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MEDIJSKA PISMENOST KAO KLJUCNA KOMPETENCIJA 21. STOLJECA
SazZetak:

U ovome radu analiziramo klju¢ne koncepte medijske pismenosti koji mogu posluziti kao
svojevrsni smjerokaz za snalazenje u suvremenoj “medijskoj dzungli”. Naime, medijska se
pismenost uglavnom odnosi na sposobnost pristupa, analize i kreiranja medijskih sadrzaja i
predstavlja iznimno vaznu temu u 21. stolje¢u. S obzirom na velik znacaj medija i novih
medijskih tehnologija u suvremenome drustvu, moze se re¢i da nema pismenosti bez medijske
pismenosti. U tom smislu, medu najvaznije koncepte medijske pismenosti ubrajaju se pitanja
autorstva i strukture medijskih poruka kao i kreativnih tehnika koje su koristene da bi se kreirali
medijski tekstovi. Takoder, vazan je koncept za razumijevanje medijske pismenosti uloga
publike u interpretaciji poruka kao 1 vjesStina prepoznavanja ciljnih grupa. Osim toga, medijski
pismene osobe trebaju biti u stanju prepoznati koje su vrijednosti u¢itane u odredeni medijski

sadrzaj, odnosno kakvi su ciljevi i namjere komunikatora, dakle kreatora medijskih sadrzaja.

Kljucne rijeci: medijska pismenost, publika, medijski sadrzaji, nove tehnologije

Uvod

U razdoblju opée prozetosti druStva medijima i komunikacijskim tehnologijama, medijska
pismenost namece se kao tema od iznimne vaznosti. Velik broj novih medijskih platformi, koje
su se razvile uslijed tehnoloSkoga razvoja, stvorile su nove brojne izazove za gradane
“globalnoga sela”. U tom smislu, znanja o tome kako funkcioniraju tradicionalni masovni mediji,
ali i nove medijske platforme, predstavljaju svojevrsni kategori¢ki imerativ za ¢lanove
suvremenoga drustva. Velika vecina svakodnevnih drustvenih aktivnosti na neki je nacin

posredovana medijima ili “opc¢ilima”, kako ih je Marshall McLuhan definirao. Mediji su prema
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misljenju toga kanadskog teoreticara covjekovi produzetci. Telefon je, recimo, produzetak uha, a
televizor oka, ali i ¢itava Covjekova zivéanoga sustava. Medutim, ¢ini se da ¢ovjek ipak nije
dovoljno svjestan prisustva medija i medijskih tehnologija, kao §to “riba nije svjesna vode u
kojoj se nalazi”. U tom smislu, kao $to riba postaje svjesna vode tek kada se silom prilika nade
na suhom, tako i Covjek postaje svjestan znacaja i uloge medija i medijskih tehnologija tek kada
oni iz nekoga razloga izostanu. Razlog je tomu S§to drustvo, prema McLuhanu, Zivi s
Lretrovizorskim pogledom na sopstveni svet®, Sto znac¢i da je ,usled nevidljivosti svakog
okruzenja tokom perioda promene, ¢ovek jedino svestan okruzenja koje je prethodilo novom;
drugim re¢ima, okruzenje postaje potpuno vidljivo samo onda kada je zamjenjeno novim; na taj
nacin na$ pogled na svet uvek ostaje jedan korak iza*“ (McLuhan, 2012: 19). U vezi s tim vazno
je posjedovati znanja i vjestine koje ¢e omoguciti laksi pristup novim tehnologijama i koristiti ih
ne samo za informiranje, nego i za kreiranje/objavljivanje sadrzaja na mrezi postujuéi “zakone
informacijske dzungle”. Jednostavno, obi¢no pretrazivanje nepreglednim oceanom interneta ili
besciljno scrollanje nije mjera poznavanja novih komunikacijskih tehnologija, kao §to se obi¢no
misli. S obzirom na to da mladi ljudi uglavnom dosta vremena provode koriste¢i nove
komunikacijske i medijske tehnologije, dolazi se do zaklju¢ka da je medijska pismenost posebno
vazno podrucje za tzv. generaciju Y (viSe u Hrnji¢-Kuduzovi¢, 2015). U isto vrijeme potrebno je
poznavati osnovne regulative (recimo slobodne licence prilikom preuzimanja/objavljivanja
sadrzaja na mrezi) ili opasnosti koje prijete u internetskome prostoru (lazni identiteti,
cyberbulling, zloupotreba osobnih podataka). Osim ovih aspekata medijske pismenosti, postoji i
niz drugih koje su obuhvacene tim podru¢jem. Prije svega, sposobnost kriticke dekonstrukcije i
analize medijskih sadrzaja, dekodiranje medijskih poruka, propitivanje uloge i funkcije, kao i
ideoloskih utjecaja sadrZaja je ono §to je jedno od centralnih problema medijske pismenosti. U
tom kontekstu medijski sadrzaji kao $to su reklame, filmovi, glazbeni videospotovi, ratna,
politicka i vjerska propaganda moraju uvijek biti predmet analize, ne samo istrazivaca nego i

publike u najSiremu smislu.

Bilo kako bilo, prema Douglasu Kellneru i Jeffu Shareu (2007: 60-62) postoji nekoliko
pristupa u izucavanju medijske pismenosti. Prvi je protekcionistic¢ki i on polazi od pretpostavke
da je publiku potrebno zastiti od opasnih medijskih sadrZaja i ukazati na opasnosti koje vrebaju.
Drugim rijec¢ima, ovdje se publika doZivljava kao pasivna, bespomoc¢na, jednolicna masa

konzumenata s kojom mediji mogu vrlo lako manipulirati. Drugi pristup poducavanju o
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medijima najcesce je prisutan na umjetnickim $kolama, gdje se studenti uce da se preko (novih)
medijskih tehnologija kreativno izraze i stvaraju svoje originalne sadrzaje. Dakle, taj je pristup
vise usmjeren prema interakciji s medijima i medijskim tehnologijama, odnosno ima
participativni znacaj. Treci pristup objaSnjava se u kontekstu veée promocije medijske
pismenosti kojoj je cilj razvijati svijest o ulozi i znacaju medijske pismenosti. Kona¢no kriticka
medijska pimenost ukljucuje sve prethodne aspekte, ali se usredotocuje na kritiku ideologije kao
1 na analizu politike reprezentacije kljucnih dimenzija roda, rase, klase 1 seksualnosti; ukljucuje
alternativne medijske produkcije. Kritican pristup medijskoj pismenosti obuhvaca i

informacijsku pismenost, tehnicku pismenost, multimodalnu pismenost i1 druge srodne oblike.

Inace, Kelner (viSe u: 2004: 550) problemu medijske pismenosti pristupa upravo s kriticke
pozicije, pri ¢emu naglaSava znacaj vjeStina dekodiranja 1 kritiCke analize medijskih sadrZzaja. U
kontekstu kvalitetnije analize medijskih sadrzaja u nastavku ¢emo se osvrnuti na metodologiju
Centra za medijsku pismenosti iz SAD? koja se sastoji od pet koncepata i koja praktiéno
olaka$va §iroj publici jednostavnije snalazenje u novomedijskoj informacijskoj guzvi. Zacetnik
metodologije je britanski teoreticar Len Masterman koji je jo§ 1985. g. u knjizi “Teaching the
media” ustanovio klju¢ne principe medijskoga obrazovanja. Izmedu ostaloga, isti¢e se da je
medijsko obrazovanje (pojam kojemu on daje prednost u odnosu na medijsku pismenost)
cjelozivotnoga karaktera i ima za cilj stjecanje kriticke autonomije (pogotovo kod ucenika) koje
podrazumijeva kreiranje svojevrsne “kulture kritike nad kulturnom reprodukcijom” (Masterman,
1985: 24). S vremenom su se njegovi principi (njih 18) transformisali u pet klju¢nih koncepata

koji su i danas vrlo popularni medu struénom javnosti, ali i §irom drustvenom zajednicom.?

Za razliku od nekada$njih 18 principa, koji su u obzir uzimali znacajno S$iri kontekst
medijske pismenosti i medijskoga obrazovanja, ovih pet koncepata imaju vrlo izrazenu prakti¢nu
dimenziju, jer se usredotoCuju na stjecanje osnovnih prakti¢nih znanja i vjeStina u kontekstu
razumijevanja funkcioniranja medija, a prije svega dekonstrukcije medijskih sadrzaja. U biti, ti
koncepti sluze za poticanje kritickoga razmisljanja o medijima i medijskim sadrzajima, §to je

neophodan preduvijet za medijski pismenoga pojedinca 21. stoljeca.

2 Sluzbena mreZna stranica Centra za medijsku pismenost, dostupna na: https://www.medialit.org/

% U pitanju su ovi koncepti: 1. Sve medijske poruke su kreirane; 2. Svi mediji koriste kreativne tehnike prlikom
kreiranja medijskih poruka; 3. Razli¢iti ljudi na razli¢ite nacine dozivljavaju iste medijske poruke; 4. Svi medijski
sadrzaji sa sobom nose i odredene vrijednosti; 5. Svi medijski sadrzaji objavljeni sU s odredenom namjerom.
Dataljnije ¢emo Se baviti svim konceptima u nastavku teksta.
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lako postoji relativno velik broj razli¢itih definicija medijske pismenosti, sve uglavnom
naglasavaju Cetiri osnovna elementa koja su uspostavljena jo§ u Aspenu (1992.) na Nacionalnoj
konferenciji vodecih aktera o medijskoj pismenosti. Dakle, rije¢ je o pristupu, analizi, evaluaciji i
komunikaciji. Naime, medijski pismena osoba definira se kao “osoba koja moze pristupiti,
analizirati, evaluirati i producirati Stampane i elektronske medije, pri ¢emu je fundamentalni cilj
medijske pismenosti kriti¢ki autonoman odnos prema svim medijima” (vise u: Taji¢, 2013: 22).
Gledaju¢i u kontekstu danasnjice, moze se re¢i da u Siremu Smislu medijska pismenost
podrazumijeva kompetencije koje gradanin suvremenoga demokratskog drustva treba
posjedovati da bi jednostavno bio sposoban razumjeti i aktivno sudjelovati u svim
medijatiziranim drustveno-politickim aktivnostima. Imajué¢i u vidu razlicite izazove koji se
javljaju u suvremenome drustvu, Sonia Livingstone procijenjuje da se polje medijske pismenosti
znacajno pro$irilo “tako da ukljuuje traZzenje informacija, navigaciju, razvrstavanje,
procjenjivanje relevantnosti, evaluiranje izvora, prosudivanje pouzdanosti i1 identifikovanje

predrasuda” (Livingstone, prema Hrnji¢-Kuduzovié, 2015: 71).
Kljucni koncepti medijske pismenosti za bolje razumijevanje medijskih sadrzaja

Detaljnije razumijevanje medijske pismenosti ili barem nekih aspekata tog procesa ponudeno je
u okviru pet klju¢nih koncepata medijske pismenosti Centra za medijsku pismenost (CML). Kao
Sto smo ranije istaknuli, ta se metodologija usredotoc¢uje na dekonstrukciju medijskih sadrzaja,

ali svakako obuhvaca i $ire razumijevanje funkcioniranja medija kao drustvenih sustava.
Autorstvo i struktura medijskih sadrzaja

Prvi koncept medijske pismenosti odnosi se na pitanje autorstva i glasi: “Sve su poruke
kreirane”. Drugim rije¢ima, zeli se naglasiti da sve medijske poruke zapravo uvijek nastaju kao
posljedica selekcije sadrzaja i formi koju vrsi komunikator. Vazno je naglasiti da prosje¢an
medijski konzument najcesée nije svjestan te konstatacije. Jednostavno, Sira je publika tijekom
relativno duge povijesti postojanja masovnih medija stekla povjerenje u ono S§to mediji
objavljuju. U vezi s tim, ¢ini se da u najsirim krugovima javnosti jo§ uvijek dominira misljenje
da je sve §to mediji objavljuju zapravo vjerodostojna reprodukcija stvarnosti. To se slikovito
moze objasniti Cuvenom mantrom da ,,ono $to nije bilo na TV-u kao da se nije ni dogodilo* ili,

drugim rije¢ima, “ono Sto je bilo na TV je istinska stvarnost”. Medutim, medijski sadrzaji nisu ni



u kojemu slucaju “prirodno stanje stvari” kao S$to prosjeCan konzument Vvjeruje, nego su svi
medijski sadrzaji kreirani, unaprijed osmisljeni, stvoreni i U njihovu je stvaranju sudjelovao
svjesni komunikator. Drugim rije¢ima, svi sadrzaji masovnih medija predstavljaju pazljivo
izradene konstrukcije ili interpretacije stvarnosti koja ne moraju nuzno odgovarati “sirovoj” ili
stvarnoj stvarnosti. U tom smislu kreiranje medijskih sadrzaja u biti se tice donoSenje odluka
(novinara, urednika, komunikatora) i pravljenja selekcije. Recimo, tijekom nastanka novinskoga
teksta, novinar bira rijei i reCenice koje na ,najbolji ili na najvjerodostojniji nacin
reprezentiraju dogadaj o kojem izvjeStava. Naravno da je izbor rije¢i i reCenica prilagoden
uredivackoj politici medija ili drugim i drugacijima interesima, Koji, nazalost, nisu uvijek u
skladu s etickim nacelima profesije ili onim §to se zove javni interes, tj. interes publike da ima
tocnu i vjerodostojnu informaciju. Osim izbora rijeCi i reCenica, novinari takoder biraju
fotografije koje ¢e objaviti uz neki tekst ili kadrove kojima ¢e “pokriti” neki dogadaj. I ovdje,
opet, postoji mogucénost da se na razli¢ite naine, biraju¢i odgovarajuce kadrove ili fotografije,
predstavi isti dogadaj. Naprimjer, TV prilog s nekoga sajma knjiga zapravo nije nista drugo nego
novinarska i urednicka interpretacija toga dogadaja. Novinar ¢e izabrati samo specifi¢ne kadrove
i izjave te ¢e kreirati odredeni tekst koji sve to prati. Bit je u tome da su sadrzaji tradicionalnih
masovnih medija zapravo samo odraz ili reprezentacija stvarnosti koja je nastala kao posljedica
razli¢itih utjecaja, a ne sirova netaknuta stvarnost koju mediji, navodno, samo posreduju. To ne
znac¢i da ne postoje mediji i novinari koji su vjerodostojni i koji se trude zadovoljiti javni interes,
nego da je potrebno kriticki ispitati prirodu i znacaj sadrzaja svih medija, a pogotovo onih

svakodnevno dostupnih.

Takoder, ono §to se ¢esto gubi iz vida jest da do obi¢noga konzumenta medijskih sadrzaja
po pravilu uopce ne dolaze objasnjenja zbog Cega je bas na odreden nacin kreirana neka prica ili
predstavljen neki dogadaj. Imajuéi to na umu, moze se reci da je pojedinac prakti¢no prepusten
sam sebi da, u skladu sa svojim moguénostima, dekonstruira medijski sadrzaj koji mu se nudi i
tako eventualno prepozna strukturu nekoga teksta, ali i namjeru komunikatora. U suprotnome,
oni koji nisu u stanju dekonstruirati medijske sadrzaje nalaze se u svojevrsnoj opasnosti od
prihvacanja medijske konstrukcije kao jedine moguénosti. U tom slucaju vrlo lako mogu postati

zrtva medijske manipulacije.



Naime, obican ¢ovjek nije u stanju svojim umom obuhvatiti kompletnu “objektivnu”
stvarnost koja ga okruzuje. Zato se kompleksna izvanjska stvarnost u glavama pojedinaca na
neki nacin pojednostavljuje da bi bila razumljiva i prihvatljiva. Pojednostavljivanje i
stereotipizacija stvarnosti dogadaju se zahvaljujuci razli¢itim drustvenim, kulturnim, povijesnim,
religijskim i ostalim filterima, ali svakako i medijima, koji su sastavni dio zivota svakoga
Covjeka. Svi ti Cimbenici utjecu na kreiranje tzv. “pseudo stvarnosti” koja obiluje ranije
formiranim “slikama u nasim glavama”, koje opet dalje utje¢u na svakodnevno ponasanje ljudi.
Pseudo stvarnost nije lazna, ona je nepotpuna i povrSna, to je pojednostavljena stvarnost koja
pojedincu olakSava svakodnevni Zivot (viSe u: Lipman, 1995). S obzirom na to da mediji nude
samo odraz stvarnosti, a ne stvarnu stvarnost, jedan od ciljeva medijske pismenosti jest upravo
podizanje svijesti o tome. To ne znaci da se ne trebaju konzumirati razli¢iti medijske sadrzaji,
nego da je potrebno imati svijest o tome da su medijski sadrzaji zapravo konstrukt koji je nastao

kao posljedica selekcije komunikatora.

Medutim, ovdje se namece logi¢no pitanje. Tko je komunikator, odnosno tko je i s kojom
namjerom kreirao odredeni sadrzaj/poruku? Problem autorstva se, dakle, ne ti¢e samo banalnoga
odgovora na pitanje tko je napisao neki novinski tekst ili pjesmu ili tko je rezirao neki film, nego
se ideja o autorstvu jednako tice i vlasniStva nad medijima, kao i povezanosti medija s razli¢itim
interesnim grupama, ali i politickim subjektima. U vezi s tim, Lejla Turéilo primjecuje da
“Citatelji/gledatelji/slusatelji nisu vise na prvom mjestu; njihovi interesi i potrebe za objektivnom
informacijom zadovoljeni su samo u onoj mjeri u kojoj ne ometaju komercijalne i/ili politicke
interese uskog kruga moc¢nih” (Turéilo, 2013: 20). Upravo taj uzak krug moc¢nika predstavlja
“stvarne gatekeepere” koji su najceS¢e vrlo skriveni od oc€iju javnosti, §to naravno moze
otezavati razumijevanje i samih medijskih poruka. Povezanost politickih interesnih grupa i
medija prepoznaje se kao politicki paralelizma. Zapravo ovo je situacija u kojoj “nije jasno
definisana granica izmedu politickog aktivizma i novinarstva, izmedu faktografskog i
zagovarackog izvjestavanja, te u kojoj se po uspolenicima, sadrzaju medija i publici koja ih prati
moze prepoznati politicka opcija koju slijede i/ili podrzavaju” (Tur¢ilo, 2013: 21). Jednako, treba
imati u vidu da se na globalnoj razini odigravaju paralelni procesi koncetracije i konglomeracije
medijskoga vlasnistva, zbog ¢ega se danas moze govoriti o tome da svega nekoliko globalnih
korporacije odlucuje o 90 % sadrzaja koji ¢e uopce biti objavljeni, iz Cega se crpi velika

financijska, ali i politicka mo¢ (vise u: McChesney, 2008).
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Takoder, pitanje vlasniStva nad medijima izuzetno je vazno pitanje u razdoblju
dominacije razli¢itih oblika “divljih” internetskih portala koji ne posjeduju osnovne podatke o
vlasnickoj ni urednickoj strukturi. Nepostojanje osnovnih podataka zapravo amnestira te portale
od bilo kakve vrste profesionalne odgovornosti, §to je izuzetno pogodno tlo za Sirenje razli¢itih

oblika propagande, dezinformacija, laznih vijesti i sl. (viSe u: Svjeti¢anin et al, 2019).

Kreativne tehnike kao “gramatika” medija

Drugi vazan koncept razumijevanje medijske pismenosti nastoji ukazati medijskim
konzumentima na znacaj kreativnih tehnika koje se koriste da bi se stvorio jedinstven medijski
sadrzaj. Jednostavno, Cinjenica je da razliCite kretivne tehnike predstavljaju mocne alate koji
ponekad mogu imati veliki utjecaj na percepciju i razumjevanje medijskih poruka. U tom smislu
moze se primjetiti da mainstream masovni mediji imaju osobne “logike” ili “gramatike” kojima
se koriste da bi kreirali sadrzaje. Drugim rije¢ima medijska logika je set pisanih i nepisanih
pravila kojim se masovni mediji koriste da bi lakse i u¢inkovitije slali poruke (vise u Hjarvard:
2013). Konkretnije, moze se re¢i da je medijska logika zapravo svojevrsni Kreativni jezik kojim
mediji naglasavaju karakteristicne detalje nekoga dogadaja, pojacavaju intenzitet neke scene,
izazivaju odredene emocije i Sl. S obzirom na to da dobar dio sadrzaja koji se svakodnevno
konzumiraju dolaze preko vizualnih medija, vazno je da medijski pismeni ljudi nauce neke od
osnvnih koncepata vizialne komunikacije kao $to su uloga i znacaj svjetla, kadriranja, montaze,
neverbalne komunikacija i sl. Treba naglasiti da razli¢ita kompozicija i upotreba tih elemenata
zapravo moze proizvesti potpuno razli¢ita zna¢enja. Recimo, scene iz horor filmova znacajno bi
izgubile na svome intenzitetu samo ako bi se promijenila glazba koja prati odredenu scenu iz
filma. Jedan od konkretnih teorijskih primjera koji oslikavaju taj koncept je tzv. Kuleshov
ucinak. Naime, ruski reziser i teoretira¢ filma Lev Kuleshov sredinom je 20. stolje¢a dosao do
jednoga vrlo zanimljivog zakljucka, a to je da, kada se krupni kadar lica neke osobe
naizmjeni¢no pojavljuje s kadrovima drugih pojava, predmeta, li¢nosti ili dogadaja, onda ce
kadrovi tih pojava, licnosti ili dogadaja, ¢ak i1 kada je u potpunosti elminiran zvuk, imati znacajan

utjecaj na interpretaciju izraza lica (emocija) glavnoga lika. Kultni je primjer Kuleshov ucinak



kada se uzastopno smijenjuju, recimo, kadrovi ¢ovjeka (krupni kadar lica) i tanjura s hranom, to
kod publike moze sugerirati ili izazvati utisak kao da je glavni lik gladan. Sli¢no je recimo kada
se isti junak, s istim izrazom lica, pojavljuje u paru s napuStenim kuénim ljubimcem, a na

njegovom licu moze se iséitati sjeta ili tuga (viSe u: Baranowski, Hecht, 2017).

Osim toga, suvremeni informativni mainstream mediji vrlo Cesto koriste tehniku uokviravanja
(framing), koja podrazumijeva kontekstualizaciju odredenih, prije svega, druStveno politickih
dogadaja o kojim izvjeStavaju. To prakticno zna¢i da mediji tijekom izvjeStavanja Cesto
prenaglasavaju odredene dijelove dogadaja, dok u isto vrijeme zamagljuju (njima) manje
interesantne aspekte price (visSe u: Kunczik, Zipfel, 2006). Cilj je naravno kontekstualizirati
dogadaj na nacin koji odgovara uredivackoj politici medija ili razli¢itim interesima vlasnika

medija. Takoder, uokviravanjem se nastoji izazvati odredena reakcija publike.

Prema tome, poznavanje “gramatike medija” 1 na¢ina na koji oni kreiranju sadrZaje, a s posebnim
akcentom na vizuelni jezik, ne samo da pomaze publici da bude manje podlozna potencijalnim
manipulacijama, nego i povecava razinu uzivanja U medijskim sadrzajima. Takoder, ovaj
koncept na neki naéin poziva publiku na akciju da se ukljuci u produkciju osobnih originalnih
sadrZaja jer je sposobnost kreiranja medijskih sadrzaja predstavlja jedan od bitnih elemenata
medijske pismenost. Naravno da ¢e samostalno stvaranje medijskih sadrzaja biti u velikoj mjeri
olaksano ako se vlada osnovnim vjeStinama montaze, odabira glazbe, izbora kadrova, odnosno

“medijskom logikom” u naj$iremu smislu.

Medutim, osim tih ,tehnickih vjestina“ i kreativnih ideja, vrlo je vazno poznavati osnovne
regulative, posebno kada je rije¢ o autorskim pravima, preuzimanju i objavljivanju sadrzaja na
internetu i sl. Recimo youtube video koji sadrZi pjesmu za koju ne postoje autorska prava, moze
biti zabranjen ili izbrisan. Zbog toga, poznavanje na¢ina funkcioniranja medija, kao i nacina na
koji je reguliran rad medija i novih medijskih platformi, pomaze publici da lakSe eventualno

pokrenu svoj blog, youtube kanal i sl.

Bilo kako bilo, moze se reci da je logika po kojoj globalni (ali i lokalni) mainstream mediji
kreiraju ogromnu vecinu sadrzaja zasnovana na komercijalnome principu. Svi medijski trikovi
kojim se nastoji privéi paznja zapravo SU u konacnome u najvecem broju slucajeva u funkciji

profita. Najces¢e su u prvome planu svih privatnih medija senzacija i zabava pa se i osnovna



tehnike komercijalne medijske logike prepoznaje u dominaciji infotainmenta, odnosno
zabavizacije stvarnosti. Ta tehnika podrazumijeva pakiranje opcée druStvene stvarnosti u
spektakularne zabavne celofane. Ono $to je posebno zabrinjavajucée jest da se ozbiljne teme sve

eSée predstavljaju u formi zabave (vise u: Vudetié, Radovanovié-Sarenac, 2018).
Uloga publike u interpretaciji medijskih tekstova

Sljedeca vazna tema/koncept medijske pismenosti tice se publike. Naime, kada je rije¢ o
publici, treba pokusati odgovoriti na sljedeca pitanja: “Je li razlike koje postoje medu ljudima
utjecu na razli¢ite interpretacije istih medijskih poruka?” “Je 1i sli¢nosti medu ljudima stvaraju
zajedni¢ko razumijevanje medijskih poruka?”” Odgovor na prvo pitanje ¢ini se vrlo jednostavan s
obzirom na to da razlicite osobe na razli¢ite nacine dozivljavaju neki medijski sadrzaj. Naime,
postoji realna mogucénost da, recimo, roditelji i njihova djeca potpuno razli¢itim o¢ima “gledaju”
isti medijski tekst. To je zato $to je svaki ¢lan publike zapravo svojevrsni filter. Svatko sa sobom
nosi talog razlicitih iskustava i znanja, ali i predrasuda koje formiraju naocale kroz koje se
percipira (medijska) stvarnost. Recimo, veteran iz Drugog svjetskog rata tijekom gledanja filma
“SpaSavanje vojnika Rayana” vrlo ¢e vjerojatno imati potpuno drugacije iskustvo toga filma
nego neki tinejdzera. Kao $to se da primjetiti, ovdje se zapravo u potpunosti izvrée ideja koja je
dominirala komunikoloskim istrazivackim krugovima s pocetka 20. stoljeca, a koja se ogleda u
tome da je publika pasivna i jednoliéna masa konzumenata koji jednostavno upijaju sve §to im
medijska industrija servira. Ta je ideja u osnovi biologistickoga pristupa koji je predstavljao
dominiantnu paradigmu (Bogdani¢, 1996) pocetnih medijskih istrazivanja. S druge strane,
suvremene pretpostavke u prvi plan istiCu potrebe pojedinca (uses and gratification) kao i
njegove interpretacije ili dekodiranje medijskih sadrzaja, koji ne moraju uvijek biti u skladu s
namjerama medijske industrije. U tom smislu vazno je prisjetiti se cuvenoga britanskog
teoretiCara Stuarta Halla koji je sedamdesetih godina 20. stolje¢a ustanovio popularnu teoriju
dekodiranja medijskih sadrzaja. Naime, ovaj je teoreti¢ar prepoznao tri karakteristicna naéina

dekodiranja medijskih poruka:

1. Dominantno dekodiranje — koje se dogada u situacijama kada se poruke tumace na

nacin koji je u skladu s namjerama komunikatora.



2. Pregovaracki nacin dekodiranja — osnova takvog dekodiranja ogleda se u tome S$to se
uglavnom prihvac¢a dominatni kod/namjera komunikatora, ali uz moguc¢a odredena odstupanja.
Recimo roditelj se moZe sloziti da je, generalno, najbolji savjet da se beba postavi na leda kad se

stavlja u krevet, ali se ne slaze u slucaju vlastitoga djeteta koje najbolje spava na stomaku.

3. Suprotstavljeno dekodiranje — dekodiranje poruka koje se ne slaze s dominantnim.
(vise u: Laughey, 2007: 63). Recimo Vijetnamci koji gledaju holivudski film Rocky po pravilu ne

dozivljavaju svoje sunarodnike kao negativce, kako se nastoje predstaviti u tom filmu.

Prema tome, cilj medijske pismenosti nije otkrivanje ili dolazenje do “ispravnog” tumacenja
nekoga medijskog teksta, nego razvijanje sposobnosti kod publike da promiSljaju o
kompleksnosti konstrukcije medijske poruke, kao i o ciljnim grupama kojima je poruka

namijenjena.

Iako postoje izrazene razlike u interpretaciji medijskih poruka, moZe se takoder raspravljati i o
sli¢nostima koje postoje prilikom percepcije medijskih poruka. Naime, postoje istrazivanja koja
dokazuju da su ljudi skloniji vjerovati porukama medija/komunikatora s kojima dijele sli¢ne
kulturne/ideoloske vrijednosti, nego s onima s ¢ijim se stavovima i vrijednostima ne slazu.
Teorija dvostupanjskoga komuniciranja ili teorija voda javnoga misljenja nastoji ukazati na taj
zakljucak. TeoretiCari Paul Lazarsfeld i Elihu Katz naglasavaju da opinion leaderi ili vode
javnoga misljenja imaju zapravo i veéi utjecaj na interpretaciju medijskih poruka od samih
medija. Drugim rije¢ima ta teorija nastoji objasniti da medijski sadrzaji prakticno ne putuju
izravno od medija do publike, nego da na tom putu prvo dolaze do voda javnoga misljenja koji u
kona¢nome interpretiraju poruku za svoju primarnu grupu (vise u Vuceti¢, 2015). U vezi s tim,
jedan od osnovnih zakljucaka ove teorija glasi da se izvanjska poruka ili medijska poruka uvijek
interpretira u zavisnosti od interesa grupe ili lidera te grupe (Vlajki, 2007: 258), u ¢emu

zajednicke vrijednosti igraju vrlo vaznu ulogu.

Za bolje razumijevanje stvarnosti, a pogotovo kompleksne medijske stvarnosti, vazno je biti u
stanju postaviti $to vise pitanja o medijskim porukama koje se svakodnevno konzumiraju. Osim
toga, Sto vise interpretacija nekoga dogadaja ili nekoga medijskoga teksta imamo u vidu, veca je
vjerojatnost da ¢emo izgraditi poStovanje prema drugome i drugacijem. Nasa kriticka zrelost

osposobljava nas da postujemo manjinska misljenja, odnosno misljenja s kojima se ne slazemo,

10



Sto je jedna od vrlo vaznih vjestina (ali i vrlina) ne samo u kontekstu medijske pismenosti, nego

generalno u suvremenome demokratskom drustvu.
IdeoloSke vrijednosti i medijski sadrzaji

Zatim, vazno je imati na umu da svi medijski sadrzaji promoviraju odredene vrijednosti, zivotne
stilove, navike, svjetonazore, ideologije. Upravo je to naglaseno u okviru Cetvrtoga koncepta
medijske pismenosti. Naime, od reklama, preko glazbenih videospotova, igranih i animiranih
filmova i serija i sl., sve prakti¢no vrvi od razli¢itih ideologija koje pokuSavaju promovirati i
nametnuti odredene vrijednosti. Cak se i u informativnim emisijama moze primjetiti prisustvo
razli¢itih ideoloSkih utjecaja koje se mogu is¢itati iz odluka o tome koje ¢e price/prilozi “otvoriti
dnevnik”, koliko ¢e medijskoga prostora biti ustupljeno odredenim politickim subjektima, ili na
koji nacin ¢e biti predstavljeni ti isti subjekti, a na koji nacin njihovi politi¢ki protivnici i sl.
Vrijednosti koje se promoviraju u medijskim sadrzajima Cesto nisu eksplicitno izrazene. One su
nerijetko vrlo suptilno prisutne i skrivene zbog Cega je potrebno izvjesno znanje, ali i svojevrsno
medijsko iskustvo da bi se prepoznala namjera koja stoji iza nekoga sadrzaja. Recimo prilikom
analize igranoga filma pitanja koje se tiu uzrasta, spola ili rase glavnoga lika zapravo su
refleksija ideoloske pozicije rezisera ili produkcijske kuce, a prosjecan konzument Cesto ne

obraca paznju na te detalje.

Osim toga medijski sadrzaji najces¢e potvrduju dominirajuce rodne, rasne, religijske, etnicke
stereotipe koji vladaju u drustvu. Naime, Cesto se u reklama Zene predstavljaju ili kao domacice
kojima je mjesto u kuhinji ili kao seksualni objekti ¢ija je uloga udovoljiti muskim potrebama i
sl. S druge strane muskarci su u mainstream medijskim sadrzajima uglavnom predstavljeni kao
odgovorniji, snazniji, pametniji i u svakome smislu superiorniji od Zzena (vise u: Sever Globan i
sur, 2018).

Osim vaznosti dekonstrukcije medijskih sadrzaja bitno je imati na umu i to da su Kkorisnici
prilikom kreiranja/objavljivanja vlastitih sadrzaja cesto zapravo u funkciji reprodukcije
vrijednosti i stilova koji su dio njihove kulture. Recimo prilikom kreiranja selfiea najcesce se
korisnici nesvjesno pridrzavaju odredenih “nepisanih” instrukcija 0 tome kako bi te fotografije
trebale izgledati. Vjestacki osmjesi, neprirodna spontanost i sl. zapravo doprinose odrzavanju

medijskih slika koje ne predstavljaju stvarne zivote tih ljudi, nego medijski konstruirane i
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nametnute vrijednosti koje se slijede. U tom smislu moze se re¢i da novom medijskom scenom
dominiraju “fotosopirani, jednoli¢ni (jednodimenzionalni) likovi oslobodeni svoje aure koji se
proizvode na traci tehnoloski reprodukovane stvarnosti” (Vuceti¢, 2015a: 121). Treba biti
svjestan da popularni novomedijski trendovi itekako mogu igrati vaznu ulogu u tome na koji ¢e
nacin biti oblikovani vlasititi sadrzaji. Prema tome, moze se postaviti pitanje tko je zapravo autor
ili kreator nekog sadrzaja, korisnici ili mo¢na medijska (kulturna) industrija koja servira pozeljne

obrasce ponasanja.

Imajuéi na umu da mainstream mediji uglavnom potvrduju dominirajue vrijednosti u drustvu,

mozemo primjetiti da:

1) Manje popularne ili nove ideje ¢esto se ne mogu izboriti za svoj medijski prostor,
pogotovo ako se suprotstavljaju dugogodi$njim pretpostavkama ili opceprihva¢enim mainstream
uvjerenjima. Taj je zakljucak u potpunosti u skladu sa stavovim Noama Chomskyja i Edwarda
Hermana koji objasnjavaju da masovni mediji uglavnom koriste sluzbene vladine institucije kao
izvor informacija u svojim sadrZajima, dok se bilo koji alternativni izvori informacija odbacuju

kao nepozeljni i u funkciji rusenja statusa quo (Chomsky, Herman, 1988: 2).

2) Sadrzaji kojim se potvrduju stereotipi i status quo dodatno ograni¢avaju razumijevanje
svijeta i razli¢itih alternative koje su moguce. U tom smislu medijski pismeni pojedinci moraju
znati locirati, uvjetno re¢eno, alternativne izvore i vijesti i zabave, odnosno moraju biti u stanju

procijeniti Sta znaci biti alternativa dominiraju¢éemu mainstramu unutar jedne zajednice.

Ako obi¢ni konzumenti posjeduju vjeStine ispitati i identificiratiu eksplicitne i latentne
vrijednosti koje se plasiraju putem medijskih sadrzaja, onda ¢e vjerojatno biti mnogo mudriji
prilikom donoSenja odluka o tome hoce 1i prihvatiti ili odbaciti neku medijsku poruku. Biti u
stanju prepoznati i imenovati dijelove medijskih pri¢a/priloga koje nedostaju ili prepoznati koji

su dijelovi prenaglaSeni, takoder je vrlo vazna vjestina medijski pismenih pojedinaca.
Ciljevi medijskih sadrzaja — komercijalni profit ili politi¢ki interesi

Konacno peti koncept medijske pismenosti u vezi je s motivima i ciljevima kreiranja i slanja
medijskih poruka. MozZe se re¢i da se motivi za kreiranje medijskih sadrzaja uvijek vezu za

odredeni profit, bilo da je rije¢ 0 komercijalnome profitu, ostvarivanju nekoga politickog utjecaja
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ili jednostavno stjecanje odredene popularnosti. Da bismo mogli jasnije sagledati ulogu medija i
medijskih sadrzaja, moramo shvatiti da se uloga medija ne iscrpljuje samo u informiranju, zabavi
i obrazovanju. Velike medijske korporacije danas zapravo u najvecoj mjeri predstavljaju
ogromne komercijalne masine za proizvodnju novca i mo¢i. U vezi s tim, Peter Steven predlaze
da se umjesto ,masovni mediji“, kojim se naglasava uloga transmitora, distributera ili
posrednika, medije treba zvati ,,dominantni mediji“ da bi se naglasio njihov snazan ekonomski i
politicki utjecaj na globalnoj razini (vise u: Steven, 2003). Mediji su, drugim rije¢ima, prerasli
svoju posredni¢ku ulogu i postali ,trgovei“ (Bal, 1997) u suvremenome drustvu. Velike
transnacionalne korporacije imaju prora¢une ve¢e od nekih drzava i Cesto utjecu na donoSenje
odredenih zakonskih normi kojr se ticu ,,slobodnog protoka informacija* ili pravila oko ulaska

medija na trZiSte u malim, financijski nedovoljno snaznim drzavama.

S obzirom na to da su mediji postali masine za proizvdonju novca, Chomsky i Herman u knjizi
“Proizvodnja pristanka” objasnjavaju da mediji ne prodaju sadrzaj publici, nego da publiku
zapravo prodaju oglasivacima (Chomsky, Herman,1988: 2). Naime, svrha neke zabavne TV
emisije jest okupiti publiku, tako da mediji mogu prodati to vrijeme kada je publika na okupu
dok gleda neku emisiju sponzorima za oglaSavanje proizvoda. U teoriji je ta tehnika poznata i

kao “iznajmljivanje ocne jabucice”.

Osim toga §to se sadrzaji proizvode da bi se publika prodala oglasivac¢ima, na online sceni je
trgovina podatcima internet korisnika. Problem zloupotrebe osobnih podataka uzdrmao je
prakti¢no c¢itav svijet poCetkom prosle godine (2018. ¢g.) kada je vlasnik drustvene mreze
Facebook Mark Zuckerberg pred ameri¢kim kongresom odgovarao zbog navodne zloupotrebe
osobnih podataka milijuna korisnika ove druStvene mreze. Problem je bio jer je britanska
consulting tvrtka Cambridge Analytica, koja je radila kampanju za Donalda Trumpa 2016. g.,
prakti¢no imala pristup osobnim podatcima facebook korisnika, $to je koristila da bi uz pomo¢
pametnih algoritama tim istim korisnicima usmjeravala sadrzaje koji odgovaraju njihovim online
preferencijama. Problemati¢no je to Sto korisnici nisu dali bilo kakvo dopustenje da se njihovi
privatni podatci koriste u te svrhe, $to je izazvalo veliko nezadovoljstvo i narusilo Facebooku

imidz.

Bilo kako bilo, mozemo primjetiti da su ranije, u predinternetsko doba, razlicite korporacije

placale ogromne koli¢ine novca da bi ispitale trziSte, a danas ih svi korisnici prakti¢no
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svakodnevno i samoinicijativno, ali vjerojatno i nesvjesno, zatrpavaju izuzetno korisnim
podatcima s terena. Naime, sav sadrzaj koji se objavljuje na mrezi (objavljivanje fotografija,
dijeljenje poveznica, igranje zabavnih videoigrica, koristenje razliitih aplikacija) koristi se za
izgradnju trzi$nih profila korisnika. U tom smislu podatci koji se ostavljaju na mrezi uspjesno Se
koriste da bi na e-adrese ili naloge korisnika na razli¢itim internetskim platformama stizale
kojekakve preporuke o tome Sta bi trebali kupiti ili gdje bi mogli ljetovati. Jednako se
proslijeduju i razli¢ite politicke poruke, kao $to je bilo u slu¢aju Donalda Trumpa. Drugim
rijeima, digitalni otisak ¢ini da se kao eho vrac¢aju samo u mnogo vecemu broju sadrzaji koji su
u skladu s internetskim preferencijama.* Zato se kaze da je internestka sfera prakti¢no sastavljena
od svojevrsnih “eho silosa” u kojem se nalaze ljudi istih ili sli¢nih pogleda na svijet. Dugoro¢no
gledano “eho silosi” nisu dobri za funkcioniranje demokracije, s obzirom na to da za posljedicu
mogu imati stvaranje jednodimenzionalnoga covjeka koji nije spreman prihvatiti drugoga i
drugacijeg, odnosno ¢ija je kriticka oStrica potpuno otupljena. To je posebno vazno imati na umu
s obzirom da se druStvo nalazi u eri tzv. post istine kada Cinjenice ne igraju nikakvu ulogu u
kreiranju stavova, nego da su u tom smislu vaznija osobna uvjerenja i narativi (Turcilo,
Buljubasi¢, 2018: 7).

Zaklju¢na razmatranja

U razdoblju dominacije razli¢itih vrsta medija i medijskih platformi ¢ini se da je posjedovanje
osnovnih znanja o ulozi novih medijskih tehnologija, ali i sposobnost kritickoga promisljanja i
propitivanja medijskih sadrzaja, kategoricki imperativ koji se postavlja pred svakoga pojedinca u
“globalnome selu”. Cini se da nikada u povijesti ¢ovje¢anstva nije bilo izazovanije vrijeme u
pogledu koli¢ine razli¢itth medijskih sadrzaja s kojim se publika svakodnevno susrece.
ZagluSujuéa informacijska buka stvara svojevrsni komunikacijski stampedo u kojemu ce
prezivjeti samo medijski pismeni pojedinci. U tom kontekstu i1 autorica Dragana RaSevi¢ smatra
da je medijska pismenost zapravo pismenost 21. stoljeca (Rasevi¢, 2018: 9). U tom smislu pet
koncepata medijske pismenosti mogu posluziti kao svojevrsni “znakovi pored puta” u cilju
boljega snalazenja u novomedijskoj dZzungli. Prema tome, vrlo vazno je biti u stanju prepoznati
tko je autor nekog (novo)medijskoga sadrzaja, te zbog Cega je on kreiran na takav specifi¢an

nacin. Znacaj razumijevanja ovoga koncepta je ve¢i imajuéi u vidu rastuéi val laznih vijesti (fake

4 Tekst dostupan na: https://www.wired.com/amp-stories/cambridge-analytica-explainer/
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news) i/ili clickbait sadrzaja u 21. stolje¢u. Takoder je potrebno znati da razli¢ita publika na
razlicite nacine interpretira iste medijske sadrzaje, kao i da odredene zajednicke vrijednosti mogu
kreirati sliénu interpertaciju medijskih poruka. Shvacaju¢i mogucnost razliCitih intepretacija
zapravo proSirujemo vlastite vidike, koji nam pomazu da prihvatimo drugacije stavove i
misljenja, Sto je svakako jedna od klju¢nih pretpostavki funkcioniranja demokratskoga drustva u
naj$ireme smislu. Konacno, treba biti svjestan da u mainstream medijima dominiraju sadrzaji
koji potvrduju razlicite drustvene stereotipe ¢ime se na neki na¢in uc¢vrséuje status quo, ali u isto
vrijeme suzava prostor za “alternativne glasove”. Tako se zapravo nastoje promovirati i
favorizirati odredene ideoloske vrijednosti, koje u konacnome ciljaju na ostvarivanje vecega
profita i mo¢i. Na kraju, ovdje nam nije namjera bila stvoriti svojevrsnu medijsku paranoju, nego
je jednostavno cilj bio ukazati na razli¢ite izazove koji se pojavljuju u suvremenome medijskom

razdoblju.
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MEDIA LITERACY AS A KEY COMPETENCE OF THE 21 CENTURY
ABSTRACT

In this paper, we analyze the key concepts of media literacy that can serve as a kind of guidance
to navigate the modern “media jungle”. Namely, media literacy mainly refers to the ability to
access, analyze and create media content and is a very important topic in the 21st century.
Accordingly, given the great importance of the media and new media technologies in
contemporary society, it can be said that there is no literacy without media literacy. In this sense,
the most important concepts of media literacy include issues of authorship and the structure of
media messages, as well as creative techniques used to create media texts. An important concept
for understanding media literacy is the role of the audience in the interpretation of messages as
well as the skills of identifying target groups. In addition, media literate persons should be able
to recognize which values are loaded into a particular media content, or what are the goals and

intentions of the communicator, or creator of media content.

Keywords: media literacy, audience, media, new technologies
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