Ucestvovati u demokratiji

Materijal za nastavnike 9A
Vjestine i strategije za obrazovanje o medijima

napisala Elizabet Toman'’

Od trenutka jutarnje zvonjave budilnika pa dok ne zaspemo, uz kasnovecernju debatnu emisiju,
izloZeni smo stotinama, pa i hiljadama slika 1 ideja ne samo s televizije, ve¢ iz novinskih naslova, sa
stranica Casopisa, iz filmova, s internetskih stranica, fotografija, video-igara i oglasnih panoa. Neki
danasnju mladu generaciju nazivaju screenager-ima.”’

Do nedavno, malo je ljudi dovodilo u pitanje sve vecu dominaciju medija u nasim zivotima. Oni koji
su to Cinili, 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 porodicama isklju¢ivanje
televizije. Cinjenica je, medutim, da iako TV aparat mozZete iskljuciti, od danasnje medijske kulture
mozete pobjeci jedino ako se popnete na vrh neke planine. Mediji ne samo da uticu na nasu kulturu.
Oni jesu nasa kultura.

Klju¢na uloga medija u globalnoj kulturi jeste razlog zbog kojeg medijska cenzura neée nikada
zazivjeti. Ono $to je umjesto toga nuzno jeste ponovno razmatranje uloge medija u nasim zivotima —
ponovno razmatranje koje uzima u obzir pomjeranje paradigme s obrasca Stampane kulture na kulturu
slike, pri ¢emu se ova druga razvija posljednjih 150 godina, od izuma fotografije i sposobnosti da
izdvojimo neki predmet, ili sliku 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 ¢itanja novina kako bismo u
potpunosti mogli ucestvovati u drustvu kao informisani gradani i obrazovani ljudi. Danas porodica,
Skola i sve institucije zajednice, ukljucujué¢i i one medicinske i zdravstvene, imaju zajedni¢ku
odgovornost da mlade ljude pripreme za Zivot u svijetu moénih slika, rije¢i i zvukova.** Nazovimo to
»medijskom pismenoscu®.

Sta je medijska pismenost?

Upravo ono §to nam govore te dvije rijei — sposobnost tumacenja i stvaranja licnog misljenja iz
stotina pa Cak i hiljada verbalnih i vizualnih simbola koje svakodnevno primamo s televizije, radija,
kompjutera, iz novina i ¢asopisa i, naravno, s reklama.

To je sposobnost odabiranja i selekcije, sposobnost osporavanja i propitivanja, sposobnost da
postanemo svjesni onog $to se oko nas dogada, a ne da budemo pasivni, pa stoga 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 zadatak obrazovanja o medijima smatrati pruzanjem
,»zastite® od nezeljenih poruka. Nas cilj mora da bude da se pomogne ljudima da postanu kompetentni,
kriti¢ni 1 pismeni kada je rije¢ o svim medijskim oblicima kako bi mogli kontrolisati interpretaciju
onog Sto vide i Cuju, a ne dopustiti da interpretacija kontroliSe njih. Len Masterman, autor djela

Poucavati o medijima (Teaching the Media), to naziva , kritickom autonomijom®.**

Druge definicije naglasavaju da medijska pismenost nije u toj mjeri kona¢na ukupnost znanja, koliko
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je to vjestina, proces, nacin razmisljanja koji se, poput kompetencije razumijevanja pri Citanju,
neprestano razvija. Biti medijski pismen ne zna¢i memorisati ¢injenice ili statistiku vezanu za medije,
veé to znadi postavljati prava pitanja o onom to gledate, Citate ili sludate.”* U sredistu medijske
pismenosti jeste princip propitivanja.

Nauciti Sta treba da trazimo

Sta djeca (i odrasli, takode) treba da znaju o medijima? Tokom proteklih godina, struénjaci za
medijsko obrazovanje prepoznali su pet stvari koje bi svako trebalo da ima na umu kada je rije¢ o
medijskim porukama, bez obzira da li one stizu upakovane kao TV sitcom, kompjuterska igrica,
muzicki video, oglas u asopisu ili film u kino-dvorani.”

1. Sve medijske poruke su ,konstruisane”

Bez obzira da li gledamo vecernje vijesti ili prolazimo pokraj reklamnog panoa na ulici, medijsku
poruku koju primamo neko je napisao (vjerovatno nekoliko ljudi), snimljene su fotografije, Sto je na
kraju sve spojio neki kreativni graficki dizajner. Medutim, to je viSe od samo fizickog procesa. Ono
Sto se zapravo dogodilo jeste da je neSto Sto je smislilo ili ,,konstruisalo® samo nekoliko ljudi
odjednom za nas ostale postalo ,,tako i nikako drugacije®. Pritom je vazno naglasiti da mi kao gledaoci
ne vidimo i ne ¢ujemo rijeci, slike ili aranzmane koji su u procesu stvaranja bili odba¢eni. Ono §to
vidimo, ¢ujemo ili pro¢itamo jeste samo ono §to je konac¢no prihvaceno.

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

2. Medijske poruke stvarane su uz pomoc¢ jezika kojim upravljaju njegova vlastita pravila

Svaki oblik komunikacije, bez obzira da li se radi o novinama, TV igrama ili filmovima strave i uzasa,
ima svoj vlastiti stvaralacki jezik: zastrasuju¢a muzika pojacava osjecaj straha, kamera koja snima u
krupnom planu sugerSe intimnost, veliki naslovi signaliziraju vaznost. Razumijevanje gramatike,
sintakse i metaforicki sistem 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 jeste da ucinimo upravo to — da snimimo svoj li¢ni
video, osmislimo internetsku stranicu nase izvidacke organizacije ili pokrenemo reklamnu kampanju
kako bismo djecu upozorili na opasnosti od pusenja.

3. Razli¢iti ljudi razli¢ito dozivljavaju iste medijske poruke

Zbog razlike u godinama, vaspitanju 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 shaw!
To shvatanje rusi glediste prema kojem se TV gledaoci smatraju samo pasivnim ,,kau¢ krompirom®.
Mozda tog i nijesmo svjesni, ali svi mi, ¢ak i djeca koja su tek prohodala, neprestano nastojimo da
shvatimo smisao onoga $to vidimo, ¢ujemo ili &itamo. Sto vise pitanja moZemo postaviti o onom §to
dozivljavamo, to smo oprezniji s odlukom da li prihvatiti ili odbiti neku poruku. Istrazivanja su
pokazala da djeca svih uzrasta s vremenom mogu nauciti vjestine, primjerene njihovim godinama,
koje su poput novih nao¢ara s kojima mogu , &itati svoju medijsku kulturu.*

4. Mediji su u prvom redu biznis ¢iji je jedini motiv profit
Novine svoje stranice najprije popunjavaju oglasima; preostali prostor posvecen je vijestima. Isto tako
svi dobro znamo da su reklame dio i paket veéine televizijskih programa koje gledamo. Ono §to mnogi
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ne znaju jeste ¢injenica da ono §to se zaista prodaje preko televizije nijesu samo reklamirani proizvodi
koji se prodaju gledaocima, ve¢ se i gledaoci prodaju oglasivacima!

Prava svrha programa koje gledamo na komercijalnoj televiziji, bez obzira radi li se o vijestima ili
zabavi, nije samo da omoguce zabavu ve¢ prije da stvore publiku (i stave je u receptivno raspolozenje)
tako da mreZza ili lokalna stanica moZe sponzorima prodati vrijeme za oglaSavanje njihovih proizvoda.
Svaka sekunda se racuna! Sponzori placaju vrijeme na osnovu broja ljudi koji ¢e, prema
predvidanjima TV stanice, gledati televizijski program. Sponzori, osim toga, namjenjuju svoju poruku
konkretnoj vrsti gledalaca, na primjer, zenama od 20-35 godina koje tro$e novac na oglasavane
proizvode, ili djeci od 2-7 godina koja uticu na roditeljsko troSenje novaca.

Mozda to i nije ono §to zelimo, ali u stvari, ve¢inu medija su nam omogucile, kako kaze Dzordz
Gerbner, privatne globalne korporacije koje nesto zele da prodaju, a ne porodica, crkva, skola ili cak
vlastita zemlja koja ima 3ta da kaze.”’

5. Mediji imaju usadene vrijednosti i gledista

Mediji, zbog toga Sto su konstruisani, nose podtekst o tome ko i §ta je vazno u najmanju ruku osobi ili
osobama koje stvaraju odredenu konstrukciju. Osim toga, mediji pri¢aju price (Cak i reklame pric¢aju
neku brzu i jednostavnu pric¢u), a priCama su potrebni likovi, mjesto radnje, pocetak, sredina i kraj.
Izbor uzrasta, pola ili rase, pomijeSani sa stilovima zivota, stavovima i prikazanim ponasanjima,
izabrano okruZenje (urbano? ruralno? imuéno? siroma$no?) potom 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 gledista koja su u njih
ugradena. Tek tada mozemo odluciti ho¢emo li prihvatiti ili odbaciti sve te poruke dok svakodnevno
kréimo put kroz okruzenje prepuno raznih medija.

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

Nauciti sta da se pita

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:
Ko je autor ove poruke i zasto je Salje?

Koje su tehnike koris¢ene da bi privukle moju paznja?

Koji su stilovi zivota, vrijednosti i stavovi predstavljeni u poruci?

Mogu li drugi ljudi ovu poruku razumjeti drugacije?

A e

Sta je u ovoj poruci ispusteno?

Postupak ispitivanja se primjenjuje na konkretan medijski ,.tekst” — prepoznatljivu proizvodnju ili
publikaciju, ili dio nje: jednu epizodu Power Rangers-a, reklamu za Pepsi, jedno izdanje Casopisa OK,
pano-reklamu za Niks$ic¢ko pivo, fotografije i ¢lanke o pljacki banke na naslovnoj strani nekih novina,
televizijski prenos sportskog takmicenja. (...).

Bitna pitanja

Da bismo postali odrasli koji dobro funkcioni$u u drustvu prepunom medija, moramo biti u stanju da
napravimo razliku izmedu razli¢itih medijskih oblika, znamo postaviti bitna pitanja i poznajemo
osnovne, gore opisane pojmove. lako je vecina odraslih na ¢asovima knjizevnosti naucila da razlikuje
pjesmu od eseja, zaprepascuje Cinjenica da mnogi ne znaju razliku izmedu dnevnih novina i tabloida
koje izdaju velike samoposluge.

Kako se sada informacije o domacim i svjetskim dogadanjima sve viSe prenose preko televizije i
interneta, pojedinci moraju nauciti kako sami da utvrde istinitost informacija, kako da provjere izvore i
uporede i suprotstave razliite verzije iste informacije da bi mogli da otkriju pristrasnost ili kontrolu
politickog ,,spina“ (...).
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