kulturi je razlog zbog kojeg medijska cenzura nece nikada sazivjeti.
Ono $to je umjesto toga nuzno, jest ponovno razmotriti ulogu medija u naSim Zzivotima — to
razmatranje mora uzeti u obzir pomak s obrasca tiskane kulture na kulturu slike, pri ¢emu se ova
potonja razvija posljednjih 150 godina, od izuma fotografije i sposobnosti da izdvojimo neki predmet,
ili sliélrglost iz nekog konkretnog vremena ili mjesta koji ¢e pritom i dalje ostati stvarni, vidljivi i
trajni.

Kroz razdoblje od 500 godina, pridavali smo vaznost sposobnosti Citanja tiskovina kako bismo u
potpunosti mogli sudjelovati u drustvu kao informirani gradani i obrazovani ljudi. Danas obitelj, Skola
i sve ustanove zajednice, ukljucujuci i one medicinske i zdravstvene, imaju zajednicku odgovornost da
mlade ljude pripreme za Zivot u svijetu moénih slika, rije¢i i zvukova.”* Nazovimo to ,,medijskom
pismenoscu.

Sto je medijska pismenost?

Upravo ono §to nam govore te dvije rije¢i — sposobnost tumacenja i stvaranja osobnog misljenja iz
stotina pa ¢ak i tisu¢a verbalnih 1 vizualnih simbola koje svakodnevno primamo s televizije, radija,
racunala, iz novina i ¢asopisa i, naravno, s reklama.

To je sposobnost odabiranja i selektiranja, sposobnost osporavanja i propitivanja, sposobnost da
postanemo svjesni onog $to se oko nas dogada, a ne da budemo pasivni, pa posljedi¢no i ranjivi.
»Mlade ljude moramo pripremiti
za Zivot u svijetu moénih
slika, rijeci i zvukova.*

UNESCO, 1982.

Istrazivaci koji proucavaju medije sada govore da su se televizija i masovni mediji toliko ukorijenili u
na$ kulturni milje da viSe ne bismo smjeli zada¢u obrazovanja o medijima smtrati pruzanjem ,,zastite*
od neZeljenih poruka. Na$ cilj mora biti pomo¢i ljudima da postanu kompetentni, kriti¢ni 1 pismeni
kada je rije¢ o svim medijskim oblicima kako bi mogli kontrolirati interpretaciju onog $to vide i ¢uju,
a ne dopustiti da interpretacija kontrolira njih. Len Masterman, autor djela ,,Poucavati o medijima“
(Teaching the Media), to naziva , kriti¢kom autonomijom.**'

Druge definicije naglasavaju, da medijska pismenost nije u toj mjeri kona¢na ukupnost znanja, koliko je to
vjestina, proces, nacin razmis$ljanja koji se, poput sposobnosti razumijevanja kod Citanja, neprestano razvija. Biti

'8 Rushkoff, Douglas, ,,Igrati se buduénosti: Kako nas dje¢ja kultura moze poutiti da napredujemo u doba kaosa‘
Playing the Future: How Kids’ Culture Can Teach Us to Thrive in an Age of Chaos, (,,Igrati se buduénosti: Kako nas
djecja kultura moze pouciti da napredujemo u doba kaosa®), 1996.

¥z djela Stewarta Ewena, posebice A/l Consuming Images: The Politics of Style in Contemporary Culture (,,Sve
konzumirajuce slike: Politika stila u suvremenoj kulturi®), 1988.

N1z konaénog izvjeséa, UNESCO International Symposium on Education of the Public in the Use of Mass Media
(Medunarodni simpozij o obrazovanju javnosti o koristenju masovnih medija), Grunwald, 1982

2! Masterman, Len, Teaching the Media (,,Poudavanje o medijima®), 1989, poglavlje 2.
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medijski pismen ne zna¢i memorirati ¢injenice ili statistiku vezanu za medije, ve¢ to znaéi postavljati prava
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pitanja o onom $to gledate, ¢itate ili slusate. “ U sredi$tu medijske pismenosti je nacelo propitivanja.

Nauciti Sto trebamo traziti

Sto djeca (i odrasli, takoder) trebaju znati o medijima? Tijekom proteklih godina, stru¢njaci za
medijsko obrazovanje su prepoznali pet stvari koje bi svatko trebao imati na umu kada je rije¢ o
medijskim porukama, bez obzira da li one stizu upakirane kao TV sifcom, raCunalna igra, glazbeni
video, oglas u ¢asopisu ili film u kino-dvorani.”

1. Sve medijske poruke su “konstruirane”

Bez obzira da li gledamo no¢ne vijesti ili prolazimo pokraj reklamnog panoa na ulici, medijsku poruku
koju primamo netko je napisao (vjerojatno nekoliko ljudi), snimljene su fotografije, $to je u konacnici
sve spojio neki kreativni graficki dizajner. Medutim, to je vise od samo fizickog procesa. Ono $to se
zapravo dogodilo je, da je nesto Sto je smislilo ili ,,konstruiralo® samo nekoliko ljudi, odjednom za nas
ostale postalo ,,tako i nikako drugacije®. Pritom je vazno naglasiti da mi kao gledateljstvo ne vidimo i
ne ¢ujemo rijeci, slike ili aranzmane koji su u procesu stvaranja bivali odba¢enima. Ono §to vidimo,
¢ujemo ili procitamo je samo ono $to je u konacnici prihvaceno.

Vrlo vazno je pomo¢i ljudima da se snadu zive¢i u globalnom i tehnoloSkom drustvu, a to ¢emo
uspjeti, ako im pomognemo da shvate kako nastaju medijske poruke, Sto je ispusteno te kako mediji
oblikuju ono §to saznajemo i razumijevamo o svijetu u kojem zivimo.

2. Medijske poruke stvarane su uz pomoé¢ jezika koji rukovode njegova vlastita pravila

Svaki oblik komunikacije, bez obzira da li se radi tiskovinama, TV igrama ili filmovima strave i uzasa,
ima svoj vlastiti stvaralacki jezik: zastraSujuca glazba pojacava osjecaj straha, kamera koja snima u
krupnom planu sugerira intimnost, veliki naslovi signaliziraju vaznost. Razumijevanje gramatike,
sintakse i metaforicki sustav medijskog jezika povecava nase uvazavanje i uzivanje u medijskim
dogadanjima i pomaze nam da budemo manje podlozni manipulaciji. Jedan od najboljih nacina da
nau¢imo kako nastaje neki medijski proizvod je da u¢inimo upravo to — da snimimo svoj osobni video,
osmislimo internetsku stranicu nase izvidacke druzine, ili pokrenemo reklamnu kampanju kako bismo
djecu upozorili na duhansku opasnosti.

3. Razliciti ljudi razlicito dozivljavaju iste medijske poruke

Zbog razlike u godinama, odgoju i obrazovanju, ne postoji dvoje ljudi koji vide neki film na isti nacin,
ili ¢uju sasvim identi¢nu pjesmu na radiju. Cak ni roditelji i njihova djeca ne vide isti TV show! To
shvacanje pobjeduje stajaliSte prema kojem se TV gledatelji samo pasivno izlezavaju pred
televizorom. Mozda tog i nismo svjesni, no svi mi, ¢ak i djeca koja su tek prohodala, neprestano
nastojimo shvatiti smisao onog $to vidimo, ¢ujemo ili ¢itamo. Sto vise pitanja moZemo postaviti o
onom §to doZzivljavamo, to smo oprezniji s odlukom da li prihvatiti ili odbiti neku poruku. Istrazivanja
su pokazala da djeca svih uzrasta, s viemenom mogu naucditi vjestine, primjerene njihovoj dobi, koje
su poput novih nao&ala s kojima mogu ,.¢itati svoju medijsku kulturu.**

4. Mediji su u prvome redu biznis Ciji je jedini motiv profit

Tiskovine svoje stranice najprije popunjavaju oglasima; preostali prostor je posvecen vijestima. Isto
tako svi dobro znamo da su reklame sastavni dio glavnine televizijskog programa koji nam se nudi.
Ono $to mnogi ne znaju, je Cinjenica, da ono §to se zaista prodaje preko televizije nisu samo
reklamirani proizvodi koji se prodaju gledateljstvu, ve¢ se i gledateljstvo prodaje oglasivac¢ima!
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*? Iz definicije misije ¢asopisa Media& Values koji je u razdoblju od 1977-93. izdavao Centar za medijsku
pismenost (Center for Media Literacy).

» Prilagodeno iz dokumenata o medijskom obrazovanju Engleske i Kanade. Prvo izdanje u S.A.D. pod naslovom Five
Important Ideas to Teach Your Kids about TV (,,Pet vaznih ideja o tome kako pouciti vasu djecu oTV-u®) autora Jay Davis
Media&Values #52/53; jesen, 1990.

# Hobbs, Renee, Tuning in to Media: Literacy for the Information Age (,,Prilagodavanje medijima: pismenost za
informacijsko doba®), 1995 video, na trziste stavio Centar za medijsku pismenost.
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Prava svrha programa koje gledamo na komercijalnoj televiziji, bez obzira radi li se o vijestima ili
zabavi, nije samo omoguciti zabavu ve¢ stvoriti gledateljstvo (i staviti ga u receptivno raspolozenje)
tako da mreza ili lokalna postaja moze sponzorima prodati vrijeme za oglasavanje njihovih proizvoda.
Svaka sekunda se racuna! Sponzori placaju vrijeme na osnovu broja ljudi koji e, prema
predvidanjima TV postaje, gledati televizijski program. Sponzori, osim toga, namjenjuju svoju poruku
konkretnoj vrsti gledatelja, na primjer, Zenama od 20-35 godina koje troSe novac na oglasavane
proizvode, ili djeci od 2-7 godina koja utjecu na roditeljsko troSenje novaca.

Mozda to i nije ono §to zelimo, no u stvari, veéinu medija su nam omogudile, kako kaze George
Gerbner, privatne globalne korporacije koje nesto zele prodati, a ne obitelj, crkva, Skola ili ¢ak vlastita
zemlja koja ima §to reci.”

5. Mediji imaju usadene vrijednosti i stajaliSta

Mediji, zbog toga $to su konstruirani, nose podtekst o tome tko i $to je vazno u najmanju ruku osobi ili
osobama koje stvaraju odredenu konstrukciju. Osim toga, mediji pricaju price (¢ak i reklame pric¢aju
neku brzu i jednostavnu pri¢u), a pricama su potrebni likovi, mjesto dogadanja, pocetak, sredina i kraj.
Izbor dobi, spola ili rase, pomijeSani sa stilovima Zivota, stavovima i prikazanim ponasanjima,
izabrano okruzenje (urbano? ruralno? imuéno? siromasno?) te akcije i reakcije za vrijeme radnje samo
su neki od nacina na koje vrijednosti bivaju ,,usadene® u neki TV show, film ili reklamu.

Vazno je nauciti kako ,,Citati razne vrste medijskih poruka kako bismo otkrili stajalista koja su u njih
ugradena. Tek tada mozemo odluciti ho¢emo li prihvatiti ili odbaciti sve te poruke dok svakodnevno
kré¢imo put kroz okruzenje prepuno raznih medija.

Pet osnovnih pitanja koja mozemo postaviti kada je rije¢ o bilo kojoj medijskoj poruci
Nauciti Sto pitati

Iz ovih pojmova proizlazi niz od pet osnovnih pitanja®® koja se mogu postaviti u vezi s bilo kojom
medijskom porukom. Obratite paznju na to kako svako od njih otvara slojeve sve detaljnijih pitanja:
Tko je autor ove poruke i zasto je Salje?

Koje tehnike su upotrebljene da bi privukle moju pozornost?

Koji stilovi Zivota, vrijednosti i stajaliSta su predstavljeni u poruci?

Mogu li drugi ljudi ovu poruku razumjeti drugacije?

A e

Sto je u ovoj poruci ispusteno?

Postupak ispitivanja se primjenjuje na konkretan medijski ,tekst“ — prepoznatljivu proizvodnju ili
publikaciju, ili dio nje: jednu epizodu Power Rangersa, reklamu za Pepsi, jedno izdanje ¢asopisa OK,
pano-reklamu za OzZujsko pivo, fotografije i ¢lanke o pljacki banke na naslovnici nekih tiskovina,
televizijski prijenos nogometnog prvenstva. (...).

Bitna pitanja

Da bismo postali odrasli koji dobro funkcioniraju u drustvu prepunom medija, moramo biti u stanju
razlikovati izmedu razli¢itih medijskih oblika, znati postaviti bitna pitanja i poznavati osnovne, gore
opisane pojmove. lako je vecina odraslih na satovima knjizevnosti naucila razlikovati pjesmu od eseja,
zaprepaséuje ¢injenica da mnogi ne znaju razliku izmedu dnevnih novina i tabloida koje izdaju velike
samoposluge.

» Gerbner, George, Television Violence and the Art of Asking the Wrong Question (,,Televizijsko nasilje i umijece postavljanja pogresnog
pitanja®), u The World & I: A Chronicle of our Changing Era (Svijet i ja: Kronika naSeg promjenjivog doba), srpanj, 1994.

%% Zahvala Renée Hobbs za trud oko artikuliranja ovih bitnih pitanja tijekom njenog rada u razredu.
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Kako se sada informacije o domaéim i svjetskim dogadanjima sve viSe prenose preko televizije i
interneta, pojedinci trebaju nauciti kako sami dokazati istinitost informacija, kako provjeriti izvore i
usporediti i suprotstaviti razliCite verzije iste informacije da bismo mogli otkriti pristranost ili kontrolu
politickog ,,spina“ (...).

Tri koraka do uspjeha: prikaz u¢inkovitog programa medijske pismenosti

“Medijska pismenost” je pojam koji obuhvaca tri medusobno povezana pristupa koji imaju za cilj svim
gradanima, bez obzira na dob, prenijeti potrebna znanja o medijima:

Prvi pristup je osvijestiti vaznost dobro uravnotezene i vodene medijske ,.konzumacije* — pomo¢i
djeci i obiteljima da odaberu zdravo te da uspjesno kontroliraju koli¢inu vremena provedenog uz
televiziju, gledanje videa, elektronicke igre, filmove i razne tiskane medije.

Drugi pristup je poucavanje posebnih vjestina kritickog gledanja — nauciti analizirati i propitivati
ono §to je na ekranu, kako je stvarano i §to je mozda izostavljeno. Vjestine kritiCkog gledanja
medija najbolje se u¢i na nastavi koja se temelji na istrazivanju i interaktivnim grupnim
aktivnostima te kreiranju i proizvodnji vlastitih medijskih poruka.

Treci pristup — druStvena, politicka i gospodarska ras¢lamba - ide dublje od samog ekrana (preko
kojeg primamo medijske slike) s ciljem podrobnijeg istraZivanja o tome tko proizvodi medije koje
dozivljavamo i u koju svrhu? Kakav je utjecaj medija u nasoj kulturi i kako pristupamo problemima
kao $to su medijsko nasilje, rasni stereotipi i pretjerana potrosnja (konzumerizam)?

Kroz istrazivanje, raspravu i projekte postupanja, odrasli jednako kao i mladi, promatraju kako
svatko od nas (i svi mi zajedno u drustvu u kojem Zivimo) uzimamo i tumacimo nasa medijska
iskustva te kako masovni mediji upravljaju naSim globalnim potrosackim gospodarstvom. Ovaj
pristup moze izvrsiti pripremu za razli¢ita medijska nastojanja u smislu osporavanja ili zastite opéeg
interesa ili  korporativnog ponasanja.

Iako se mozda ¢ini da televizija i elektroni¢ki mediji nude najuvjerljivije razloge promicanja
medijskog obrazovanja u suvremenom druStvu, nacela i praksa medijske pismenosti mogu se
primijeniti jednako na sve medije, od televizije do reklamnih majica, od panoa do interneta.
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