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Predgovor

Izazovi medijske i informacione
pismenosti - roditelji u zamkama
drustvenih mreza

Zivimo u vremenu potpune dominacije medijske kultu-
re, iako je vecina stanovniStva obrazovana u duhu kul-
ture knjige, te vrednosni sistem €esto odgovara, kako
je to jo§ davno Makluan rekao, Gutenbergovoj galaksiji.
Ova nova galaksija ne samo $to zahteva novi referentni
okvir, ve¢ traZi i nova vrednosna promisljanja i savlada-
vanje novih znanja za Sta ¢esto nismo spremni. Pojam
doZivotnog u€enja mnogo se vise shvata kao kontinu-
alno profesionalno obrazovanje, no kao obrazovanje
koje ¢e nam otvoriti nove sfere razumevanja drustva i
drustvenih pojava, i omogucéiti plodotvorniji i uc¢inko-
vitiji medugeneracijski dijalog. Stoga je obrazovanje za
medijsku i informacionu pismenost ili, jos bolje receno,
za transmedijsku pismenost (Arsenijevi¢, Milojevié¢
2020) neophodnost savremenog trenutka, ¢ak i za one
koji su rodeni u digitalnoj eri, a da ne govorimo za one
koji su odrastali u vremenu jednog televizijskog kanala
i tek nekolicine radio programa. Narocito je to vazno
za roditelje, kako bi mogli sa jedne strane razumeti
potrebe svoje dece da Zive u drugacije organizovanim
drudtvenim mreZama, od kojih ¢e mnoge biti samo
virtuelne, a sa druge strane da bi shvatili i sve opasno-
sti koje mogu do¢i i dolaziti iz ove sfere koja, iako sve
viSe zakonski uredivana, jo§ uvek ima mnogo prostora
za delovanje koje je u potpunosti suprotno konsenzu-

Prirucnik za roditelje

alnim drustvenim vrednostima (Sirenje govora mrznje,
podrZavanje predrasuda i stereotipa o drugima, Sirenje
dezinformacija i laZnih vesti itd.).

Knjiga koja je pred nama, u svojih 19 poglavlja, ne samo
Sto nam daje odgovor na to Sta su mediji i ¢emu sluZe,
stavljaju¢i na prvo mesto mobilni telefon, kljuéni medij,
protezu (Castells 2007) savremene omladine, pa ¢ak

i dece, ve¢ nam kazuje i to kakva smo mi publika i sa
kakvom paZnjom primamo dezinformacije koje stizu

i kroz tabloide i kroz takozvane zabavne programe, a
tu naravno pririuc¢nik akcentuje, pre svega, rijaliti Sou
programe. Zavrdni deo knjige upravo se bavi temama

o kojima bi roditelji morali da mogu i umeju da razgo-
varaju sa decom: o drustvenim mreZama i privatnosti,
o reklamama i svim drugim medijskim formama koje
uticu na sliku o sopstvenom telu, nacin potrosSnje i
nacin ponasanja, te o govoru mrznje i stereotipima koji
bitno uti¢u na vrednosne obrasce mladih (te Cesto vidi-
mo zapanjene roditelje koji ne shvataju kako je njihovo
dete moglo da prihvati neke stavove koji svakako nisu
deo porodi¢ne, pa ni one kulture koja se $iri kroz tradi-
cionalnu institucionalnu javnu sferu - skolu i ustanove
kulture).

Stoga je o€ita rastuéa potreba da se razviju znanja u
ovoj oblasti kod svih gradana, te da se razviju vestine
komunikacije, kako intergeneracijske, koje ¢e omoguéiti
razgovor i sa decom, ali i sa sopstvenim roditeljima koji



ve¢ pripadaju tre¢em dobu, tako i one koje se odnose
na uspostavljanje dijaloga u javnom prostoru, u kome
Cesto gradani ne ucestvuju smatrajuéi da nisu dovoljno
kompetentni da daju svoje ocene, stavove i predlo-

ge koji ¢e uticati na oblikovanje medijskog prostora.
Prepustanje medijskog prostora trzistu (deregulacija
medija) bio je zahtev procesa tranzicije, jer se mislilo da
e trZisSte garantovati slobodu izraZavanja i diverzitet
medijskih formi. Kako je bilo o¢ito da do toga nije doslo,
formirana su regulatorna tela za koje se ocekivalo da
¢e meritokratski, na osnovu struénih znanja, donositi
odluke. NaZalost, i ovo se pokazalo da je iluzija jer u
iliberalnim sistemima (Zakaria 1997; Gandhi 2008;
Dragicevi¢ Sesi¢ i Nikoli¢ 2020) politicka vlast ima
potpuni uticaj i na trZiSte i na regulatorna tela. Stoga,
ostaje kao jedina moguénost vodenje emancipatorskih,
bottom-up politika kojim ¢e se osnaZziti gradani da
zagovaraju i deluju unutar medijske i kulturne sfere,

u skladu sa vrednostima za koje se zalaZu (a za koje

se vrlo Cesto verbalno zalaZu i javne vlasti, prihvata-
juéi i ratifikujuéi, na primer, medunarodne konvencije
poput Konvencije UNESKO-a iz 2005 koja predvida
potpunu slobodu medijskog i umetnic¢kog izrazavanja

s jedne strane, a s druge pravo ucesc¢a civilnog drustva
i svakog pojedinog gradanina u sferi definisanja javnih
politika i njihovih mera).

Stoga je neophodno danas raditi na otvaranju medij-
skog dijaloga u $iroj javnosti, prethodno stvarajuéi
uslove da se izade izvan sfere akademske i strukovne
medijske javnosti u kojoj se do sada gotovo iskljucivo
vodila rasprava o medijskoj pismenosti i medijskoj
regulativi.

Iako smo, dakle, svi povezani u globalnu informacio-
no-komunikacionu mreZu, najveci broj nas ne vidi i ne
razume kako se kreiraju sadrZaji i kako se manipuliSe

i podstice nase interesovanje za odredene sadrzaje, a
onda putem tzv. ,algoritamskih odluka“ namece kao
miSljenje ili izbor javnosti. Privid slobode i participativ-
nosti omoguéava izuzetno veliku manipulaciju, poseb-
no Sto se publici nude alati za proizvodnju ili menjanje
sadrZaja, pa ni roditelji ni mladi korisnici ¢esto nisu
svesni da ¢e proizvoditi ono Sto je ustvari kreator
softvera i Zeleo da bude proizvedeno. Stoga su medijska
i inofmativna pismenost, tj. transmedijsko opismenja-
vanje, kako korisnika tako i onih, poput roditelja, koji
mozda nemaju Zelju da sami stvaraju medijske sadrZa-
je, ali Zele da razumeju kontekst unutar koga njihova
deca provode slobodno vreme, neophodna aktivnost
doZivotnog obrazovanja svih stanovnika jednog drus-
tva. To se pokazalo posebno znacajnim u vreme pande-
mije, kada je veliki deo populacije bio prinuden na rad
od kuce, a da prethodno nije bio obucen za stvaranje
digitalnih sadrZaja, za osmisljavanje procesa koji ¢e biti
i efikasni i efektivni u virtuelnoj sferi. Razlike na koje



ukazuju ucenici u odnosu na kvalitet nastave na dalji-
nu upravo isti¢éu kompetencije vezane za transmedijsko
opismenjavanje.

U tom smilu, ovaj prirucnik, i kao Stampano i kao digi-
talno sredstvo, omogucuje zainteresovanima da lako i
brzo savladavaju teme koje im moZda i nisu bliske, tako
Sto ¢e koristiti jezik koji ¢ée razumevati i oni formirani u
dvadesetom veku. Tako se video igre predstavljaju kao
omiljen naédin ,pri¢anja pri¢a“ u dvadesetprvom vekuy;
TV serije sagledavaju kao prostor istraZivanja zivota,
nedoumica i dilema dece i mladih; ukazuje kako je
medijski odjek stvorio ,crni petak® i u nasoj stvarnosti;
ko su ,heroji reklamnih poruka; te da li su rijaliti pro-
grami odraz stvarnosti na ekranu ili opasni drustveni
eksperiment? Svaka tema ima set pitanja kojim se
Citalac provocira da ve¢ unapred da odgovor, da aktivno
¢ita i uspostavlja svoj dijalog sa temom, polaze¢i od
svojih medijskih iskustava i sopstvenih nedoumica. Uo-
¢avajudi da su najvedi izazovi u komunikaciji roditelja i
dece upravo tinejdZeri (deca od 12 do 18 godina), autori
ukazuju da bez razumevanja njihovog sveta (sfere
Tiktoka, Instagrama itd.), pa i poznavanja terminologi-
je, od transfera blama do krindZa, ne moZe da postoji
dijalog uvazavanja. Ako roditelj stalno postavlja pitanje
koje je on dobijao od svojih roditelja: Sta je danas bilo
novo u §koli?, i ne razume da ta sfera danas tinejdZeri-
ma nije najznacajnija sfera socijalizacije i drustvenog
zivota, verovatno da se istinski dijalog neée uspostaviti,

i nece dobiti od svog deteta najznacajnije informacije o
tome Sta ga tisti, da li je odbacen (jer se danas najveéi
deo vrinjackih odbacivanja i mobinga deSava upravo
na drudtvenim mreZama), ili je pak prihvaéen i razvija
neke svoje kanale delovanja na Instagramu ili Jutjubu.
To Sto mi ne znamo zvezde Jutjubere ne znaci da oni
nisu izuzetno znacajni u zivotu mladih, upravo kao
uzori. Dok je re€ bila o zvezdama MTV-a, poput DZa-
stina Bibera itd., roditelji su jo$ uvek mogli znati za
uzore svoje dece i o tome mogli razgovarati. Kapilari-
zacija medijskih kanala, preko generacijski usmerenih
drustvenih mreZa, onemogucava stvaranje zajednickih
tema, sem ako se, obostrano, ne naprave napori za
sticanjem znanja i veStina u domenu medijske i infor-
mativne pismenosti.

OkruZeni mnogobrojnim proizvodac¢ima sadrzaja,

od medijskih kuca, agencija, kreativnih industrija u
najsirem smislu te reci, do pojedinaca, pre svega dece i
mladih koja su ovladala veStinama proizvodnje, ali ne i
znanjima i veStinama neophodnim za stvaranje kvali-
tetnih sadrZaja, stanovnici svake zemlje, kao potenci-
jalna publika, izloZeni su kanonadi medijskih sadrzaja,
bez posrednika koji bi ukazivali na kvalitet medijskih
poruka. Naravno da je ovo u jednom trenutku videno
kao ostvarenje demokratije — ukidanje funkcija ured-
nika, ¢uvara kapija, selektora medijskih sadrZaja i me-
dijskih autora. Sa druge strane, ovo ukidanje je imalo
duboke kulturoloske posledice, jer je trzidni algoritam



postao ,urednik®, a gledanost i sluSanost jedini parame-
tri kvaliteta. I to je jo$ jedan od razloga zasto je vaZzno
da, u nedostatku urednika u medijima i na drustvenim
mreZama (prac¢enje jezika mrZnje i iskljucivanje nekih
emitera poruka sa druStvenih mreZa zbog toga jeste
jedini nacin kontrole koji se sada primenjuje i koji u
nekim zemljama ima i funkciju politicke cenzure), svaki
gradanin postane sposoban za razumevanje i selekciju
medijskih sadrZaja, prepoznajuti skrivene reklamne
poruke, laZne vesti, manipulativne tehnike zavodenja,
podilaZenje nekim osnovnim ljudskim nagonima, kao

i za razotkrivanje strategija zastraSivanja ili onih obr-
nutih koje navodno demaskiraju informacije koje nose
upozorenje, kao strategije zastraSivanja kojima neke
korporacije ho¢e da nametnu svoje proizvode na trzistu
(3to se upravo deSavalo tokom pandemije: optuZivanje
farmaceutskih korporacija da su izmislile pandemiju da
bi zaradivale na lekovima i vakcinama).

Ukratko, kao §to niko u dvadesetom veku nije dovodio
u pitanje potrebu za alfabetizacijom (opismenjavanje za
pisanje i €itanje), tako ni danas, u dvadesetprvom veku,
ne bi trebalo da se bilo ko pita da li su nam potrebni
medijska i informaciona pismenost da bismo Ziveli kao
slobodni gradani, sposobni da razumeju kompleksne
drustvene procese (politicke, ekonomske, ekoloske, kul-
turne, obrazovne itd.), te sposobni da aktivno ucestvuju
u drustvenom dijalogu koji se uspostavlja na razli¢itim
nivoima, od porodice, preko susedstva i kvarta, preko

radnog mesta, do grada i drZave. Naravno, nema tog
pojedinca koji moZe reéi da ga niti jedan od tih dijaloga
ne zanima, jer bar onaj koji ¢e on uspostaviti u svojoj
porodici bi¢e presudan za formiranje dece u slobodne i
samosvesne li¢nosti, i to jeste, pre svega, odgovornost
samih roditelja. Skola, univerziteti, ustanove kulture,
medijski javni servis - mogu imati deo svojih odgovor-
nosti u tom procesu, kao $to to mogu imati i organi-
zacije civilnog drustva koje ¢e razvijati razli¢ite forme
aktivnosti, od obrazovnih do produkcijskih, od zago-
varanja do lobiranja i podizanja svesti o ovim vaznim
pitanjima, no bez obrazovanog i kompetentnog grada-
nina, bez odgovornog i medijski pismenog roditelja, Sto
bi garantovalo ,kulturnalnu pismenost” svima, nece se
modi govoriti o stabilnom drustvenom razvoju i drus-
tvu sre¢nih pojedinaca.
dr Milena Dragicevié¢ Se$ié
profesorka emerita Univerziteta umetnosti u
Beogradu



Recenzija

Priru¢nik medijske pismenosti za roditelje

Postovani roditelji, kao Sto dobro znate, ne postoji
uputstvo koje ¢e vas pripremiti za roditeljstvo. Celog
Zivota, pokuSavamo da volimo i razumemo nasu decu,
trudeci se da ih naucimo znanjima i veStinama koje
¢e im biti potrebne da postanu dobri ljudi.

Savremeno doba je do neslué¢enih granica ubrzalo
tehnoloski razvoj i dalo potpuno novi znacaj pojmu
jaza medu generacijama. Ukoliko ste, rodeni u proslom
milenijumu, kao Sto je slu¢aj sa mnom, vi ste pripadnik
generacije X, dok su vaSa deca milenijalci, ili generacija
Y ili Z, Sto znaci da ste vi dete analognog doba, dok su
vaSa deca od rodenja rasla u digitalnom okruZenju.

Ona su prvo naucila da koriste digitalne uredaje, a
tek zatim su sa polaskom u 8kolu uzela olovku u ruke.
Ocigledno, uz vasu ljubav i paZnju, vasa deca imaju
donekle drugaciji kognitivni i emocionalni razvoj, u
novom, vama €esto nedovoljno poznatom okruZenju.
Dok su bake i deke danasnje dece informacije o svetu
dobijale putem Stampanih medija, ili radija, generacija
roditelja je odrastala uz televiziju kao najuticajniji me-
dij masovne komunkacije. Deca danas do informacija
stiZzu putem digitalnih platformi, sa ekrana ra¢unara ili
pametnih mobilnih telefona.

Prirucnik za roditelje

Izazov danasnjih roditelja je, iako nevidljiv, moZzda
najvedi do sada, jer se ponekad moZe reé¢i da Zivimo u
razli¢itim svetovima. Cak i kada su digitalno pismeni,
vecina roditelja doZivljava u danasnjem svetu medija

i komunikacije dve odvojene realnosti. Postoji “realni
svet” u kojem Zivimo sa naSom porodicom i prijateljima,
i digitalni svet u koji odlazimo da bi se informisali, ra-
dili svoje poslove ili komunicirali. Odrasli imaju ose¢aj
da ulaze i izlaze iz tog matriksa, dok je u svesti nasSe
dece realni i virtuelni svet jedinstven. U njihovoj svesti,
dogadaji offline i online imaju jednako znacenje i deo su
jedinstvenog kognitivnog okvira savremenih generacija.

Zato su roditelji koji Zele da bolje shvate svoju decu,
dobili zadatak da simboli¢no progutaju crvenu pilulu i
krenu u svet digitalnih medija i komunikacija za svojom
decom. Za mnoge od njih ovo je zastrasujuce putovanje,
Sto zbog nedovoljnog poznavanja tehnologije, Sto zbog
nerazumevanja prirode digitalnih medija danasnjice.
Sve Sto moZete poneti sa sobom je ono Sto od pamtive-
ka svaki dobar roditelj mora imati, ako Zeli da razume
svoje dete- ljubav i strpljenje.

Priruénik koji je pred vama je svojevrsna mapa vaseg
putovanja, opis znacajnih mesta i re¢nik vaznih poj-
mova koji ée vam, kao i bilo kom putniku biti potreban
da razumete svoje dete. Primetiéete da su vam teme
brojnih poglavlja od ranije poznate. Mislite da znate sve
o tradicionalnim medijima, ali ne upadajte u zamku!



Ni novine, ni radio, ni televizija, ni reklame, danas u
velikoj meri nisu ono Sto su bili u vreme vaSeg detinj-
stva, kada ste dosli u kontakt sa njima. Digitalizacija
je znacajno uticala ne samo na formu, ve¢ i na sadrZaj
(danas bi rekli content) tradicionalnih medija. Verovali
ili ne- danas se novine €itaju drugacije, radio slusa u
Zeljeno vreme, kroz striming ili podcaste, a tv serije se
bindZuju. Dakle, ne preskacite poglavlja, molim vas!

Priruénik se ne sastoji isklju¢ivo od informacija o
medijima, jer nam nije bio cilj da ovo bude nekakva
dopunska nastava, ili ve€ernja skola za roditelje. Svoj
primerak ¢ete moZda Citati sa papira, ali je moja prepo-
ruka da mu pristupite u digitalnoj formi, bas kako bi ga
¢itala i vasa deca.

Nakon korisnih informacija, u drugam delu svakog
poglavlja dobicete prakti¢ne savete psihologa. Ideja je
da saznate kako deca odredenog uzrasta (predskolci,
Skolarci i tinejdZeri) koriste odredene medije. Dobicete i
veoma korisne savete kako da najbolje koristite odrede-
ni medij da bi postali bolji roditelji i bolje razumeli svoje
dete. Oni koji budu najuspesniji, bas kao u popularnim
igricama, oni koji dostignu visi nivo, postace prihvaceni
ucesnici u zajednickim aktivnostima online. Ne¢u vam
obecati da ¢ete biti ravnopravan partner svojoj deci u
digitalnom svetu, ali ¢ete iz kategorije “smaraca“ moz-
da sti¢i do nivoa “cool”.

Primeticete da se uloga roditelja u digitalnom svetu ta-
kode menja, pa od posrednika izmedu sadrZaja i vaseg
deteta, postajete ravnopravni konzumenti.

Svrha medija i roditelja je razvijanje kritickog rasudi-
vanja kod dece, pa zato morate biti spremni da i sami
budete predmet kritike.

Zapamtite, u strahu od nepoznatog, ¢esto pribegavamo
tradicionalnim roditeljskim greSkama, pa deci zabra-
njujemo upotrebu Interneta. MozZda ih iz istog tog stra-
ha Spijuniramo, bez znanja o realnim opasnostima koje
sa sobom krije boravak na web-u. Ne €inite to, jer ¢ete
svoju decu jos viSe udaljiti od sebe. Njihove aktivnosti
online sastavni su deo obrazovanja, zabave i komunika-
cije, a sve je to neophodno za normalan razvoj. Prirodna
je vasa zelja da im tu budete od pomodi, i razumljiv je
vas strah da u digitalnom svetu ne doZive neprijatna
iskustva.

Zato ¢e vam ovaj Priruénik pomo¢i da osim mape puta,
upoznate digitalne toponime i izraze kako bi se lakse
sporazumeli sa vaSom decom. Setite se samo kako je
vasa generacija bila nerazumljiva roditeljima sa izrazi-
ma i referencama iz popularne kulture. Ipak, kada sa-
vladate osnovne pojmove, shvaticete da se svet oko nas
digitalizovao, ali da se osnovne potrebe svakog mladog
ljudskog bi¢a nisu promenile. Vasoj deci su potrebni lju-
bav, paznja, sigurnost, predvidljivost u okruzenju kroz
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granice i rutine, kada su mladi. NeSto kasnije javlja se
potreba za prihvatanjem unutar vrsnjackih grupa, upo-
znavanje sa seksualnosc¢u i izgradnja identiteta.

Deca odrastaju na isti nacin kao i ona pre njih hiljada-
ma godina unazad, samo se promenilo okruZenje, koje
osim fizickog ima i digitalnu formu.

Bi¢e to moZda najveéa nagrada i dobitak za one ro-
ditelje koji budu koristili ovaj Priru¢nik. Na kraju te
zamiSljene video igrice, lavirinta novih izraza, novog
poimanja klasi¢nih medija, aktivnosti na drustvenim
mreZama, digitalizacije drustva u celini nalazi se fanta-
sti€no otkriée i najveca nagrada.

Na kraju vaSeg putovanja, sada ¢u totalno da vam spoj-
lujem ovu avanturu, nalazi se dragi roditelji- vase dete.
Ono je u stvari svo vreme i bilo pored vas, ali ga mozda
niste primetili, jer ste ga ostavili pred nekim ekranom,
ili je svoja interesovanja, druZenje, ucenje, vase dete
potpuno prebacilo online.

To je jos jedna zabluda koju ¢e, nadam se ovaj Priru¢nik
da vam ukloni. Nema te igrice, nema tog blogera ili
influensera, nema tih lajkova koji mogu vaSem detetu
zameniti roditeljsku ljubav i paZnju. Vi ste bili i ostali
najvaznije osobe u Zivotu vase dece, ali ih moZda niste
dovoljno razumeli. Ni jedan priru¢nik vas necée nauciti

da volite svoju decu, kao $to smo na pocetku konstato-
vali, ali vas moZe nauciti da bolje razumete savremeno
medijsko okruZenje i naSe mesto u njemu.

Danas ste i vi i vaSa deca ne samo konzumenti (gleda-
oci, sluSaoci ili ¢itaoci), vec¢ ste i kreatori sadrZaja, ali i
roba kojom mediji trguju. U digitalnom svetu, ne placa
se samo novcem, veé je roba i vasa paZnja, vase aktiv-
nosti i vaSe prisustvo u medijima. Danasnji konzumenti
ujedno su i kreatori sadrZaja, ali i potencijalne Zrtve
razli¢itih oblika manipulacije. Takode u danasnjem
svetu medija najteZe je prepoznati i razdvojiti objektiv-
ne €injenice od fabrikovanih informacija i laZnih vesti.
Kroz Priruénik o medijskoj pismenosti upoznacete se sa
opasnostima koje sa sobom nosi manipulacija medij-
skim sadrzajima i saznacete koja su vasa prava.

O medijima se danas govori svakodnevno. Pri¢a o medi-
jima je danas verzija vecCite ljudske potrage za Istinom.
Medutim, mediji su danas u najveé¢oj meri komercija-
lizovani, tako da je ponekad tesko shvatiti ko plasira
odredenu informaciju, u kakvoj formi i konaéno sa ka-
kvim ciljem. U toj medijskoj buci, ispunjenoj marketin-
gom i zabavom, u buci reklama i smeha, sve teZe je Cuti
i videti objektivno i profesionalno izveStavanje o svetu
koji nas okruzuje. Ovo je neobi¢no vazno, jer se od nas
ocekuje da na osnovu relevantnih informacija iz medija
formiramo sopstvenu sliku sveta, sistem vrednosti, da
formiramo stavove, donosimo odluke i preduzimamo



razli¢ite aktivnosti. [luzija je da moZete Ziveti van sveta
savremenih medija u nekakvoj samoizolaciji. Time ¢éete
samo biti podlozniji manipulacijama razlicite vrste.

Ovaj Priru¢nik upoznace vas sa savremenom ulogom
medija, njihovim ustrojstvom, obavezama koje mora-
ju da poStuju i na¢inima kojim manipuliSu publikom.
Takode, osim tradicionalnih medija, izvor infomacija
danas su i drustvene mreZe, ¢iji ste korisnik ¢ak i kada
nemate ni jedan nalog na nekoj od njih. Dok gledate
spotove na youtube, kupujete online, ili surfujete u
potrazi za nekom informacijom, dok se na viber grupi
dopisujete sa vaspitac¢icom ili nastavnicom, vi ste i
nesvesno ostavili trag u digitalnom svetu.

Naucite zato pravila ponasanja na mrezama, ali pre
svega, naucite da zastitite privatnost svoje porodice.
Bas kao 5to je danas izbrisana granica realnosti i digi-
talnog sveta, sve je mutnija granica izmedu privatnog i
javnog. Verujte, zbog nepoznavanja savremenih medija
i komunikacije €esto ste upravo Vi, roditelji, nesvesni
izvor problema kada ne poStujete privatnost svoje dece.
Zapamtite dobro, ali bez paranoje, u digitalnom svetu
nema zaborava! Cak i kada izbriSete slikuy, video ili
neki drugi sadrZaj on ostaje zauvek negde pohranjen.
PaZljivo ¢uvajte intimu vase porodice. Nekada smo

se smejali deci koju su roditelji u starijim razredima
osnovne Skole pratili do kapije i na odmoru im nudi-

li “kiflicu i soki¢“. Ne blamirajte svoje dete deleéi po
internetu vase porodi¢ne fotografije i video zapise, jer
je zadirkivanje vrsnjaka najmanje zlo koje moZe da se
dogodi, na mreZama vrebaju mnogo opasniji predatori.

Ovaj Prirucnik je deo Sireg digitalnog opismenjavanja
svih koji dolaze u kontakt sa naSom decom. Ve¢ je
objavljen sli¢an priru¢nik za vaspitace i nastavnike koji
se bave decom i adolescentima od obdanista do kraja
srednje 8kole. Ovaj priru¢nik je kompatibilan, jer ima za
cilj da roditelje ucini kompetentnom stranom u zajed-
nickoj akciji vaspitanja i obrazovanja deteta.

Medutim, za sam kraj otkri¢u vam kako da lakse
komunicirate sa svojom decom u digitalnom svetu.
Pokusajte da malo iskoracite iz uloge sveznajuceg
roditelja i stavite se u poziciju vaSeg deteta. Zamenite
bar na kratko uloge i priznajte sebi i svojoj deci da o sa-
vremenim medijima i digitalnom svetu znate manje od
njih. Zamolite ih da oni budu vas vodi¢ i da vas nauce
kako da koristite savremene medije. Verujte, tada ¢ete
mnogo nauciti, ne samo o tehnologiji, ve¢ neuporedivo
viSe i znacajnije- upoznacete svoju decu i njihove digi-
talne avatare. Saznacete Sta ih zanima, $ta ih raduje,
Sta ih zabavlja, a najvaZnije je da saznate Sta ih plasi

ili frustrira. Tako éete izgraditi odnos poverenja, ili
tacnije, prenecete poverenje i u digitalni svet. Tako ¢ete
razbiti strah od nepoznatog i shvatiti da su vasa deca
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va$a i ofline i online. Deca ¢e tokom tog procesa biti po-
nosna, ja¢acete njihovo samopouzdanje, dobi¢ete novu
zajednicku aktivnost, bolje ¢ete se razumeti i verujte,
beskrajno éete uZivati.

Dobiéete privilegiju da svet vidite njihovim o¢ima i bo-
lje prepoznate svoju ulogu u njemu. Zapamtite, nikada
ne koristite izraz “u moje vreme...“ jer je vreme zajed-
nicko i pripada vama i vasoj deci.

Dragan Ili¢,

otac, psiholog i novinar
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Sta su mediji i €emu sluze?

® osnovni pojmovi, funkcije, ciljevi, vrste medijskih sadrzaja
® kako koristimo medije

® ekran kao prozor u svet: klikom od informisanja i zabave do komuniciranja



EDIJI SU NEODVOJIV DEO DRUSTVA, kao

i naSe svakodnevice. Razli¢iti medijski

kanali, platforme, servisi i aplikacije toliko
su premreZili svaki deli¢ nasih Zivotnih prostora da,
¢ak i kada mislimo da smo se izolovali od neZelje-
nih medijskih sadrZaja, ugasili televiziju ili odluéili
da ne kupujemo novine - informacije, price, vesti,
komentari pronalaze lako put do nas, izlazuéi nas
neprekidnom medijskom toku, oblikujuéi nase sta-
vove, razmiSljanja, usmeravajuéi nase odluke.

Sam pojam ,mediji”, sa razvojem tehnologije i sve
vecéim prisustvom interneta, prolazi kroz transfor-
maciju. Za publiku odraslu u analognom dobu mediji
su bili novine, radio, televizija. Medutim, danas, za
decu i omladinu koja odrasta ispred ekrana, pojam
,medij” obuhvata mnogo Sire i mnogo manje jasno,
strogo ograniceno polje. Najveé¢u promenu u shva-
tanju i stepenu prisutnosti medija u svakodnevnom

Zivotu proizvela je digitalizacija i sve veé¢a dostupnost
interneta.

Kako navodi Republicki zavod za statistiku?, u Srbiji
80,1 posto domadéinstava poseduje internet prikljucak,
Sto predstavlja rast od 7,2 odsto u odnosu na proslu
godinu (7 2,9 odsto u 2018). Preko 3,81 milion ljudi
koristi internet svakog ili skoro svakog dana, dok 79,6
posto domacéinstava ima Sirokopojasnu (broadband)
konekciju. U poslednjih godinu dana 1,82 miliona ljudi
kupovalo je ili poruc¢ivalo robu/usluge preko interne-
ta. Kupovinu ili porucivanje robe putem interneta u
poslednja tri meseca obavljalo je 34,2 odsto korisnika
interneta. Nalog na druStvenim mreZama ima 70,8
odsto internet populacije.

1 Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija u Republici
Srbiji 2019, Republi¢ki zavod za statistiku, dostupno na:
https://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G201916014.pdf
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Nosec¢a medijska platforma u 21. veku je ekran. Ispred
ekrana deca i omladina ¢€esto provode viSe vremena
nego u realnom prostoru, sa porodicom, vrsnjacima.
On im nudi informacije, zabavu, ali i zadovoljenje
mnogo kompleksnijih Zelja, dubljih, intimnijih potreba.
Najmlada publika danas €esto ima iskustvo ne samo
gledanja ekrana ve¢ i ,ulaska u njega i iza njega’, u
novi, virtuelni prostor. To im omoguéava da budu uvek
i svuda prisutni, ponistavaju ogranicenja fizickog pro-
stora i realnog vremena. Pomoc¢u ekrana i medijskih
sadrzaja dobijaju neophodne informacije, orijentaciju,
osecaju se kao deo vecih grupa, grupa istomisljenika.
Ekrani njihovih tableta, pametnih telefona, rac¢unara,
konzola za video-igre i televizora omoguéavaju im da
u svakom trenutku budu onlajn i umreZeni. Zato za
njih ,medij” ili ,medijski kanal” moZe biti i racunar,
mobilni telefon, tablet, ali i video-igrica, drustvena
mreZa, aplikacija. Sve ovo su putevi kojima se odvijaju
procesi informisanja, zabave i komunikacije i zato je
za razumevanje uticaja medija na Zivot dece i mladih
neophodno razumevanje pojma medija u mnogo Sirem
kontekstu od tradicionalnog.

Tako bi sveobuhvatna analiza medija i odnos prema
njima mogli da se odvijaju na slede¢im nivoima:

@ vrsta sadrZaja (audio, video, tekst);
@ poreklo i ciljevi sadrZaja (KO je ovaj sadrzaj kreirao i
ZASTO);



® funkcija sadrZaja (informacija, zabava, ubedivanje,
komunikacija);

@ vrednosti koje sadrZaj zastupa, promoviSe i zagovara;

® dostupnost sadrZaja (besplatan ili direktno plaéen,
moguénost pristupanja na razli¢itim platformama);

@ publika sadrZaja (KOME je sadrZaj namenjen).

Sta znamo o navikama dece i
mladih, kada su mediji u pitanju?

Deca i omladina uzrasta od pet do 19 godina u Srbiji
¢ine oko 15 odsto ukupne populacije. NaZzalost, tradici-
onalni mediji u svojim programima ni izbliza ne nude u
slitnom obimu sadrZaje namenjene ovoj generaciji, obli-
kovane na nacin koji ¢e sa njom mo¢i da komunicira
uspesno i ubedljivo. To potvrduje i podatak da publika
uzrasta od Cetiri godine do 15 godina uz TV program
provodi samo dva i po sata dnevno, 3to je manje od po-
lovine prose¢nog vremena koje provodi cela populacija
(preko pet sati u 2019. godini). Istovremeno, radio slusa
manje od petine populacije mlade od 19 godina.

Kako se navodi u izvestaju ,Mladi u medijskom ogledalu
201972, prethodna istrazivanja ukazala su na to da mejn-
strim mediji o mladima veoma Eesto izveStavaju kao o

2 Mladi u medijskom ogledalu 2019, Krovna organizacija mladih
Srbije, dostupno na:
https://koms.rs/2020/01/17/mladi-u-medijskom-ogledalu-2019/

krajnje dekadentnoj populaciji: nasilnoj, nepristojnoj, de-
koncentrisanoj, nezainteresovanoj za kulturne sadrZaje,
vulgarnoj i nadasve povrsnoj. Ovo ukazuje na bazi¢no
nerazumevanje potreba, senzibiliteta i oéekivanja mlade
publike kada je rec€ o tradicionalnim medijima.

Ne pronalaze¢i u tradicionalnim medijima sadrZaj koji
moZe da im privuce paZnju i odgovori na postojeca
interesovanja i potrebe, deca i omladina svoje medijske
navike oblikuju upravo na novim, digitalnim platforma-
ma i kanalima - posredstvom ekrana, koji je najcesce
pokretan. Na ekranima mobilnih telefona ili tableta
mlada publika tokom celog dana moZe da bude u
kontaktu sa medijskim sadrZajima (video-klipovi, tekst,
muzika koju voli da slusa). Medijski sadrZaj je danas
svuda i, prakti¢no, na svakom dostupnom uredaju.

Nove medijske navike dece i omladine podrazumevaju

i neke nove oblike ponasanja, na primer, raste procenat
sadrZaja koji se gleda odloZeno, §to znaci da deca i omla-
dina podrazumevaju da sadrZaji koji Zele da gledaju,
slu8aju ili ¢itaju bude dostupan uvek i na svakom mestu.

Cemu mediji sluze?

Mediji se, najopstije, bave komuniciranjem - povezuju
publiku i svet oko nje. Kada je re¢ o formama medijskih
sadrZaja, moZemo da razlikujemo tekst, zvuk, sliku i
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video. Prednost i napredak koji je omogucila digitaliza-
cija ogleda se u tome da danas do nas stizu uglavnom
multimedijalni sadrZaji, tj. oni kombinuju sve ove forme
i izraZajna sredstva, nekada rezervisane za pojedinac¢ne
medije. Ipak, uz sva tehnoloska dostignuéa, napredak

i ve¢u dostupnost, te mnogo vedi izbor sadrZaja — ne bi
trebalo da se menja uloga medija, kao ni njihove funkcije
i zadaci prema publici.

Mediji su, kada svoj posao obavljaju odgovorno i objek-
tivno, posrednik izmedu stvarnosti, dogadaja u drustvu,
kulture, politike, ekonomije i publike. Njihov cilj je da
nam pomognu da bolje razumemo svet koji nas okru-
Zuje i da u njemu ucestvujemo, da odgovorno donosimo
odluke u vezi sa razli¢itim procesima u drustvu. Osim
Sto imaju odgovornost prema drustvu, interesu publike

i gradana - mediji, sa izuzetkom javnog servisa, imaju
odgovornost i obaveze i prema svom vlasniku da posluju
kao uspesna, finansijski odrziva preduzeca.

Osim 8to imaju odgovornost prema drustvuy, interesu
publike i gradana, mediji imaju odgovornost i obaveze i
prema svom vlasniku da posluju kao uspesna, finansijski
odrziva preduzeca, sa izuzetkom javnog servisa.

Prema nasem zakonu, javni medijski servis ima
zadatak ostvarivanja javnog interesa kroz proizvod-
nju i emitovanje informativnih, obrazovnih, kultur-
no-umetnickih, decjih, zabavnih, sportskih, verskih i
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drugih sadrZaja koji su od javnog interesa za grada-
ne, a Ciji je cilj ostvarivanje ljudskih prava i slobo-

da, razmena ideja i misljenja, negovanje vrednosti
demokratskog drustva, unapredivanje politicke, polne,
medunacionalne i verske tolerancije i razumevanja,
kao i ocuvanje nacionalnog identiteta srpskog naroda
i nacionalnih manjina. Rad javnog servisa mora biti
istinit, nepristrastan, njegova uredivacka politika
mora biti nezavisna, mora postovati profesionalne
standarde i kodekse, zalagati se za zabranu svakog
oblika cenzure i postovanje ljudskih prava i sloboda i
demokratskih vrednosti.

Za razliku od javnog servisa, Ciji je primarni zadatak
briga o javnom interesu gradana, komercijalni mediji
usredsredeni su na ostvarivanje profita. To, medutim,
ne znaci da nemaju obaveze prema interesima publi-
ke. Prema domacim medijskim zakonima, komerci-
jalni pruZaoci medijske usluge duzni su da obezbede
slobodno, istinito, objektivno, potpuno i blagovre-
meno informisanje, da doprinose podizanju opSteg
kulturnog i obrazovnog nivoa gradana, ne smeju da
pruZaju programske sadrZaje koji isticu i podrZzavaju
narkomaniju, nasilje, kriminalno ili drugo nedozvolje-
no ponasanje, kao ni sadrZaje koji zloupotrebljavaju
lakovernost gledalaca i slusalaca.

Proizvode¢i medijske sadrZaje, mediji imaju cilj da tim
sadrzajima privuku Sto vedi broj gledalaca, slusalaca, ¢i-



talaca, te tako povecaju svoje Sanse za zaradu, tj. ostvari-
vanje profita. Zato razli¢iti mediji, kroz svoju programsku
politiku, plasiraju sadrZaje koji su informativni, zabavni,
kulturni i propagandni. Kombinovanjem ovih funkcija
medijskih sadrZzaja svaki medij pokuSava da definiSe i
realizuje Sto uspesniji nastup na trzistu.

Svaki medijski sadrZaj za publiku moZe da ima razlicite
uloge, da zadovoljava razliCite potrebe i postiZe drugacije
ciljeve. Cesto nismo ni svesni koliko je kompleksna uloga
medija u nasim Zivotima i koliko duboko seZe njihov
uticaj — na nacin na koji razmisljamo, komuniciramo,

na nacin na koji se odnosimo prema drugim grupama

u drustvuy, na politicke odluke, ali i odluke prilikom
kupovine.

Kao sto mediji imaju svoje ciljeve i funkcije, tako i svako
od nas medije bira i prilagodava ih svojim Zeljama i
potrebama. Koliko god one bile specifi¢ne, zapravo se sve
mogu svrstati u Cetiri grupe:

. uZivanje, zabava, razonoda;

. ose¢anje pripadanja zajednici;

. osmatranje, nadziranje;

. razumevanje, kontekst, interpretacija dogadaja i
pojava.

H UWN =

® UZivanje, zabava, razonoda. Za svakog od nas
odabrani medijski sadrzaj donosi neku vrstu prijat-

nog osec¢anja, opustanja, razbibrige. Za nekoga su to
serije i filmovi, za nekoga sport, dok neko uziva uz
vesti ili muziku.

® Osecanje pripadanja zajednici. Mediji pra-
ve publici drustvo, umanjuju oseéanje samoce,
izolacije, stvaraju utisak prisustva ili poveza-
nosti sa drugim ljudima. Deca i omladina Cesto
kroz izbor odredenog medijskog sadrzaja poka-
zuju i koje vrednosti su im vazne, u Sta veruju,
Sta ih interesuje i kroz te izbore grade zajednice
istomiSljenika, obozavalaca, pristalica, sa koji-
ma komuniciraju intenzivno. Takode, vidljivost
javnih liénosti, zvezda Soubiznisa i pop kulture na
drustvenim mreZama pruZza moguénost publici da
sa njima direktno komunicira, li¢no im se obrati,
upozna ih u svakodnevnim situacijama, Sto kreira
utisak bliskosti i povezanosti.

Parasocijalna interakcija

,Fenomen parasocijalnih veza (PSV) zasniva se

na odnosu publike sa personom, tj. javnim li-

cem zvezde. PSV oznacava vezu koju uspostavlja
gledalac sa prisutnima u medijima. Parasocijalni
odnosi su veze izmedu korisnika medija i medijskih
figura (od zvezda do fiktivnih likova). Publika cCesto
poistovecduje lik koji neko igra sa onim $to taj neko
jeste. Jedna od znacajnih strategija prodaje zvezda
jeste podsticanje identifikacije publike. Uvodenje u
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‘privatne Zivote’ zvezda klju¢no je u procesu jacanja
veza i osecaja bliskosti oboZavatelja sa njihovim
idolima™

Osmatranje, nadziranje - uz pomo¢ medijskih sadrza-
ja mi saznajemo &ta se deava u svetu oko nas. Cinimo
to svakodnevno, nekad i nesvesno, jer informacije o
trenutnim deSavanjima primamo dok komuniciramo ili
se zabavljamo. Prate¢i Sta se deSava oko nas, bilo da je
re€ o lokalnoj zajednici ili globalnim pitanjima, mi upo-
trebljavamo medije da bismo bili informisani, u toku.

Razumevanje, kontekst, interpretacija dogadaja i
pojava - ponekad nam nije dovoljna samo informacija,
vec i pojasnjenje, argumentovana razrada dogadaja ili
pojave o kojoj se govori. Mediji nam pomaZzu da razu-
memo ne samo STA se deSava, ve¢ i ZASTO i KAKO.
Kada su u pitanju mladi i deca, razli¢iti medijski sadr-
Zaji ili aplikacije i servisi mogu biti i prva adresa kojoj
e se obratiti sa svojim dilemama vezanim za odra-
stanje, povezujudi se sa vrdnjacima, €esto i anonimno,
kako bi kroz dijalog razresili neki problem ili konflikt.

3 Stojanovi¢, S, 2012. Mesto parasocijalnih veza u svakodnevnom
Zivotu i njihova povezanost sa Zivotom i licno$¢u pojedinca,
Fakultet politi¢kih nauka u Beogradu, dostupno na:
https://scindeks-clanci.ceon.rs/data/pdf/1452-7405/2012/1452-
74051223117S.pdf

Pored svega navedenog, mediji nam pomaZzu i usmera-
vaju nase razmisljanje i stavove vezane za:

@ Identifikovanje i prepoznavanje prihvatljivog i nepri-
hvatljivog ponasanja u drustvu u kom Zivimo

® Razumevanje kulture nasSeg okruZenja i njegovu
poziciju Sirem kontekstu

® Uspostavljanje vrednosnog sistema u odnosu na
odredene kriterijume - obrazovanje, ekonomski sta-
tus, ideoloske pozicije

® Percepciju sebe i drugih u odnosu na razlicite vred-
nosti

[z perspektive uticaja medija na stavove i vrednosti
dece i omladine, vazno je imati u vidu neke od mehani-
zama koji su vezanih za produkciju medijskih sadrzaja:

® Mediji najceSce uspeh svoje komunikacije zasnivaju
na jac¢anju i oslanjanju na stereotipe i predrasude
prisutne u nekom drustvu, kulturi, zajednici ili grupi

® Kvalitet medijskog sadrZaja ¢e Cesto biti pot€injen
trzisnim zahtevima i potrebi da se tim sadrZajem
ostvari §to veéi profit

@ Svi mediji nastupaju iz odredene politicke, ideoloske,
vrednosno odredene pozicije. Dakle, svojim sadrZaji-
ma pokuSace da uti¢u na publiku, neretko manipuli-
Sudi informacijama koje odabiraju i plasiraju



Psiholoski ugao

Kako komuniciramo sa decom na temu
medija

Dok su u nase vreme deca i mladi ,Cetovali” na klupica-
ma ina zidi¢ima, danas imaju neograni¢ene moguénosti
za komunikaciju, a upravo ta neogranicenost izazov je za
roditelje da budu aktivni kao ucesnici - podjednako kao
deca, uz koju i sami mogu da nauc¢e mnogo o medijima
21. veka.

Televizija, internet, mobilni telefon - svakodnevica su u
kojoj deca Zive od najranijeg uzrasta i u koju ih treba uvo-
diti paZljivo, u skladu sa uzrastom i sa afinitetima. Ge-
neracije roditelja ¢iji klinci danas odrastaju u digitalnom
svetu savete su dobijale od starijih, bez pogovora - sec¢ate
se — ali su i odrastale izloZene skucenom i ograni¢enom
medijskom sadrZaju.

Kako da usvojen model ponasanja promenimo i da sa
svojim detetom razgovaramo o medijima podsticudi ih
na razmisljanje? Kako da suptilno uvedemo medije u
Zivot svoje dece, a da ih koriste na smislen, funkcionalan
i bezbedan nacin? Kako vam se ¢ini da, umesto deljenja
saveta, postavljamo pitanja nasoj deci i da na taj nacin
iniciramo komunikaciju, a klincima damo priliku da nam
pomognu da razumemo njihove potrebe, Zelje, namere

i nacin na koji koriste medije? Postavljanje pitanja je
veoma stimulativno, doprinosi dvosmernoj komunikaciji
i pomaZze detetu da samo dode do nekih vaznih zakljuca-
ka. Uz nasu pomo¢, naravno.

Mnogo je vazno da prihvatimo sopstvenu odgovornost
za svaku uspesnu i neuspesnu komunikaciju sa nasSom
decom. Ako nas deca ne ¢uju, ako imamo utisak da nas
ne razumeju - moramo naci nacin da dodemo do njih
drugacijom porukom, da je prenesemo sa emocijom i
pokazemo koliko nam je vazno da se ¢ujemo. Da bismo
lakse prisli deci, vazno je da razumemo razvojnu fazu u
kojoj se nalaze, Sta im je vazno, kako razumeju svet i da
im pridemo na nacin koji je njima prihvatljiv.

Sta je karakteristi¢no za decu uzrasta do
Sest godina?

Deca do Seste godine prolaze nekoliko faza razvoja, koje
karakteriSe egocentrizam i fokus na zadovoljavanje
sopstvenih potreba. Roditelji je uglavnom opisuju kon-
statacijom da njihovo dete smatra da se €itav svet vrti
oko njega. Dete koje razmislja o odredenom fenomenu
misli i ocekuje od odraslih da imaju isto takvo mislje-
nje. Dete nema osec¢aj ni svest o tome da neku svoju
tvrdnju treba da dokaZe, niti da je potkrepi ¢injenicama
kako bi i druge ubedilo u svoje misljenje. Ukoliko dete
na ovom uzrastu pitamo ,Zasto?”, ¢esto moZemo dobiti
odgovor ,Zato” i nakon toga se komunikacija zavrSava.

SERENTING

pojam koji je nastao spa-
janjem dve redi iz engle-
skog jezika - ,,share“ Sto
znaci deliti i ,parent” Sto
znaci roditelj, a odnosi se
na roditelje koji objav-
ljuju previse slika i video
snimaka svoje dece na
drustvenim medijima.
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Mnogo je pitanja koja se namecu u vezi sa koris¢enjem
medija, posebno interneta, kada je re¢ o ovom uzrastu:

® Kada je pravo vreme da damo dete izloZimo medij-
skom sadrZaju?

® Koji su nacini da zastitimo decu od agresivnog i
neprimerenog sadrzaja?

© Zasto je vaZna roditeljska kontrola?

® Koliko vremena dete treba da provede pred ekranom?

® Na koji nacin roditelji mogu najkonstruktivnije po-
moci detetu da razume sadrZaj kom su izloZeni?

o Serenting - da li znamo &ta je to? Da li znamo 3ta je
digitalni identitet?

Odlike razvojne faze izmedu sedamii 11
godina

Deca se u ovom uzrastu nalaze u razvojnoj fazi koju
PijaZe, razvojni psiholog, naziva ,konkretne operaci-

je”. U ovom stadijumu misljenje je konkretno, dete je
sposobno da koristi logiku, medutim, moZe je primeniti
samo na konkretne objekte. Deca jo$ uvek nisu u stanju
da razmiSljaju apstraktno. Egocentri¢no misljenje
polako nestaje i deca prave razliku izmedu sopstvene i
tude tacke glediSta. Razlikuju dobro i loSe, kreativni su,
zanimaju ih igrice, tekstualni sadrZaji i vrlo im je vazno
kakav utisak ostavljaju. U tom uzrastu ve¢ pocinju la-
gano da se bude i hormoni, pa budite strpljivi i odgova-
rajte na svako pitanje bez zadrske i tabua.

Pitanja koja roditelji dece ovog uzrasta postavljaju su:

® Koliko je psiholoski razvoj deteta kompatibilan zah-
tevima koji se pred decu postavljaju (posebno imajuci
u vidu medije i digitalne tehnologije)?

® Da li i koliko deca koriste medije (posebno internet)
za ucenje i igru?

® Koliki je uticaj roditelja na kreiranje navika i defini-
sanje modela ponasanja kada je u pitanju percepcija
medijskih sadrzaja?

® Imaju li roditelji autoritet kada su mediji u pitanju?

® Na koji nacin roditelji koriste medije?

® Kako odrasli komuniciraju na platformama za komu-
nikaciju?

Tinejdzeri 12+

Deca na ovom uzrastu nalaze se u fazi formalnih ope-
racija (PijaZze 1996 ), a to je, ujedno, poslednji razvojni
stupanj, koji traje od dvanaeste godine do odraslog
doba. Mladi ljudi u ovoj fazi razvoja imaju sposobnost
razmiSljanja o moguéem, a ne samo o realnom. Pri-
padaju tzv. generaciji Z, rodeni su u digitalnom svetu,
samouki su kada su u pitanju mediji, ne interesuje ih
televizija, okrenuti su sopstvenim idejama i stavovima i
nemaju vremena da ,filozofiraju”. Vole slobodu, ne vole
ogranicenja i ,moranja’, buntovni su (u velikoj meri pod
uticajem hormona). Znaju o medijima, platformama, o
globalnim i lokalnim politi¢kim, socijalnim, kulturolos-



kim trendovima viSe nego svi njihovi roditelji zajed-
no. Empati¢ni su, tvrdoglavi, smisleni, praviéni i vrlo
objektivni, ali i podlozni manipulaciji, zato moramo biti
veoma pazljivi i oprezni u komunikaciji.

Roditelji tinejdZera postavljaju sebi i drugima mnogo
pitanja, na primer:

® Imamo li ideju Sta nasa deca rade na internetu i na
drustvenim mrezama - koga prate, sa kim se druZze,
o ¢emu diskutuju?

® Da li i na koji nacin razgovaramo sa decom o medij-
skim sadrzajima kojima su izloZeni, kao i o kreiranju
sadrZaja za nove medije?

® Ose¢amo li da smo im adekvatan sagovornik?

® Da li pratimo jedni druge na drustvenim mreZama?

® Znamo li koji sve oblici digitalnog nasilja postoje?

@ Jesmo li nekada bili informisani od nase dece o nekom
obliku ili slucaju nasilja na drustvenim mrezama?

© Kako se ophodimo prema €injenici da je oko 70 odsto
njih videlo neki oblik nasilja na internetu? Imamo li
adekvatne savete za njih?

® Koliko smo frustrirani ¢injenicom da o ovoj temi
deca znaju vise od nas?

Priruénik koji je pred vama ima za cilj da vam pomogne
u iznalaZenju pravih odgovora na sva ova pitanja.

Cemu sluZe mediji?

Kako da razgovaramo sa decom do Sest
godina o medijima, medijskom sadrzaju i
njihovom znacaju?

Deca poc€inju da konzumiraju medije u najranijem
uzrastu. Struénjaci savetuju da deci ispod 18 meseci
ne dajemo u ruke mobilne uredaje koji su povezani na
internet, jer smatraju da imaju Stetno dejstvo na razvoj
sinapsi u mozgu. Ipak, moramo biti svesni €injenice

da vec u prvoj godini neka deca dobijaju od roditelja u
ruke mobilni telefon i da postaju konzumenti medij-
skih poruka; kako rastu, raste i spektar medija ¢ijim su
porukama izloZeni, a kontrola sadrzaja koji dolaze do
nase dece sve je manja.

VaZno je da animiramo decu da gledaju crtace i sadrzaje
na internetu koji ¢e podsticati empatiju, kreativnost i
razmiSljanja o nac¢inima reSavanja situacija. Postavljajmo
pitanja:

® Zasto ti se dopada bas taj sadrzaj?

® Mogu li i ja da igram sa tobom igricu/gledam video/
seriju?

® Zasto je taj/ta TikToker/Jutjuber toliko popularan?

e Sta od njih moZemo da nauéimo?

® Kako si dosao na ideju da napravis bas takav sadrzaj
(za igricu ili video)?
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CRINGE /KRINDZ

Nesto Sto izaziva tran-
sfer blama.
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o Sta te rastu?uje/zasmejava/tera na razmisljanje u
tom sadrzaju?

MotiviSite dete pitanjima da samo donese zakljucke o
karakterima i postupcima, naglasite razliku izmedu
dobrog i loSeg i iznenadicete se kada shvatite da ste
pitanjima, zapravo, naveli dete da sklopi €itav jedan
spektar pozitivnih ose¢anja i ponasanja, a da mu niste
dali ni jedan jedini savet. Zelimo jo$ i da pomenemo da
je ovaj period Zivota fantasti¢an za podsticanje razvoja
empatije, a to se najlakse postiZe pri¢anjem prica.

Kako da nas c€uju i razumeju deca od
sedam do 11 godina?

Deca ovog uzrasta smatraju Jutjub, igrice i Tiktok naj-
relevantnijim medijima, pa je i nasa paznja usmerena
na njihovu bezbednost, pre svega.

Zabrane ,ne pale”, ali granice treba da definisSemo, jer
bi oni mogli da Zive u virtuelnom svetu. Za razliku od
predskolaca, ovaj uzrast je vrlo svestan snage i svrhe
medija i sa njima je komunikacija znatno laksa. Najbolji
efekat postizemo pitanjima:

© Zasto ti se dopada bas taj sadrzaj?

® Mogu li i ja da igram sa tobom igricu, gledam video/
seriju?

® Zasto je taj tiktoker/jutjuber toliko popularan?

@ Sta od njih moZemo da naucimo?

® Kako si doSao na ideju da napravis bas takav sadrzaj
(za igricu ili video)?

e Sta te rastu?uje/zasmejava/podstice na razmisljanje
u tom sadrzaju?

® Da li je u redu koristiti takav re¢nik (ukoliko je sadr-
Zaj vulgarniji u odnosu na vase standarde) ili misli§
da bi to moglo da se kaZe na drugi nacin?

Kad god moZemo - izbacimo imperative, ubacimo
humor i blag ton u komunikaciju, pokazimo zaintereso-
vanost za temu. Ulogujte se u igrice, otvorite profile na
Instagramu, Tiktoku i na drugim mreZama koje nasa
deca koriste i uzivajmo u prilici da ponovo proZivimo
detinjstvo, ovog puta - digitalno.

U ovoj fazi razvoja deteta lako je prepoznati njegove
odredene talente, a na$ zadatak je da ga motiviSemo da
digitalne medije koristi za razvoj kreativnosti.

Najve¢i izazov u komunikaciji - deca od 12
do 18 godina

U komunikaciji sa tinejdzerima vladaju ,njihova’, za
roditelje Cesto potpuno nova, do sada neotkrivena
pravila. Mnogo je vazno da postavljamo pitanja koja

¢e im pojacati samopouzdanje, podstaci ih da iznesu
misljenje, puste nas u svoj svet, u kom ¢emo modéi imati
uvid u to Sto je njima vazno. Ukoliko smo ve¢ kreirali



Fotografija: Freepik.com
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odnos pun poverenja i bezuslovne ljubavi, bez tabua i
straha da nam se dete obrati, kroz ovaj period moZemo
da plivamo lako, a komunikaciju iniciramo pitanjima:

@ Sta se danas desilo lepo/znacajno (u koli, na Tikto-
ku, Instagramu, u Setnji/izlasku)?

® Mogu li da gledam seriju, video, Tiktok, da ¢itam sa
tobom?

® Sta se deSava u zemlji, u svetu?

@ Sta mislis o tiktokerima kod nas?

® Da li bi mi objasnio 5ta je ,krindz"? Da li je ovaj jutju-
ber ,krindz”?

Osim Sto ¢emo biti deo njihovog sveta i imati mogué-
nost da, kao posmatraci, uestvujemo u njihovim aktiv-
nostima u virtuelnoj realnosti, takode, imamo priliku
da naucimo od njih kako da mislimo na nacin koji je
njima blizak. A njihov nacin je o€aravaju¢, osvezava-
jué, zapanjujuce stvaran i inspirativan i zato im dajmo
Sansu da nam daju Sansu da zajedno Zivimo u novim
medijima.

Vazna napomena je da im ne govorimo kako je sve bilo
lepSe u naSe vreme, jer je i njihovo vreme, zapravo,
nase vreme i treba ga prihvatiti i u njemu uZzivati.
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Mobilni telefoni - ,,drustvo
pametnih telefona” i mediji

® uloge mobilnog telefona u svakodnevnom Zivotu - screen time, svet iza ekrana i odnos prema njemu

® kako mobilne telefone upotrebljavamo kao medijske kanale

® kako komunikacija mobilnim telefonima menja nasin na koji komuniciramo, informiSemo se, zabavljamo
® najpopularniji medijski sadrZaji na mobilnim telefonima: Sta deca vole i kako to na njih utice

® aplikacije kao novi medijski kanal-format i njihove funkcije



9 A LI ZNATE DA SE DANAS cesto kaZe da
Zivimo u ,drustvu pametnih telefona”, zbog

- njihove sveprisutnosti, brojnih funkcija koje
nam nude i ¢injenici da se duZina vremena koje
provodimo ispred ekrana mobilnog telefona pribliZzilo
vremenu koje posvec¢ujemo televiziji, radiju ili novi-
nama, pa ¢ak i internetu?

Preuzimaju¢i uloge i mogucnosti televizije, radija i
Stampe, mobilni telefoni postaju multifunkcionalni ure-
daji koji okupiraju svu paznju publike. Mobilni telefoni
su uredaj, alat, kanal, medij - klju¢ni deo svakodnevice
svakog od nas; oni ne samo Sto olakSavaju kretanje

i komuniciranje kroz prostor, vreme i dogadaje ve¢ i
usmeravaju nase aktivnosti i uti¢u na nase odluke. Fe-
nomen mobilnog telefona je vaZan, zanimljiv, poseban,
jer predstavlja sasvim novi oblik preplitanja korisnika i
okruZenja, fizi€kog, realnog, i virtuelnog sveta, zasno-
van na kombinovanju znanja, interesovanja, vrednosti,

Zelja korisnika i tehnic¢ko-tehnoloskih mogu¢nosti ure-

daja, koje su sve vece. Mobilni telefoni su najpopularniji
vid informaciono-komunikacione tehnologije, a ujedno i
inovacija koja je najbrZe nasla put do korisnika. Zahva-

ljujuci napretku tehnologije, mobilni telefoni su danas i
uredaji preko kojih najéesée pristupamo internetu.

Kada pomislimo na mobilni telefon, nasa prva asocija-
cija nije ,medij”, ve¢ ,razgovor” ili ,dopisivanje”. Medu-
tim, ako razmislimo o ulozi mobilnog telefona u nasem
svakodnevnom Zivotu, kako ga i sa kakvim ciljevima
upotrebljavamo, shvatiéemo da su njegove funkcije
mnogo kompleksnije od puke komunikacije i da ga zato,
sa razlogom, prou¢avamo i kao deo medijskog pejzaza.
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Zasto mobilni telefon uopste
analiziramo kao masovni medij?

Za pocetak, ako imamo u vidu da pametne mobilne
telefone koristi preko 80 odsto populacije u Srbiji !,
izvesno je da je on platforma preko koje odredene poru-
ke, sadrZaji, pa i medijski formati, mogu sti¢i do viSemi-
lionske publike. Nacini upotrebe mobilnog telefona se,
zahvaljujuéi tehnic¢ko-tehnoloskim dodacima, usloZnja-
vaju - danas na ekranu mobilnog telefona moZemo da
¢itamo i gledamo sadrZaje koje odaberemo, moZemo da
slusamo muziku ili razli¢ite radio-programe, moZemo
da igramo video-igre.

Mobilne telefone koristimo da bismo se informisa-

li, zabavili, da bismo neSto naucili. Ukratko, mobilni
telefon ispunjava sve funkcije medija kakve smo ranije
vezivali za Stampu, radio ili televiziju. Ne samo Sto je,
na neki nacin, objedinio funkcije i formate tradicional-
nih medija — mobilni telefon je unapredio i ojacao vezu
medijskih sadrZaja sa publikom.

Kako se to desilo? Mobilni telefon je li¢ni, personalni
medij. Svako od nas poseduje svoj telefon, ne volimo
da ga delimo sa nekim drugim. Njega doZivljavamo kao
uredaj koji ,uva” nasa interesovanja, nase kontakte,

1 prema podacima agencije Direct Media, u izveStaju Pregled me-
dijskog trzista, a na osnovu statistike servisa StatCounter,
u periodu oktobar-decembar 2019.

beleZi istoriju nasih susreta, dogadaja, u njega smo
ugradili svoje Zelje i u njemu arhiviramo svoje omiljene
sadrzaje - slike, video-zapise, veb-linkove. Za decu i
omladinu mobilni telefon je neka vrsta multimedijalnog
spomenara, dnevnika, te omiljenog medijskog kanala.

Takode, mobilni telefon je medij u pokretu. To znaci da
medijske poruke - vesti, reklame, omiljena muzika, fil-
movi i video-spotovi, sportski prenosi - mogu da dodu
do nas u svakom trenutku. MoZemo da ¢itamo, gleda-
mo i sluSamo u pokretu, na bilo kom mestu. Na njemu
saznajemo najnovije vesti, a obavestenja o novim poru-
kama i novim sadrZajima na aplikacijama smenjuju se
iz minuta u minut. Mobilni telefon je ekran koji skoro
nikad ne gasimo. Samim tim, on je medijski kanal koji u
svakom trenutku ima direktan prolaz do svoje publike.

Uz mobilni telefon se uspavljujemo, listajuéi stranice
drustvenih mreZa ili omiljenih aplikacija, a ¢esto nas
upravo on i budi, tj. njegov alarm nas podseéa da je
vreme da ustanemo. Nikada pre neki medij nije bio
tako neraskidivo i neprekidno povezan sa svojom
publikom.

Istovremeno, mobilni telefon je alat koji svakome od
nas omogucava da stvori neku vrstu sadrZaja i podeli
ga sa nekom publikom. Zahvaljujuéi ugradenim do-
dacima, kao Sto su kamera i mikrofon, svako od nas
moZe da stvara slike i zapise dogadaja kojima prisu-



stvuje. Svaka slika na Instagramu, svaki kratak video
na Tiktoku ili Fejsbuku, svaki status na Tviteru ili blog
- sve su to sadrZaji koje danas moZemo samostalno
da stvorimo zahvaljujué¢i mobilnom telefonu. Publika
je postala proizvodac sadrzaja kojim komunicira sa
svojim prijateljima na druStvenim mreZama, prenosi
svoje stavove, utiske o dogadajima i li¢ne doZivljaje.

Mobilni telefon je i interaktivan medij — omogué¢ava
nam da komuniciramo, da zapo¢injemo dijalog ili deba-
tu o temama koje nas zanimaju, da komentariSemo sa
svojim prijateljima, porodicom, ali i nepoznatim poje-
dincima sa druge strane ekrana, ne samo putem SMS-a
ili multimedijalnih poruka ve¢ i putem drustvenih
mreZa, medijskih portala, razli¢itih foruma i aplikacija.
Koriste¢i mobilni telefon, publika postaje deo medijske
komunikacije, medijskog dijaloga.

I[ako donosi novo i jedinstveno iskustvo svojim korisni-
cima, omoguéava nam efikasnije komuniciranje, infor-
misanje i zabavu u svakom trenutku, mobilni telefon
ima i svoje zamke i mane iz perspektive medija.

Za pocetak, mobilni telefoni su deo trenda tzv. digital-
ne zavisnosti - potrebe da u svakom trenutku budemo
onlajn, povezani sa internetom, a tome doprinose i
navike koje gradimo upravo koriste¢i mobilne telefo-
ne. IstraZivanja pokazuju da ekrane mobilnih telefona
proveravamo, u proseku, svakih 12 minuta (Ofcom







Fotografija: Katerina Holmes / Pexels.com

Mobilni telefoni - ,drustvo pametnih telefona” i
mediji

2018 ?), a preko dve tre¢ine mladih od 35 godina ekran
mobilnog telefona pogleda u prvih pet minuta nakon
budenja. Op¢injenost ekranom vrlo €esto pocinje da
dominira svakodnevicom, ugroZavajuéi vreme koje deca
i omladina provode sa svojim vr3njacima, porodicom i
prijateljima u Zivom, realnom dijalogu.

Ubrzanje informisanja i komuniciranja, kom doprinose
mobilni telefoni, stvara potrebu za neprekidnim izvo-
rom sadrZaja, pa mediji po¢inju da se nadmecéu - ne u
tacnosti i objektivnosti, ve¢ u brzini. Posledice ovakvih
procesa mogu biti manje kvalitetna informisanost,
jacanje laZnih vesti, povrsnost u saznavanju pozadine
dogadaja. S obzirom na ogromnu koli¢inu medijskih
sadrZaja koji do nas dolaze putem ekrana, sve je teZe
prepoznati ta¢ne informacije, ¢ime se umanjuje povere-
nje publike u medije uopste.

Istrazivanje ,EU Kids Online 2020 pokazalo je da su
mobilni telefoni danas omiljeno sredstvo dece i omladi-

2 Waterson, J. 2018, Britons spend average of 24 hours a week
online, Ofcom says, Guardian, dostupno na: https://www.
theguardian.com/media/2018/aug/02/fifth-of-britons-feel-
stressed-if-they-cant-access-internet-ofcom-report na osnovu
Communications Market Report - Ofcom, 2018. dostupno na:
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0022/117256/
CMR-2018-narrative-report.pdf

3 EU Kids Online 2020, London School of Economics, dostupno na:
https://www.lse.ac.uk/media-and-communications/assets/docu-
ments/research/eu-kids-online/reports/EU-Kids-Online-2020-
10Feb2020.pdf
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ne za pristupanje internetu. To znaci da mobilni telefon
doZivljavaju kao alat koji im omogué¢ava da budu on-
lajn, povezani, bilo kada i bilo gde, a pametne telefone
koriste svakodnevno. Za samo jednu deceniju - vreme
koje deca provode ispred ekrana udvostrucilo se, na 3X4
sata dnevno. Mladi izmedu 15 i 16 godina koriste mo-
bilne telefone, u proseku, duplo viSe nego deca uzrasta
9-11 godina. Takode, de¢aci Sirom Evrope provode malo
viSe vremena onlajn nego devojcice.

Multifunkcionalnost mobilnih telefona ¢esto €ini
teSkim razlikovanje viSe vrsta uticaja koje ovaj uredaj
ima na svoje korisnike. Naime, istovremeno se kori-

sti za pretraZivanje interneta za Skolske projekte, ali

i za komuniciranje, pa i informisanje i zabavu putem
drustvenih mreZa, $to su prostori za potencijalnu ma-
nipulaciju i nebezbedne aktivnosti, koje mogu ugroziti
decu i omladinu. Roditeljima je, stoga, teSko da isprate
i razumeju uticaj onlajn aktivnosti i upotrebe mobilnih
telefona na decu. I dok svako peto dete iz istraZiva-

nja ,EU Kids Online 2020” navodi da roditelji nikad ili
skoro nikad ne razgovaraju sa njima o tome Sta rade na
internetu, ¢ak dve treéine roditelja iz istog istrazivanja
kaZe da su njihova deca mnogo vestija od njih u upotre-
bi novih tehnologija, pa i mobilnih telefona.

Ono Sto bi roditeljima moglo da bude vaZno u procesu
razumevanja uloge mobilnih telefona u Zivotima dece i
omladine jesu odgovori na pitanja:

® ko gleda, slu3a ili ¢ita mobilne video-sadrZaje
(uzrast);

® na kom mestu, u kakvom drustvenom okruZenju
(sami ili sa vr8njacima) i u kakvom kulturoloskom
kontekstu;

® sa kakvim razlozima, odnosno sa kojom svrhom
(koju od funkcija medija navedenih u prethodnom
poglavlju mobilni telefon ispunjava);

® u vezi sa kakvim emocijama i stavovima je koriSce-
nje mobilnog telefona kao medija;

® sa kakvom drustvenom funkcijom (povezivanja,
druZenja, novih saznanja, utvrdivanja nekog inte-
resovanja, komentarisanja popularnih medijskih
sadrZaja i sl.).



Psiholoski ugao

Telefon u ruke, a pamet u glavu

Kao i slatkisi, mobilni telefoni su neodoljivi, izazovni,
puni raznih sadrZaja, boja, oblika itd. Slatkisi su izazov za
¢ulo ukusa, a telefoni za paznju, za dusu, emocije. Zajed-
nicka tacka im je zadovoljstvo, ali u nekontrolisanim ko-
licinama - dejstvo nije zadovoljavajuce. Kao Sto se stalno
preispitujemo kako napraviti ravnotezu i zadovoljiti Zelje
deteta za slatkiSima a ne ugroziti njegovo zdravlje — tako
se ponasajmo i kada su mobilni telefoni u pitanju. Zabra-
ne i uskracdivanje koriséenja telefona nisu nacin kreiranja
,zdravih digitalnih navika”, ¢ak mogu dovesti do prekida
komunikacije sa decom i poveéanja frustracije i gneva.

Roditelji imaju stotine dilema, na primer, kada deci treba
dati telefon u ruke; koliko vremena smeju da provedu sa
telefonom; da li treba biti strog i da li ba§ uvek moramo
imati mnogo razumevanja; kako definisati okvire i suptil-
no (ne zabranama) spreciti zavisnost itd.

Na sva pitanja odgovor je isti: gradenjem odnosa povere-
nja, otvorenom komunikacijom u kojoj sluS§amo i razume-
mo medusobne potrebe, razgovaramo o onome $to nam
je vazno i dogovaramo se oko svega bitnog. I drZzimo se
dogovora svi — mi, roditelji, podjednako kao nasa deca.

Kako da razgovaramo sa decom do Sest
godina o koris¢enju mobilnih telefona?

Znamo kakvi su - radoznali, ranjivi, burno reaguju na
frustracije. Pripadaju ,generaciji Alfa” - odrastaju uz
tablete u rukama, nikada nece Ziveti bez pametnog
telefona i prirodno im je da bilo koju misao prilago-
de internetu u roku od par sekundi. ,Generacija Alfa”
¢e biti nezadovoljna ukoliko se brzo ne zadovoljavaju
njihove potrebe (imaju smanjen stepen samokontrole).
Naglo im opada paznja i svega nekoliko sekundi imaju
fokus na jednom stimulusu.

»SOVi Mogu, a samo ja ne mogu’, najéesca je recenica koju
roditelji ¢uju iz usta svojih malih buntovnika. Vrlo je
vazno da deci ovog uzrasta prilazimo sa mnogo strplje-
nja, spremnosti na duge, cikli¢ne razgovore o istoj temi

i dogovore oko koris¢enja mobilnih telefona. VaZno je da
postujemo preporuke Svetske zdravstvene organizacije

i ne dajemo telefon u ruke deci mladoj od 18 meseci, a
kasnije moZemo poceti sa edukativnim sadrzajima koji
uti¢u na kognitivni i emocionalni razvoj deteta. Pesmi-
ce, crtaci, pozoriSne predstave, price — idealni su sadrZaji
koji ¢e podstaéi mastu, razmisljanje, kreativnost, uciti
decu empatiji, komunikaciji, toleranciji.

Kada po¢nu da igraju igrice i prate jutjubere, trebalo bi
da smo ve¢ uspostavili temelje odnosa poverenja i da
zajedno ucestvujemo u aktivnostima u digitalnom sve-
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tu. To nikako ne znaci da sve sadrZzaje gledamo zajedno,
ali se ose¢amo uvek pozvanim da se uklju¢imo, pokaze-
mo interesovanje za sadrZaje koje gledaju, udubimo se

i analiziramo poruke koje do njih stiZu i prevedemo na
,jezik deteta” sve Sto potencijalno moZe da predstavlja
problem za adekvatno razumevanje.

Postavljajmo pitanja:

@ Sta se ovo sada desilo?

® Zasto je ovako odgovorio?

® Kako se ovo jo§S moZe reci?

® Kako bi se ti ose¢ao?

® Zasto bas njega/nju volis da gledas? Po ¢emu se
razlikuje od drugih?

Dogovarajmo se o vremenu koje ¢e dete provesti uz mo-
bilni telefon, u¢imo dete da pregovara o onome $to mu
je vaZno, veZbajmo toleranciju i postizanje kompromisa.
Pravimo dobru ravnoteZu izmedu aktivnosti na telefoni-
ma i JjuljaS8kama, igranja u onlajn i ,oflajn” svetu.

Kako da nas €uju i razumeju deca od
sedam do 11 godina?

Ovaj uzrast je vrlo delikatan, jer klinci pred sobom
imaju ogroman spektar medijskog sadrzaja koji treba da
isprate. Vazno je i da razumemo da jaca uticaj vrsnjac-
ke grupe i da oni imaju kapaciteta da ve¢inu vremena

provedu samostalno. Roditelji su na ,klizavom terenu”

- dok su bili mladi, laksSe su pratili aktivnosti, dogovarali
vreme koriS¢enja mobilnih telefona, a sada deca postaju
vise ,svoja’, tvrdoglava i koriste snaZnije argumente da
ubede roditelje da su u pravu. Mobilni im je ,produZena
ruka” i viSe se ne diskutuje o tome da li ¢e ga koristiti,
vec kako to koriSéenje smestiti u razumne okvire, a da
ne izazovemo revolt kod dece i ne zatvorimo kanal dvo-
smerne komunikacije. Telefone koriste da igraju igrice,
razgovaraju sa drugarima i prate deSavanja na drustve-
nim mreZama.

Pitajmo ih da nas ,uvedu u igricu’, dozvole nam da malo
uzivamo u €aroliji igranja i sami se uklju¢imo. Postavlja-
mo pitanja:

® Sa kim se jos igras?
® Da li su to drugari koje poznajes?
® Da li postavljaju neobi¢na pitanja i koja su to pitanja?

Uputimo ih da se liéni podaci ne dele sa nepoznatim
osobama na internetu, bas kao Sto ih ne dele ni sa
nepoznatim ljudima na ulici. Pitajmo ih da li su podesili
bezbednosne parametre u igricama i na drustvenim mre-
Zama i zaSto je vaZno da zastitimo privatnost, te da li se
neka informacija o nama moZe pogresno upotrebiti i kako.

Kada govorimo o medijskom sadrzaju, vazno je da bu-
demo korak ispred nase dece. Informisimo se o temama



koje su njima vazne. Otvorimo naloge na mrezama koje
koriste, pa i ako nas ne prihvate za prijatelje - moZemo
sa vecim autoritetom razgovarati sa njima o fenomeni-
ma koji se na mreZama deSavaju. Pratimo dogadaje koji
interesuju nase klince, pitajmo ih za misljenje, slusajmo
ih koncentrisano i uvazavajmo njihove stavove. Jasno
iskazimo svoje miSljenje o svemu Sto ih zanima, jer je
nas uticaj u ovom periodu od kljuénog znacaja za sva
budué¢a ponasanja i razmisljanja deteta.

Stariji od 12 godina

TeSka kategorija za komunikaciju, pregovore i uvazava-
nje dogovora. Sve $to smo do sada postavili kao temelj
poverenja i slobode u komunikaciji — sada ¢e nam se
viSestruko vratiti. Od 12. godine nasa slatka, mala,
umiljata decica postaju snazne individue uzburkanih
hormona, kategori¢nog misljenja i neoborivog stava.
Vreme koje provode uz mobilni moglo bi da bude veéno,
samo kada bi to bilo drustveno prihvatljivo. Moramo
biti oprezni i izbegavati reci kao Sto su kazne, zabrane i
ogranicenja, jer su nasi slatki pripadnici ,generacije Z”
alergi¢ni na njih i jer ¢e vam u dve i po sekunde ,,0bja-
sniti” da mobilne telefone koriste za ucenje, istraziva-
nje, edukaciju i komunikaciju i da je svaka restrikcija
neprihvatljiva i destruktivna, Sto i jeste.

U ovom uzrastu vazno je nedvosmisleno pokazati da
smo uvek pazljiv sagovornik. Pratimo jedni druge na

mrezama (ukoliko deca to Zele), upuéeni smo u to s kim
se druze i u virtuelnom i u realnom svetu, sta gledaju,
koje ih teme inspiriSu. Ne koristimo aplikacije za prace-
nje, pitamo ih toplim tonom (ne policijskim pristupom)
Sta su planirali za danas/sutra/vikend, gde idu, sa kim
se druZe, kada dolaze i naznac¢imo da smo uvek spre-
mni da dodemo po njih ako zatreba (najcéeS¢e odmah
¢ujemo i da ne treba).

Deca u ovom periodu znaju da budu i povucena i lako
moze da nam promakne da se nesto deSava sa njima.
Vazno je da budemo nezni, pozitivni, nasmejani, da ih
ne okrivljujemo kad pogrese (i mi greSimo), ve¢ da uvek
kada se neka situacija dogodi - postavimo pitanje Sta
smo naucili iz nje. Nije naodmet da ponovimo da smo
uvek tu, za sve dobro i loSe, i da priznamo da ne znamo
mnogo o digitalnim platformama, mozda ni o drus-
tvenim mrezama, ali zato znamo mnogo o Zivotu i o
tome kako da pomognemo i zastitimo one koji su nam
najdragoceniji. Zajedno istrazujmo, ¢itajmo, informisi-
mo se i u¢imo.

Neka mobilni telefoni budu nasa spona kad nismo
zajedno i nasa mala, privatna enciklopedija znanja i za-
bave kad smo zajedno. A kad ugasimo telefone, posve-
timo se zagrljajima, pri¢anju prica i stvaranju najlepse
veze od svih veza na svetu, veze koja traje zauvek, veze
roditelj-dete.
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3. Radio. Muzika. Servisi za slusanje
muzike - Deezer, Spotify

O

® kad kaZemo radio zaSto prvo pomislimo na muziku

N . . 4

{ )
l
|
)

® cemu (bi trebalo da) sluZi radio u 21. veku
® Sta je to “popularna muzika” i kako da razumemo taj pojam

® kakva je veza izmedu muzike koju deca i omladina slusaju i njihovog identiteta
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OCETKOM 20. VEKA radio je u domove §irom

sveta uneo glas, zvuk, direktan prenos dogada-

ja i tako ,oZiveo” vesti koje je publika do tada
dobijala €¢itajuéi novine. Glasom i muzikom op¢inio je
sluSaoce i nagovestio snazne veze koje su nastavile
da se formiraju decenijama kasnije izmedu medijskih
liénosti - javnih i slavnih, koji su se nalazili prvo
sa druge strane zvucénika, a potom sa druge strane
ekrana. Program radija je decenijama, do pronalaska
televizije, bio kljuéni medijski prostor za informisa-
nje, zabavu, obrazovanje i kulturu. Publika je mogla
da Cuje najraznovrsnije programe - od radio-drama,
preko kvizova i prvih rijaliti programa, do vesti i
svetskog rata radio je bio najbrzi medij koji je Sirom
planete pronosio vesti sa fronta.

Sa pronalaskom televizije, radio se menja, prilagoda-
va, ali ne gubi na popularnosti. Publika sada od njega

ocCekuje viSe zabave, ali u kriznim trenucima i vanred-
nim okolnostima on €esto ostaje prvi izbor zbog svoje
sposobnosti da se brzo prilagodi, da bude na licu mesta
i da, uz malo tehnike, ljudskim glasom izvesti sluSaoce
o deSavanjima, prenose¢i atmosferu, emocije i utiske.

Sa digitalizacijom i ulaskom interneta na medijsko trzi-
Ste, radio dozivljava novu revoluciju - zahvaljujuéi ekra-
nu, radio-programi i radio-zvezde dobijaju sliku, postaju
jos bliZi, realniji, a moguénost slusalaca da se direktnije
uklju€e u sam program postaje jo$ jednostavnija i lak-
$a. Radio je danas dostupan putem svih ekrana i mobil-
nih uredaja - od ra¢unara, tableta, pametnog telefona,
pa i televizijskog ekrana. Ipak, u vizuelnom drustvu i
multimedijalnom okruZenju ¢ini se da radio ne uspeva
da u potpunosti zadovolji potrebe mlade publike.

Uprkos pokusajima da ostane vaZan svim grupama slu-
Salaca, istraZivanja pokazuju da u Srbiji radio slusa tek
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Cetvrtina populacije starosti 12-29 godina *. ZaSto deca
i omladina radio ne prepoznaju kao zanimljiv, uzbudljiv
medij koji ¢e biti deo njihovog medijskog dana? Kao
najcedce razloge, navode izostanak tema koje se bave
zivotom mladih, stil i ton obraé¢anja koji je izveStacen
ili previse formalan, nedovoljnu brzinu, ali i nedostatak
sadrZaja koji bi bili u skladu sa duhom vremena. Radio
je za decu i omladinu, jednostavno, previse spor, jedno-
dimenzionalan i krut. U pokuSaju da privuce Sto broj-
niju publiku, radio, kao medij, pribegava najjeftinijem i
najsigurnijem programskom sadrZaju - muzici. Analiza
srpskog radio-trziSta pokazuje da, izuzev programa
Radio Beograda (Prvi, Drugi, Tre¢i i 202), radio-stanice
nude iskljuéivo muzicke popularne sadrzaje, hitove sa
top-lista i muziku koju publika dobro poznaje i voli.
Tako se izbor radio-stanice koja ¢e se slusati zasniva,
uglavnom, na informaciji da li se na njoj moZe ¢uti
domaca ili strana popularna muzika.

Kada su u pitanju audio-sadrZaji, deca i omladina skoro
iskljucivo traZe muziku - popularnu muziku, muziku
koja ih €ini delom grupe vrsnjaka, koja odgovara njiho-
vom senzibilitetu, ali i identitetu. Muzika koju mlada
publika slusa postaje neka vrsta bedza koji nose na
reveru jakne, muzika pokazuje ko su i $ta Zele, ¢emu se
dive ili Cemu teZe. Jo§ CeScée, muzika je kljuéni sadrzaj i
pratilac svih vaZnih deSavanja u njihovim Zivotima - uz

1 IzveStaj “Pregled medijskog trzista”, agencija Direct Media, na

osnovu podataka agencije Ipsos u periodu januar-decembar 2019.

nju se raduju, slave, iskazuju svoj bunt, lece slomljena
srca. Mlada publika danas trazi muziku koja odgovara
njima i samo njima - o¢ekuju da ¢uju ono Sto Zele, kada
to Zele - a tu vrstu slobode tradicionalni radio ne moze
da ponudi.

Na sta mislimo kada kazemo
»popularna muzika”?

[zvesno je da ovako Sirok pojam u praksi obuhvata naj-
razlicitije Zanrove, stilove, muzicke pravce, izvodace...
Najjednostavnije, popularna muzika je muzika u kojoj
Siroka publika uZiva. To moZe biti folk muzika, rok ili
pop, plesna i elektronska muzika, a za neke je to dzez
ili instrumentalna muzika uopste. KembridZov re¢nik
navodi da je popularna muzika ,vrsta muzike koja ima
re€i i jak ritam uz koji veliki broj mladih voli da pleSe

i uZiva u njenom slusanju”. Ipak, ne treba dozvoliti da
nas ove lagane definicije zavaraju - popularna muzika
nosi u sebi mo¢ da snazno utice na publiku, ona u sebi
ima ugradene kljuéne vrednosti jednog drustva. Mlada
publika, u periodu izgradnje svog identiteta, pod jakim
je uticajem muzike koju slu3a, usvaja tekstove omilje-
nih pesama kao licne himne, svoje Zelje i potrebe gradi
pod uticajem popularnih muzic¢kih zvezda kojima se
divi. Popularna muzika je isprepletana sa drustvom

u kom nastaje - ona peva o drustvu kom se obraca,
njegova je reprezentacija i, samim tim, kanal putem kog



mladi uce o drustvu kom pripadaju. lako nije presudna
u oblikovanju njihovih vrednosti i stavova, popularna
muzika moZe u velikoj meri da uti€e na sistem vredno-
sti, verovanja, stavova i predrasuda mlade publike.

Nekada je radio bio medij na kome se otkrivala i usva-
jala nova, popularna muzika. Danas na tom zadatku
ima snaZnu konkurenciju mnogobrojnih servisa i
aplikacija koji obezbeduju lako pretraZivanje, selekci-
ju, kombinovanje muzike sa liénim preporukama, na
osnovu muzickog ukusa svakog od nas. Radio se danas
nadmece za mlade sluSaoce sa servisima kao Sto su Di-
zer (Deezer), Jutjub (YouTube), Epl mjuzik (Apple Music),
Spotifaj (Spotify) itd., a domacde stanice, prepoznajuéi
ovaj trend, na svojim internet stranicama ili aplikaci-
jama nude muzicke tokove razvrstane po dekadama,
muzic¢kim stilovima i Zanrovima.

Sta sve mozZzemo da zakljuc¢imo na
osnovu upotrebe radija i muzickih
servisa od strane mlade publike?

Za pocetak, muzika je jedan od klju¢nih i dominantnih
medijskih sadrZaja za omladinu. Muzika ih prati tokom
celog dana, ona im daje motivaciju, podsticaj, pozitivnu
emociju i povezuje ih sa vrdnjackim i (sup)kulturnim
grupama kojim teZe. Takode, kada je muzika u pitanju,
mlada publika nije spremna na kompromise i Zeli da

slusa samo ono 5to je zaista zanima. Cim po¢nu prvi
taktovi pesme koju ne poznaje ili ne voli, spremna je da
promeni kanal ili stanicu. Kada je u moguénosti, spre-
mna je i da plati za servis koji joj obezbeduje nepreki-
dan muzicki tok koji Zeli.

S obzirom na ogromnu koli¢inu muzike koja je dostup-
na, mladi sluSaoci su spremni da isprobaju i oslusnu
mnogo viSe razli¢itih Zanrova i izvodaca nego Sto je

to bio sluc¢aj sa analognim generacijama, koje su radio
sluSale preko FM prijemnika u kolima ili kod kuce.
Mladi se danas ne vezuju emotivno za samo jedan
muzicki pravac, pevaca, pevacicu ili grupu. Za njih je
muzika potrosni sadrZaj koji sluZi da pojaca trenutak
u kom se nalaze. Ne zanimaju ih previSe politicki ili
ideolo3ki stavovi koje muzi€ari zastupaju, zanima ih
samo trenutna pesma - da li im prija, da li im podsti-
e pozitivna osecanja i da li im pomaZe da se uklope u
grupu kojoj pripadaju.

Ipak, uprkos brojnim mehanizmima preporuka koje su
razvili servisi poput Jutjuba, mlada publika se i dalje
oslanja na tradicionalni radio u jednoj stvari - radio za
nju Cesto otkriva novu muziku. U susretu sa deseti-
nama i stotinama novih pesama dnevno, potreban je
neko da iz tog obilja izdvoji i preporuci, sugerise i pri-
¢om ilustruje ili objasni zasto bas na tu numeru i tog
izvodaca da obratimo paZnju. Tu ulogu, jos uvek, ima
radio - bilo da je re€ o tradicionalnom, FM programu,
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ili internet stanici dostupnoj na rac¢unaru ili mobil-
nom telefonu.

Sta bi mogla da bude budué¢nost
radija?

Buduénost radija, kao i drugih tradicionalnih medija

- Stampe i televizije - zavisi¢e od njegove sposobnosti
da se prilagodi: tehnic¢ki i sadrZajem. Radio kakav smo
poznavali u 20. veku morace da prigrli moguénosti koje
digitalizacija nudi i da, za pocetak, bude dostupniji,

da zaista bude ,na klik” daleko od slusalaca. Takode,
trebalo bi da svoje sadrZaje ponudi za sluSanje ne samo
u trenutku emitovanja ve¢ i odloZeno - da obezbedi ar-
hive, biblioteke svojih emisija, kojima ¢e sluSaoci moci
da pristupe kad i gde Zele, besplatno i jednostavno. U
vizuelnoj eri, radio bi mogao da razmisli o dodavanju
slike svom zvuku. Mlada publika ¢e ¢eSée odluciti da
emisiju ,odslusa” na Jutjubu ili Dizeru, jer su to platfor-

me koje poznaje i na kojima veé provodi dosta vremena.

Moguénost da vidi omiljenog radio-voditelja i poznatog
sagovornika doprinosi atraktivnosti i podstice intereso-
vanje publike koja Zeli podsticaj za visSe ¢ula.

Kada govorimo o sadrZaju, pored muzike, ne bi trebalo
da radio zapostavi svoju najsnazniju mo¢ i prednost -
glas i sposobnost da prica price. Mlada publika jasno
porucuje: Radio nam ne nudi teme koje su interesantne

i koje se bave nasim Zivotom. Zato bi trebalo da radio,
za pocetak, progovori jezikom kojim govore tinejdZeri,
osnovnoskolci, da mikrofone otvori za vr§njake slusa-
laca koje Zeli da osvoji. Slede¢i korak je da upravo njih
pita: ,Sta je to Sto vas zanima? Sta vas muci? O femu

Zelite da slusate?”

Radio je u 20. veku bio vaZan jer je sluSaocima poma-
gao da razumeju svet oko sebe, davao je kontekst doga-
dajima, pokretao dijalog i razgovarao sa sluSaocem sa
druge strane mikrofona ili zvu¢nika. Danasnji radio to
isto moZe da uradi, samo sa mnogo viSe snage, mnogo
viSe alata i razli¢itih sredstava koje mu digitalizacija
nudi.
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Psiholoski ugao

Malo pojacaj radio

Verovatno nema nikog iz nase generacije ko se ne

seca ,Crvene jabuke” i pesme ,Svida mi se ova stvar”,
stihova Borisa Novkovic¢a ,Dok svira radio...” ili , Pr-
ljavog kazalista” i njihovog ,,Crno-bijelog svijeta”. To
smo mi — generacija odrasla uz radio, VHS, kasetofon i
vokmen. Danas radio sluS§amo uglavnom u kolima do
posla i nazad, a cesto u saobracaju prepoznamo one koji
odvrnu do daske i pevaju na sav glas, ignorisu sirene

i nervoznu guzvu u Spicu. Nasa deca radio slusaju
samo sa zadnjeg sediSta naSeg auta, Cesto postavljajuci
roditeljima (i sebi) milion pitanja: Zasto je doSao ako ¢e
opet da ide? (,Kazaliste”, ,Marina”); Kako moze da joj
bude dobro ako nece da joj kaZe da je voli? (,Ksenija”,
,<1znenadi me”); Kako su joj zvezde prve komsije, a kad
je obla¢no, ne vide se? (,Brejkersi’, ,Meseceva kéi’).
MoZete slobodno nastaviti ovaj niz.

Klinci ne shvataju nasu muziku, a mi ne shvatamo
njihovu. Mi smo navikli da muzika ima smisao i da nas
podstice da mislimo i maStamo, a oni vole da duskaju

i da se brzo ,presaltaju” na slede¢u stvar. Mi smo imali
idole, oni imaju trendove. Mi smo mislili da smo najpa-
metniji, a oni su sigurni da su pametniji od nas. Muzika
je za njih ritam koji ih pokrec¢e u danu, mesecu; za nas

je bila nacin zZivljenja. Kada iz oba sveta uzmemo naj-
bolje, moZemo da stvorimo jednu predivnu harmoniju u
kojoj ¢emo zajedno uZivati. Deca ¢e nauciti da su ,stare
stvari” ponekad najkvalitetnije, a mi imamo Sansu da
se otvorimo za nove trendove i ponovo zaigramo u
dnevnoj sobi.

Kako plasirati sadrZzaje sa radija deci
uzrasta do sedam godina?

Deca do sedam godina sluSaju uglavnom ono sto im

se ,servira”. Taj uzrast je najbolji da ih upoznamo sa
klasiénom muzikom (koja ima ogroman uticaj na ko-
gnitivni i emocionalni razvoj) i klasicima. Pustajmo im
muziku nase mladosti, kvalitetnu, smislenu, neagresiv-
nu, onu koja traje. Na taj nacin ih u¢imo da prepoznaju
kvalitet i da odbace ,tres”. To ne znaci nuzno da ¢e
slusati muziku koju sluSamo mi, ali kada imaju osnov u
kuéi, imaju dobar temelj za formiranje stavova i afinite-
ta, identiteta i imidZa. PuStajmo radio u kolima gde god
da idemo, pevajmo zajedno, slusajmo radio na telefonu
kad putujemo autobusom ili drugim prevozom, sedimo
na klupi. PuStajmo im muziku koju volimo i nauc¢imo ih
da sluSaju instrumente, da ih prepoznaju i da analizira-
ju informacije koje sa radija dolaze.

Pitajmo decu da li im se svida pesma. Ispricajmo im
neko nase sec¢anje na tu melodiju i pretvorimo je u pri-
¢u o odnosima sa drugarima i nekoj lepoj situaciji. Uko-



liko muziku prekinu neke ne ba$ tako lepe informacije
(vesti), pitajte dete da li ga je vest uznemirila, kako je
razumelo sve §to smo ¢uli, pomozite mu i ublaZite vest,
prepricajte je tako da je dete razume.

Moze li sadrzaj sa radija biti tema
razgovora sa decom od sedam do 11
godina?

Klinci ovog uzrasta su ve¢ uveliko na Jutjubu, Di-
zeru, Spotifaju... PodloZni su uticajima drustva, ali
jos uvek vole da se konsultuju sa roditeljima; nase
miSljenje je i dalje bitno. VaZno je da zajedno slusa-
mo muziku koju donose kuéi, zajedno istrazujemo
nove podkaste, otkrivamo nove voditelje i izvodace.
Pitajmo ih Sta im se svida u pesmi i zasto, Sta mogu
da nauce, zasto su odabrali ba$ tog pevaca, voditelja
podkasta. Drzimo korak sa njima i steZzemo palceve
da smo u prethodnom periodu uspeli da formiramo
njihove afinitete. Ovde ne mislimo na manipulaciju,
vecé na onu jednostavnu izreku: ,Sve potice iz kuce.”
Ne zabranjujemo, nismo arogantni ni previse kriticki
nastrojeni prema njihovim izborima i dajemo sve od
sebe da ih razumemo.

Kad god je zgodno, pronademo na Jutjubu muziku
,nase mladosti” i pokaZzemo im se Sta se nama svida.
Nismo uvredeni ako se to njima ne dopadne, razgova-
ramo o tome Sta nam se svida, a Sta nam se ne svida i

sasvim je u redu da se zajedno do suza smejemo modi
80-ih, 90-ih, pa i ranih dvehiljaditih.

Komunikacija sa tinejdZerima - bez
Sumova

Nasi mali veliki ljudi na ovom uzrastu imaju svoje
idole, sluSaju podkaste iz kojih mogu da se informisu,
da kreiraju sopstvene stavove i misljenja, muzika je
generacijska i prate se top-liste. Ovaj period je najza-
htevniji za ,ostajanje u stalnoj vezi” sa decom, jer se
ona jako bore da potpuno definisu sopstveni identitet,
prekidajuéi veze sa roditeljima (izmedu ostalog). Or-
ganizujmo kuéne ,pidZama Zurke” ili disko-veceri, ako
nam tinejdZeri daju zeleno svetlo.

Radio na internetu danas pruza ogromne mogucénosti
da pretrazujemo top-liste po Zanrovima i izvoda¢ima,
Sto je odli¢na varijanta za Zurku. Naizmeniéno pustaj-
mo njihovu i svoju muziku i, ako smo sve ranije korake
dobro izveli, prepozna¢emo kvalitet koji su nasa deca
izabrala. Ne osudujmo ih ako sluSaju stanice koje se
nama ne dopadaju. Pridruzimo im se i dozvolimo im
slobodu, jer najvaznije za njih je ,biti isti, biti poseban,
biti slobodan, biti samo svoj”.
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® da li su knjige medij i zasto

® ko uopste danas cita knjige i kako se menja ¢itanje u eri ekrana i digitalnih medija

® kako knjige mogu da prodube iskustvo koje pruZaju televizija, film, muzika i video-igre kakva je veza izmedu

muzike koju deca i omladina slusaju i njihovog identiteta
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“Nakon hrane, sklonista i drustva, price su ono Sto
nam je na svetu najpotrebnije”

Filip Pulman

AO 1 U SLUCAJU DRUGIH tradicionalnih medi-

ja, pojam ,knjiga” danas obuhvata mnogo Siri

spektar razli¢itih verzija kreativnog, autorskog
teksta - od elektronskog do Stampanog, audio i vizu-
elno oblikovanog. Praksa pokazuje da, uprkos digi-
talizaciji, jo§ uvek mnogo veéi broj ljudi ¢ita knjige
u papirnom, ,starinskom” obliku, ali bilo bi naivno
oCekivati da se navike i Zelje publike koja tek stasa-
va, publike koja odrasta ispred ekrana, ne¢e menjati.

Izvesno je da knjigama u eri multimedijalnih sa-
drzaja, koji zarobljavaju nasu paZnju upecatljivim
zvucénim i vizuelnim efektima, dinami¢nim radnja-
ma, skupim produkcijama i popularnim likovima i
liénostima, nije lako da opstanu i ostanu privla¢ne

i vaZne deci i omladini. Zato i knjige prolaze kroz
razliite transformacije pokuSavajuéi da se prilagode
novom medijskom okruZenju, a da ne ugroze svo-

je uloge i funkcije - pri¢anje vaznih i velikih prica.

Knjige su, od svog postanka, bile najvazniji kanal ko-
munikacije, posrednik izmedu velikih ideja i gradana,
kopca izmedu istorije i mitova jednog drustva i gene-
racija koje su se u tom drustvu smenjivale. Knjige su
omogudile da svi sadrZaji koji su se prenosili govo-
rom, koji su bili utkani u tradicije drustava, od prica
i govora do pesama i epova, ostanu zabeleZeni. Tako
su knjige €uvale kulturu i naslede naroda Sirom sve-
ta.Znacaj i vaznost knjige kao sredstva komunikacije
rastao je sa prepoznavanjem njene uloge u razvoju
drustava i potrebama da se gradanima prenesu odre-
dene ideje, vrednosti i verovanja. Zato nije ¢udno sto
je prva Stampana knjiga po pronalasku Gutenbergove
prese bila ,Biblija”, u 15. vek.

lako iz danasnje perspektive deluje da je knjiga pre-
vaziden i zastareo format, ¢injenica je da je upravo
knjiga, kao oblik saopstavanja i oblikovanja ideja, bila
predmet brojnih zabrana, cenzurisanja, pa i organizo-
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vanih paljenja naslova koji su u odredenim periodima
istorije proglaavani opasnim i uznemiravajuéim jer su
§irili slobodne, napredne i provokativne ideje koje su
mogle da mobiliSu ¢itaoce na preispitivanje drustvenih
okolnosti. Ona i danas, u digitalnom dobu, i dalje ima
tu mo¢, a nove tehnologije, ekrane i aplikacije moZe

da iskoristi da na nove nacine, ubedljivije i efikasnije,
stigne do nove, mlade publike.

Ako pogledamo bilo koju onlajn knjizaru, shvatice-

mo da ne postoji tema ili oblast o kojoj nije napisano
bezbroj naslova. Knjige tako ostaju trajan i nezamenljiv
izvor znanja, ali i razonode, zabave, odgovora na nasa
interesovanja. Od dZepnih izdanja do bogato opremlje-
nih i ilustrovanih naslova u tvrdim koricama, knjige
mogu biti i predmet posebne vrednosti, sentimentalne
ili trziSne.

U analognom dobu, kada smo knjige poznavali samo u
njihovom fizicki opipljivom, materijalnom obliku, veé
samom svojom opremom, kreativnom podrskom sa-
mom tekstu - od ilustracija ili fotografija, dokumentar-
nog, arhivskog ili umetnickog sadrzaja - knjige su pric¢u
nadogradivale prate¢im elementima koji su podsticali
nasu mastu i omogucavali nam da dublje uronimo

u tekst. Danas je digitalizacija omoguéila da knjige
¢itamo na ekranima svojih tableta, pa ¢ak i mobilnih
telefona, a svaki pojam ili lik moZe dobiti mnogo novih,
dodatnih dimenzija - kroz zvuk, glas, animaciju, video.



Tako i knjiga danas postaje multimedijalan proizvod
koji moZe da komunicira sa mladom publikom.

Ako knjigu shvatimo na nov, savremen nacin, kao jos
jedan medjij koji moZe da nas informiSe, podstakne na
istraZivanje, nauci nas neCem novom i zabavi, zavede
i op€ini - onda njena atraktivnost za publiku postaje
ogromna.

Veza knjige sa drugim oblicima popkulturnih sadrZaja
- neraskidiva je. Koliko je uzbudljivih knjiga pretvoreno
u filmove, serije, pa ¢ak i video-igre koje deca i mladi
vole! Koliko su junaka i heroina koji ih inspiriSu upo-
znali na ekranu, ne znajuéi da su oni prethodno Ziveli
na stranicama neke knjige! Univerzalnost ideja i bogat-
stvo tema koje su knjige za publiku otkrivale vekovima
aktuelne su i danas - zato je vazno da nastavimo da za
decu otkrivamo knjige i da pokuSsamo da ih motiviSe-
mo da €itaju, onoliko koliko je to u vremenu smanjene
paznje i ogromnog broja sadrZaja kojima su izloZeni
moguce.

Kako je digitalizacija promenila
knjige i Citaoce?
NaZalost, istraZivanja pokazuju da, uprkos svojim kva-

litetima i moguénostima, knjige nisu u vrhu interesova-
nja dece i omladine. Analiza ¢italackih navika publike

povodom Svetskog dana knjige, radena u Velikoj
Britaniji 2020. godine, pokazala je da samo Cetvrti-

na tinejdZera ¢ita svakog dana. Iz godine u godinu se
vreme koje deca i mladi odvajaju za €itanje smanjuje, a
svoje iskustvo sa ¢itanjem u malom procentu opisuju
kao uZivanje.

Zasto je vazno podsticati Citanje
i zar nije svejedno da li nesto
saznajemo cCitajudi ili gledajuci
video o istoj temi?

Citanje je vaZno jer priprema decu i mlade za razli¢ite
vrste ufenja i uo¢avanje i reavanje problema. Citanje
knjiga, takode, podstice Sirenje vokabulara kojim se
dete koristi, olakSava izrazavanje misli, ose¢anja i ideja,
pomaZe u boljem razumevanju kulture, duha vremena,
usvajanju vrednosti.

I dok neke krute, formalne definicije knjigu opisuju kao
,publikaciju koja ne izlazi periodi¢no, skup Stampanih
listova koji se bave zaokruzeno odabranom temom,
dostupna je publici i ima najmanje 49 strana™, sami

1 Recommendation concerning the International Standardization
of Statistics Relating to Book Production and Periodicals, 1964.
UNESCO, dostupno na: http://portal.unesco.org/en/ev.php-URL _
ID=13068&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.html
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autori knjigu shvataju kao poseban format koji podstice
posebnu psiholosku razmenu izmedu autora i ¢itaoca,
okupiraju¢i paznju na drugaciji nacin od svih drugih
medijskih sadrZaja. Izvesno je da se sa pojavom elek-
tronskih knjiga - digitalizovanog teksta koji je sada
dostupan na ekranima razli¢itih uredaja - promenio i
odnos prema knjiZevnom tekstu i dao podsticaj stvara-
nju novih navika publike.

Sta je digitalizacija donela
knjigama, ali i €italackim
navikama dece i omladine?

Onlajn biblioteke. Sada su na samo ,klik” dostupni
prakti¢no svi naslovi koje mozemo da zamislimo. To
znaci da se iza ekrana nalazi najveca biblioteka na sve-
tu, koja nema zidove, ve¢ samo beskrajno dugacke poli-
ce sa knjigama. Tako je stvoren najveci literarni resurs
za u€enje i dodatni podsticaj za istraZivanje i €itanje.

Interaktivnost. Ova karakteristika je klju¢na za sve
digitalne formate i sadrzaje, a kod digitalizovanih,
elektronskih knjiga omoguc¢ava da klikom na odredeni
deo teksta, ime ili pojam otvorimo ,novi prozor” koji
nam daje dodatna znanja i informacije, ne obavezno
kroz tekst, veé i kroz zvuk, sliku, 3D grafiku, animaci-
ju itd. Takode, u razli¢itim aplikacijama i besplatnim
softverima koje koristimo za ¢itanje elektronskih knji-

ga moguce je unositi komentare, utiske o pro¢itanom
tekstu, zapaZanja, kao i oznaciti one delove koje Zeli-
mo da zapamtimo ili da im se ponovo vratimo. Tako
¢italac danas nije samo pasivni potro3ac, ve¢ je i neka
vrsta ucesnika u tekstu, koji aktivno moZe da razvija
u pravcima koji ga zanimaju, da ga dodatno pojasnja-
va, kombinuje sa drugim elektronskim tekstovima.
Tako se stvara dodatna dimenzija ¢italackog iskustva.

Mobilnost. Ve¢ znamo da su ekrani danas svuda sa
nama, bilo da je re¢ o mobilnom telefonu, tabletu ili
racunaru. To znaci da i knjige moZemo da ponesemo
svuda sa sobom, da mogu da nam prave drustvo u
prevozu, na pauzi u $koli, u kupovini dok stojimo u
redu. Ova mogucnost ¢itanja u pokretu se, zapravo,
savrSeno uklapa u navike danasnje ¢italacke publike
- kratki segmenti paZnje dodeljeni odredenom sadr-
Zaju. U studiji ,WordsOnScreen” ?otkriva se i kako se
menja nacin na koji ¢itamo danas sa ekrana. Naime,
kada citamo veb-stranice na ekranu, ¢itamo ih kroz
tzv. F-8ablon - prvi red pro¢itamo ceo, do kraja, potom
i slede¢i, onda malo ,skrolujemo” i preskacemo, pa
ponovo ¢itamo jedan ceo red, ponovo preskacemo... i
tako naizmenicno.

Drugim re¢ima, varamo. Preskac¢emo, pokuSavamo da
brzo mentalno sumiramo i razumemo tekst na ekra-

2 Baron, N, 2015, Words Onscreen: The Fate of Reading in a Digital
World, Oxford University Press



nu, pred sobom. Taj nacin €itanja postaje uobicajen,
redovan nacin ¢itanja u digitalnom okruZenju.

Takode, nasa sposobnost da se koncentriSemo samo
na tekst na ekranu slabi ne samo zato Sto digitalni
tekst elektronske knjige moZemo lakse da pretraZzi-
mo veé, mnogo Vvise, i zato Sto ekrane uredaja, pored
¢itanja knjiga, koristimo za druge stvari. Najmlada
publika ¢ita na mobilnom telefonu, to znaci da ¢e
¢itanje knjige biti isprekidano imejlovima, proverava-
njem drustvenih mreZa, gledanjem video-klipova.

U ovom danasnjem, digitalnom svetu i sami pisci,
autori, knjizevnici eksperimentisu sa pisanjem za novi
medij i nove Citaoce. Ali da li ¢e novi pisci moéi da

se nadmecu sa novim zahtevima ¢italaca koji svoju
paznju dele izmedu literarnog teksta i video-igara,
filmova, spotova, Tindera, Fejsbuka... svega $to nam
ekran donosi? To je novi izazov.

Zasto da citam knjigu ako je
snimljen film po njoj?
Da li znate da je za Citanje klasika ,Jadnici”, Viktora

Igoa, potrebno najmanje 33 sata u kontinuitetu?® Isto-
vremeno, holivudska filmska adaptacija ovog monu-

3 Les Miserables (OBG Classics), 2017, dostupno na: https://www.
scribd.com/book/353682341/Les-Miserables-OBG-Classics

mentalnog romana traje kracée od tri sata.

Zasto onda da ¢itam knjigu ako je cela prica ispri¢ana
na platnu, pritom sa poznatim glumcima i glumicama,
sa mnogo dobre muzike i rasko3nih kostima? Zato Sto
knjiga nema ogranicenja koja namece film - u knjizi je
svaki lik mnogo dublji, bolje razumemo njegove postup-
ke, njegovu motivaciju, intenzivnije moZemo da se sa
njim poveZemo. Dogadaji u knjizi su opisani detaljnije,
upecatljivije. Knjiga nas vodi u sam um likova, razu-
memo o cemu misle, Sta ih pokrece, Cega se plase, dok
na platnu ili ekranu to moZemo samo da nagadamo na
osnovu ekspresije glumaca.

Knjiga zahteva viSe vremena, ali istovremeno moZe da
ponudi dublje, autenti¢nije iskustvo, koje ¢e ostati sa
nama dugo nakon zaklopljene poslednje stranice.

Da li ¢e knjige nestati u
digitalnom dobu?

Ne, bas kao Sto nisu nestali ni radio, ni televizija, ni
novine. Svakako, jesu se prilagodili. Zato je jedino
vazno pitanje kakva je buduénost knjiga u digitalnom
svetu. Kakav je to sadrZaj koji ¢e dovoljno op¢€initi nasu
decu tako da im privuce punu paznju, gde ¢e ga nadi i
da li ¢e morati da postane dostupan svuda, istovreme-
no linearan i nelinearan, interaktivan, hiperlinkovan,
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umreZen, viSedimenzionalan, multimedijalan itd.? Ako
postane sve to, da li se onda i dalje zove knjigom?

Citanje knjiga vise nije samo pitanje slobodnog vreme-
na, ve¢ davanja prioriteta sadrzajima koji mogu da nas
na autenti¢an nacin zaokupe, uvedu nas u tudi svet
maste i isprate sve brZi nacin Zivota.

Jednu od moguénosti koje bi mogle da nagoveste
buduénost knjige u praksi predstavljaju razni hibridni
formati, koji nastaju ukrstanjem knjiga i, recimo, zvuka
ili slike. To bi, prakti¢no, dalo moguénost ¢itaocima da
zarone u pri¢u u razli¢itim formatima.

Na trZistu ve¢ postoje brojne aplikacije koje knjige
pretvaraju u audio i video epizode, kratke porcije koje
moZemo lako i brzo da ,svarimo”. Ova vrsta inovacije je,
moZda, i odgovor na izmene industrije zabave i medija,
koje knjiga, kao format, nije dovoljno efikasno ispratila.
Ovako je sadrZaj postao mobilan i fleksibilan, $to ga
automatski ¢ini privla¢nijim za mladu publiku. Tako
buduénost knjige, moZda, leZi u evoluciji formata koji
poznajemo. To je verovatnije od totalne smrti Stampa-
nih izdanja.

Psiholoski ugao

,Vasa deca nisu vasa deca.

Oni su sinovi i kéeri Zivota

koji Zudi za sobom.

Oni postizu, ali ne preko vas.

I mada su sa vama, oni vam ne pripadaju.
Dajte im ljubav, ali ne vaSe misli

jer oni imaju svoje vlastite.”

Halil DZubran

Kad smo mi bili mali, knjige su nam bile jedini prozor u
svet ¢udesa, a nasa masta ozivljavala je likove, situa-
cije, ambijente... U knjigama smo pronalazili utociste,
bili smo glavni junaci koji pobeduju zlo, plasili smo se
,2uzivo”, voleli, plakali, smejali se. Zamisljali tetku Toma
Sojera kako ga metlom izvlaci ispod kreveta, borili

smo se sa talasima u potrazi za Nemom, navijali smo
da Ivica i Marica pobegnu od one grozne babe vestice i
skakali smo od radosti kad se Trnova RuZica probudila i
momentalno zaljubila.

To smo bili mi. ,NjuSkali” smo stranice da udahnemo
miris knjige, nestrpljivo okretali poslednju stranicu
da vidimo Sta ¢e biti na kraju, ostajali bez daha kada
su odjekivala zvona Bogorodicine crkve u Parizu. Nasi
klinci nisu mi. Oni rastu u digitalnom dobu, okruZzeni
digitalnim tehnologijama i moZemo re¢i da su poma-



lo ,digitalna bi¢a”. Satkani su od sopstvenih misli i
ideja i nema razloga da ih prilagodavamo sebi, ve¢ da
se trudimo da im damo najbolje od sebe, a da od njih
naucimo novo.

Knjige. Te ¢udne reci zatvorene u koricama na nasim
policama njima nisu primamljive kao $to su nama
bile. ,Predugacke su. Preteske. Dosadne. Nema slika.
Nisu interaktivne ..” Koliko smo puta ¢uli ove fraze, po
njihovom misljenju, potpuno opravdane! Zato je vazno
da od najranijeg uzrasta u njih utkamo ljubav prema
pisanoj reci, a da li ¢e ona biti pisana na stranicama

ili na ,Kindlu”, sasvim je nevazno. VaZzno je da se prica
ispri¢a. Vazna je ljubav prema prici.

Posejte ljubav prema knjizi pre Seste
godine deteta

Deca do Sest godina su u najboljem uzrastu da im se
usadi ljubav prema knjigama. PoSto smo svesni da ¢e
vrlo brzo da predu na digitalni format, ove godine su
idealne da im u ruke damo knjige. Izdavaci su danas
vrlo obazrivi i pomno prate trendove i interesovanja
dece, tako da je spektar literature za najmlade pravo
carstvo za razvoj maste i motorike. Od gumenih knjiga
za kupanje u kadi, preko mastovitih interaktivnih,
edukativnih edicija, sve do testova i zabavnih zadataka
za ucenje i za razvoj motorike - literatura za decu do
Sest godina pruza beskrajne moguénosti za uzivanje u

¢itanju i stvaranje predivne veze sa detetom. Divno je
Sto i mi, odrasli, imamo moguénost da se upoznamo

sa novim formatima i likovima, da neke stare knjige
posmatramo drugim o¢ima, da promenimo perspektivu
i da zajedno sa decom ponovo mastamo i vratimo se u
detinjstvo, kada je svet bio bezbriZan. Podstaknimo ih:

® Da li Zeli$ da ¢itamo knjigu?

® Odaberi koju knjigu ¢éemo veceras €itati pred spa
vanje. Hoc¢es li ti meni da procita$ ovaj deo? — Dajmo
priliku detetu da ,fingira” ¢itanje, preprica deo koji je
vec slusalo, praveci se da zna da ¢ita.

Negujte ljubav prema knjizi na uzrastu od
sedam do 11 godina

Od sedme do 11 godine nasa deca su ve¢ stekla ¢italac-
ke navike i naucila osnovne razlike izmedu dobra i zla,
umeju da prepoznaju negativce i da se uhvate ukostac
sa raznim situacijama. U ovom uzrastu vazno je da ih
podsti¢emo da Sto viSe koriste edukativne sadrzaje, a u
tome im mogu pomo¢i onlajn biblioteke i interaktivne
knjige i udzbenici.

Klinci sada proSiruju svoja znanja, interesovanja im
se menjaju iz dana u dan i na nama je da te transfor-
macije ispratimo i da im pruZimo podrsku i poverenje
u izborima. Sada je pravi trenutak da ih uvedemo u
biblioteke i da steknu naviku da pozajme, procitaju i
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vrate knjigu. U¢imo ih da sa nama podele odlomke i si-
tuacije koje ih fasciniraju, razgovarajmo o postupcima i
karakterima i navijamo sa njima. Oni se sada poistove-
¢uju sa superherojima i moZemo ih upoznati sa Harijem
Poterom, Marvelovim stripovima, de¢jim klasicima

(Zil Vern, Mark Tven itd.) i podstaci da prvo pro¢itaju
knjigu, a da, zatim, pogledaju film i naprave kompa-
raciju. Tako ih podstiéemo na razmisljanje i stvaramo
naviku da u Zivotu prvo prostudiraju odredene situacije
i pojave, a zatim da kreiraju misljenje.

Ljubav prema knjizi kod tinejdzera

Deca na ovom uzrastu ve¢ imaju formirane afinitete,
ali su sklona brzim promenama misljenja (najéescée pod
pritiskom okruZzenja). TinejdZeri nemaju vremena za
¢itanje knjiga, svet je za njih prebrzo mesto i oni se ne
zadrZavaju predugo na sadrzajima. Ako smo prethodno,
u ranijim uzrastima, stvorili dobre ¢italacke navike,
ovaj period njihovog odrastanja moZemo da iskoristimo
samo da ih prebacimo na drugi format. Sada uvodimo
,Kindl”, podsti¢emo ih da svake nedelje odaberu po jed-
nu knjigu i da, kada je pro€itaju, sa nama razgovaraju

o deSavanjima, likovima, kako su ih zamislili i da li lice
na nekog iz ,stvarnog” Zivota.

Kao i u svakom uzrastu, i u adolescentskom dobu
vazna je prica. Pri€ajmo im stalno - o ljubavi, o Zivotu,
izmiSljajmo i mastajmo o situacijama koje ¢e ih podsta-

¢i da razmiSljaju o tome kako bi se oni poneli u datom
trenutku. Podsti¢imo ih da piSu, makar dnevnik, da cr-
teZom predstave proc€itano, da naprave atmosferu dok
¢itaju — muzika, svetlo, ambijent. Stiven King je rekao
da je knjiga jedinstveni oblik prenosive magije. Pomozi-
mo deci da tu magiju kreiraju i da u njoj uzivaju.



Fotografija: Pexels.com




5. Televizija

® zasto je televizija medij koji ima najviSe uticaja na naSe stavove, verovanja i odluke

® koliko je televizija, kao medij, vaZna deci i omladini i kako se ,preselila” na Jutjub, drustvene mreZe i mobilne
aplikacije

o efekti televizijskih sadrZaja na decu i omladinu i dostupnost programa razlicitog kvalitet
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“Televizija je umetnicka forma koja funkcionise na veoma mnogo nivoa. Ona nas moZe stimulisati emocionalno i
intelektualno. MoZe da nas okupi u trenucima slavlja i trenucima tuge i patnje. MoZe nas odveti na najneverovat-
nija mesta, stvarna i izmi$ljena. MoZe da razonodi i umiri, relaksira. MoZe da porusi granice i uspostavi doZivotna

prijateljstva. Moc¢na stvar!”

NE TAKO DAVNOM, analognom dobu dani u

kancelariji ili u€ionici su nam pocinjali receni-

com: Jesi li gledao sino¢ na televiziji...?” Kao i
radio, televizija je do pojave interneta bila pojam kojim
je obuhvacéen i uredaj, TV prijemnik, i sadrZaj koji smo
na tom uredaju pratili. Danas je, medutim, situacija
nesto sloZenija. Naime, kada kaZemo ,televizija’, za
nekoga ¢e to i dalje znaciti ukljucivanje TV prijemnika u
odredeno vreme da bi se pogledala odredena TV emisija,
dok za mladu publiku ovaj pojam moZe znaditi i sadrZaj
dostupan na nekoj drugoj platformi, drugom ekranu.

Kada gledaju omiljenu seriju ili drugu vrstu televizij-
skog programa, deca i mladi obi¢no ne razmisljaju o
terminu, satnici, ili televizoru. Tako je i televizija zahva-
¢ena ogromnom revolucijom koju je internet sa digita-
lizacijom doneo medijima. Ipak, neke njene funkcije i
razlozi zbog kojih joj se vra¢éamo ostaju nepromenjeni i
za najmladu i najéudljiviju publiku.

Rejcel Vord

Televizija se u Sirokoj upotrebi pojavljuje nakon Drugog
svetskog rata, a pedesetih godina proslog veka postaje
istinski i pravi masovni medij, dostupan u vecini do-
mova Sirom sveta. Najveéi deo tadasnjeg televizijskog
programa ¢inile su emisije koje su se odvijale uZivo, od
dramskih i serijskih do informativnih.

Deceniju-dve kasnije, televizija raste i razvija se, po-
javljuju se specijalizovani kablovski i satelitski kanali,
koje publika mora dodatno da plati ako Zeli da ih gleda,
kao i druge privatne i komercijalne TV stanice, koje u
televiziji vide odli¢an nacin da ostvare zaradu.

Televizija je u svojoj istoriji imala trenutke koje ¢e tesko
zaseniti bilo koji drugi medij ili uredaj - zahvaljujuci
televiziji, publika je hodala po Mesecu, prisustvovala
kraljevskim vencanjima, bila svedok apokalipti¢nih do-
gadaja, slavila i tugovala sa drugim gledaocima ispred
ekrana Sirom planete. Televizija je ujedinjavala publiku
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jedne drzave, gradila njen nacionalni i kulturni iden-
titet, podsticala radoznalost, u€enje i mastu i postala
neodvojiv deo ljudskih Zivota. Stvorila je prve medijske
zvezde, od glumaca do voditelja, javne li¢nosti postale
su deo nasih Zivotnih prostora, li¢nosti kojima veruje-
mo, za koje navijamo, koje nas inspirisu.

Kada se pojavila televizija u Srbiji, jedna od recenica ko-
jom je najavljena u tadasnjoj Stampi glasila je: ,Sada je
tu televizija, viSe niko ne¢e moéi da vas laZe.” I zaista,
decenijama je televizija vaZzila za medij koji ima naj-
viSe uticaja na publiku i medij kom se najvise veruje.
Medutim, sa internetom, digitalizacijom, sve ve¢om
upotrebom mobilnih telefona, razli¢itih aplikacija i ser-
visa za gledanje, sluSanje i ¢itanje sadrZaja - poljuljana
je dominantna pozicija televizije na medijskom trZistu.
Na to najvise uti¢u upravo najmladi gledaoci, deca i
tinejdZeri, koji stvaraju neke nove medijske navike, u
kojima televizija — ni kao uredaj, ni kao izvor odredenih
formata sadrZaja — nema centralnu ulogu. Tako se u
praksi televizijskih producenata proteklih godina sve
CeSce govori o generacijama koje su ,nedostupne” za
tradicionalnu televiziju, a to su generacije koje svoje
vreme provode na drustvenim mreZama, aplikacijama,
gejming sadrZajima i servisima na zahtev.

Prate¢i navike mlade publike, istraZivanja pokazuju da
ekrani mobilnih telefona ubrzano zamenjuju televizijski
ekran. Kada se odluce za veée ekrane, mladi to najcesce

¢ine da bi pratili sadrZaje koje sami mogu da izaberu -
Jutjub, Netfliks, EON, HBO Go itd. Za njih viSe ne postoji
¢uveni ,prajmtajm” (udarno vreme, period izmedu 18

i 22 €., kada se tradicionalno televizija najvise gleda).
Bilo koje doba dana moZe biti udarno, sve zavisi od
njihovih Zelja i potreba.

Prema istraZivanju agencije ,Nilsen” iz 2019. godine,
prosec¢no vreme gledanja televizijskih sadrzaja dnevno
tek je neSto malo preko dva sata za publiku starosti
4-24 godine. Detaljnija analiza ponude nacionalnih tele-
vizijskih kanala istovremeno pokazuje da sadrZaja za
najmladu publiku prakti¢no i nema, s obzirom na to da
se programi ovih televizija kroje za publiku stariju od
45 godina. Analiza sadrZaja nacionalnih kanala u Srbiji
pokazuje i da edukativni i de¢ji programi ne prelaze
ukupno ucesée 2-3 odsto. To znaci da ¢e najmlada i
mlada publika za sebe programe traziti ili na internetu
ili na kablovskim kanalima. Od kanala namenjenih deci
- najgledaniji kablovski kanal je ,Niklodeon” (Nickelo-
deon), a za njim sledi i ,Minimaks” (Minimax).

Ipak, televizija i danas ima neprikosnoven status kada
je u pitanju njena mo¢ da dopre do publike i uti¢e na
nju. U borbi na veoma kompetitivnom trzistu, televi-
zijski kanali, da bi ostvarili profit, moraju da se obrate
najsiroj publici. SadrZaji koji najlakse privlace paznju
gledalaca najc¢esée su sadrZaji u kojima su naglaseni
nasilje, senzacionalizam, kao i eksplicitni seksualni
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sadrZaji. Zato se kontroli i regulisanju televizijskog
sadrZaja u svakoj zemlji posvecéuje posebna, detaljna
paZnja.

Sa jedne strane, potrebno je televizijskim stanicama,
kao veoma skupom medijskom biznisu, obezbediti uslo-
ve da posluju i opstanu privlacenjem Sto veceg broja
gledalaca, ali istovremeno i zastititi publiku tako da ne
bude ugroZena nekvalitetnim, hiperkomercijalizovanim
sadrzajima, te da programi ne budu samo u funkciji za-
bave, ve¢ i podsticanja publike na sticanje novih znanja,
navika, kreiranje kulturnih potreba, kao i izvor objek-
tivnog informisanja o dogadajima iz okruZenja.

Komodifikacija publike

,<Komodifikacija” oznac¢ava proces transformacije
dobara, usluga, ideja i ljudi u robu ili objekte trgovine,
ekonomske razmene. Re¢ ,komodifikacija” potice od
imenice ,commodity”, koja se u srpskom jeziku prevodi
kao ,roba’, a koja podrazumeva dodeljivanje ekonom-
ske vrednosti neCemu Sto se ranije nije razmatralo u
ekonomskom smislu. U savremenom drustvu, u kojem
dominiraju kapitalisti¢ki motivi i okrenutost trzistu,
publika se poc€inje analizirati kao potencijalna roba. Tra-
dicionalni mediji koriste se za oglaSavanje u kojem se
publika nudi kao roba oglasivacima. U vreme interneta i
digitalnih medija publika je i dalje predmet analiziranja

- istraZuju se njene navike i potrebe, kako bi se Sto vise
kapitalizovalo na njenim aktivnostima onlajn.

Kako bi deca i mladi bili zasti¢eni od neprimerenog
televizijskog sadrzaja, svaka drZava razvija sistem ozna-
¢avanja programa koji sugeriSe prigodnost za odredenu
ciljnu grupu. Takode, mogué¢nost roditeljske kontrole
sadrZaja na kablovskim kanalima obezbeduje jo$ jedan
nivo zastite maloletnih gledalaca.

Navike i izbor onoga Sto gledamo u velikoj meri uticu
na nacin na koji razmisljamo, razumemo drustvo oko
sebe i postupamo. Naime, podaci pokazuju da, ako ne
radimo i ne spavamo, velika je verovatnoca da u tom
trenutku upravo nesto gledamo. Ono Sto gledamo moZe
nas menjati, na pozitivne i negativne nacine. Izvesno je
da efekat uvek postoji, samo je u nekim slucajevima tre-
nutan, nekada odloZen, nekada kratkorocan, a nekada
nas je sadrZaj koji smo pogledali promenio dugoro¢no,
na dubljem nivou.

Efekti, naravno, zavise od koli¢ine vremena koje smo
proveli ispred ekrana i vrste programa koji smo gleda-
li. Iako televizijskim sadrZajima pristupamo najcesce
sa idejom da nas zabave, relaksiraju, da nam popune
vreme, uticaj koji televizija moZe imati na publiku,
posebno decu i mlade, mnogo je vedi. Zato je vaZzno
razumeti i pratiti razli¢ite aspekte uticaja televizije na
mladu publiku - koju vrstu sadrZaja bira i zasto; kada



bira televizijske sadrZaje i gde sve pristupa televizijskim
sadrzajima (na kojim uredajima, platformama, aplikaci-
jama i sl.). Za razumevanje savremene televizije postalo
je neodvojivo analizirati tehnoloski i sadrzinski aspekt.

Sta ¢e biti televizija buduénosti?

Mot televizije je ostala ugradena u sve nove oblike
video-predstavljanja sadrzaja. Konvencije dobrog televi-
zijskog programa, uspesne televizijske serije - prenose
se danas i na nove, internet i digitalne platforme. Teh-
nologija se menja, a televizija dobija nove oblike kon-
kurencije — nekada su to bile video-kasete, koje su nas
navikle na gledanje filmova i serija kad mi to Zelimo, a
ne kada nam to programska Sema kaZe, do danasnjih
servisa na zahtev i platformi koje nude video-sadrZaje.

Televizija prolazi isti put kao i radio i Stampa - inter-
net joj je omogucio da bude dostupnija i raznovrsnija
nego ikada, kao i da se obrati publici Sirom sveta. Ne
ogranicavajuéi se vise samo na TV prijemnik, televizij-
ski programi su sada dostupni na mobilnom telefonu,
racunaru, u pokretu, na aplikacijama...

Nikad nije bila veéa ponuda televizijskih sadrZaja, Sto
je, na mnogo nacina, uticalo i na njihov kvalitet - serije,
filmovi, price koje nam pri¢aju postaju sve zanimljivi-
je, likovi bogatiji i dublji, produkcija i na¢in snimanja

rasko3niji. Umesto sadrZaja za celu prodicu, televizija
danas nudi sadrZaje za svakog pojedinacno, sa svim
njegovim, vrlo posebnim interesovanjima, Zeljama,
oc€ekivanjima. Price su postale detaljnije, ogoljenije,
provokativnije.

Pitanje sa pocetka ovog poglavlja (,Jesi li gledao sino¢
na televiziji...?”) nije nestalo, samo ga je zamenio dijalog
koji se sada odvija na forumima, drustvenim mreZama,
u grupama koje okupljaju oboZavaoce onlajn. Televizija
je ostala pokretac razgovora, medij koji teme namece,
upravlja saznanjima i navodi na razmisljanja o svemu
Sto nas okruzuje. UkrStajuci svoju mo¢ da zaokupi sva
¢ula publike sa sposobnoséu drustvenih mreZa da nas
ukljuci u komunikaciju sa ostalim gledaocima, televizi-
ja doZivljava novo zlatno doba.
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Psiholoski ugao

TV je odlican za stvaranje porodi¢nih
rituala

Budenje uz mobilni, uéenje uz mobilni, oblacenje u
skladu s prognozom na mobilnom, dogovori telefonom,
zaljubljivanja na aplikacijama Instagram i Snepcet,
igranje na telefonu, slusanje muzike na telefonu, infor-
misanje na telefonu... Niz moZe trajati danima, poenta
je jasna — mobilni su potisnuli jedan od najvaznijih
tradicionalnih medija, a roditelji imaju izazov da TV
ponekad vrate u Zivot svoje dece. Zasto bismo to radili,
sigurno se sada pitate.

Medijski sadrZaji su nadohvat ruke nasoj deci i kriju se
u telefonima. Klinci umeju prilicno da se izoluju u tom
digitalnom svetu i svi smo se ponekad osetili isklju-
¢enim iz tog sveta ili nedovoljno ukljuéenim u njega.
Naravno, lozinka za pristup je poverenje i razgovor i
upravo u te svrhe moZemo da iskoristimo TV prijemnik
- za stvaranje baze poverenja i zajedniStva izmedu nas
i deteta. Kad krenemo od prvih koraka, kasniji maraton
tréac¢emo sve lakse.

Kako TV gledamo sa decom do Sest
godina?

Deca do Sest godina uglavnom preferiraju televiziju
(decje programe, crtane filmove, muzicke kanale). Klinci
obozavaju crtace i, zahvaljujuc¢i kablovskim operateri-
ma, na raspolaganju su im fenomenalni crtani i eduka-
tivni sadrZaji. ,Pepa Prase”, ,MaSa i medved”, ,Tomas i
prijatelji”, ,Majmun DZordZ” - samo su neki od crtanih
filmova koji razvijaju empatiju, snalazenje u vremenu i
prostoru i u raznim zivotnim i izazovnim situacijama,
uce koliko je vazno prijateljstvo i naglasavaju pove-
renje izmedu roditelja i dece, dok u€e decu osnovama
racunanja i osnovnih radnji (vezivanje pertli, oblacenje,
pranje zuba itd.).

Iskoristimo vreme provedeno pred TV ekranom da
stvorimo porodicni ritual gledanja crtaca, iS€ekujmo
zajedno vreme nove epizode (ovako veZbamo strpljenje
i samokontrolu), dozvolimo dorucak ili veceru u krevetu
(ili bar kokice) dok gledamo neki interesantan program
s rado$¢u. Nekoliko mrvica i malo umazanog pokrivaca
zanemarljivi su u odnosu na radost koju ¢emo osetiti
uSuskani pored svog deteta, zajedno se smejuci i razgo-
varajudi o radnji i likovima.



Uzrast od sedam do 11 godina

Hormoni su ve¢ poceli da se bude, a deca se teSko bude
kad imaju obaveze. Jutarnja trka, nervoza, vecita guzva
oko kupatila, doru¢ak na brzinu... sve nam to oduzima
vreme i prostor za jutarnju porodi¢nu konekciju. Bas
zato je ovaj period dana idealan da i mi i klinci nau-
¢imo da usporimo. Alarm podeSen 30 minuta ranije
omoguci¢e nam viSe zajednickog vremena, okupljanje
za stolom i zajednicki dorucak, jutro bez Zurbe i poce-
tak dana kao u reklami: bez stresa, nasmejan, veseo.
Televizija ovde moZe odigrati kljuénu ulogu u stvara-
nju prijatne, opustene atmosfere. Televizori su danas
»smart” i imaju aplikacije koje moZemo da poveZemo sa
telefonom. Konektujmo se i na Jutjub, napravimo svoju
porodi¢nu jutarnju plejlistu. MoZzemo da gledamo bez
daha sadrZaj koji obozavamo, da pevamo, radimo jogu
ili treniramo zajedno... Moguénosti su ogromne, a isto-
vremeno smo upuceni jedni na druge, jer ne gledamo u
telefone, ve¢ jedni u druge i u TV ekran.

Vecernji rituali takode nas zbliZzavaju i hajde da isko-
ristimo neverovatnu ponudu operatera i izaberemo
filmove koje ¢emo gledati zajedno. Dozvolimo klincima
da biraju repertoar, a mi moZemo da napravimo kokice,
uSuskamo se i neka mali kuéni bioskop bude porodi¢na
tradicija, koja moZe da traje zauvek. Na taj nacin kod
dece razvijamo pripadnost, stvaranje dobrih porodi¢nih
veza i navika, ali i razvijamo ljubav prema filmovima i

Fotografija: Pexels.com
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ucimo ih da misle, razlikuju dobro od loSeg, predvidaju,
smeju se, analiziraju.

TinejdZerski svet - caroban i lep

Najsladi buntovnici bez razloga. Zagrljaji, poljupci,
drzanje za ruke, roditeljski predlozi - sve Sto smo godi-
nama ulagali sad nam se vrac¢a u stilu: ,Nemoj da me
blamiras/smaras!” I to je u redu, svi smo bili tinejdZeri
sveznalice, tvrdoglavi, divlji, buntovni, nepristupacni

i uvek najpametniji. Ako smo od najranijeg uzrasta

s decom stvarali dobre osnove, osigurali poverenje i
dali im do znanja da smo oaza u kojoj ih uvek cekaju
mir, radost i podrska, period adolescencije moZe proc¢i

priliéno neosetno (mada se, ruku na srce, to desi retko).

U ovom uzrastu deca su usredsredena na influensere,
jutjubere, tiktokere i nije bas lako ,presaltati” ih na TV
kanale. Zato ¢emo da se dogovorimo da ONI NAMA
ucine plezir i provedu sa nama vece uz sadrzaj koji se
nama dopada. Obrnuta psihologija! Posto se svet vrti
oko njih i mi, kao roditelji, moramo biti ukljuéeni u nji-
hova interesovanja, Zelje, razmisljanja, zamolimo ih da
jedno vece nedeljno provedu ukljuceni u nas TV svet.

Pazljivo birajmo sadrZaj koji ¢e ih zaintrigirati (film,
serija, dokumentarac, emisija) i primeti¢emo kako ¢e
njihov pogled sa ekrana mobilnog (koji ¢e sve vreme
drZati u rukama) polako da prelazi na veliki TV ekran,
a postepeno ¢e se i navika gledanja televizije sa nama

stvarati. Prvo ¢e, garantovano, da cokcu i da prevréu
o€ima, ali uskoro ¢e i sami poZeleti da sa nama iséeku-
ju slede¢u epizodu. U ovom uzrastu vazno je da bude-
mo ,pritajeni roditelji”, a otvoreni prijatelji, da stvaramo
zajednicki svet i interesovanja i da ih uputimo u svoje
Zelje i potrebe, jer ¢emo ih tako nauditi da poStuju tude
Zelje, potrebe, interesovanja, ali ¢emo im i suptilno
otvoriti prozore u nova saznanja.

VaZna je baza. A baza je dom. Dom je tamo gde se sme-
jemo, volimo, razgovaramo. I kada ugasimo TV, ljubav
je emocija koja zauvek ostaje ukljucena.
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Kako mediji uticu na nase stavove
- vesti i dezinformacije

=

® Sta su vesti i odakle ih sve dobijamo; kako se deca i omladina najc¢esce informisu

® kakve bi trebalo da budu vesti i zaSto ponekad nisu takve

® kako drustvene mreZe menjaju nacin informisanja; tacno, objektivno i istinito u onlajn prostoru
® zasto mnogo lajkova i Serova neke vesti ne znadi da je ta vest tacna

® 3ta je dezinformisanje i kako da prepoznamo netaéne i obmanjujuce informacije i sadrZaje u medijima



NFORMACIJE, SLIKE O DOGADAJIMA, utisci, ko-

mentari i stavovi o svemu Sto se deSava u drustvu

u kom Zivimo - slobodno cirkulidu onlajn kanali-
ma. Koji god izvor da izaberemo, vaZzno je da na umu
imamo da je tu informaciju neko odabrao, obradio, a
zatim je poslao dalje, uvek u skladu sa nekim intere-
som ili ciljem. Otvoreni i slobodni kanali komunika-
cije na internetu otvorili su prostor da svako od nas
moZe da bude poSiljalac poruke, ali i da svako moZe
da plasira vest, istinitu ili laZnu.

Vreme u kome Zivimo kao da je do ekstremnih granica
razvilo praksu Sirenja dezinformacija, neta¢nih infor-
macija, poluproverenih senzacionalisticki intoniranih
vesti, a Cesto i laZi. Porast broja kanala i izvora infor-
misanja nije doveo do poveéanja kvaliteta informisanja
- naprotiv. Publika je sve viSe izloZena poluproverenim
ili neta¢nim sadrzajima, a u javnom prostoru - bilo da
je re€ o druStvenim mrezama ili medijskim kanalima -

prakti¢no ne postoje nikakve sankcije za dezinformisa-
nje ili se postojece ne primenjuju. Publika je prepustena
na milost i nemilost nikad prostranijem medijskom
prostoru, u kome odgovornost, profesionalni i eti¢ki
principi postaju predmet relativizacije, pa ¢ak i potpu-
nog zanemarivanja.

I dok su za verodostojnu, ta¢nu novinarsku pri¢u po-
trebni vreme, napor, istraZivanje i upornost urednika i
novinara, za laZnu vest je najées¢e dovoljna nesputana
masta i izostanak moralnih ili profesionalnih principa
onoga ko je stvara. Zato se za laZne vesti kaZe da su
,lake za razumevanje, lake za deljenje - i netacne...
Moguce ih je proizvesti za minut, ali su sati potrebni za
razotkrivanje. Cak i najoiglednija besmislena tvrdnja
zahteva vreme i napor da bi se dokazalo da je neta¢na”.
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'Ukoliko trzistem dominiraju tabloidi, senzacionalizam,
sadrZaji zasnovani na hiperemocionalnim i neprove-
renim tvrdnjama ili stereotipima, onda ¢e laZne vesti
imati plodno tlo za dalji razvoj. U skladu sa veé krei-
ranim stavovima, publika ¢e lakSe poverovati laznim
vestima, laZnim informacijama, jacajuéi u sebi oseé¢anje
nesigurnog spoljasnjeg sveta, u koji se ne moZe imati
poverenja, sveta zasnovanog na konfliktima i antago-
nizmima (Sto su neke od kljuénih strategija tabloidnog
stila prezentacije).

LaZne vesti, kao jeftin medijski proizvod, istovreme-
no imaju dramati¢ne i dugoro¢ne posledice za same
osnove demokratskog i slobodnog drustva. Praksa je
pokazala da se laZne vesti, posebno u vreme vanrednih
politi¢kih i drustvenih zbivanja, plasiraju i Sire mnogo
viSe nego proverene i ta¢ne informacije. Samim tim,
veliki je njihov potencijalni uticaj na publiku.

Vest, kojim god kanalom bila distribuirana, mora biti
sadrZaj koji publici na objektivan, proveren i pouzdan
nacin predstavlja aktuelne i relevantne dogadaje. Da
bi neka vest bila sadrzaj od poverenja, trebalo bi da
bude verodostojna, precizna, pouzdana, da predstavlja
stavove svih ukljucenih strana, da bude zasnovana na
¢injenicama i da bude potpuna.

1 Ball, ], 2017. Post Truth: How Bullshit Conquered the World,
Biteback Publishing

Osnovni mehanizam koji pokrece laZne vesti jed-
nostavan je — izmisljen ili manipulativan sadrZaj je
»Spakovan” tako da podse¢a na uobi¢ajenu novinar-
sku formu, a plasira se sa ciljem da privuce $to veéu
paznju publike, da je obmane, utice na njene stavove,
da je zbuni. Paralelno, laZna vest za one koji je stvara-
ju ili Sire moZe da bude izvor prihoda ili ostvarivanja
politickog ili drustvenog uticaja.

Sa lazZnim vestima se sre¢emo svakodnevno. Ve¢ sam
pogled na naslove najposecenijih portala, preko kojih
se informiSe najve¢i deo publike, otkriva da je privlace-
nje publike apsolutno svim sredstvima postalo legiti-
mna strategija. Krupni naslovi u formi tendencioznih

i dramati¢nih pitanja, pristrasnost i selektivni odabir
informacija tako da se kod publike izazove poviSena
emocija ili radoznalost, obmanjivanje publike ,klikbejt”
sadrzajima - samo su neke od strategija koje olakSava-
ju i omogucéavaju pojavu i ja¢anje laZnih vesti.

Klikbejt

,Klikbejt je senzacionalisticki naslov koji pogreSno
predstavlja sadrZaj ¢lanka, s ciljem privlacenja €italaca
da kliknu na podeljeni link. Klikbejt je verovatno naj-
rasprostranjeniji oblik manipulacije u onlajn medijima.
Cilj je da se vest zapaljivim naslovom pretvori u profit
od oglaSavanja, pa i po cenu Sirenja govora mrznje.



Ovaj sistem naslova krajnje je opasan i u ekstremnim
sluc¢ajevima moZe u potpunosti da promeni smisao
teksta”.?

»2LazZne vesti su Sirok pojam koji se moze odnositi na razli-
Cite vrste sadrZaja i razli¢ite forme novinarstva. Prema
nekim autorima, laZne vesti su: vesti koje su u potpunosti
laZne, vesti koje su iskrivljene i pristrasne, €ista propa-
ganda, price koje pogresno interpretiraju ili pogresno
koriste podatke, neprecizno i povrsno izveStavanje”?

Medijska stvarnost nam pokazuje da se termin ,lazne
vesti” odnosi na veoma Sirok spektar medijskih sadr-
Zaja i obuhvata veoma raznovrsne oblike neeticke i
neprofesionalne novinarske prakse.

Sta sve mogu biti laZne vesti:*

® laZne veze - kada naslovi, vizuali i lidovi ne podrza-
vaju i ne prenose ono to je sadrZaj vesti;

2 Bugarin, A, Prusac, D. 2020. Kako izmisljeni naslovi narusavaju
tacnost tekstova, portal Cenzolovka, dostupno na: https:/www.
cenzolovka.rs/etika/kako-izmisljeni-naslovi-narusavaju-ta-
cnost-tekstova/

3 Attkisson, S. 2017. The Smear: How Shady Political Operatives
and Fake News Control What You See, What You Think, and How
You Vote, Harper

4 Wardle, C & Derakhshan, H, 2017. INFORMATION DISOR-

DER : Toward an interdisciplinary framework for rese-
arch and policy making, dostupno na: https://rm.coe.int/
Report-D/09000016807bf5f6

Kako mediji utiCu na naSe stavove — vesti i
dezinformacije
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@ lazni kontekst — kada je kredibilan i proveren sadrZaj
podeljen zajedno sa laZnim informacijama koje stva-
raju obmanjujuéi kontekst;

® manipulisani sadrZaj — kada se manipuliSe istinskim
informacijama ili slikama, kada se menjaju, tj. kada
se na njima interveniSe, sa ciljem da zavedu publiku;

@ satira — kada nema namere da se izazove Steta, ali
sadrZaj i dalje ima potencijal da zavede publiku;

@ obmanjujudi i zavaravajuéi sadrzaji — manipulisanje
informacijama kako bi se stvorila Zeljena, a laZzna
slika o dogadaju ili pojedincu ili kada se koriste izmi-
Sljeni izvori;

@ fabrikovan sadrZaj — kao krajnji i najekstremniji
oblik laZnih vesti, podrazumeva kreiranje novog
sadrZaja koji je u potpunosti pogresan, lazan, kreiran
tako da zavede ili nanese Stetu.

[z ovoga moZemo zakljuéiti da laZne vesti mogu biti
zamaskirane u razli¢itim formama, ali da je njihov uticaj
na publiku isti - obmana, manipulacija i skretanje pa-

Znje sa drugih, potencijalno vaZnijih problema u drustvu.

Kako to da danas tako lako poverujemo sadrZzaju koji je
sumnjiv, koji nije potpisan ili koji neko podeli na drus-
tvenim mrezama? Cesto se govori o trendu ,,smrti ek-
sperata” (Nikols 20177 ), a on je zahvatio i novinarstvo.

5 Nichols, T, 2017. The Death of Expertise: The Campaign Against
Established Knowledge and Why it Matters, Oxford University
Press

»-omrt eksperata” pokuSava da objasni pojavu, €estu u
savremenom drustvu, kada se respektabilna, stru¢na
znanja zamenjuju laickim, povrsnim i brzinskim tu-
macenjima i analizama. Tako i novinari, profesionalci,
eksperti zaduZeni za oblikovanje i tumacenje stvarnosti
i pri¢anje objektivnih prica o njoj - postaju sve cescée
»zamenjeni” blogerima, tviteradima, Fejsbuk postovima
sumnjivog ili nepoznatog porekla, preko kojih do publi-
ke dolaze vesti o najvaznijim dogadajima. Suoceni sa
ubrzanjem informisanja, sa dominacijom atraktivnog,
senzacionalnog, tabloidnog nad ozbiljnim, objektivnim,
sadrZajem od javnog interesa, sami novinari priznaju
da im je jedan od najvecih izazova danasnjice ne samo
da ponude vaZnu pric¢u ve¢ i da ona bude prijemcivo

i atraktivno producirana tako da privuce disperzivnu
paznju publike.

Zasto nastaju laZne vesti?

Motivi za kreiranje laZnih vesti su brojni — ideolo3ki,
politi¢ki, ekonomski, a namere i ciljevi onih koji proi-
zvode i Sire laZne vesti mogu biti kratkoro¢ni i dugo-
ro¢ni, usmereni samo jednom delu publike ili drustvu u
celini. Ciljeve koji se Zele ostvariti njihovim plasiranjem,
najsire, mogli bismo svrstati u komercijalne, Zelju da se
na ovim sadrZajima zaradi novac, ili politicko-propa-
gandne, kada je namera da se uti¢e na javno mnjenje,
publiku, njihove stavove.
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Steta koju laZne vesti proizvode za publiku nesaglediva
je i proces koji je teSko vratiti unazad. Veé sada poku-
$aji borbe protiv laZnih vesti ukazuju na to da nece biti
dovoljno ograniciti se samo na kontrolu ili ,uredivanje”
sadrZaja koji cirkuliSu drusStvenim mreZama. Borba
protiv laznih vesti moracée da prodre u osnove naseg
ponasanja kao publike, nasa oc¢ekivanja od vesti, nase
medijske navike. ,[LaZne vesti] pomaZu u kreiranju
kulture nepoverenja, cinizma, relativizma i konfuzi-
je[...] LaZne vesti mogu da eksploatiSu nove tehnologije
i kanalel...] gde laZi mogu da se Sire neopaZeno”.

0 laZnim vestima moZemo da razmisljamo i u kontek-
stu ja¢anja upotrebe tzv. personalnih uredaja za komu-
niciranje — od mobilnih telefona do tableta i ra¢unara.
Ovi uredaji sve ¢eSée postaju i uredaji za informisanje,
uz zabavu. Na njima kreiramo sopstvene, intimne
multimedijalne prostore, na njima mi upravljamo i
izvorima informisanja — biramo $ta ¢emo i koga ¢emo
pratiti, ¢itati, kome éemo verovati. Ukratko, stvara-
mo li€éna medijska okruZenja, sastavljena najcesée od
stavova, vrednosti, izvora koji su bliski nasim li¢nim
sistemima vrednosti, uskladeni sa nasim Zeljama i
navikama.

6 Beckett, C, 2017. Truth, Trust and Technology: finding a new
agenda for public information, dostupno na: https://blogs.
Ise.ac.uk/polis/2017/08/17/truth-trust-and-technology-fin-
ding-a-new-agenda-for-public-information/

Ovaj oblik ponasanja — potreba da biramo sadrZaje koji
potvrduju postoje¢a uverenja i da izbegavamo sadrZaje
koji nisu na liniji nama bliskih vrednosti i formiranih
stavova — poznat je odavno. Oduvek je publika zelela
da izbegne tzv. kognitivnu disonancu.

Kognitivna disonanca

Vecina ljudi potvrdu svojih stavova, razmi$ljanja i ideja
pronalazi kroz poredenje sa misljenjem drugih ljudi.
Zelimo da nasi stavovi i misljenje budu u ravnoteZi i
skladu sa okruZenjem, ali istovremeno Zelimo i da nase
aktivnosti, ponasanje, odluke budu uskladene sa nasim
stavovima i idejama. Kada imamo dva kognitivna sadr-
Zaja — uverenja, stavove - medusobno nekonzistentna,
odnosno kada su oni suprotstavljeni, medusobno se
iskljuuju, tada dolazimo u stanje psiholoSke nelagode,
koje se naziva i kognitivna disonanca.

Kontrola kanala i moguénost izbora, koja je porasla
u digitalnoj eri, samo pogoduju ovoj sklonosti, ovom
obliku ponasanja, a ultimativno dovode do tzv. filter
mehura.



Filter mehur

Filter mehur (engl. Filter bubble) oznacava stanje inte-
lektualne izolovanosti, u koje svi mozemo do¢i ako se
oslanjamo iskljuc¢ivo na one izvore informacija i vesti
koji podrZavaju nase stavove, uverenja i misljenja. Na
taj nacin se isklju¢ujemo iz kompleksnog i raznovrsnog
okruZenja, u kome postoje i stavovi i misljenja drugaciji
od nasih. Posledica filter mehurova je da po¢injemo da
verujemo kako svi razmisljaju slicno nama i zaborav-
ljamo da postoje i druge perspektive na odredene teme,
fenomene i dogadaje.

Sa rastom informisanja onlajn, raste i koli¢ina vremena
koje provodimo na drustvenim mreZama, a kroz koje se
najvedi deo laznih vesti i Siri. Svoje profile na drustve-
nim mreZama oblikujemo u skladu sa svojim intereso-
vanjima, preferencijama, sklonostima (like, follow i sl.).
Zato je vaZno ne zaboraviti da drustvene mreZe nisu
mediji, ve¢ samo agregatori, tacke koje prikupljaju veé
kreirane sadrZaje. Te sadrZaje mreZe filtriraju u skladu
sa nasim prethodnim klikovima, nasim interesova-
njima, u skladu sa svim onim Sto smo o sebi otkrili,
dodatno ucvrscujudi granice sveta u kom Zelimo da se
kre¢emo - a najcesce Zelimo sadrZaje koji ne samo Sto
se poklapaju sa nasim stavovima ve¢ su i uskladeni sa
nasim osec¢anjima. Time proces informisanja postaje
mnogo emocionalniji, a ne racionalniji, §to je jo$ jedan
korak blize lakSem usvajanju i prihvatanju laznih vesti.

U medijskom okruZenju, koje nikad nije bilo dinami¢-
nije, raznovrsnije i Sarenije, sve je teZe proceniti Sta je
istina, a 8ta laZ, Sta je sadrZaj utemeljen u ¢injenica-
ma, a Sta aluzija i liéni stav. Drustvenim mreZama se
najbrze Sire laZne vesti, a deca i mladi nemaju dovoljno
znanja za kriti¢ko promisljanje i uo¢avanje provere-
nih od manipulativnih sadrZaja. U Zelji da predupredi
Sirenje laZnih vesti, Fejsbuk je u 2020. godini napravio
nekoliko hrabrih i vaZnih iskoraka u pravcu provere
istinitosti politi¢kih sadrZaja i oznac¢avanja laznih ili
sumnjivih vesti, dok je druStvena mreza Tviter saop-
Stila da su njeni timovi za proveravanje autenti¢nosti
korisnika ugasili viSe desetina hiljada naloga koji su
koordinirano radili u interesu odredene politicke opcije
ili drzavnika. Medu Cetiri zemlje sa najvisSe ugasenih
profila, tzv. botova, nasla se i Srbija.
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Psiholoski ugao

Naucimo decu da razlikuju laz od istine

,Sve istine su lako shvatljive nakon Sto budu otkrivene; kljuc¢
je u tome da ih treba otkriti.”

Galilej

Mnogo pre nego Sto kroce u svet medija, drustvenih
mreZa i Ceta, klinci Zive u svetu informacija i sadrzaja
koji oblikuju njihovu svest o istini i lazi. Svakodnevne
situacije - od toga ko je Sta rekao, uradio u vrticu ili u
parku, da li je tetka ispunila obeéanje ili nije, da li je u
crtacu junak slagao ili nije — decu uce da shvate sta je
istina, a §ta neistina. I vrlo je vazZno da uvek imamo na
umu da decu ne mozemo prevariti, da ona imaju radar
da osete kada ih laZemo, pre¢utkujemo im nesto, ,pri-
¢amo neke price”. Iskrenost je od malih nogu najbolji
saveznik u stvaranju poverenja sa decom, koliko god
istina nekada bila teSka ili neprijatna. Govoredi istinu
(upakovanu na nacin na koji deca mogu da je razume-
ju), uc¢imo ih da kroz Zivot idu hrabro i dostojanstveno,
da umeju da prepoznaju pravu od lazne informacije i
da ne podlezu manipulacijama. Kada svojoj deci go-
vorimo istinu, nemaskiranu i neulepsanu, mi sti€emo
njihovo poverenje i gradimo njihovo samopouzdanje.
Ima li iceg mo¢nijeg Sto moZemo uciniti za njih!

Istina i laZ u percepciji dece do Sest godina

Istinu treba deci govoriti od rodenja. Kada dodu u
predskolski uzrast, po€inju da imaju svest o laganju,

ali ne i percepciju da je to nesto loSe. Njihove glavice
pune su izmastanih prica i situacija i ona ¢esto nemaju
ideju da je izmiSljanje loSe i da moZda nekome moze da
nasteti. Cesto smo u prilici da ¢ujemo neke neverovatne
price, a naSa roditeljska uloga nije da pokaZemo sum-
nju u njihovu relevantnost, ve¢ da postavljamo pitanja
koja ¢e detetu pomoéi da razume kako se laZna prica
lako razotkrije, na primer:

® Ma kada je to bilo? Objasni mi kako je to moguce.
® Nikada nisam ¢ula da neko moZe da leti. Kako je to
leteo Petar iz vrti¢a? Da li su ga i druga deca videla?

Insistiraju¢i na tome da nam opiSe situaciju, dovodimo
dete do sagledavanja situacije iz drugog ugla, pa i kada
nema niti jedan smisleni odgovor na nasa pitanja, ne
kaZemo: ,LaaaZeees!” MoZzemo re¢i da nam je ta prica
neverovatna, bas ¢udna i nikada do sada nismo nesto
tako Culi. Dete tako shvata koliko su izmiSljene price
teSko dokazive i u¢i da i samo preispituje razne nelogic-
nosti, onda kad ih prepozna.



LaZne vesti ha uzrastu od sedam do 11
godina

Deca u ovoj razvojnoj fazi vrlo dobro znaju razliku
izmedu istine i lazi i anticipiraju posledice svega Sto
urade i izgovore. Ve¢ su uveliko u svetu medija i drus-
tvenih mreZa i za njih je istina ono Sto tamo ¢uju, a
Cesto Ce, branedi tu istinu, dovesti u pitanje nas auto-
ritet. Na primer, vest da je neki od njihovih omiljenih
onlajn liénosti ucinio nesto - za njih je apsolutna istina.
Ako mi znamo da se to, zapravo, nije desilo i da je vest
izmisljena, traZimo sa decom izvor informacije.

U ovom periodu oni medusobno dele vesti i mi treba da
se ,uSunjamo” u njihov virtuelni svet da bismo ih sa-
¢uvali od propagande i dezinformacija koje bi mogle da
Stete formiranju njihovih li¢nosti i stavova. U¢imo ih da
razmisle o tome da li je zaista mogucée da se to desilo;
ako nije, da razmisle o tome zaSto bi neko Sirio lazne
vesti i ko od toga ima koristi. Zajedno zakljué¢imo da
nije lepo o ljudima govoriti neistine, jer tako rusimo nji-
hov ugled i nanosimo im Stetu. To se ne odnosi samo na
poznate li¢nosti i influensere, ve¢ i na njihove drugare,
jer laZne vesti i pri€e mogu dovesti do toga da neko
drugo dete bude povredeno ili da bude izopSteno iz
drustva. Razgovor je uvek klju¢an i moramo biti istrajni
u procesu da naucimo dete da misli svojom glavom i da
ne prihvata vesti ad hoc.

Fotografija: Pexels.com
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Dezinformacije na uzrastu tinejdzera

Kad deca predu u tinejdzersko doba, ona su pod snaz-
nijim uticajem drustva i medija. Sve Sto su nau¢ili do
tada - tinejdzeri sada demonstriraju u virtuelnom
svetu i u samostalnom odabiru drustva i sadrzaja.
Kako se nalaze u periodu adolescentskog mesijanizma

i veruju da ¢e bas oni promeniti svet nabolje, jasno je
da je i stav da oni uvek znaju Sta je istina, a Sta dezin-
formacija, posledica razvojne faze. Istina je ono sto je
kompatibilno njihovim uverenjima, laZ je sve Sto se ne
slaZe sa onim u Sta sami veruju, to je bar lako. Nasa
fleksibilnost, tolerancija i poverenje vrlo su vazni u
pruzanju podrske i budenju znatiZzelje da se sagleda
neka vest iz drugog ugla. U pocetku ¢emo sigurno naici
na neodobravanje i ,gard” — Nema Sanse; Nemas pojma;
Nisi pogledao dovoljno klipova, ne mogu da ti objasnim;
Ne razumes, ne vredi.

Budimo uporniji da ih ¢ujemo i razumemo, postavljajuéi

pitanja koja ih ne mogu ugroziti, a mogu im dati priliku

da pric¢aju o fenomenu o kojem diskutujemo:

® Molim te, moZes li da mi objasnis Sta je to bilo?

® Ko je preneo tu vest? Da li je neko imao drugi ugao
gledanja?

® To nije logi¢no, zar ne? MoZe li se pronaci vise infor-
macija o tome i gde?

® Da li je to kredibilan izvor? Kako moZemo da sazna-
mo viSe, da proverimo sve to?

I na kraju im zahvalimo jer su nam ,otvorili o¢i’, a
zapravo najiskrenije zahvaljujemo Sto su nam ispunili
dusu, pokazali nam kako razmisljaju i za Sta su spre-
mni da podignu svoj glas. Ovakve situacije su dragoce-
ne i tako treba i da gledamo na njih.
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Paznja - kako mediji ,,otimaju”
nasu paznju

® da li su knjige medij i zaSto

® ko uopste danas cita knjige i kako se menja €itanje u eri ekrana i digitalnih medija

® kako knjige mogu da prodube iskustvo koje pruZaju televizija, film, muzika i video-igre kakva je veza izmedu
muzike koju deca i omladina slusaju i njihovog identiteta



9 A LI ZNATE DA POSTOJI resurs kojim svako
od nas raspolaZze, koji iz dana u dan vredi sve
- viSe, a kojim vrlo ¢esto ne raspolaZzemo najra-
cionalnije? U pitanju je nasa paZnja.

Ljudska paZnja je resurs za kojim medijski producen-

ti Zude, svaki sadrZaj je kreiran sa namerom da nam
otme Sto viSe paZnje, da je zarobi i ne dozvoli joj da
odluta na neki drugi kanal, ekran, neku drugu platfor-
mu... Svako od nas ima 24 sata dnevno da rasporedi
svoju paznju, ali ako oduzmemo vreme koje provodimo
u snu i na radnim zadacima, jasno je da se obim ovog
vremena smanjuje znacajno, a ne postoji nacin da ga
produzimo. Od toga kom sadrZaju ¢emo pokloniti svoju
paznju - zavisi njegov uspeh, rejting, tiraz, njegova
gledanost, ¢itanost, a time i zarada. Dakle, nasa paZnja
vredi i njena vrednost se moZe prerac¢unati u finansijski
merljive kategorije.

Kako iskazujemo i trosSimo svoju
paznju kada su mediji u pitanju?

Najociglednije - gledamo, ¢itamo i sluSamo ono §to
nam se dopada. Medutim, i svaki lajk, klik, retvit,
komentar ili onlajn objava o nekom medijskom sadrza-
ju upucuje na to da smo mu posvetili paznju. Takode,
kada izaberemo jedan medijski sadrZaj i njemu posve-
timo paZnju, to znaci da smo je istovremeno uskratili
nekom ili ne¢emu drugom.

Zato ne €udi Sto se nacin na koji raspolaZzemo paZnjom,
trosimo je i usmeravamo istraZuje i izucava, u okvi-

ru ekonomije paZznje. Sam pojam ,ekonomija paznje”
predstavio je nobelovac, psiholog i ekonomista Herbert
Sajmon, navodedi da ,bogatstvo, obilje informacija
kreira siromastvo paZnje”. Ovom rec¢enicom precizno

je oslikao savremeno medijsko drustvo i nase mesto u
njemu. I zaista, u izobilju muzike, filmova, izvora vesti,
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video-spotova, serija — teSko je izabrati samo jednu
stvar kojoj ¢e u odredenom trenutku biti data prednost,
odnosno nasa paZnja.

Tehnologija, digitalizacija, moguénost da karakteristi-
ke, navike i osobine publike budu upoznate do detalja
- obezbeduju informacije medijskim producentima na
osnovu kojih mogu da kreiraju strategije kojima ¢e za-
robiti nasu paZznju. Tako, recimo, sistem preporuka na
Jutjubu ima cilj da nasu paZnju zadrZi i kada odgleda-
mo ono zbog ¢ega smo uopste dosli na ovu platformu.
Naime, iako se video koji smo Zeleli da pogledamo i koji
smo traZili zavrSio, odjednom Jutjub sugeriSe ,pogledaj
i ovo, dopasce ti se sigurno” i novi video automatski
pocinje da se odmotava pred nama. Ovaj niz moze
trajati beskonacno, a nasa paznja nece napustiti Jutjub
zahvaljujuéi preporukama i opciji autoreprodukcije -
»autoplej”.

Autoplej (engl. autoplay) funkcija je brojnih onlajn
servisa i mreZa, poput Netfliksa ili Jutjuba, koja po-
drazumeva da automatski po zavrSetku sadrZaja koji
gledamo pocinje naredni, slican sadrzaj, bez naSe inter-
vencije. Drugim re€ima, servis ili mreZa koju koristimo,
u Zelji da zadrZi naSu paZnju, zapocinje novi sadrZaj bez
pitanja ili konsultacije sa nama, kao korisnicima.

Kako se jos kanali, platforme i
producenti sadrzaja nadmecu za
paznju publike?

NaveScemo neke od osnovnih strategija:

® dinamicéni, vizuelno upecatljivi i zvuéno intenzivni
segmenti, s ciljem da u trenutku privuku paznju;

@ velika koli¢ina naslova, slika, podataka na jednom
mestu (recimo, na jednoj stranici nekog veb-sajta), sa
namerom da bar nesto od tog materijala bude pod-
sticaj da na njega kliknemo (i posvetimo mu paznju);

@ notifikacije i obavestenja na ekranu - od informacije
da je neko lajkovao sliku ili status na nasem profilu
do udarne vesti ili poziva na kupovinu uz popust;
svaki ,prozor” sa notifikacijom je poziv da na njega
kliknemo i udemo u prostor koji ¢e, neko vreme,
okupirati nasu paZnju.

Istovremeno, svaki korisnik drustvenih mreZa i onlajn
platformi ulazi u prostor u kome se trguje paznjom.
Svaka objava, svaki komentar, svaka slika koju po-
stavimo onlajn - tu su da bi privukli paznju nasih
prijatelja, sledbenika, pretplatnika. Pritisak osvajanja
paZnje osetio je svako ko je bar malo vremena proveo
na bilo kojoj drustvenoj mreZi koja povezuje veliki broj
korisnika. Koli¢ina paZnje koja se privuce putem ovih
platformi pretvara se u brojeve lajkova, komentara,



Fotografija: Pexels.com
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deljenja, a brojevi korisnike pozicioniraju kao manje ili
viSe popularne u onlajn okruZenju.

publike jeste fenomen ,podeljene paznje”, ,istovremena
upotreba medija” ili ;,medijski multitasking”. Povecana
dostupnost sadrzaja i kanala komuniciranja, ubrzanje
informisanja i protoka podataka, sve veca glad za no-
vim, boljim, atraktivnijim, sveZijim medijskim slikama
- stvorili su od nas potrosace koji su pohlepni, napeti i
anksiozni, jer uvek postoji deli¢ ,slike” koji nismo dobili,
videli, o kome nismo saznali. Medijska svakodnevica
tako postaje potraga za informacijom viSe, a neprekid-
na dostupnost medija, danas oli¢enih i u ,pametnim”
telefonima i tabletima, koji su nam uvek pri ruci, ¢ini
nas korisnicima koji su neprekidno ukljuéeni u medijski
tok.

Medijski multitasking se vezuje najvise za troSenje
medijskih sadrZaja putem viSe razli¢itih medijskih plat-
formi ili kanala, a u usvajanju i razvijanju novih navika
najcesce prednjaci mlada publika - ,digilife” generacija
ili ,digital natives” - generacija mladih medijskih po-
troSaca koja nema otpor prema inovacijama, koja prva
usvaja nova tehnicko-tehnoloska dostignuca, ubrza-
vajudi procese koji ¢e nam ponuditi nove izume, nove
mogu¢énosti, koja ée nam otkriti Sta je to Sto zapravo
Zelimo i moZemo da uradimo pomoc¢u medija.
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Prema istraZivanju koje je sproveo ,MTV Networks”,
Ljudi nekako uspevaju da 'spakuju’ 31 sat aktivnosti u
24 sata, koliko dan traje”, kaZe Kolin Fehi Ra§, ,upravo
zahvaljujuéi tome Sto rade dve ili viSe stvari odjednom”.?

Da nas na medijski multitasking podstice svakodnevna
medijska praksa, govori ¢ak i povrsna analiza. Neki teore-
ticari kao jedan od primera uc¢enja multitaskinga navode
»skrol” informativnih sadrZaja — dok gledamo vesti, putem
ekrana nude nam se parcijalne informacije o razli¢itim
pricama ili dogadajima, nijedna od njih nije kompletna i
do kraja zaokruZena, a sadrZaj teksta koji se na ekranu
smenjuje dopunjava tekst spikera, kao i slika koja prati
vest. Prinudeni smo da sami uvidamo veze i odnose izme-
du informacija, deli¢a prica, da kombinujemo tekstualne,
zvuéne i vizuelne elemente price, pokuSavaju¢i da sklopi-
mo koherentnu pricu o dnevnim dogadajima.

IzveStaj Gutnika (2010) pokazuje da svakog dana deca
Skolskog uzrasta nesto vise od pet i po sati bivaju izlo-
Zena medijskim sadrZajima u trajanju od skoro osam
sati. Tako moZemo razlikovati tri tipa multitaskinga:?

1 Waxman, S, 2006. Lab helps advertisers decode the consu-
mer, The New York Times, dostupno na: https:/www.nytimes.
com/2006/05/15/technology/15iht-research.html

2 Gutnick, A. L, Robb, M, Takeuchi, L, Kotler, J, 2011. Always
Connected: e New Digital Media Habits of Young Children, The
Joan Ganz Cooney Center at Sesame Workshop, dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/216841554_Always_
connected_The_new_digital_media_habits_of_young_children

® kombinovanje medija sa interakcijom u realnom
Zivotu (na primer, slanje SMS-a tokom obedovanja);

@ koriSéenje dvaju ili visSe medija simultano (na primer,
gledanje televizije i aktivnost na drustvenim mreZza-
ma preko tableta ili mobilnog telefona);

® obavljanje viSe aktivnosti u okviru jednog istog me-
dija/kanala/platforme (na primer, sluSanje muzike sa
racunara dok se pretraZuje veb).

Kada govorimo o multitaskingu kod dece, Gutnik sa sa-
radnicima (2010) navodi podatke koji pokazuju da oko
dve trec¢ine dece uzrasta od 13 do 18 godina uglavnom
svoj medijski angaZzman zasniva na ra¢unaru - dok pre-
traZuju veb ili €etuju sa prijateljima, sludaju i muziku
ili gledaju video-klipove. Istovremeno, prema podacima
»Nilsena”, vie od treéine dece uzrasta od dve godine

do 11 godina koristi internet i TV simultano. Konacno,
zivimo u vremenu u kojem se deca od najranijeg detinj-
stva navikavaju na medijsko okruZenje koje podstice
disperzivnost paZnje. U prilog tome govori i podatak da
najmladi, uzrasta od jedne do tri godine, prekidaju igru
¢eS¢e ukoliko su u prostoriji u kojoj se gleda televizija,
medij im odvlaéi paZnju, pa im tako fokus luta sa igre
na medijski sadrzaj, a paznja je mnogo povrsnija na
svakoj od aktivnosti.

Poveéan broj medijskih kanala, kao i sve vedi broj plat-
formi koje se koriste za potrosnju medijskih sadrzaja,
direktno je uticao na izmene u paznji publike. Mobil-
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nost i neprekidna umreZenost, povezanost i prisustvo
na mreZi stvorili su okolnosti u kojima publika medij-
ske sadrZaje moZe da konzumira bilo kada, bilo gde - i
ona to i ¢ini, pokuSavaju¢i da maksimalno iskoristi taj
ograniceni, dragoceni resurs: svoju paznju.

Psiholoski ugao
,Paznja je najredi i najcistiji oblik velikoduSnosti.”
Simon Vej

Maloj deci paZnju privlace promene u okolini, a $to su
deca starija, to je veca i samoregulacija paZnje. Paznja
se upravlja prema ciljevima i namerama deteta i moze
se postupno povecavati, a to narocito vaZzi za porodice
koje obiluju ljubavlju i u kojima je veza izmedu deteta

i roditelja sigurna i jaka. Takve porodice prepoznajemo
po tome Sto deca od ranog uzrasta mogu intenzivno

i koncentrisano da se igraju, fokusirani na situaciju,
predmet i drugare. Neka deca mogu ve¢ sa godinu dana
da se posvete 10 minuta samo jednoj stvari, dok drugoj
to uspeva tek nekoliko godina kasnije.

Za razvoj paznje bitna je uloga nas, odraslih, u de¢jim
aktivnostima - mi smo tu da uputimo dete u ono Sto je
bitno i bodrimo ga kad u ne¢emu uspe. Okruzeni medij-
skim sadrZajima, klinci danas odrastaju u paralelnom
svetu, u kom je jedna realnost svakodnevica, a druga
realnost je ,tamo negde”, zaglavljena u limbu izmedu
digitalnog i stvarnog sveta. Njihovu paZznju najlakse je,
ali i najteze, pridobiti i izgubiti, a mi, kao roditelji, treba
da im lagano, neosetno omoguc¢imo da sami biraju sa-
drZaje koji ¢e ih animirati da misle, stvaraju, uce, smeju



se, diskutuju i da svoju (€esto rasutu) paznju fokusiraju
na sadrZaje koji oplemenjuju i aktiviraju mozak.

PaZnja dece do Sest godina

PaZnja dece predskolskog uzrasta (do Sest godina) vrlo
je promenljiva. Mogu biti koncentrisani na jednu igru
satima, mogu bojiti, crtati, slagati puzle, izmisljati igre
i biti napolju ,zauvek”, a takode mogu izgubiti intereso-
vanje za sekund. Velika je vaznost igre u ovom uzrastu.
Kroz nju se dete priprema za zivot, ali i u¢i poStovanju
nekih pravila. Potrebno je da roditelji na svaki nacin
podsticu igru koja zahteva koncentraciju - ako je mo-
guce, pustiti dete da se igra do kraja kada je zadubljeno
uigru.

Deca vole predvidivu okolinu, a to znaci da sutra ne bi
smela da vaZe drugacija pravila od danasnjih. Klinci
ovog uzrasta vec polako ulaze u onlajn svet (ako smo
mudro postupili u ranom uzrastu i dozirano ih izlagali
crtac¢ima ili lepim emisijama za decu). Informacije i
podsticaji koje roditelji daju deci pozeljno je da budu

u Sto vecoj meri jasni i jednoznacni. Treba zajedno da
igramo igrice sa njima (korisne su, dokazano, bas za ra-
zvijanje paznje) i da istrazujemo internet, da podelimo
¢aroliju gledanja njihovih omiljenih crtaéa i jutjubera, a
kad ne gledamo - oslusnemo i postavljamo pitanja, na
primer:

e Sta je to rekao/la?
@ Sta se to sada desilo?
© MoZes li mi objasniti tu situaciju?

Dogovaramo se o vremenu koje ¢emo provesti u virtu-
elnom svetu, a kompenzacija je igra u realnom svetu,
koja vezba mozak, finu mikromotoriku i koncentraciju.
U te svrhe koristimo redanje kocaka, puzli, reSavanje
rebusa, reSavanje zanimljivih zadataka i grafomotoric-
ke vezbice, koje treniraju koncentraciju. Naravno, ne
zaboravimo zajednicki boravak na sveZem vazduhu,
uzivanje u prirodi i posmatranju zvezda, posebno onda
kada je sva nasa paZnja usmerena na pronalazenje
padalice, koja ¢e nam ispuniti najvaznije Zeljice.

Kako uhvatiti paZnju na uzrastu od sedam
do 11 godina?

Kao Sto smo viSe puta pomenuli, ovaj uzrast je veé
uveliko u digitalnom svetu. Tiktok, kao apsolutni trend
medu (pred)tinejdZerima, i igrice poput ,Majnkrafta”
fenomenalni su za veZbanje paznje, iako se, na prvi
pogled, ne ¢ini tako. Nama koji smo odrastali u parkiéi-
ma i motali kabl fiksnog telefona oko prsta nezamislivo
je da deca mogu da provode sate i sate u zemlji ,vatre
ileda” (,Majnkraft”) i nije nam uopste jasno Sta je tako
famozno u vezi sa Tiktokom. Ali caka je u tome da igri-
ce poput ,Majnkrafta” iziskuju potpunu i nepodeljenu
paznju. Deca su udubljena, koncentrisana, razmisljaju,
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stvaraju svetove, grade i uce da preZivljavaju. Tiktok je
jedna neiscrpna baza kreativnih, zabavnih, drustveno
angaZovanih prica i, ukoliko dete prati ,prave” osobe,
svaki trenutak koji provede na toj platformi mozZe biti
investicija u njegovu kreativnost i kognitivni razvoj.
Ipak, kao i svaki sadrZzaj, i ovaj treba konzumirati dozi-
rano.

NaSa paZnja treba da bude usmerena u sadrzaje koji
okupiraju de¢ju paznju i najbolji nacin da se poveZe-
mo sa decom jeste da zajedno istrazujemo, igramo se

i pratimo omiljene li¢nosti. I ovde su iskrenost, otvo-
rena dvosmerna komunikacija i poverenje od klju¢ne
vaznosti. PodrZavamo ih da provode vreme na ovim
platformama nakon Sto su obavili dnevne i Skolske
obaveze i trudimo se da ih zainteresujemo za pozoriste,

knjigu (pravu knjigu, od papira), koncerte, Sah, sport itd.

PaZnju treniramo svakodnevnim razgovorima u kojima
¢emo ih zainteresovano zamoliti da nam detaljno pri-
¢aju Sta se lepo desilo tokom dana, ko je Sta lepo uradio
(gest), da li se dogodila neka neprijatna situacija i kako
bi je (ili kako su je) resili. [zdvajamo viSe vremena za
zajednicko vreme i ljubimo ih i grlimo do beskraja, ma
koliko se oni tome opirali.

TinejdZeri

Hormoni u pokretu, male sveznalice, ,generacija Z”,
koja se (i bukvalno) rodila u digitalnom svetu. Njima je

realnost misaona imenica, a sadrzaji koji su im atrak-
tivni smenjuju se brzinom ptice trkacice. Ovi klinci zna-
ju sve, imaju misljenje o svemu, ne dozvoljavaju da im
se utice na kreiranje stava (ili da se on preispituje), ne
vole imperative (a ko voli!), vrlo su osetljivi na grubosti i
neslaganje sa njima. NaSa uloga je, zapravo, najteza na
ovom uzrastu, jer stalno ,cinculiramo” izmedu roditelj-
skog autoriteta i ,superkul” prijatelja, dajuci sve od sebe
da nas percipiraju kao roditelje-prijatelje, ¢ije misljenje
treba razmotriti.

Njihova paznja usmerena je na trendove i oni ne trpe
nikakve zastarele i nametnute norme. Zato se trudimo
da i mi pratimo trendove, stvaramo zajednicke rituale
i aktivnosti i usmeravamo im paZznju na sadrZaje koje
mozemo zajedno da pratimo (filmovi, serije, emisije,
medijski sadrzaji, teme koje sve nas interesuju i sl.).
Razgovarajmo, diskutujmo, pitajmo, stavljajmo fokus
na misljenje i kreiranje licnog stava.

NaSa misija je da im pomognemo da postanu ljudi koji
misle i koji ¢e paznju usmeriti na kvalitetne sadrZaje,
a nece je uzaludno trositi na bezvezne stimuluse, koji
dolaze sa svih strana.






8. Publika - od potrosaca do
korisnika i autora. Fanovi,
pretplatnici, pratioci

L e

® zasto je medijima vazZno da se obrate Sto vecoj publici i kako mediji od publike Zive
® kako su drustvene mreZe i digitalni mediji doprineli osnaZivanju publike: kada profil na mreZi postane medijski kanal

® kako objave, tvitovi, komentari i statusi onlajn postaju medijski sadrZaj i kako to uti¢e na odgovornost nas kao autora
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EDIJI I MEDIJSKI SADRZA]JI ne bi postojali
M bez publike. Osim Sto daje znacenje i vred-

nost medijskom sadrZaju, publika je i gene-
rator zarade i profita za medije. U dobu u kom Zivimo
medijima je sve teZe i izazovnije da dodu do publike,

da okupe dovoljan broj gledalaca, sluSalaca i ¢italaca
da bi isplatili svoje poslovanje.

Digitalizacija medijskih sadrZaja dovela je ne samo

do povecéanog broja medijskih izbora ve¢ i do krei-
ranja nove publike, publike koja na nove, drugacije
nacine pristupa medijskim sadrZajima, drugacije ih
koristi i trosi, drugacije ih razume. Rec je, pre svega,

o deci i mladima, generacijama koje odrastaju ispred
ekrana, kojima su mobilni telefon i tablet ili rac¢unar
uobicajeno, svakodnevno sredstvo informisanja, zabave

i komunikacije. Kao klju¢ne faktore koji oblikuju pona-
Sanje mlade medijske publike moZemo identifikovati

ja¢anje mobilnih telefona kao platforme ili kanala za
potrodnju medijskog sadrZaja, jatanje drustvenih mre-
Za i njihov ulazak u polje medija i dominaciju video-sa-
drZaja nad tekstom, slikom i zvukom.

Osim $to imaju na raspolaganju mnogo vise medijskih
sadrZaja nego ijedna generacija pre, deca i mladi imaju
u rukama i alate koji im omoguéavaju da postanu i
autori, stvaraoci sadrZaja, koji ¢e, potom, kroz digitalne
platforme, naéi put do neke nove publike. Zahvaljuju-
¢i novim medijskim formama, kao i novim oblicima
troSenja i ukrStanja medijskih sadrZaja, prisustvujemo
evoluciji publike, koja nikad nije bila zahtevnija i mo¢-
nija. I dok medijski producenti smi$ljaju nove nacine za
privlacenje i zadrZavanje paZnje publike, svaki pojedi-
nacni konzument medijskog sadrZaja ocekuje medijski
sadrZaj koji ¢e ga ne samo informisati i zabaviti ve¢ i
inspirisati, motivisati, emocionalno angaZovati. Kao sto
smo naveli u uvodnom poglavlju, odredeni sadrzaj bira-
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mo na osnovu ocekivanja da ¢e bas on zadovoljiti neku
nasu potrebu ili Zelju. Isto to vaZi i za decu i mlade.
Zato je od razmisljanja o medijima neodvojivo analizi-
ranje nove, mlade, digitalne publike. Ona nikad nije bila
mocénija, nikad zahtevnija, ali je istovremeno ophrvana
beskonacnim izvorima informacija, zabave, multimedi-
jalnih sadrZaja, kroz koje su joj neophodne navigacija i
sasvim nova znanja i vestine da bi te medijske sadrzaje
na najbolji nacin koristila, ali ih i kriti¢ki analizirala i
promisljala.

Mlada publika, koja zivi u drustvu ,pametnih” i umre-
Zenih medija i platformi, viSe ne razmislja o tradicio-
nalnim izvorima informacija (radio, televizija, Stampani
mediji). Mlada publika danas medije razume krec¢uéi se
u kategorijama aplikacije, servisa, ekrana, uredaja pu-
tem kojih su razli€iti audio-vizuelni sadrZaji dostupni.

PonaSanje i navike publike menjaju se rapidno, kako
na nivou obrazaca troSenja medijskih sadrZaja, tako i
kada je u pitanju koli¢ina vremena koje provedu uz neki
medijski sadrZaj. Superbrz, Sirokopojasni internet na
razvijenim trziStima postaje standard, a i Srbija beleZzi
porast korisnika interneta i njegov prodor na medijsko
trziste. Istovremeno, menja se i odnos medija prema
publici, pa se uspeh viSe ne meri samo tzv. rejtinzi-
ma, brojem gledalaca, ¢italaca, slusalaca, veé dubljim

i dugotrajnijim vezama koje se ostvaruju na relaciji
medijski sadrzaj - potroSa¢/publika. Mediji danas svoje

pri¢e prezentuju na razli¢itim platformama, ekranima,
kanalima, a cilj je stvoriti odanu publiku koja ¢e, na
neki nacin, postati zavisna od tog sadrZaja.

Danas je pojam publike postao mnogo kompleksniji, jer
obuhvata razli¢ite nivoe aktivacije, angaZmana u odno-
su na medijski sadrZaj. Kada danas govorimo o publici,
govorimo o tzv. fanovima, pratiocima (engl. followers),
pretplatnicima (engl. subscribers), korisnicima (engl.
users), obozavaocima (engl. likers), proizvodac¢ima (engl.
producers; prosumers), distributerima sadrzaja (engl.
share).

Prosumer je kovanica nastala od pojmova ,producent”
(engl. producer) i ,potrosac” ili ,konzument” (engl.
consumer), a oznacava novu ulogu i novu moguénost
publike da upotrebom digitalnih alata, uredaja i servisa
postane aktivan u¢esnik medijske komunikacije, da
kreira odredeni sadrZaj i podeli ga putem drustvenih
mreZa i drugih onlajn kanala. Publika, dakle, nije vise
samo pasivni potrosa¢ medijskog sadrzaja, veé moze
biti i autor, stvaralac.

Publika je danas sve to, a ne samo pasivni primalac
teksta, zvuka ili slike koju medij Salje. Sami medijski
producenti i autori o publici sve ¢eS¢e govore kao o
svojim ,navija¢ima’, pokuSavaju da oko sadrzaja stvo-
re ,zajednicu” i da publiku pretvore u svog saveznika,
saradnika. Svaki profil na drustvenim mreZama, svaki
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blog ili personalni Jutjub kanal - samo su neki od
prostora koje mlada publika kontrolise, na kojima je
ona sama urednik (bira Sta ¢e podeliti ili sama stvara
sadrZaj). Prisustvujemo stvaranju nove vrste publike,
publike koja Zeli da bude uklju¢ena u medijski sadr-
Zaj, ali joj je potreban povod za to; medijski sadrzaj

je mora motivisati, provocirati, podsta¢i. Nove mo-
gu¢énosti koje pruZaju digitalne tehnologije podsticu i
nove navike i nove potrebe publike, Sto postavlja nove
zadatke za producente medijskih sadrzaja. Zahtevi za
sadrZajima koji su relevantni i dovoljno atraktivni da
privuku paznju publike samo su neki od novih izazova
za savremene medije. Imajuéi sve ovo u vidu, izve-
sno je da se danasnje iskustvo publike viSe ne odvija
(samo) u kategorijama gledanja, sluSanja i €itanja, ve¢
sve viSe u okvirima koje definisu saradnja i kolabora-
tivnost, ucesce i participativnost, razmena i interak-
tivnost, uranjanje u sadrZaj - imerzivnost, podeljena
paznja.

Imerzivni medijski sadrZaji su oni sadrzaji koji kod
publike izazivaju oseé¢anje ,uronjenosti”, potpune za-
okupljenosti ¢ula, tako da publika ose¢a da je sasvim
ukljucena u radnju ili aktivnost. Imerzivnost mogu
proizvesti video-igre, sadrZaji kreirani za okruzenje
virtuelne realnosti, trodimenzionalni, kompjuterski
generisani video-sadrZaji, ali i pozoriste, zahvaljujuc¢i
digitalnim tehnologijama.

Kada se kaZe ,angaZman’, misli se na mogué¢nost
publike da ucestvuje, da bude emotivno ukljuéena u
sadrZaj, da doZivi novo iskustvo i da je medijski sadrZzaj
uspeo da je navede na neku aktivnost ili intervenciju.
Iskustvo publike u analognim medijima zavrSavalo se
prestankom emitovanja epizode, sklapanjem novina ili
knjige, zavrSavanjem pesme ili omiljene radio-emisije.
Danas je, medutim, publika u potrazi za neprekidnim
doZivljajem, nastavkom za nastavkom, Zeli neprekinut
razvoj sadrZaja koji prati.



Fotografija: Pexels.com

Kakve sve oblike angaZzmana i
aktivnosti publika danas ocekuje
i dobija od medija i medijskih
sadrzaja?

Jedan od mogucih odgovora na ovo pitanje zasnovan
je na razli¢itim nivoima aktivacije publike i stepenu
koriSéenja medijskih sadrzaja:!

Pristup - pretraZivanje i otkrivanje svega Sto je dostu-
pno na razli¢itim platformama, kanalima i servisima,
selekcija razli¢itih moguénosti i odluka Sta ¢e se i kada
koristiti (slusati, gledati, €itati i sl.);

® Ucenje - sticanje novih vestina i znanja kroz korisée-
nje razlicitih aplikacija i servisa;

® Iskustvo — upoznavanje i uZivanje u ukupnom kre-
ativnom ili umetni¢kom radu onlajn, kroz komuni-
kaciju sa drugim ¢lanovima publike, ali i kreiranje
sopstvenog sadrZaja;

@ Deljenje - koriS¢enje interneta za deljenje sadrZaja,
iskustva i stavova (bilo da je re¢ o komentarima na
neciji sadrZaj ili liénim objavama teksta, slike, zvuka
ili video-sadrZaja onlajn);

® Kreiranje - upotreba interneta kao pomo¢i ili podrs-

1 Audiences engagement with arts and culture online, Arts Council

England, 2010. dostupno na: http://www.artscouncil.org.uk/
media/uploads/doc/Digital_audiences_final.pdf
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ke, asistencije u samom kreativnom procesu, kada
publika postane stvaralac (slike ili kratki autorski
video-sadrZaji na razli¢itim platformama i mreZama,
deljenje svoje muzike i sl.).

O promenjenim navikama publike moZe se razmisljati
i na nivou televizijskog programa, koji izvesno prolazi
kroz najturbulentniji period svoje istorije, prouzroko-
van striming servisima (Netfliks, HBO Go, EON itd.) i
moguénoscéu odlozenog gledanja.

Striming (engl. streaming) podrazumeva aktivno-

sti sluSanja ili gledanja zvuka, slike i video-sadrzaja
direktno sa interneta. Striming se moZe odvijati putem
bilo kog uredaja koji ima moguénost reprodukcije slike i
zvuka, kao i konekciju sa internetom - ra¢unar, mobilni
telefon, tablet, pametni TV i sl.

Programske Seme viSe nemaju skoro nikakvu ulogu

u odlucivanju kada ¢ée se odredeni sadrZaj gledati, a
televizijski kanali se, esto bezuspedno, nadmecu sa
specijalizovanim servisima, nepreglednim bibliotekama
filmova i serija, koje pretrazuje mlada publika.

Samo jedna od novih navika publike koja menja ne
samo dinamiku potro$nje medijskih sadrZaja, u ovom
slu€aju najcesce televizijskih serija, ve¢ menja i nacin
potro3nje i distribucije sadrZaja - jeste tzv. bindZovanje.

BindZovanje (engl. binge viewing, binge watching)
jeste aktivnost publike koja podrazumeva gledanje vise
epizoda jednog istog serijskog programa - bez pauze, u
kontinuitetu. Cesto se naziva i ,maratonsko gledanje”,
a postalo je popularna i €esta aktivnost publike zahva-
ljujuéi jacanju striming platformi i onlajn biblioteka
video-sadrZaja, poput Netfliksa, EON-a ili platforme
HBO Go.

Posvecenost omiljenom televizijskom serijalu (bin-
dZovanje) menja i emocionalni odnos publike prema
odabranom sadrZaju, uspostavlja se intenzivnija, dublja
veza sa likovima i zapletom, jaca je identifikacija sa
omiljenim karakterima, $to povec¢ava procenat obo-
Zavalaca novog, drugacijeg, posvecenijeg segmenta
nekadasnje masovne publike. Kao §to jedna epizoda
omiljene televizijske serije viSe ne moze da zadovolji
apetite savremene, digitalne publike, tako je porasla i
Zelja za intenzivnijim, emotivnijim, realnijim iskustvom
u kontaktu sa medijskim sadrZajem.

Pristupom alatima za proizvodnju medijskih sadrzaja
publika je dobila moguénost da svoje ideje, svoja raz-
misljanja i stavove podeli na nove nacine. Bilo da je rec¢
o samostalno kreiranim medijskim kanalima u okviru
postojecih servisa (Jutjub, Vimio, Spotifaj, Dizer itd.),
profilima na drustvenim mreZama (Instagram, Flikr) ili
proizvodnji sadrZaja koje u svojim programima koriste
tradicionalni mediji, digitalnu medijsku eru obeleZile



su i nova mo¢ i nove uloge publike. Poseban izazov za
buduée promisljanje publike jeste njena odgovornost za
sadrZaje koje kreira i deli - postajuéi svojevrsni medij-
ski kanal, publika sada mora da vodi ra¢una o tome da
li je sadrzaj koji deli ispravan i tac¢an, da li doprinosi
konstruktivnoj debati ili podsti€e neprihvatljive oblike
ponasanja, poput govora mrzZnje, te da li nekog ugroza-
va svojom aktivno3éu. Ovo je i prostor koji ima naj-
vedi potencijal za rad sa mladom publikom - kako da
prepozna nove situacije u kojima je neophodno pokazati
dodatnu odgovornost i svesnost.

Digitalna publika ne samo da je mo¢nija od nekadas-
nje, tradicionalne publike ve¢ je i mnogo kompleksnija,
njene potrebe su sofisticiranije, kao i navike i ocekiva-
nja. Uz razlicita o€ekivanja idu i razli¢iti nacini kori-
§¢enja razli¢itih medijskih kanala, uredaja i platformi.
Medijski producenti u neprekidnoj su potrazi za novim
oblicima produkcije, ali i novim poslovnim modelima
koji ¢e pomiriti potrebu za profitom i kreiranjem odr-
zivog sadrZaja, s obzirom na sve kompleksnije zahteve
mladih potrosaca.

Psiholoski ugao

Citav svet je pozornica, a nasa deca su najvernija
publika. Hajde da im damo najbolju predstavu!

Deca su, najpre, pasivni posmatraci, sve dok ne postanu
mala bi¢a koja po¢inju da reaguju na svet oko sebe i da
u njemu aktivno ucestvuju. Dok su bebe, iz kolica i iz
naseg narucja posmatraju, slusaju, udisu, a kada pro-
hodaju i progovore, sami krec¢u u susret svetu. Sve Sto
vide, ¢uju, dodirnu, nauce - nasa je dragocenost i nasa
je odgovornost da ih pripremimo da na bezbedan nacin
ucestvuju u Zivotu.

Deca su publika i primaoci poruka od samog rodenja
(neki psiholozi tvrde da i pre rodenja, u prenatalnoj fazi,
ona primaju poruke iz spoljnog sveta). Na koji nacin
¢uju i razumeju informacije, kako ih percipiraju i na
njih reaguju - samo roditelji znaju. [ treba da znaju. Mi
smo uvek tu, posebno u ranom uzrastu, da filtriramo
informacije koje do njih dolaze, da ih (uvek kada treba)
prepricamo tako da ih dete razume, da napravimo
ravnotezu izmedu medija i najvrednijeg Sto u Zivotu
imamo — nase dece.

Publika mlada od sedam godina

Do Seste godine - deca su masta, i to masta u funk-
ciji sopstvenog bica, jer je ovaj period razvoja obojen
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egocentrizmom i usmereno$¢u na sopstvene potrebe.
To ve¢ znamo, a znamo i da najviSe vole sadrZaje koji
doprinose rasplamsavanju maste, pa se u ovoj fazi
njihovog razvoja trudimo da, kao publika, budu konzu-
menti sadrzaja iz divnih knjiga, ¢uju Sto viSe poucnih
prica; pustamo im lepu muziku, edukativne i nezne
filmove, vodimo ih u pozoriste, u bioskop, stvaramo
zajednicke porodicne rituale.

Deca ovog uzrasta su najatraktivnija publika za krea-
tore crtanih filmova i igrica i na nama je da im pomo-
gnemo da izaberu kvalitet i sadrZaj koji ¢e podsticati
mastu, razmisljanje, ucenje, igru, reSavanje Zivotnih
situacija. Na$ zadatak je da im pomognemo da otkriju
neke edukativne igrice, da se dogovorimo o vremenu
koje ¢e provesti u igri, da igramo sa njima, razgova-
ramo o likovima, postupcima i dogadajima. Zajedno
pronalazimo razloge zbog kojih podrzavamo ili ne
podrzavamo odredena ponasanja, zajedno gledamo fil-
move, zajedno smo publika za razne sadrZaje. Zajedno!
Mi u tom uzrastu imamo glavne uloge u svemu Sto im
se deSava i nasa misija je da ih usmerimo na korisne,
edukativne, kreativne sadrzaje i izbore. A oni su u tom
uzrastu nasSa najvernija publika, ¢ak i kada su izlozZeni
fantasti¢nim sadrZajima koji dolaze sa medija.

Publika koja tacno zna sta Zeli (od sedme
do 11. godine)

Deca su aktivna u ulozi publike jer provode mnogo
vremena onlajn, upijaju sadrZaje sa drustvenih mreZza,
u igricama sa drugarima, gledajuci video-sadrZaje. Oni
su verna publika, posvecéena i lojalna. Njihova paZnja
je selektivna, ali kada pronadu sadrzaj koji ih fascinira,
spremni su da mu posvete znacajno vreme. Na$ uticaj
polako slabi, odanija su publika raznim medijskim sa-
drzajima, ali mi moramo biti posveéena publika za sve
poruke koje nam od njih dolaze.

Razgovarajmo sa njima o sadrzajima koji ih interesuju,
pronalazimo zanimljivosti koje bi mogle da im se svide,
provodimo odredeno vreme u njihovom virtuelnom
svetu. Tako iz uloge glavnih glumaca postajemo publi-
ka za one koji igraju glavne role u nasim Zivotima. Tako
imamo uvid u sadrZaje koje prate, moZemo da reaguje-
mo ako na mreZama zapadnu u neku nevolju, pazljivo
kreiramo i negujemo odnos poverenja, ali i mi stalno
ucimo o onome Sto intrigira paznju nase dece i ¢ini ih
tako vernom publikom.

Publika starija od 12 godina

U tinejdZerskom dobu klinci uveliko strimuju, komen-
tarisu, Seruju, u€estvuju u prenosima uzivo omiljenih
tiktokera, jutjubera, instagramera... Roditeljima je sve
teZe da prate koji sve sadrZaji dolaze do dece, a zbog
razvojne faze kroz koju mladi prolaze, teSko nam je da
budemo i sporedna uloga u deSavanjima, a jos teZe da



budemo publika i pratimo Sta se sve u Zivotu naseg
tinejdZera deSava. Uglavnom je situacija: ,Mama/tata,
ne smaraj!” U ovom periodu potrebni su nam celi¢ni
Zivci, beskonacno velika tolerancija, empatija veli¢ine
Pacifika i bezgrani¢ni entuzijazam i smisao za humor.
Deca su publika koja s velikom paznjom prati deSavanja
na mrezama. TinejdZeri danas prakti¢no Zive virtu-
elne Zivote, informacije se dele u sekundi, a kreatori
digitalnog sadrZaja postaju njihovi najvedci idoli. Mi
moramo da budemo saradnici. Nasa uloga publike i
nekada glavnog, a potom sporednog glumca - prelazi

u ulogu inspicijenta. Strpljivo, pazljivo, s mnogo takta i
razumevanja, pratimo kretanja nase dece u virtuelnom
svetu, usmeravamo ih ka mestima i ,predstavama” koje
inspirisu, strpljivi smo i puni razumevanja kada skliznu
u zanr koji je nama ,kazna za usi’, pristupamo im sa
osmehom i pruZene ruke, jer nam je vazno da se za tu
ruku uhvate i da zajedno sa nama istrazuju, upozna-
ju, lutaju, saznaju, otkrivaju, smeju se, zaljubljuju se,
odusevljavaju se.

Kada ih kroz digitalnu pozornicu provedemo lako, dis-
kutujuéi o ,predstavi’, nasa uloga je zavrsena, dobijamo
zasluZen aplauz, a zavesa Zivota tek se podiZe za nasu
decu.

Fotografija: Pexels.com
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9. Rijaliti programi - sta je stvarno,
a sta nije

® ,pravi” ljudi u medijima: stvaran Zivot na ekranu i vrste rijaliti programa
@ zasto volimo da gledamo rijaliti programe i zasSto mediji vole da ih emituju
® kako su rijaliti programi postali druStveni eksperiment i Sta govore o vrednostima jednog drustva

® ko su zvezde rijaliti programa i kome se deca i omladina dive; od talenta do skandala
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[JALITI PROGRAMI SU GLOBALNO POPULARNI

televizijski formati koji decenijama obara-

ju rekorde gledanosti i proizvode neke nove
,zvezde”. Iako su na domacem trzistu odavno stekli
negativnu reputaciju, optuZeni (€esto sa pravom) da
promovisu banalnost, agresivnost i vulgarnost, rija-
liti TV formati, ipak, mogu biti posveéeni i razvijanju
pozitivnih vrednosti i osobina, afirmisanju razli¢itih
talenata i nadmetanju zasnovanom na istinskim
kvalitetima. Iz pozicije medija i medijskih producena-
ta, rijaliti format je atraktivan jer obezbeduje Siroku
publiku, koja je privucena obe¢anjem da ¢e modci
da posmatra i prati ,stvarne situacije sa stvarnim
ljudima”, kao i zapletima koji kod gledalaca izaziva-
ju povisene emocije, saosec¢anje, identifikovanje sa
liénostima i lojalnost programu.

Rijaliti format u medijskoj praksi obuhvata veoma Sirok
spektar programa, najéesée emitovanih serijski, iz dana

u dan ili iz nedelje u nedelju, zasnovanih na ucesc¢u
,obiénih” ljudi ili javnih liénosti u nekoj vrsti nadme-
tanja ili simulacije stvarnih Zivotnih situacija. Na taj
nacin se kreira utisak ogoljenosti karaktera u¢esni-

ka, kao i njihovih postupaka u situacijama sa kojima
vecina gledalaca moze da se poistoveti. S obzirom na to
da su uspeh i gledanost rijaliti programa u velikoj meri
oslonjeni na bliskost, prepoznavanje i povezivanje gle-
dalaca sa ucesnicima, ova vrsta programa cesto pred-
stavlja ,drustvo u malom”, preslikava postojece odnose
u drustvu, stereotipe i predrasude, kao i vrednosti koje
drustvo promoviSe ili podstice. Istovremeno, rijaliti pro-
gram, kao program koji gledanost zasniva i na sadrzaju
visokog emocionalnog potencijala, pribegava mehaniz-
mima izazivanja konflikata medu u€esnicima, mani-
pulisanja sadrZajem i kreiranja tenzije, koja publiku
dodatno motiviSe da nastavi sa pra¢enjem programa.

105



106

Iako naziv formata - rijaliti (engl. reality — stvarnost)

- sugeriSe da je u pitanju realan, nemontiran sadrZaj,
za koji nije unapred napisan scenario, ¢injenica je da su
deSavanja u rijaliti serijalima uvek predmet interven-
cija urednika, producenata, te da i sami ucesnici dobi-
jaju instrukcije za svoje ponaSanje kako bi se stvorila
napetost i zaplet koji ¢e intrigirati publiku. Kao jedan od
najkomercijalnijih medijskih sadrZaja, rijaliti format za
emitere predstavlja program koji moZe ostvariti zavidan
finansijski uspeh. Istovremeno, uspeh rijaliti programa i
visoka gledanost ne smeju da se grade na Stetu osnov-
nih postulata pristojnosti, kvalitativnih i programskih
vrednosti propisanih odgovarajué¢im zakonima. To znaci
da rijaliti programi pokusavaju da svojim sadrZzajem,
zapletima i odabirom ucesnika privuku Sto veci broj gle-
dalaca. Ipak, osim o trzisnom uspehu, rijaliti programi
moraju da brinu i o zakonskim, profesionalnim i eti¢-
kim propisima i kodeksima, tako da ne podsti¢u govor
mrznje, ne afirmisu nasilje, vulgarnost, ne narusavaju
zdravlje i bezbednost maloletnika. Upravo zbog svoje
velike popularnosti, rijaliti programi imaju posebnu od-
govornost prema gledaocima kada je re¢ o vrednostima
i ponasanju koje se nagraduje i podstice.

Iako se pozicioniraju kao ,prozor u stvaran svet”,

vazno je uvideti razliku izmedu rijaliti i dokumentar-
nih programa. Koliko god se ¢inilo da, kao gledaoci,
samo zavirujemo kroz Spijunku nekog improvizovanog
zivotnog prostora ili svedo¢imo iskrenim uzbudenjima i

strahovima ucesnika u stvarnim Zivotnim situacijama,
mi smo, zapravo, izloZeni sadrzaju kojim upravlja ¢itava
ekipa medijskih radnika sa ciljem da nas zavede, da
provocira nasSe emocije i da zarobi nasu paznju.

Najpoznatiji rijaliti format Sirom sveta svakako je
JVeliki brat”, koji je prvi put emitovan krajem 20. veka u
Holandiji, dok je Srbija vrata ovom Zanru otvorila prvih
godina ovog veka, programima ,Leteéi start” (Pink) i
,Jednostavan zivot” (RTS).

Jasno je ve¢ iz ovoga da rijaliti TV Zanr podrazumeva
ogroman broj serijskih programa koji su zasnovani na
razli¢itim ciljevima:

® rijaliti sa poznatim li€nostima (engl. celebrity reali-
ty), koji prate Zivote poznatih i slavnih osoba;

@ takmicarski rijaliti u kojima pobednik osvaja visoke
sume novca na osnovu svojih vestina i psihofizicke
izdrZljivosti, ali i socijalne inteligencije;

@ takmicarski rijaliti u kojima pobednik osvaja Zeljenu
profesionalnu poziciju, prestiz, priliku za afirmaciju
svojih talenata i vestina;

@ romanticni rijaliti, u kojima takmicari traZe ljubavne
partnere;

@ rijaliti transformacije (engl. makeover reality), u koji-
ma se ucesnici podvrgavaju licnim promenama, kako
bi se uklopili u neki drustveno prihvatljiv ili pozeljan
stil Zivota;



@ rijaliti koji prate odredenu profesionalnu grupu;
@ skrivena kamera kao forma rijaliti programa.

Analiza dostupnosti i zastupljenosti razli¢itih vrsta pro-
grama u domacim medijima ukazuje na veoma visok
stepen prisustva rijaliti programa, u razli¢itim forma-
tima, posebno u poredenju sa informativnim, obrazov-
nim i kulturno-umetnickim sadrZajima.

Prema izveStajima o zastupljenosti programskih sa-
drzaja za 2017. godinu, odnos izmedu rijaliti sadrZaja
i kulturno-umetnickih sadrZaja prili¢no je jasan.
Naime, na Pinku je taj odnos 21,87% prema 0%, dok
je na Hepiju taj odnos 43,09% prema 0%. Na TV Prva
vecinu sadrZaja ¢ini serijski program, 25,88%, dok
rijaliti sadrZaj obuhvata 8,85%, a kulturno-umetnicki
sadrzZaj opet 0%. Na 02 TV, takode, preovladavaju
serijski sadrzaji, 21,07%, a kulturno-umetnicki i ovde
izostaju i ¢ine 0%. Situacija nije puno bolja ni sa na-
ucno-obrazovnim sadrZajima, pa su i oni na pomenu-
tim televizijama zastupljeni u minimalnom procentu,
koji ne dostiZe ni 1%*.

[ako rijaliti program najcescée optuzuju za fokusi-
ranost iskljucivo na profit i visoku gledanost, za-
govornici i ljubitelji ove vrste sadrZaja smatraju da

1 Antoni¢, K. Rijaliti programi, uzrok ili posledica stanja u drustvu?,
portal Masia, dostupno na: https://www.masina.rs/rijaliti-pro-
grami-uzrok-ili-posledica-stanja-u-drustvu/

Fotografija: Pexels.com |
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on doprinosi prikazivanju razli¢itih slojeva drustva,
demistifikaciji televizije, otvaranju ekrana i za sva-
kodnevne probleme i obi¢ne ljude koji govore jezikom
bliskim najsiroj publici, te da time doprinosi negova-
nju slobode govora i da je usredsredenost iskljucivo
na zabavnu funkciju legitiman cilj programa. Rijaliti
program, kao program popularan kod najSire publike,
Cesto se doZivljava i kao odgovor na elitizam, intelek-
tualizaciju sadrZaja koje ,obi¢na” publika ne moze ili
ne zeli da isprati.

Kao najcescéa zamerka rijaliti formatima televizije
navodi se njihov doprinos kreiranju ,laznih zvezda”,
privremenih slavnih li¢nosti koje su paznju publike
zadobile samo zahvaljujuéi prisustvu u medijima i ra-
zli¢itim ekstremnim oblicima pona8anja, a ne svojim
talentom, profesionalnim rezultatom ili zalaganjem.
Zloupotrebljavaju¢i mane, ljudske slabosti, probleme
ili razliCite nedostatke ucesnika, rijaliti programi
podstic¢u puki voajerizam kod publike, ne razvijaju-

¢i nijednu kompleksniju potrebu - smatra kritika.
Konacno, Zelja da se u svakoj iducoj sezoni publici
ponudi nesto intenzivnije, spektakularnije i atrak-
tivnije granicu pomera sve dalje u pravcu vulgarnog,
nasilnog, hiperemotivnog, skandaloznog. Prag osetlji-
vosti publike se menja, a za dragoceni resurs — paznju
gledalaca - producenti moraju da se bore sadrzajima
koji su dramatiéniji, snazniji i neocekivaniji.

[ako se €esto opisuju kao programi namenjeni publi-

ci niZeg obrazovanja, podaci pokazuju da su gledaoci
razli¢itih rijaliti programa svi, u vecoj ili manjoj meri, sa
razli¢itim motivima - od radoznalosti do Zelje za razo-
nodom, ali i divljenja i pra¢enja omiljenih javnih li¢nosti.
Rijaliti programe je vaZno razumeti i u kontekstu celoku-
pnog medijskog trzista - glavni akteri popularnih rijaliti
programa, zapleti i kljuéna deSavanja prenose se i u dru-
gim formatima, kao vesti u rubrikama zabave i estrade.
DeSavanja iz rijaliti programa predstavljaju savrSen
sadrZaj za najcitanije Stampane medije i veb-portale,
podsti¢u¢i dodatni emotivni angazman publike, koja, ne-
retko, debate o ucesnicima vodi preko onlajn komentara
agresivnim, uvredljivim tonovima, ostraséeno i anoni-
mno. Tako dodatno raste vidljivost rijaliti programa, jaca
njihova popularnost i povecava se publika ovih sadrZaja.

Pitanje kontrole sadrZaja rijalitija, pa i bilo kog drugog
medijskog sadrZzaja — delikatno je pitanje, koje olakim,
povrsnim pristupom moZe da postane pitanje cenzure,
koja ne sme biti obeleZje nijednog medijskog trzista. U
Srbiji su poznati slucajevi pokretanja peticija za ukidanje
ili ograni¢avanje emitovanja rijaliti programa, koje su
bile opisivane i kao pokusaji da se utice na uredivacku
politiku medija i ograni¢avanje slobode rada medija. U
praksi, postoje¢i medijski zakoni predvidaju vrlo jasne
programske kvalitete koje medijski sadrZaji moraju da
poseduju, odnosno ugrozavajuée i nedozvoljene poruke
koje bi pojedini sadrZaji mogli da posalju - i oni mogu
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biti primenjeni na pojedine rijaliti programe, sa ciljem
zaStite senzitivnih grupa, maloletnika i dece.

Osim oslanjanjem na puke ¢lanove zakona, analiza i
razumevanje uticaja rijaliti programa na publiku mogli
bi da se sprovede i kroz uo¢avanje oblika ponasanja koje
podsticu i afirmisu, kakvu poruku 3alju - kojim talen-
tima, vrednostima i osobinama se dolazi do pobede i
naklonosti, da li gledaocima nude informacije koje su
vazne za svakodnevni zivot i Sta gledaoci iz ovih sadrza-
ja mogu da nauce.

Psiholoski ugao

Sta je stvaran svet oko mene?

O rijalitijima i njihovim uticajima na decu govori se na
nivou statisticke greSke. A svi smo svesni da u porodi-
cama u kojima se ovakvi programi satima gledaju od
strane starijih deca kao sunder upijaju sve rasprave,
znaju sve ucesnike, imaju svoje favorite i ogroman pro-
stor za identifikaciju sa nekim od njih. Takode, informa-
cije o deSavanjima u rijaliti programima dolaze do dece
i putem interneta, narocito putem drustvenih mreZa,
koje su preplavljene informacijama o odnosima i situa-
cijama ,na terenu”. Cesto se govori o etici i obavezama
emitera da takve sadrZaje pustaju u odredeno vreme

i sa jasno naznacenom starosnom granicom u uglu
ekrana, ali se nipodastava dostupnost ovih informacija
na portalima i ostalim digitalnim platformama.

Realno, to je stvaran svet oko nas i ne mozemo ga igno-
risati pravedi se da ne postoji. MoZemo ga prihvatiti kao
deo popularne kulture i instruisati decu da ga prate ili
ne prate, Sto, opet, zavisi od nasih afiniteta. Niko nam
ne moZe reci Sta je potpuno ispravno, a Sta nije. Mi,
roditelji, duzni smo da decu uvedemo u sve segmente
drustva i nau¢imo ih da sami donesu zakljucke.



Ne zaboravimo: sve potice iz kuce

Za decu do Sest godina nije preporucljivo da gledaju
rijaliti programe. Verovatnoca da ¢e deca ovog uzrasta
biti izloZena tom sadrZaju kroz druge medije - mini-
malna je. SadrZaji kojima izlaZzemo decu ovog uzrasta
uveliko kreiraju njihove kasnije afinitete i ponasanja,
zato treba pazljivo da procenjujemo koliko su rijaliti
programi pogodni za njihove o€i i usi i Sta oni, zapravo,
mogu da nauce iz tih emisija, a Sta iz edukativnih emi-
sija i emisija prilagodenih njihovom uzrastu.

Stvarnost dece od sedam do 11 godina

Deca ovog uzrasta nam nisu konstantno u kadru i mi
nemamo uvid u sve sadrZaje koje gledaju na internetu
i van kuce, sa drugarima. U ovom periodu ve¢ postaju
deo ,ekipe” i prijemcivi za sadrZaje i misljenja koja im
namece okolina i treba da ih podrzimo u tim aktiv-
nostima - da se poveZu sa vrsnjacima. Takode, klinci
u ovom uzrastu polako pocinju i da prepoznaju sebi
sliéne i velika je verovatnoca da ¢e se prikloniti ,,svome
carstvu”. Deca koja su odrasla u porodicama koje su
podrzavale njihovu individualnost otvorenija su prema
svetu koji ih okruZzuje, pa i na rijalitije nece gledati kao
na tabu ili neSto nedozvoljeno i loSe, veé ¢e imati svoje
miSljenje i sami odluciti da li je neki sadrZaj u redu
za njih ili nije. Kada nam se vrate kuéi sa pitanjima o
licnostima iz rijalitija, ne treba kategori¢no osudivati

i nipodastavati taj sadrZaj, ve¢ treba da zapoénemo
konverzaciju o zadatoj temi, na primer:

® O ¢emu se radi u tom programu?

® Ko su Jjudi koji ucestvuju?

® Sta se tebi tu dopada?

® Mislis li da je to Sto je receno u redu?

Takode, ukoliko deca nama upucuju pitanja u vezi sa
ovom vrstom programa, treba da odgovorimo na svako
pitanje (i ,ne znam” je odgovor), a ako deca insistiraju,
pogledajmo zajedno deo nekog rijalitija i komentari-
§imo ga zajedno. Ignorisanje i poricanje necega Sto je
detetu vazno necée smanjiti njegovu znatiZelju da sazna
ono Sto ga zanima, samo ¢emo mi biti iskljuceni iz svih
buduéih razgovora o ovoj temi, a to retko ko od nas,
roditelja, Zeli.

Nista realnije od rijalitija u kategoriji
starijih od 12 godina

Generacija tinejdZera je u stanju da provede sate i sate
uz rijalitije. Oni imaju svoje favorite, glasaju, komen-
tarisu, svadaju se, poprimaju ponasanja i vokabular
svojih omiljenih ucesnika i éesto oponasaju svoje idole.
U ovom uzrastu oni su bukvalno mali idolopoklonici, a
Zelja da se distanciraju (i diferenciraju) od roditelja ¢ini
da sve Sto mi kaZzemo ili smatramo za njih nema smisla
i nije tacno. Na$ zadatak je, kao i uvek, da budemo pri-
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sutni, da budemo ukljuceni, pokazujemo interesovanje
za to Sto oni gledaju, a svoj stav ne iznosimo u formi
saveta i postavljamo smislena pitanja koja ¢e kod nase
dece pokrenuti neke kognitivne procese i pomo¢i im da
sami dodu do relevantnih zakljucaka.

PokuSajmo da saznamo Sta ih, ko i zaSto fascinira, da
im objasnimo Sta su fenomeni i potrudimo se da iz ta-
kvih sadrZaja izvuku najbolje. Razgovor je klju¢an, kao i
uvek, ali moramo biti obazrivi da ne povredimo njihova
osecanja. Rijaliti, zapravo, nije lo$ sadrzaj kada Zelimo
da deci prikaZemo sliku stvarnog sveta oko nas - tako
Sto ¢emo ih podsticati da prave paralelu izmedu ,naseg
stvarnog” i rijaliti sveta.

Voleli ili ne voleli rijaliti - na nama je da deci damo iz-
bor. Bez restrikcija, zabrana, arogancije, nipodastavanja.
Deca imaju pravo da se oslanjaju na sebe, a ako znaju
da uvek mogu da se oslone i na nas, tada je ususkan
svet koji pravimo sa njima realniji od svakog rijalitija.






10. Reklame - kako ,,rade” i kako
da ih razumem

® zasto bez reklama nema medija i za3to se mediji nadmecu za 3to vecu &itanost, slusanost, gledanost
@ gde se sve reklame kriju i kako da ih prepoznamo

® od cega se reklame ,prave” i ¢ime nam privlace paznju

@ kakve poruke nam reklame Salju i da li su te poruke uvek vaZne za nas

@ ko su heroji u reklamama i da li su oni zaista pravi heroji; kriticko promisljanje sadrZaja komercijalnih poruka
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ADA KAZEMO ,REKLAME”, obi¢no pomislimo

na beskonacno dugacke blokove promotivnih,

medusobno sli¢nih sadrZaja koji prekidaju
gledanje omiljene serije ili filma da bi nas ubedili da
nesto kupimo. Medutim, reklame se ne nalaze samo
na ekranima, ve¢ prakti¢no svuda oko nas, neretko
nude korisne i upotrebljive informacije, a njihov cilj
nije uvek samo poveéanje prodaje, ve¢ mnogo suptil-
nije promene na nivou nasih stavova, potreba, nacina
razmi$ljanja i Zelja.

Veza izmedu reklama i medijskih sadrZaja zapravo je
neraskidiva. Mnogi medijski sadrzaji za koje mislimo
da su za nas besplatni - zapravo su placeni, i to naSom
paznjom. Kako to funkcioniSe u praksi? Recimo da
slusate svoj omiljeni radio-program ili gledate film na
nekoj televiziji — vi za taj program ne placate ili placate
minimalnu meseénu pretplatu na €itav paket razli¢itih
sadrZaja koje koristite.

Medutim, radio ili televizijski program na nama za-
raduje upravo reklamama - oglasivac za emitovanje
reklame plati kanalu, a kanal oglaSivacu obezbeduje
svoju publiku koja ée reklamni oglas videti ili ¢uti. Uko-
liko je reklama dovoljno ubedljiva, publika ¢e poZeleti
da kupi ili po¢ne da koristi odredeni proizvod. Tako se
nasa paznja, poklonjena oglasivacu u pauzi sadrzaja
koji smo gledali ili sluSali, pretvara u odluku o kupovini
i, samim tim, zaradu za oglaSivaca.

Zato svaki medij, kanal ili sadrZaj Zeli da za svoje pro-
grame obezbedi §to veéu publiku. Sto je publika veéa,
reklame ¢e videti ili ¢uti viSe potencijalnih kupaca. Sto
je publika veca, program ¢e imati viSe reklama, a time
i ve¢u zaradu. Zato su mediji na trZistu u neprekidnoj
borbi za svakog gledaoca, ¢itaoca ili sluSaoca, koga ¢e
modi da ,prodaju” oglasivacima i time obezbede svoj
opstanak i finansijski profit. Ukratko, bez reklama me-
diji prakti¢no ne bi mogli da opstanu na trzistu.
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Razli¢ita istraZivanja beleZe razli¢ite nivoe izloZenosti
reklamnim porukama. Neka govore o stotinama, neka
o hiljadama reklamnih poruka koje dnevno registru-
jemo, svesno ili nesvesno, ali izvesno je da se sadrZaji
koji nesto oglasavaju nalaze svuda oko nas. Robne
marke, logoi, slogani, od ekrana i bilborda do pokretnih
reklama u prevozu i ispisa na garderobi - kada razmis-
limo, shvatimo i da je svako od nas, takode, reklama za
proizvode koje koristi, nosi, ¢iju upotrebu zagovara.

Nece svaka reklamna poruka imati isti uticaj na nas.
Reklame svoju mo¢ duguju mehanizmima kojim ko-
municiraju, ali, na kraju, naSe osobine, sposobnost da
kriti¢ki promislimo, analiziramo neki sadrZaj uticace
na rezultat oglasa i nivo do kog je uspeo da nas u nesto
ubedi.

Kako reklame ,rade”?

Svaka reklama je zaokruZena medijska celina ¢iji je

cilj da uti¢e na publiku. Taj uticaj se moZe ostvariti na
razli¢itim nivoima - promena stava, sticanje novog zna-
nja i novih informacija, kreiranje pozitivnog utiska i,
konacno, odluka o kupovini. Reklame se, zapravo, bave
ubedivanjem i uticanjem na nase stavove i nase pona-
Sanje, pokuSavaju¢i da nas usmere ka onim odlukama
od kojih ¢e oglasivac¢ imati koristi, trenutno ili dugo-
roc¢no. Reklame imaju cilj da nas ubede u poZeljnost i

Fotografija: Pexels.com



atraktivnost odredenog proizvoda, servisa ili usluge, ali
i da pokuSaju da nam odredeni nacin Zivota predstave
kao poZeljan i uzbudljiv.

Reklame u medijskim sadrZajima dolaze u razli¢itim
oblicima i formatima. Najociglednije su reklame koje
su jasno odvojene od ostatka programa, deo reklamnih
blokova, kakve sre¢emo u televizijskim i radio progra-
mima, ili vizuelno atraktivni oglasi koji nas zavode sa
stranica Stampanih medija ili sa bilborda. Takode, tu su
i razliciti ,plac¢eni sadrZaji”, emisije ili tekstovi koji kroz
informativnu ili zabavnu formu reklamiraju odredeni
sadrZaj ili uslugu. Konacno, tu su i razni oblici rekla-
miranja koji su vesto skriveni, ali i dalje alju poruku

- recimo, brend garderobe koju nosi poznati teniser ili
vrsta vode koju glumac ili glumica uvek nosi sa sobom.

Medutim, sa porastom broja medijskih kanala i platfor-
mi, sa porastom broja medijskih sadrZaja koji nisu vise
vezani za odredeni TV ili radio program, usloZnjavaju
se i mehanizmi i oblici reklamiranja. Reklame do nas
stiZu u svakom trenutku, na svakoj platformi, kriju se
iza sponzorisanih objava ili zavodljivih spotova, za koje
nismo odmah ni svesni da Zele neSto da nam prodaju.

Reklamni sadrZaji prekidaju Jutjub spotove, niz pesama
koji sluSamo na nekom servisu, ,upadaju” na linije nasih
profila na drustvenim mreZama. Ponekad i sami posta-
jemo reklamni kanal, kada podelimo objavu o nekom

dogadaju, o medijskom sadrZaju koji gledamo ili ¢itamo,
sluSamo, pa ¢ak i o proizvodu koji koristimo. Reklame
su, tako, danas deo ne samo omedenih, jasno razgrani-
¢enih prostora ve¢ i nasih liénih kanala komunikacije.

Zato je vaZno uociti i prepoznati sadrZaj koji je po svojoj
nameri, zapravo, reklamni. Najuo¢ljiviji su, naravno,
sadrZaji koji dolaze sa oznakama ,sponzorisano’, ,pro-
movisano” i njih sre¢emo na veb-portalima, drustvenim
mreZama i aplikacijama koje koristimo na mobilnim
telefonima ili ra¢unarima.

Takode, specifican oblik oglasavanja u onlajn prostoru
jesu i pla¢ene objave influensera, slavnih pojedinaca
uticajnih kod mlade publike koji su pla¢eni da podrZe i
promovisu odredene proizvode, usluge ili robne marke
(brendove). Trebalo bi da ove objave, u skladu sa pra-
vilima dobre prakse, nose oznaku ,u partnerstvu sa...”
ili ,sponzorisano”, ali ova vrsta napomene cesto publici
promakne.

Konacno, skrivene reklame ili sadrZaji koji imaju cilj
da publiku ubede ili uti¢u na njen stav mogu se nadi i
u komentarima na portalima i drustvenim mreZama,
recenzijama i preporukama na sajtovima za prodaju,
kao i u namenski kreiranim blog ili vlog sadrzajima.

Gde god se nalaze, skrivene ili o¢igledno vidljive, re-
klame se oslanjaju na sli¢ne mehanizme kojima nam
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privlace paZnju, uti¢u na nase stavove, pokusavaju da
se obrate nasim skrivenim Zeljama i potrebama. [ako
volimo da mislimo kako su odluke koje donosimo
racionalne, svesne, reklame se oslanjaju na ¢injenicu
da upravo skrivena motivacija i interesovanja, nasi
emocionalni delovi kojih nismo svesni — uti¢u na
najveci deo nasih odluka i da se one procesiraju na
nesvesnom nivou. Tako su predmeti koje Zelimo za
sebe materijalni (na primer, nove patike ili telefon),
ali svi oni odraz imaju u nematerijalnim, neopipljivim
stvarima, kao Sto su osec¢anje sigurnosti, zdravlje,
omiljenost u drustvu. Naime, nadamo se da ¢éemo
posedovanjem nekog predmeta sebi obezbediti nesto
od tih pozitivnih iskustava ili emocija. Tako reklame
pokuSavaju da se obrate nasim skrivenim Zeljama, pa
i nesigurnostima, obeéavajuéi razresenje ili zadovo-
ljenje kroz potrosnju.

Kako to postizu?
Tehnike i mehanizmi reklama mogu biti razli€iti:

® Reklama ¢e nam se obracati glasom ili likom osobe
ili karaktera (crtanog, animiranog...) koji ¢e nam se
dopasti, izazvati simpatije, uspeti da se poveZe sa
nasim karakterom i izazvati pozitivne emocije.

® Reklama ¢e pokusati da izazove oseéanje povere-
nja i pouzdanosti.

® Reklama ¢e pokusati da izazove osecanje ekskluziv-
nosti, poslednje §anse da budemo medu malobrojni-
ma koji su za sebe obezbedili neki servis ili proizvod,
uslugu (na primer, ,samo jo$ jedno sediste / jedna
knjiga / jedne patike po ovoj ceni” — poruke su koje
sre¢emo kada kupujemo nesto onlajn).

® Reklama ¢e pokusSati da nas ucini delom velike
grupe koja je veé odobrila i pozitivno ocenila neki
proizvod ili uslugu (isticanje broja preporuka, svida-
nja, 5 zvezdica, ,9 od 10 ljudi je odabralo” i sli¢no -
mehanizmi su koji nam, nesvesno, garantuju kvalitet
i pozivaju nas da budemo deo zadovoljne grupe).

Kada je re€ o kritickoj analizi reklame i komercijalnog
oglasa, korisno je razmisljati u slede¢im pravcima:

® Da li reklama pruZa sve potrebne i vaZne informacije
o proizvodu i usluzi koju promovise?

® Koja vrsta informacija je uskraéena u reklami? Sta
nismo saznali o proizvodu ili usluzi?

@ Koju vrstu osecanja ili potrebe reklama adresira, Sta
obecava i da li je to obecéanje realisti¢no?

Uticaj reklama na decu i omladinu je kompleksno
pitanje, jer se sama komunikacija na relaciji proizvod/
usluga - korisnik sada odvija na mnogo vise kanala, od
interneta do mobilnog telefona, a dodatno, ova cilj-

na grupa je posebno osetljiva na poruke ubedivanja,
jo§ uvek formira svoje stavove, ima izraZenu Zelju da



bude prihvaéena u grupi vrdnjaka i, naZalost, odrasta
u savremenom, izrazito potrosac¢kom drustvu, gde se
vrednost Cesto procenjuje kroz posedovanje materijal-
nih predmeta.

Kada je re€ o tradicionalnim medijima, domaci me-
dijski zakoni propisuju ograni€enja, tako da, recimo, u
televizijskim i radio programima ne sme biti viSe od 12
minuta reklama po satu. Medutim, oglasavanje u onla-
jn okruZenju nije tako lako ograniciti, nema propisanih
kvota, a izloZenost dece i omladine komercijalnim sadr-
Zajima velika je i, zapravo, prati rast ukupnog vremena
koje provode ispred razli¢itih ekrana koriste¢i drustve-
ne mreZe, igre, aplikacije i servise. Takode, komunikaci-
ja izmedu reklama i dece i omladine u onlajn prostoru
mnogo je direktnija i mnogo bolje usmerena, ciljana, s
obzirom na veliku koli¢inu podataka koje o sebi otkri-
vamo svaki put kada koristimo bilo koju moguénost
interneta (vise o tome u odeljku Privatnost).

Konaéno, nacini za plasiranje komercijalnih poruka u
onlajn prostoru mnogo su sofisticiraniji, reklamne po-
ruke su viSe integrisane u sadrZaj koji dolazi do mlade
publike, Cesto ga ne percipiraju kao plaé¢en, sponzori-
san, a poruke reklame dozivljavaju li¢nije, jer im stizu i
putem personalizovanih kanala komuniciranja (Viber,

Instagram, Fejsbuk i sl.). Onlajn oglaSavanje koje Zeli da

privuce paznju dece i mladih tako je ¢esto zabasureno
u video-igrama, spotovima, objavama na druStvenim

mreZama, pa ¢ak i popularnim mimovima. Reklama se
sakriva izmedu informacija i zabavnih sadrZaja koje
mladi biraju. IstraZivanja britanskog regulatornog tela
Ofcom pokazuju da, ¢ak i kada postoji oznaka da je u

pitanju sponzorisani oglas ili sadrZaj, tek cetvrtina dece

8-11 godina i tre¢ina mladih 12-15 godina uspeva da
taj sadrzaj prepozna kao reklamu ili sponzorisani link
na nekom od pretraZivac¢a. Ovo zamagljivanje granice
izmedu zabave, informisanja i oglasavanja dodatno

oteZava sposobnost dece i mladih da kriti¢ki analiziraju

reklame i komercijalne oglase.!

1 Children and parents: Media use and attitudes report 2018,
Ofcom, dostupno na: https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/
pdf_file/0024/134907/children-and-parents-media-use-and-atti-
tudes-2018.pdf
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Psiholoski ugao

Tata, kupi mi auto!

Bombasticno, svetlece, glasno, Sareno, neodoljivo.
Koliko smo puta ¢uli ,0vo moram da imam”? U toj
recenici je vidljiva sva mo¢ reklame. One su neodvojiv
deo medijskih sadrZaja i samo jaka volja potrebna je da
bi im se odolelo. Iskreno, koliko puta smo kupili prasak
za ves ili za sudove samo zato Sto neodoljivo miriSe i
glanca sa ekrana? To je taj decji impuls, koji imamo i
mi, odrasli, samo §to mi imamo snazniju samokontrolu
i veci stepen promisljanja, a nasi maliSani to tek uce.

I tu je naSa uloga beskrajno vazna - da ih nauc¢imo

da prave dobre izbore i da im pomognemo da postave
granice kada Zelje prevazidu moguénosti.

Kako deca do Sest godina gledaju reklame?

Veé na najranijem uzrastu, nekada i na uzrastu oko
godinu dana, deca bez daha gledaju ekran tokom
emitovanja reklama - slike su pune boja, zvuk dina-
mican i brzo se menjaju reci, cesto melodije. To jako
lako ,uhvati” decji pogled i ona hipnotisano odgledaju
ceo reklamni blok, s ve¢om strasé¢u od gledanja likova
decjih filmova i crtanih junaka koji imaju supermoci.
Deci je na ovom uzrastu svaka reklama stvarna, a Zelja

da poseduju neku igracku prevelika, dok samokontrola
i kriticko razmisljanje ne postoje. Svaki roditelj Zeli da
bude izvor radosti za svoje dete, a €esto je decja Zelja
roditelju zapovest.

Ipak, vazno je da sa decom razgovaramo o porukama
koje dolaze putem reklama. Kada gledamo medijske
sadrZaje, sa njima krenu i reklame, a oni upere prsti¢
u monitor i krenu da nabrajaju Sta sve treba ubaciti u
njihovu nikada dovoljno veliku potroSacku korpu.

Postavimo im pitanja:

® Zbog Cega Zelis bas to?

© Mislis li da je sve Sto kaZu bas tako kako kazu?

o Cemu ta igracka sluzi? Kako moZes da se igras
njom? Po ¢emu se razlikuje od one nase sli¢ne
igracke? Kako ces je Cuvati? Da li ¢es je deliti sa dru-
garima?

Tim pitanjima podsti¢emo razmisljanje i donoSenje
zakljucaka kod dece, a kada sama izvedu zakljuc¢ak, on
ima mnogo vec¢u snagu od bilo kog saveta odraslih.

Uticaj reklama na decu od sedam do 11
godina

PaZnjom i emocijama dece ovog uzrasta vladaju
jutjuberi i influenseri sa drugih drustvenih mreza -



Instagrama i Tiktoka. Cesto bez svesti o tome da svaki
od njih koristi vreme i priliku da u svom videu pro-
moviSe neki svoj proizvod (npr. majicu, duks) ili brend
neke kompanije, nasa deca pozele da imaju bas to Sto
im omiljeni lik iz telefona sugeriSe kao izvor radosti.
Deca jasno iznose svoje zahteve roditeljima, a Cesto je
klju¢éni argument za kupovinu odredenog predmeta iz
reklame poput: , Ali i Marko to ima!” Uticaj drustva na
ovom uzrastu postaje sve veci, primetna je potreba da
se usvoje norme ponasanja drugara, a jedan od nacina
identifikacije sa grupom je i da imaju sve isto Sto i dru
gi imaju. Reklame ih pronalaze na svim platformama,
a najvise na drustvenim mreZama i u igricama. Retko
smo u prilici da sve te reklame ,uhvatimo” onda kada
se deci serviraju, ali njihovu snagu spoznamo nedugo
potom. Svaki njihov zahtev za kupovinu proizvoda sa
reklame treba da pretvorimo u finu dvosmernu komu-
nikaciju i diskusiju o neophodnosti i svrsishodnosti:

® Zbog Cega ti je vaZno da imas bas to?

e Sta jutjuber kaZe o tom proizvodu?

@ Sta je sa onima koji to sebi ne mogu da priuste? Jesu
li manje vazni?

® Kakvu poruku Saljes ti kada koristi$ taj predmet (ovo
se odnosi na garderobu, telefone, gedzete itd.)?

© Mislis li da je vredno kupovine?

© Kako ¢eS§ ga ¢uvati?

® Koliko ¢es ga koristiti?

Ovim pitanjima podsti¢emo odgovornost, samostalnost
u biranju, sposobnost da razlikuju kvalitet od kvantite-
ta. Takode, ako nismo u mogu¢nosti da im neki proi-
zvod kupimo u odredenom trenutku, vezbajmo njihovo
strpljenje i odlaganje zadovoljstva, trenirajmo samo-
kontrolu. Deca treba da razumeju da roditelji nemaju
uvek moguénost da ispune sve Zelje, a da bi razumela,
vazno je da zajedno prolazimo kroz proces promisljanja
o neophodnosti kupovine reklamiranih proizvoda.

Reklame i tinejdZeri

Deca na ovom uzrastu ve¢ imaju svoje omiljene bren-
dove, prate reklame i komunikaciju na svojim profilima
na drustvenim mreZama, a pripadnost (i posvec¢enost)
odredenoj grupi pokazuju i posedovanjem odredenih
predmeta (patika, ranca, garderobe). Vrlo ¢esto moze
dodi i do socijalnog nasilja, da neko dete bude iskljuce-
no iz socijalne grupe ukoliko ne poseduje neka ,obelez-
ja” te grupe. Reklame do njih dolaze putem razli¢itih
kanala, a najvise su im izloZeni dok provode vreme na
Jutjubu, Tiktoku, Instagramu i Pinterestu.

Kompanije i brendovi ciljaju tinejdZere personalizo-
vanim porukama i uvek igraju¢i na njihove vrednosti

i trenutne vaZnosti. Tako dobijaju informacije o gar-
derobi, grickalicama, serijama, gedZetima, igricama,
telefonima, a devojcice i o novim ponudama i trendovi-
ma u kozmetici. Deca koja imaju razvijenu svest o tome
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kako reklame uti¢u na kreiranje potrebe i promenu
ponasanja kriticki ¢e promisljati o porukama koje im se
plasiraju i osta¢e imuna na spoljne uticaje - kupovace
ono $to se njima svida i Sto je njima korisno, bez obzira
na misljenje vecine.

Reklame sluZe da stvore neke nove Zelje, ,reorganizu-
ju” nase potrebe i redefiniu nam prioritete. Cesto su
roditelji frustrirani kada ne mogu da priuste deci neki
proizvod, ali sustina je da klinci treba da uce od malih
nogu Sta im je zaista potrebno, da cene vrednosti i da
za sve Sto im kupimo dobiju i neku pricu. Setite se neke
knjige iz detinjstva ili igracke koju ste mnogo Zeleli i
dugo cekali. To su neke materijalne vrednosti koje i
danas ¢uvamo, jer su uvek bile tema razgovora sa ro-
diteljima i dragim ljudima, pa bismo ih dobili od bake/
tete/kume za rodendan, kraj godine, neki vazan dan,

a taj dan je bio suncan i mirisao je na tortu i goste, sa
gramofona (plejera) dopirala je nasa omiljena muzi-
ka i bili smo sre¢ni i nasmejani, okruZeni porodicom

i prijateljima. Ta knjiga, ili lutka, ili auti¢ - ¢uva neke
divne price naseg detinjstva. Tako i nasu decu u¢imo
da €uvaju detinjstvo i price, a one uvek mirisu na neke
ljude, osmehe i situacije. To je vrednije od svake blesta-
ve reklame.
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11. Ja i svet oko mene u medijima -
kako nas mediji uce razlicitost

@
i

® Sta su stereotipi, a Sta predrasude; kakva je njihova veza sa bajkama, filmovima, reklamama, tabloidima, TV serijama

® kako prepoznati stereotipe i predrasude u medijskim sadrzajima
® kako stereotipi i predrasude u medijskim sadrZajima utic¢u na stavove dece i omladine

® vidljivi i nevidljivi identiteti u medijskim sadrzajima: koga vidimo, a koga ne vidimo u medijskim sadrZajima
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VAKI PUT KADA ISPRICAMO VIC, odgledamo

epizodu omiljenog sitkoma ili prelistamo tabloide

- sreli smo se sa nekim od dominantnih stereo-
tipa i predrasuda u drudtvu u kom Zivimo. U ovim, ali
i mnogim drugim popularnim medijskim sadrZajima
namenjenim najsiroj publici, Zene i muskarci, pripad-
nici razli¢itih nacionalnosti ili razli¢itog seksualnog
identiteta - najceS¢e su prikazani na odredeni nacin
i obi¢no svedeni na jednu klju¢nu osobinu ili pak dve
dominantne osobine koje definisu njihov karakter i
ulogu u drustvu. Stereotipi i predrasude su stavovi
koje svi imamo, u¢imo ih od rodenja, a formiramo ih
tokom odrastanja pod uticajem porodice, Skole, vrinja-
ka, a posebno medija. Neke od stereotipa i predrasuda
moZemo svesno da prepoznamo, a neki uti¢u na nase
ponasanje i nasa ose¢anja na nesvesnom nivou.

Stereotipi i predrasude omogucavaju brzo i jednostavno
razumevanje osobe ili grupe ljudi - naj¢eSée u odnosu

na njihovu klasu, etni¢ku pripadnost, rasu, rod, seksu-
alnu orijentaciju, drustvenu ulogu - ali u tom procesu
vrlo Cesto pribegavaju pozitivnom i negativnom ozna-
¢avanju i pojednostavljivanju kompleksnosti i razli¢ito-
sti ljudi oko nas.

Problem sa stereotipima i predrasudama jeste u tome
Sto dehumanizuju ljude i uskra¢uju im ceo spektar oso-
bina koje poseduju. Tako, umesto da vidimo i upoznamo
odredenu osobu, mi je, svodenjem na stereotipne osobi-
ne grupe kojoj pripada, ozna¢avamo kao primer odrede-
nog tipa, odnosno odredene vrste, svodimo je na jednu
ili dve dimenzije. Takode, stereotipi i predrasude vrlo
¢esto mogu voditi diskriminaciji pojedinaca u stvarnom
Zivotu, ¢ak i nasilju. Najlakse usvajamo i koristimo
stereotipe i predrasude o onima koji najmanje li¢e na
nas ili o grupama sa kojima, zapravo, nemamo li¢no i
direktno iskustvo, koje ne poznajemo.
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Kada je re¢ o medijskim sadrZajima, stereotipe i pre-
drasude moZemo da prepoznamo uoc¢avanjem mehani-
zama kojima su neka prica, neka vest ili neki program
oblikovani.

Koji su to mehanizmi?

® Generalizacija - kada pripadnika neke grupe iden-
tifikujemo kroz dominantnu osobinu ili dve osobine.
Ovaj mehanizam je €est u vicevima, ali i bajkama,
tabloidima, sitkomima i ,,sapunicama”.

@ Podsmevanje i omalovaZavanje - dodeljivanje
inferiornog poloZaja ili uskraéivanje vrednosti poje-
dincu zato Sto pripada grupi prema kojoj je izgraden
stereotip ili predrasuda.

Cesti mehanizmi stereotipiziranja su i isklju¢ivost,
potcenjivanje i tumacenje grupe kroz njenu proslost
(stvarnu ili izmiSljenu) i tradiciju.

Stereotipi su danas toliko prisutni u svakodnevnom
Zivotu da najcesce i ne primec¢ujemo da ih koristimo.
Medutim, stereotipi i predrasude, posebno kada dolaze
iz medija, mogu da se odraze na naSe ponasanje.
Suzbijajuéi raznolikost i kompleksnost sveta oko nas i
tumacedi pojedince kroz njihovu pripadnost odredenoj
grupi, stereotipi i predrasude, zapravo, pretpostavke
pretvaraju u realnost. Oznacavaju¢i neke grupe kao in-

feriorne, a druge kao superiorne, stereotipi i predrasude
stvaraju drustva u kojima mo¢ i prava nisu jednako
rasporedeni. Tako se odredenoj grupi uskrac¢uje posto-
vanje, pa samim tim, i svim pojedincima koji toj grupi
pripadaju, pojacavaju se razlike, prave ili izmisljene,
izmedu razlic¢itih nacionalnosti, vera i religija, profesio-
nalnih identiteta, polova, ekonomskih grupa i sl.

Stereotipi i predrasude u jednom druStvu ne mogu da
postoje i jacaju bez pomo¢i medija i bez njihove upotre-
be u medijskim sadrZajima. Mediji doprinose kreiranju
stavova o odredenim grupama - oznacavaju¢i jedne
kao ispravne, nadmoc¢ne, a druge kao problematicne,
ugrozavajuce. Odatle je jasna i veza izmedu jac¢anja ste-
reotipa i predrasuda i pojave govora mrznje u medijima
- kada jedna grupa ljudi po¢ne da govori da je druga
grupa slabija, loSija, izvor problema ili na drugi nacin
Jnesavrsena’, tada znamo da su se predrasude pretvori-
le u otvoreno ugrozavanje drugog.

U eri tabloidizacije i senzacionalizacije javnog medij-
skog prostora, stereotipi i predrasude postaju kljuéni i
dominantni kodovi za uspostavljanje veze sa publikom,
za kreiranje emocionalnog odnosa prema sadrzaju i za
lakse postizanje visokih rezultata gledanosti, slusa-
nosti i ¢itanosti. VaZzno je razumeti da svako drustvo
kreira svoj set stereotipa i predrasuda, kako bi o¢uvalo
uspostavljene odnose moéi u svojoj zajednici i kako bi
ojacalo odredene identitete. Tako odredena grupa u



jednom drustvu moZe biti potcenjena, marginalizova-
na, oznacena kao slabija ili manje vredna, dok ¢e druga
drustva tu istu grupu tretirati kao uspesnu, poZeljnu,
progresivnu.

Stereotipe i predrasude mozemo identifikovati u me-
dijima ne samo na nivou sadrZaja ve¢ i na nivou forme
i nacina oblikovanja tog sadrZaja. Organizacija teksta,
izbor reci, odnos odredenih delova teksta, ali i obliko-
vanje likova u popkulturnim sadrZajima, pa i nacin

na koji su medijski eksponirani pojedinci predstavljeni
- sve to moZe biti odraz stereotipa i predrasuda. Tako,
recimo, sve €injenice i sve navedene informacije u
nekom tekstu mogu biti ta¢ne i proverene, ali nacin na
koji su interpretirane moZe da ukazuje na predrasudu
ili da pojacava postojece stereotipe. Takode, stereotipe
i predrasude u medijima jaca i nevidljivost odredenih
grupa - pripadnici pojedinih grupa nisu nikada prisut-
ni ili su veoma retko vidljivi u medijskim sadrZajima
izvan svojih stereotipnih uloga.

Tako analiza medijskih sadrzaja mejnstrim (engl.
mainstream) medija pokazuje da se Zene mnogo rede
pojavljuju u ulogama stru¢njaka, eksperata, sagovor-
nika koji su kompetentni za odredenu temu, a mnogo
CeSce kao Zrtve, u ulogama koje su vezane za estradu,
Soubiznis ili domacinstvo (uloga majke i domacice).
Istovremeno, stereotipne uloge postoje i za muskar-
ce - oni su, u medijskim sadrZajima, obavezno snazni,
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ekonomski nezavisni, profesionalno uspesni, zadatak
im je finansijsko zbrinjavanje porodice. Iako su ovakve
medijske slike zgodne i privlacne za gradenje predvid-
ljivog sadrZaja sa kojim ¢e publika lako komunicirati,
izvesno je da i musSkarci i Zene imaju mnogo visSe uloga
u licnim i profesionalnim Zivotima, mnogo Siri spektar
emocija, mnogo kompleksnije identitete nego Sto im to
mediji u stereotipnom pojednostavljivanju dozvoljavaju.

Odsustvo Zena u medijima

@ Od osoba koje se pojavljuju u vestima - 24% su Zene
(citira se 52%).

® Zene dospevaju u vesti kao zvezde, osobe ,,plave
krvi” i kao obi¢ni gradani i slu€ajni svedoci, a ne kao
liénosti od autoriteta.

® Sve teme u vestima su fokusirane na muskarce, ¢ak i
kada je re€ o nasilju nad Zenama.

@ Starosna dob je kljuéni kriterijum za pojavu Zena u
vestima.

® Zene se Cetiri puta esée od muskaraca identifikuju
kroz porodi¢ne odnose.

® Zene se feSce pojavljuju na fotografijama.



Rodni stereotipi u vestima

® Zene se Cedée predstavljaju kao Zrtve.

@ 139% vesti govori samo o Zenama.

® 6% vesti pominje pitanje rodne (ne)ravnopravnosti.

® 46% vesti ojacava rodne stereotipe, a 6% ih proble-
matizuje.

® Novinarke su osetljivije na reprezentaciju Zena nego
novinari.

* Na osnovu izvestaja ,THE 2010 GLOBAL MEDIA MO-
NITORING PROJECT” *

Predstavljeni primeri otkrivaju samo deli¢ stereotipa i
predrasuda koje poja¢avaju medijski sadrZaji. Tragom
ovog istraZivanja, moZemo da se zapitamo:

® Zasto medu novinarima srpskih nacionalnih televi-
zija, spikerima i prezenterima vesti nema, recimo,
pripadnika Roma?

@ Zasto voditeljke televizijskih programa moraju da
budu mlade, vitke, visoke, obucene u vecernje toale-
te?

® Kako to da su u reklamama za decu devoj€ice skoro
uvek unutra, u kudi ili sobi, a de€aci napolju, aktivni
i u vecoj grupi?

1 Who Makes the News - Global Media Monitoring Project, 2010.
dostupno na: http://youcantbewhatyoucantsee.com/wp-content/
uploads/2013/07/Global-Media-Monitoring-Project-2010.pdf

Neki od dostupnih izvestaja o ovoj temi isti¢u da,
uprkos ¢injenici da su maloletnici tehnoloski vesti i u
mnogim slucajevima poseduju mnogo viSe tehnolos-
kih vestina od svojih roditelja, neophodno je brinuti

o njihovoj zastiti, imajuci u vidu porast prikazivanja
nasilja, vrénjackog nasilja preko interneta, pornografije,
seksualnog zlostavljanja dece, govora mrznje, Sirenja
stereotipa, prekomernog oglasavanja i sl. (Savet Evrope
20192 ). Posebna paZnja se skreée na formate poput
televizijskih rijaliti sadrZaja koji sadrZe rodne stereoti-
pe, naglasavaju seksualnost i fizi¢ki izgled, a ponekad i
podsticu i promoviSu nasilno ponasanje i sukobe medu
ljudima.

Konaéno, kada je re€ o zastiti mlade publike od ste-
reotipa i predrasuda, aktuelni Pravilnik o zastiti prava
maloletnika u oblasti pruzanja medijskih usluga Repu-
blike Srbije3 navodi da se “diskriminatorskim postupa-
njem se smatra svako neopravdano pravljenje razlike
ili nejednako postupanje, odnosno propustanje (isklju-
¢ivanje, ogranic¢avanje ili davanje prvenstva), u odnosu
na lica ili grupe kao i na ¢lanove njihovih porodica, ili
njima bliska lica, na otvoren ili prikriven nacin, a koje
se zasniva na njihovim stvarnim ili pretpostavljenim

2 Media Regulatory Authorities and Protection of Minors, Council
of Europe. 2019. dostupno na: https://rm.coe.int/media-regula-
tory-authorities-and-protection-of-minors/1680972898

3 Dostupno na: https:/www.paragraf.rs/propisi/pravilnik_o_za-
stiti_prava_maloletnika_u_oblasti_pruzanja_medijskih_usluga.
html
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liénim svojstvima (npr. rasa, boja koZe, drZavljanstvo,
nacionalna pripadnosti ili etni¢ko poreklo, jezik, versko
ili politicko ubedenje, pol, rodni identitet, seksualna
orijentacija, imovno stanje, genetske osobenosti, zdrav-
stveno stanje, invaliditet, bra¢ni i porodi¢ni status,
osudivanost, starosno doba, izgled i dr.)” (€lan 2).

Vazno je da razumemo da su svet i drustvo u kom
Zivimo mnogo raznovrsniji, kompleksniji i bogatiji nego
Sto nam mediji to esto prikazuju. Takode, vazno je da
legitimitet, prepoznavanje i status pojedincima i grupa-
ma ne pripisujemo olako i samo na osnovu onoga 3to iz
medija saznajemo, ve¢ da ostavimo prostor za preispi-
tivanje i usvajanje novih ideja i utisaka o onima koji su
drugaciji od nas ili, jednostavno, ne dele nasu kulturu,
istoriju i tradiciju. Stereotipi i predrasude nisu samo
kodovi za sporazumevanje, ve¢ moc¢no sredstvo obliko-
vanja nasih stavova, vrednosti, kao i ponasanja.

Psiholoski ugao

,LakSe je razbiti atom nego predrasude.”
Ajnstajn

Nekada davno, na jednom brdu, u kudéici od cigala, Zive-
la je jedna devoj€ica sa tatom i sa psom. Njena mama
je umrla na porodaju i tata ju je odgajao sam. Nasao je
malog Zutog psa na ulici i doneo ga kuci da se ugreje.
Devojcica je na prvi pogled zavolela psa i nazvala ga je
Flekica. Tata je radio dva posla da bi mogao da izdrZava
¢erku i Flekicu, ali je svakog dana, kada dode umoran
kuéi, pomagao ¢erkici oko domaceg zadatka i igrao se
sa njom dok ne bi zaspala nasmejana i umorna. Posle
nekoliko godina, tata se zaljubio i odlucio da se ponovo
ozeni. Njegova ¢erka upoznala je tatinu ljubav i njih dve
su vrlo brzo postale vrlo bliske. Maéeha je bila kao pra-
va mama, grlila ju je s mnogo ljubavi, pravila joj frizure,
birale su zajedno garderobu, smisljale svoje pesme i za
njih pravile muziku i delile sve tajne. Ziveli su dugo i
sreéno u kuéici na brdu. Ci¢a mi¢a i gotova prica.

Da li vam se svidela ova pri¢a? Lepa je jer nije stereo-
tipna kao druge price. Da li vam je lepa i zbog toga Sto
nismo otkrili da je pri¢a o porodici romske nacional-
nosti, da je tata radio dnevnu smenu kao sluzbenik u
opstini, a uvece igrao u amaterskom pozoristu, da je



maceha radila kao voza¢ kamiona? Da li ove informa-
cije menjaju nasu percepciju price? Da li smo u glavi
momentalno osmislili nov scenario koji podrazumeva
rasne i klasne razlike? Da li smo sposobni da ispri¢amo
pricu u kojoj su u fokusu ljubav, hrabrost, poZrtvovanje,
prijateljstvo, odanost, poverenje, a ne nacionalnost,
boja, pol, socijalni status?

Jesmo, u stanju smo i to zavisi od nase perspektive, a
ne od medijskog sadrZaja. Zivot nije bajka niti film, a
nasa deca u zivot treba da idu rastereé¢ena i bez predra-
suda, spremna da prihvate ljude i njihove razli¢itosti.

Stereotipi na uzrastu do Sest godina

devojcica” i ,plavih dec¢aka”. One se igraju iskljucivo
lutkama, kuvaju i peglaju, dok su decaci preplavljeni
auti¢ima, loptama i snovima o superherojima. Mame i
tate nekada krenu hrabro u razbijanje stereotipa obla-
Ceci ¢erke u plavo i zeleno, a dajudi priliku da im sinovi
ponosno prosetaju crvene i narandZaste majice. I neret-
ko se, u tim situacijama, desi da vam nepoznata osoba
na ulici ¢erku nazove sinom i obratno. Tada najlakse
prepoznamo stereotipe i koliko su loSi i neutemeljeni.

Najprodavanije knjige za devojcice su one u kojima
dominiraju saveti za princeze — da moraju uvek da
budu neZne i lepe, ne smeju da se mrste, moraju da

govore tiho i ne treba da se sukobljavaju, te da treba da
se posvete Sopingu i mastanju o princevima. Sa druge
strane, decaci su hrabri, neustrasivi, superheroji, ne
smeju da pokaZzu slabosti i emocije, ako zapla¢u - njiho-
vo decastvo je dovedeno u pitanje.

Roditelji su tu da od samog rodenja pokazu da ne pri-
staju na stereotipe, da ne podleZu socijalnim pritiscima,
da nas pol deteta ne ogranic¢ava u izboru boja, igara i
igracaka, prica i crtaca. I kada ¢itamo bajke deci, bas
one koje obiluju stereotipima, treba da zastanemo uvek
kada stereotip prepoznamo. Postavimo tada deci neka
od ovih pitanja:

® Da li je tebi u redu ovo Sto kazu?

® Da li princeze moraju uvek da budu prelepe?

® Da li je jedina radost u zivotu princ na belom konju?

® Zasto princeza ne nosi pantalone? Zasto ne ide u
Skolu?

® Zasto se auti¢ima uvek igraju samo decaci, ne i de-
vojCice?

® Da li se i de€aci mogu igrati u kuhinji?

® Da li frizer mozZe biti muskarac ili samo Zena? A
kuvar?

Daju¢i odgovore na neka od ovih pitanja, deca ¢e sama
do¢i do zakljucaka koji ¢e im pomo¢i da oblikuju per-
cepciju i stavove.
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Stereotipi na uzrastu od sedam do 11
godina

Na ovom uzrastu, kao 3to je ranije receno, deca su vec
u intenzivnom procesu asimilacije u vrsnjacku grupu

i lako prihvataju miSljenje druge dece, pa i stereotipe

i predrasude. U velikoj meri stereotipi boje dinamiku
druZenja, pa se formiraju grupice po polu, iz uverenja
da su svi koji slusaju ovu muziku - super, a ,onu” slusa-
ju bezveznjakovi¢i i manje su vredni. Nasa (roditeljska)
uloga je da budemo tu, otvorimo €etvore oci i oslusne-
mo sve signale i, onda kada prepoznamo stereotipe, ne
krenemo sa napadom, optuZivanjem, nipodastavanjem,
ve¢ pitamo:

® Da li je u redu tako se obratiti nekome?

® Kako bi se ti osecao da ti neko to kaze?

® Zasto misli$ da su svi koji sluSaju narodnjake isti?

© Da li devojcice igraju fudbal sa de¢acima? Jeste li ih
nekada pozvali (pitanje za decake)?

® Da li ste razgovarale sa drugarima da se ukljucite i
probate da igrate fudbal (za devojcice)?

U ovom uzrastu podsti¢imo decake da sami sebi pri-
preme dorucak, pomognu u sredivanju sobe, raspreme
svoju garderobu. Objasnimo im da ¢e se jednog dana
odseliti i da ¢e im biti potrebno da budu spremni da
brinu o sebi. Devoj¢icama moZemo dati alat i zamoli-

Fotografija: Pexels.com
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ti ih da obave neke lakSe majstorske radove - okace
sliku, prepakuju policu, zamene baterije. [zbegavajmo
podele na muske i Zenske poslove, u¢imo ih da budu

divni prema svima, bez obzira na starost, pol, boju koze.

Pri¢ajmo, razgovarajmo, pitajmo, mislimo i poStujmo
razli€itosti, bez predrasuda i stereotipa.

Stereotipi kod starijih od 12 godina

Mnogi roditelji smatraju da su na ovom uzrastu najvid-
Ipak, dobra vest je Sto je i ovaj, za mnoge od nas vero-
vatno najtezi period odrastanja nase dece jako zgodan
da se posade mnoge lepe vrednosti koje nam se nisu
primile u prethodnim uzrastima.

A lepe vrednosti i stereotipi ne idu zajedno. I o tome
pri¢ajmo uvek kada nam se ukaZe prilika. Mladi su na
ovom uzrastu izloZeni hiljadama medijskih poruka sa
raznih strana; neke im ostanu u se¢anju, a ve¢ina prode
mimo paZznje, ali sve one boje percepciju i ponasanje.
Nas zadatak je da, pretpostavljate, postavljamo pitanja.
Na primer:

® Kako je moguce da je neka javna li¢nost bila Zrtva
nasilja, a da o tome pisu u rubrici ,Zabava’?

® Da li je ikako u redu da bilo ko, rijaliti zvezda,
sportista, operska diva, politicar ili naucnik, bude

predstavljen kroz prizmu seksualnosti, boje koZze,
nacionalne pripadnosti?

® Kako bi se osec¢ao da tebe neko izdvaja na osno-
vu neke fizicke karakteristike (rid, buckast, nosi
naocare, ,ovakve” usi i ,onakav” nos i sl.)?

Pri¢a je uvek nas najbolji saveznik. Nacin na koji mi, ro-
ditelji, poimamo svet i ljude utic¢e na nasu decu i formi-
ranje njihovih stavova. Zato hajde da im pri¢amo lepe
price! Poucne. O ljubavi, drugarstvu, hrabrosti, pleme-
nitosti... Hajde da im pomognemo da stvore nov svet,
bez predrasuda i stereotipa! Hajde da im pomognemo
da lete slobodni i rastereéeni i da pod svoja krila prime
one koji misle da ne mogu da polete! Da im pokaZemo
da svi sve moZemo, samo kada tako odluc¢imo!
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12 Tabloidi - kada naslov i slika
pobede tekst

— w

Ig=

@ 3Sta su tabloidi i koliko su uspesni na medijskom trzistu

@ 3ta je senzacionalizam i kako da ga prepoznamo; izazivanje poviSene emocije re¢ima
® koliko nas tabloidi informisu, a koliko zavode i zabavljaju

® u cemu je razlika izmedu Cinjenice, li€nog stava i sugestije; od Cega je izgraden jedan tabloidni tekst
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A MNOGO NACINA tabloidi predstavljaju

simbol medijskog trZiSta u 21. veku. lako

imaju tradiciju duZu od jednog veka, ¢ini se
da su poslednjih nekoliko decenija, posebno u Srbiji,
doZiveli svoju renesansu i nametnuli se kao jedan od
najuticajnijih, a svakako najisplativijih stampanih
medijskih sadrZaja.

Tabloidi bi danas mogli da se razumeju kao odgovor na
promene koje su u medijima izazvale nove tehnologije,
nova ocekivanja publike i, kona¢no, realnost savremene
svakodnevice, koju €ine brzina, povrinost i potraga za
slede¢om atrakcijom. Ako bismo ih definisali, tabloidi
bi bili oblik komercijalne Stampe, najceS¢e dnevne, ali i
nedeljne frekvencije, ¢iji je cilj privlacenje najsire publi-
ke na trzistu. Jacanje i osvajanje trzista Stampe tabloidi
duguju svojim kljuénim mehanizmima prezentacije
sadrZaja, rudenju postojeéih konvencija, kreiranju novih
slojeva slavnih i popularnih, a na domaéem trZzistu, na-

Zalost, i nepostovanjem ne samo etickih, profesionalnih
i moralnih normi ve¢ i zakona. O tabloidima se Cesto
govori i kao upecatljivom, tipiénom predstavniku zanra
»infotainment”, kombinacije vesti i zabave osmisljene
da lakSe privuce publiku i ,proda” joj informaciju kroz
leZerniju, opusteniju formu, manje krutim, manje for-
malnim jezikom u odnosu na informativne programe.

Na osnovu podataka o ¢itanosti, odnosno tirazu Stam-
panih izdanja tabloida, moZe se pretpostaviti da njihovi
sadrZaji uti¢u na kreiranje stavova velikog dela populaci-
je, odnosno na njihovo razumevanje stvarnosti i drustva
u kom Zivimo. ,Informer” su naj¢itanije dnevne novine, a
slede ga ,Blic”, ,Ve€ernje novosti’, ,Kurir”, ,Alo”.

Sam pojam ,tabloid” danas je skoro neodvojiv od nega-
tivne konotacije koja mu se pripisuje, a €esto se koristi i
kao sinonim za neprofesionalno, povrsno, senzacionali-
sticko novinarstvo i sadrzaje sumnjive istinitosti.
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Ako se vratimo na pocetak pri¢e o masovnim medi-
jima i njihovoj osnovnoj funkciji - da nam predstave
najvaznija deSavanja oko nas i pomognu nam da ih
razumemo - uloga tabloida, posebno na srpskom trzi-
Stu, postaje mnogo kompleksnija, a efekti po publiku
trajniji. Razumevanje uspeha tabloida postaje lakse
kada ih smestimo u Siri medijski kontekst, na trziste na
kome su rijaliti programi i zabavni sadrZaji najgledaniji
formati - svi proizvode sli¢ne efekte na publiku, a to su
eskapizam, beg od sumorne realnosti, laka razonoda i
osecanje da su i slavni, poznati i uspesni jednako ranji-
vi i izloZeni tegobama svakodnevnog Zivota.

Velikom uticaju tabloida na ovdasnjem trZistu doprino-
se ne samo teme i jezik ovog formata ve¢ i dostupnost

i niska cena. Ako se tome doda globalni trend popu-
larnosti tabloidnog novinarstva, izazvan ubrzanjem
procesa informisanja i potrebom publike da brzo, lako i
u pokretu stvori privid informisanosti, poZeljno uz laku
zabavuy, jasno je da su tabloidi jedan od vaZnih kreatora
stavova najsire publike i format koji moZe da usmerava
javnu komunikaciju i postavlja njene vrednosne osnove.

Pogled u proslost i istoriju Stampanih medija otkriva

da su se nagovestaji tabloidnog izveStavanja mogli

naci ve¢ na samom pocetku ja¢anja ove grane medijske
industrije, kada se istraZivac¢ko novinarstvo pokusavalo
pribliZiti masovnoj publici kroz Ziv, prijemciv, sva-
kodnevni, kolokvijalan jezik. Sa dolaskom fotografije,

publika Stampe se dodatno proSiruje ¢itaocima koji
moZda nemaju uvek strpljenja da proc€itaju ceo tekst,
ali ¢e informaciju primiti kroz vizuelni deo. Fotografije
u Stampanim medijima vremenom postaju bogatije,
slobodnije, Zivopisnije, Sto su pokusaji nadmetanja sa
televizijom, da bi 21. vek bio obeleZen ja¢anjem tabloid-
nih sadrzaja u Stampanim, ali podjednako i u elektron-
skim i onlajn medijima.

U cemu je razlika izmedu
tabloidnog i ,,0zbiljnog”
novinarstva?

Tabloide i njihov uticaj na publiku moZemo analizirati
na nivou sadrZaja koji selektuju i prenose do €italaca,
kao i strategije oblikovanja tog sadrZaja, odnosno naci-
na kombinovanja teksta i fotografija koje nude.

Dominantna orijentacija ka ostvarivanju profita kod
tabloida se ostvaruje i kroz fokus na odredene stra-
tegije oblikovanja sadrZaja - eksplicitne, skandalozne

i sugestivne naslove i fotografije, traceve i aluzije
umesto ¢injenica, zanemarivanje privatnosti i ki¢
estetiku. Obi¢no se kaZe da su tabloidi okrenuti tzv.
mekim vestima (sport, zabava, Soubiznis, crna hronika,
liéne ispovesti i sl.), a da izbegavaju ,teske” i ,o0zbiljne”
novinarske teme (politika, ekonomija, kultura). Zani-
mljivo je, ipak, da se na domacem trziStu primecuje i



visok stepen interesovanja tabloida za politiku, odnosno
politi¢are, i to kroz prizmu njihovog privatnog Zivota,
aktivnosti u slobodno vreme ili razli¢itih radnji koje su
kontroverzne, ali uglavnom ostaju samo nagoveste-

ne i, za Citaoce, bez razreSenja ili konkretnih i ta¢nih
¢injenica.

Kada je u pitanju sadrZaj, osnovna zamerka tabloidnoj
Stampi jeste njeno bavljenje temama koje nisu od zna-
¢aja za svakodnevni Zivot publike. Tabloidi ne obez-
beduju relevantne informacije u vezi sa kompleksnim
politickim, ekonomskim, drustvenim procesima i, prak-
ti¢éno, Citaoce pretvaraju u pasivne potroSace zabav-
nog i, u sustini, nebitnog sadrZzaja. Tabloidi su, dakle,
medijski format koji nije voden motivom zadovoljenja
javnog interesa publike, podsticanja njene informisano-
sti, kreiranja ili zadovoljenja kulturnih potreba. Interes
Za javno je zamenjen interesom za privatno, ¢ak i u do-
menu politike, drustvenih tema i kulture. To objasnjava
i jezik i stil obraé¢anja tabloida publici - li¢ni, privatni
ton i li€na perspektiva, licni Zivot pojedinca osnovne su
karakteristike tabloidnih sadrZaja. U svojoj srZi tabloidi
su zasnovani na senzacionalistickom i populistickom
sadrZaju, kreiranju stvarnih ili izmisljenih konflikata,
jacanju stereotipa i predrasuda, te svodenju javnog na
privatno, vaznog i ozbiljnog na trivijalno i banalno.
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SENZACIONALIZAM

Senzacionalizam je stil i
nacin pisanja tekstova ili
izveStavanja o dogadaji-
ma koji krse eticka pravila
novinarske profesije. Ova
vrsta medijskog sadrZaja
najcesce utemeljenje nalazi
u promociji govora mrznje,
oslanjanju na stereotipe i
predrasude o pojedincima
ili drustvenim grupama, ne
postoji oslonac u ¢injeni-
cama, ugrozZava se privat-
nost pojedinaca, izazivaju
burne emocije kod publike.
Senzacionalisti¢ki medijski
sadrZaji ja¢aju sa komerci-
jalizacijom i tabloidizacijom
medijskih trzista Sirom
sveta, pa tako i na srp-
skom trzistu. Najvecu Stetu
senzacionalisticki sadrzaji
proizvode na kvalitet i
objektivnost informisanja
publike.
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Senzacionalizam

Kada je u pitanju predstavljanje sadrZaja, odnosno
nacin na koji tabloidi oblikuju svoje tekstove, moZe se
uociti insistiranje na pojednostavljivanju tema, izazi-
vanju poviSenih emocija kroz preuveli¢avanje doga-
daja i upotrebu dramati¢nog tona, dok se zanemaruju
vrednost, vaznost, pa i ta¢nost informacija i €injenica.
Li¢ni stavovi, insinuacije, anonimni izvori, nagadanja,
komentari dominiraju tekstovima, u kojima su €injenice
retke, a podaci najcesée neproverljivi ili ¢ak netacni.

Dominacija vizuelnog nad verbalnim takode je jedna
od klju¢nih karakteristika tabloida. Kada je u pitanju
dizajn i vizuelni izgled tabloida, uo€ava se insistiranje
na krupnim, upecatljivim naslovima i velikom broju fo-
tografija, koje ¢esto dodatno razotkrivaju li¢nost ili do-
gadaj ili je dovode u kompromitujuéu poziciju. Graficki
se naglasavaju kljuéne, dramaticne reci u naslovima, a
nekonvencionalne i provokativne, ponekad eksplicitne
fotografije doprinose Zelji da se €italac privuce, zainte-
resuje, pa i skandalizuje. Uporedivanje obima i duZine
tekstova tabloida i tzv. ozbiljne dnevne Stampe (,Poli-
tika’, ,Danas”) otkriva da su tekstovi tabloida znacajno
kradi, a da je analiza i obrada tema daleko povr3nija, sa
manje ¢injenica, konkretnih i proverljivih podataka.

O tabloidima se ponekad govori i kao ,selebriti” (engl.
celebrity - slavni) novinarstvu, odnosno novinarstvu

Prirucnik za roditelje

Fotografija: Pexels.com



koje se bavi svakodnevnim Zivotima li¢nosti iz javnog
zivota, od estrade i Soubiznisa do politike. I u ovom
slucaju, kriti¢ari optuZuju tabloide za nepristojne na-
pade na privatne Zivote ljudi ¢ija se privatnost fatalno
ugrozava zarad malo zabave i kratkotrajnog skandala.
Sa druge strane, zagovornici tabloida smatraju da nam
upravo oni omogucéavaju da vidimo ogoljen Zivot u svoj
njegovoj realnosti, da zavirimo iza uredenih fasada i
spoljasnjih, laznih manifestacija dogadaja i razotkrivaju
nam sve ono Sto neko drugi Zeli da od publike sakrije.
Tako tabloidi doprinose izjednacavanju svih slojeva
drustva, nema viSe povlaséenih i privilegovanih, svako
moZe biti razotkriven i izveden pred publiku - samo su
neki od pokusaja da se objasni njihov rad.

Psiholoski ugao

,Oni mogu, zato Sto misle da mogu.”
VirdZinija Vulf

Decu vaspitavamo mi, a ne tabloidi, jutjuberi, influense-
ri i ostali prenosioci medijskih poruka.

U vreme odrastanja bez interneta, novine, radio i TV
bili su jedini izvor informacija. Svaka ku¢a je dnevno
kupovala novine i informacije su dolazile sa trafike.
Tada su, kao i sada, bili dostupni svima, ali danas klinci
imaju mnogo ve¢u mogucénost da €itaju senzacionalne
vesti na portalima, drustvenim mreZama, aplikacijama
za komunikaciju. Sve novine sada staju na mali ekran
mobilnog, a samo jedan klik dovoljan je da se deca
prebace u svet poznatih i prate deSavanja u zivotima
javnih liénosti.

Tabloidne poruke mogu kreirati stavove, Zelje nase
dece, a ponekad mogu da stvore i frustracije, pogotovo
ako prate Zivote dece slavnih o kojima tabloidi piSu kao
o najlepsim, najbogatijim, najuspesnijim, najpozeljnijim.
Tada se ¢esto namece pitanje: ,Kako oni mogu/rade/
imaju sve, a ja ne?” DeSava se da roditelji koji ne mogu
ili ne Zele da omoguce deci lagodan Zivot poput Zivo-

ta zvezda ili njihove dece budu percipirani kao manje
vredni i neuspesni u o¢ima svoje dece. Takode, relevan-
tnost informacija, analiza njihove ta¢nosti i relevantno-
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B B e w sti, sistem vrednosti koji se promoviSe - vazZne su teme
(i 'u- w1 .

o kojima treba da razgovaramo sa svojom decom.

3
i
IRON) .. o
i, j'.l' I Nije naodmet ponoviti da je roditeljima potrebno
g Sy ““._ e r-fl.h mnogo ljubavi, truda, nerava i intenzivnih, otvorenih
m : .1 “" 'ﬁ HFR razgovora sa decom kada je i ova tema u pitanju.

: Li¢nim primerom treba da im pomognemo da krei-
raju vrednosti za ceo Zivot - slobodu, pravo izbora,
postenje, toleranciju, prijateljstvo. Da im pokaZemo da
se sve u Zivotu stice radom na sebi, zalaganjem i uce-
njem, a da je lepo ponaSanje ,alfa i omega” u svakom
odnosu. Kada usvoje prave vrednosti, nema tabloida
koji ¢e uspeti da ih promeni, ¢ak i kada ih stavi na
test u raznim situacijama, kada im pokrene proces
preispitivanja i poljulja im neke stavove.

Uticaj tabloida na decu do Sest godina

Deca do Sest godina retko su izlozena sadrZajima
tabloida. Ona moZda znaju ponesto o nekoj zvezdi, ako
sluSaju odredenu muziku ili gledaju filmove i jutjubere.
Za decu ovog uzrasta najvaznije je pri¢anje prica i bajki,
ali ako vole nekog muzicara ili nekog glumca, na nama
je da proberemo zanimljive, korisne, afirmativne vesti
i fotografije o tim licnostima i da ih sa njima podelimo.
Mesi je svetska zvezda i mnogo dece ga voli. Zato treba
da potraZimo tekstove o ovom fudbaleru koji ¢e detetu
1 pokazati da je Mesi do slave i novca dosao velikim
Fotografija: Pexels.com - trudom, radom, trenirajuéi, pravilno se hraned¢i, a da

140



novac (u velikoj koli¢ini) donira ugroZenim porodicama.
Ukoliko dete voli Rijanu, ¢eSljamo vesti koje R'N’B kra-
ljicu predstavljaju kao vrednu, humanu, optimisti¢nu
devojku koja je, takode, mukotrpnim radom stigla do
zvezda. Birajuéi ovakve vesti, mi deci omoguéavamo da
budu u toku, a s druge stane, u¢imo ih pravim vredno-
stima i usadujemo im ideju da treba da rade na sebi da
bi uspeli u poslu koji vole.

Uticaj tabloida na uzrast od sedam do 11
godina

Deca ovog uzrasta fascinirana su tiktokerima i jutju-
berima koji, takode, obraduju neke tabloidne teme

na deci zanimljiv i prijemciv nacin. Vesti o domaéim

i svetskim zvezdama dolaze sa svih strana, od toga
da su jutjuberi Zaga i Filip dobili dete, preko Tiktok
boginje Carli D’Amelio, koja je sa 40 miliona pratilaca
dobila malu ulogu u jednoj reklami na ,Superbolu”

- najgledanijem sportskom dogadaju na planeti, a
potpisala je i ugovor sa vode¢om agencijom za talente
u SAD, do Deksa Roka, koji je klince uveo u prezivljava-
nje u ,Majnkraftu”.

Ekipa sa mreZa je zaista impozantna, a svoj uticaj
koriste da promovisu ne samo sebe veé ¢esto i huma-
nitarne akcije i vrlo lepe dogadaje i teme. Mi, roditelji,
deci treba da pokaZemo da nam je veoma vazna prica
koju pricaju njihovi idoli, treba da se trudimo da se Sto

bolje upoznamo sa njihovim radom i, u ovom uzrastu,
ve¢ moZemo zajedno sa decom da pretrazujemo vesti o
njihovim omiljenim slavnim li¢énostima i pricama koje
nam oni pricaju. Ako naidemo na negativne vesti ili
insinuacije, zajedno trazimo relevantne izvore i poku-
Sajmo da saznamo Sta se zapravo desilo. Podstaknimo
decu da postavljaju pitanja i da razmisle o postupcima
svojih idola. Oni sada ve¢ dobro znaju razliku izmedu
dobrog i loSeg, istine i laZi i mi im ukazujemo poverenje
da ¢e doneti ispravne zakljucke i podrZzati ili ,otpra-
titi” svoju zvezdu, u zavisnosti od vrednosti koje ona
promovise.

Tabloidne vesti na uzrastu starijih od 12
godina

Deca ovog uzrasta uveliko Zive u svetu poznatih i po-
mno prate sve vesti u vezi sa njima. Veliki broj tinej-
dZerskih portala (tabloida novog doba) plasira fotke,
video i price o njihovim idolima, a sa svima njima su
u direktnoj komunikaciji preko drustvenih mreZza, sto
svaku informaciju €ini jo$ liénijom i autenti¢nijom. Sa
tinejdZerima, kao Sto smo ve¢ napomenuli, moramo
biti jako oprezni, vodeci racuna da ne ispadnemo iz
igre, da ostanemo prisutni i u toku. IstraZzujemo Stivo
koje prate onlajn, ukazujemo im na moguénost da su
tabloidi neku vest izmislili zbog senzacionalizma i nov-
ca i podsti¢éemo ih da sami donesu zaklju¢ke. U ovom
uzrastu deca mogu biti i vrlo povodljiva, pa moramo
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biti oprezni u odbijanju ili ukazivanju na ponasanja koja
ne negujemo u svojoj kuéi, a koja, mozda, zvezde pro-
pagiraju. Poverenje je od kljuénog znacaja i, kao i uvek,
razgovor bez pridike. Postavljajmo otvorena pitanja,
koja zahtevaju potpun odgovor. Vodimo ih kroz proces
samostalnog donoSenja zaklju¢aka, ne savetujemo, vec
podrZzavamo da sami otkriju najbolje odgovore. Ako
smo ih do ovog uzrasta naucili da nam veruju i stekli
njihovo poverenje, nijedan tabloid ne¢e mo¢i da naru-

§i vezu koju smo napravili. Tada tabloidi postaju tek
zabava, a ne ozbiljan izvor informacija i tendencija ka
odredenom nacinu zivota. Ako nismo ostvarili savrSenu
vezu, nastavljamo da radimo na njenom kreiranju jos
posvecenije i ja¢e — mi smo njihovi roditelji dok god po-
stojimo i treba stalno da radimo na tome da nas odnos
bude bolji i lepsi.
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Privatnost i identitet u onlajn
okruzenju

@ kako svaki nas klik na ekranu otkriva nesto o nama i kako da uocimo granicu izmedu privatnog i javnog u onlajn okruzenju
@ 3Sta su privatni podaci i kako ih mediji i druStvene mreZe koriste

® zasto gradimo nove identitete za druStvene mreZe i kako to decu i omladinu povezuje sa vrinjacima



9 A LI PONEKAD IMATE OSECAJ da, zajedno sa
svojom decom, uZzivo prisustvujete globalnom
- drustveno-medijskom eksperimentu za koji jo3
uvek ne znamo kako ¢e se zavrsiti i kakve ¢e posle-
dice po nase Zivote imati? Stavise, imate li oseéaj da
ucestvujete u njemu? U poslednje vreme sve ¢eSée
sluSamo o privatnosti, licnim podacima, digitalnom
otisku i ambiciji velikih kompanija da nas kontrolisu
tako 3to ¢e (zlo)upotrebiti podatke koje im, ¢esto ne-
svesno, dajemo svakim klikom koji napravimo onlajn
koriste¢i njihove digitalne servise, usluge i aplikacije.

Ova tema je posebno dosla u fokus domace javnosti
usvajanjem Zakona ili lokalnog odgovora na evropski
GDPR (Opsta uredba Evropske unije o zastiti liénih
podataka), usvojen 2018. godine.

Priroda privatnosti je sustinski izmenjena u digitalnom
dobu, s obzirom na to da tehnologije koje posreduju

u komunikaciji onlajn u osnovi svog funkcionisanja
imaju preuzimanje i koris¢enje podataka. Ti podaci,
istovremeno, dobijaju i sve ve¢u komercijalnu, trzisnu
vrednost — na podacima se u onlajn okruZenju zaraduje
i upravo zato se smisljaju sve kompleksnije strategije
kako da se od korisnika preuzme Sto viSe informacija.

I dok je vaZzno da ne skliznemo u neopravdano duboku
brigu i strahove koji ¢e nam uskratiti sve prednosti i
moguénosti digitalnih tehnologija, vazno je da kriticki
promislimo i razumemo Sta je to Sto svi mi, kao korisnici
digitalnih alata, delimo i na koji na¢in te informacije zadi-
ru u privatnost i licne Zivote, posebno dece i omladine, kao
najranjivije grupe, a yjedno najaktivnije publike onlajn.

Cinjenica je da su drustvene mreZe odavno pocele da
zamagljuju granice koje su ¢évrsto odvajale privatno od
javnog, vidljivo od nevidljivog. U Zelji da se osvoji popu-
larnost i Sto veéa vidljivost i pra¢enost profila na drus-
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tvenim mreZama, deca i mladi ¢esto nekriticki i bez
previse brige o posledicama dele najintimnije detalje
svojih Zivota, aktivnosti, kretanja, interesovanja. Vazno
je razumeti da upravo deca i mladi danas Zive mozda
najizazovnije doba iz perspektive odrastanja — doba u
kome izgraduju svoje identitete u stvarnom, ali i virtu-
elnom Zivotu. I dok u stvarnom svetu svako moZe biti
definisan kroz odredene, precizne karakteristike - pol,
uzrast, izgled - u virtuelnom svetu grade se identiteti
koji su, zapravo, izraz nekih dubokih, autenti¢nih potre-
ba i Zelja, stremljenja i ambicija. Ono Sto je vazno znati
jeste da, kada govorimo o zastiti privatnosti onlajn, pre
svega mislimo na zastitu podataka o na3oj li¢nosti, a
to je svaki podatak koji otkriva neSto o nama, koji vodi
direktno do nas - od imena i prezimena, adrese, otiska
prsta, ali i mnogo sofisticiranijih, skrivenijih podataka,
poput lozinki i naloga za imejlove i drusStvene mreZe,
,2adresa” nasih racunara i mobilnih telefona, do svega
Sto ostaje na internetu iza nasih aktivnosti onlajn -
istorija pretraga, lajkovi, deljenja sadrZaja i sl.

IzvesStaj Unicefa iz 2018. ! godine prepoznaje nekoliko
dimenzija privatnosti koje mogu biti ugroZene digital-
nim tehnologijama:

o fizicka privatnost - kada upotreba tehnologija za

1 Policy guide on children and digital connectivity, UNICEF, 2018.
dostupno na: https://www.unicef.org/esa/media/3141/file/Poli-
cyLab-Guide-DigitalConnectivity-Nov.6.18-lowres.pdf

pracenje ili Zivo emitovanje moZe da otkrije lik, ak-
tivnost ili lokaciju;

® komunikaciona privatnost - pristup objava-
ma, Cetovima, porukama od strane neovlaséenih
primalaca, odnosno onih kojima taj sadrzaj nije bio
namenjen;

@ informaciona privatnost - prikupljanje, arhiviranje
i obrada li¢énih podataka, posebno ako se to deSava
bez pristanka i razumevanja.

Kako se navodi u jednom od vodi¢a Fondacije Ser”
,Bili intimni, privatni ili javno dostupni, podaci o nama
su sastavni deo nase li¢nosti, a njihova zastita je deo
zastite naseg prava da slobodno odlu¢ujemo o svom
Zivotu. U te slobode spada i odluka Sta ¢emo i kome
re¢i o sebi, kao i pravo da znamo i ograni¢imo Sta neko
moZe da uradi sa informacijama koje zna o nama.”

Da bismo mogli da zastitimo svoje li¢ne podatke i svoju
privatnost, moramo da prepoznamo nacine na koje
liéne podatke sami delimo i nacine da se zastitimo
onlajn. Pravo na privatnost je prepoznato kao jedno od
osnovnih ljudskih prava mnogo pre pojave digitalnih
tehnologija, ali je ovo pravo danas mnogo ugroZenije i
izloZeno veé¢im pretnjama upravo zbog svega onoga Sto
su digitalni mediji doneli u nas svakodnevni Zivot.

2 Moji podaci, moja prava, 2018. SHARE Fondacija, dostupno
na: https://resursi.sharefoundation.info/wp-content/uplo-
ads/2018/07/Podaci-u-doba-interneta-Final.pdf



Fotografija: Pexels.com




Fotografija: Pexels.com
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UNIVERZALNA DEKLARACIJA O LJUDSKIM PRAVIMA
Ujedinjenih nacija (1948)°, u €lanu 12, navodi: ,Niko

ne sme biti izloZen proizvoljnom meSanju u privatni
Zivot, porodicu, stan ili prepisku, niti napadima na ¢ast
i ugled. Svako ima pravo na zakonsku zastitu protiv
ovakvog meSanja ili napada.”

EVROPSKA KONVENCIJA ZA ZASTITU LJUDSKIH
PRAVA I OSNOVNIH SLOBODA (1950)* izricito Stiti
pravo na privatnost u ¢lanu 8: ,Svako ima pravo na
poStovanje svog privatnog i porodi¢nog Zivota, doma i
prepiske.”

Medunarodni pakt o gradanskim i politickim pravima
(1966)° na slican nac¢in potvrduje ovu garanciju, u
¢lanu 17. Takode, Povelja o fundamentalnim pravima
Evropske unije (2000) ¢ garantuje pravo na privatni i
porodi¢ni Zivot (€lan 7) i posebno pravo na zastitu po-
dataka o li¢nosti (€lan 8). Jedan od nacina ,upravljanja”

3 UNIVERZALNA DEKLARACIJA O LJUDSKIM PRAVIMA dostupna
na: https://ljudskaprava.gov.rs/sites/default/files/fajlovi/univer-
zalna-deklaracija-o-ljudskim-pravima_1948.pdf

4 EVROPSKA KONVENCIJA ZA ZASTITU LJUDSKIH PRAVA I
OSNOVNIH SLOBODA dostupna na: https://ravnopravnost.org.
rs/wp-content/uploads/2017/03/Evropska_Konvencija_za_zasti-
tu_ljudskih_prava_i_osnovnih_sloboda.pd

5 Medunarodni pakt o gradanskim i politi¢kim pravima dostupan
na: https://ljudskaprava.gov.rs/sh/node/19968

6 POVELJA EVROPSKE UNIJE O OSNOVNIM PRAVIMA dostupna
na: http://ravnopravnost.gov.rs/wp-content/uploads/2012/11/
images_files_Povelja%20Evropske%20unije%200%200snov-
nim%?20pravima.pdf



privatnoscu onlajn jeste podeSavanje opcija vidljivosti
sadrZaja koje deca i mladi objavljuju. Naime, izbor da
sve ono $to pidu, objavljuju ili komentarisu bude dostu-
pno samo prijateljima, a ¢esto i uZem, dodatno odabra-
nom krugu prijatelja — pokazuje da postoji briga i svest
o tome da razli€ite vrste informacija zasluzuju razlicitu
vrstu otvorenosti, vidljivosti i dostupnosti. Takode,
ograniavanje deljenja podataka o nasim aktivnosti-
ma i nama samima Cesto zahteva dodatno poznavanje
strukture i karakteristika uredaja ili aplikacija. Veé¢ina
njih automatski preuzima podatke o nasoj lokaciji, na
primer, i tako ¢ini vidljivim naSe kretanje, mesto borav-
ka, ¢ak i adresu stanovanja. Konaéno, veliku koli¢inu
podataka o sebi delimo samim time Sto uestvujemo u
onlajn komunikaciji, jer podaci koji automatski cirkuli-
Su izmedu adresa i ta¢aka na internetu tu nam komu-
nikaciju omoguéavaju.

Tako privatnost na internetu za decu i mlade postaje
pitanje uspostavljanja ravnoteZe izmedu potrebe da se
svesno donose odluke u vezi sa uskra¢ivanjem li¢nih
informacija i privatnih podataka, sa jedne strane, i po-
trebe za u¢eséem u komunikaciji onlajn, li€noj ekspre-
siji i pripadanju razli¢itim zajednicama na internetu, sa
druge strane.

Briga o deci i mladima, kada govorimo o privatnosti na
internetu, posebno je delikatna, jer praksa pokazuje da
je upravo ova grupa manje od odraslih zabrinuta za pi-

tanja privatnosti, licnog, intimnog. Ipak, praksa takode
pokazuje da, iako izostaje dublja svest o posledicama
prevelikog deljenja privatnih informacija onlajn, deca i
mladi su, ipak, senzibilisani za ove teme i na dnevnom
nivou donose odluke kojima pokuSavaju da pomire
svoju potrebu da budu videni i popularni onlajn, da se
poveZu sa vrinjacima, a da se istovremeno zastite i da
zastite druge.’Samu za$titu privatnosti onlajn i neku
vrstu kontrole ponasanja dece i mladih na internetu
trebalo bi uskladiti sa njihovim potrebama i motiva-
cijom da koriste digitalne alate i druStvene mreZze -
onlajn samoizraZavanje i izgradnja identiteta, kreiranje
bliskosti i osnaZivanje odnosa kroz onlajn poveravanje
i uspostavljanje novih poznanstava. I dok razotkrivanje
i deljenje intimnih i privatnih sadrZaja onlajn donosi
trenutni rezultat i popularnost, briga o posledicama
ugrozavanja privatnosti je ishod koji se tek nazire neg-
de u daljini i, samim tim, ne predstavlja dominantnu
brigu dece i mladih na internetu.

Pitanje privatnosti dobija dodatnu dimenziju u kon-

tekstu globalnog nadzora, koji su, ponovo, omoguctile

digitalne tehnologije. Tako su, recimo, aktivnosti prace-

nja kretanja putem mobilnih telefona omoguéili nikada

intenzivniji ulazak roditelja u privatni prostor dece.

7 Livingstone, S. Stoilova, M. & Nandagiri, R. 2018. Children’s
privacy online: Growing up in a digital age. dostupno na: https://
www.lse.ac.uk/media-and-communications/assets/documents/

research/projects/childrens-privacy-online/Evidence-review-fi-
nal.pdf
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Nadzor postaje izraz brige i bezbednosti, iako se pritom
praktiéno narusavaju prava deteta na autonomiju i
nezavisnost.® Zato bi razli¢ite oblike kontrole i eventu-
alnih ogranicenja ponasanja onlajn trebalo definisati uz
uvaZavanje svih razloga za koriséenje digitalnih alata

i drustvenih mreZa od strane dece i mladih - virtuelni,
onlajn prostor je prostor za igru i razvoj, a istraZujuéi
prostor onlajn, oni ujedno grade i svoje realne, liéne i
drustvene svetove.

Tvrdnju da mladi brinu o privatnosti potvrduje i poda-
tak da je oko 60 odsto tinejdZera kreiralo svoj profil na
drustvenim mreZama bez znanja roditelja. °Ovaj poda-
tak govori da deca i mladi imaju svest o tome da zastite
svoje sadrZaje i da visoko vrednuju odredeni stepen
privatnosti na internetu u odnosu na svoje roditelje.

Ovaj rezultat ukazuje i na potrebu da se o privatnosti
dece i mladih onlajn mora razmisljati u bar dva pravca:
Zelja i pokuSaji da zastite svoju privatnost od odra-

slih, roditelja i osoba od autoriteta koje o njima brinu;
zastita privatnosti u komunikaciji i deljenju sadrZaja sa
vrsnjacima i drugim ¢lanovima onlajn zajednica kojima
pripadaju.

8 Ibid.

9 Keeping Up with Generation App: NCSA Parent/Teen Online
Safety Survey, National Cyber Security Alliance, 2016. dostupno
na: https://staysafeonline.org/download/datasets/19792/Kee-
ping_Up_With_Generation_App_Findings_Summary.pdf

Kada je re¢ o mladoj publici, uzrasta od 12 godina i sta-
rijih, mogu se identifikovati i drugi oblici zastite licne
privatnosti: ,koriSéenje razli€itih sajtova i aplikacija za
razliCite svrhe, precizno konfigurisanje uslova korisc¢e-
nja na drustvenim medijima, koriS§éenje pseudonima,
promena i prebacivanje sa jednog naloga na drugi na-
log, ukljucivanje tzv. inkognito opcije prilikom pretraZzi-
vanja interneta, brisanje ’kolaci¢a’ i izbegavanje servisa
i aplikacija koje pohranjuju i memorisu lozinke”.!°

Na kraju, isti tim je istraZivanjem ustanovio da preko
90 odsto mladih limitira obim i vrstu sadrZaja koje deli
onlajn: ,Najsire usvojena tehnika zaStite je autocen-
zura, odnosno odluka da se u potpunosti odustane od
podele informacija na internetu”. Ovaj podatak suge-
riSe da su deca i mladi svesni nemoguénosti potpune
kontrole nad onim Sto internet od njih uzima prilikom
svakodnevnog koriS¢enja, te da, kao odgovor na takvu
realnost, odlu¢uju da se povuku i ogranice svoje onlajn
aktivnosti.

10 Hargittai, E & Marwick, A, 2016. “What Can I Really Do?” Expla-
ining the Privacy Paradox with Online Apathy. International
Journal of Communication 10(2016), 3737-3757



Psiholoski ugao

Privatno je sve ono Sto pojedinac
dobrovoljno Zeli da zadrzi za sebe

Privatnost u doba ,Velikog brata” vrlo je delikatna tema
- teSko je razlikovati privatno i javno, ¢emu najvise
doprinosi brisanje granice izmedu stvarnog i digitalnog
sveta, upotreba drustvenih mreZa za deljenje svakog
koraka i svake aktivnosti. Imamo svest o tome da nas
na ulicama snimaju saobracajne kamere, da su mreZze,
portali i mediji jedan veliki otvoren svet u kome se sva-
ki na8 potez snima i beleZi. Jedino gde se ose¢amo pot-
puno sigurno i opusteno jeste nasa porodica, a upravo
se u porodici vaznost zaStite privatnosti moZe i nauciti.

Deca su danas izloZena ne samo svom okruzenju vec

i ¢itavom svetu, a samim tim, i raznim opasnostima i
uticajima spolja. Opet je glavna uloga u njihovoj zastiti
dodeljena nama, roditeljima. MoZda nam nekada zvuci
zastrasujuce odgovornost koju, kao roditelji, imamo, ali
sa druge strane - divno je znati da je sve u nasim ruka-
ma. A naSe ruke su tu da ih nahrane, napoje, pomiluju,
presvuku, dodaju igracku, ocesljaju i budu podrska kad
god im u Zivotu nasa podrska bude potrebna.

Privatnost kod dece do Sest godina

Do Seste godine deca su nevina, mala bi¢a, radoznala i
bez straha. Spremna su da podele sve detalje iz Zivota,
da otkriju Sta se deSava u ku¢i, ne umeju da ¢uvaju
tajne. U ovom uzrastu ih posvec¢eno u¢imo da ne prica-
ju sa nepoznatim ljudima, ne uzimaju bombone od stra-
naca, ne daju informacije o porodici nikome sa strane
(kao i kada smo mi bili mali). Sada je pravo vreme da
ih naucimo da razgovore koje vodi porodica ne treba da
dele sa drugim ljudima, da ne treba da razgovaraju sa
nepoznatima i da je ¢uvanje tajni jako izazovna stvar,
ali da nekada nekome i uspe da sac¢uva tajnu. Takode,
vazno je i da ih motiviSemo i inspiriSemo da sa nama
razgovaraju, prepricaju nam dogadaje iz vrtica i iz par-
ki¢a, povere nam se, kao i da budemo tu dok se igraju i
pratimo njihov egocentri¢ni govor (Onda je on otiSao da
kuva - kuv, kuv, kuv, pa je ona zakljuc¢ala vrata - za-
klju€, zaklju€). Taj egocentri¢ni govor se pre polaska u
Skolu ,pounutri” i postane misao.

Priznajmo sebi da je retka privilegija nas, roditelja, da
mozemo da ¢ujemo decju misao. Mnogo puta ¢emo
kasnije, kad odrastu, Zeleti da znamo Sta se deSava u
njihovim glavicama. Sada sve podele sa nama bez pita-
nja i potpitanja i mi treba da uzivamo u tom slusanju.
Vec¢ smo se mnogo puta dogovorili da ¢emo se uzdrZati
od konstantnog deljenja saveta, a sve ¢eSée postavljamo
pitanja:
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® Kakav ti je bio dan?

® Sta se lepo dogodilo?

® Da li se dogodilo nesto Sto nije bilo lepo?
® O ¢emu ste razgovarali?

Iskoristimo priliku da ukaZemo na to da nije lepo
odavati tajne koje nam podele prijatelji, nase porodi¢ne
tajne. Ne pri¢ajmo pred njima poverljive informacije o
drugim ljudima, ne ogovarajmo.

Privatnost kod dece od sedam do 11
godina

Deca vrlo dobro znaju Sta je tajna, koje informacije tre-
ba deliti sa drugima i ko su ti drugi kojima se odredene
stvari mogu preneti. Imaju usvojen set pravila o tome
da ne pric¢aju sa nepoznatim ljudima, ne govore im

gde Zive, koji im je broj telefona i kada su mama i tata
odsutni.

Medutim, problem moZe nastati to u virtuelnom svetu
zaborave na ove Zivotne vaznosti i na mreZama, u igri-
cama, na Cetovima Cesto podele deo svoje (i nase) inti-
me. Vazno je da o ovoj temi razgovaramo dok zajedno
podeSavamo parametre zastite na Tiktoku, Instagramu,
Snepcetu, Fejsbuku, Jutjubu... Pitajmo ih da li Zele da
nam pokazu u kojim su €et grupama, sa kim komunici-
raju dok igraju igrice. Podvucimo u nasim konverzaci-
jama da su datum rodenja, adresa, lokacija, Skola - vrlo

liéne informacije i da sve ono Sto ne bi rekli nepoznatoj
osobi na ulici - ne dele ni na internetu.

Pitajmo ih:

® Zasto je vaZzno da ne ostavljamo svuda tragove o
tome gde se kre¢emo?

® Na koji nacin se ti podaci mogu zloupotrebiti?

© Kako znamo sa kim treba da delimo vrlo intimne
informacije?

® Da li si nekada sac¢uvao privatnu poruku i prosledio
je nekom tre¢em?

® Da li komunikacija na drustvenim mreZama moze
biti potpuno tajna i poverljiva?

Privatnost na uzrastu starijih od 12 godina

TinejdZeri su digitalno pismeniji od nas, znaju sve o
Tiktoku, trendovima na Instagramu, Jutjubu i Vocapu,
a mi znamo viSe o Zivotu, o tome kako da ih ususkamo
i zaStitimo i zajedno smo savrsen tim. Klincima pri-
stupamo otvoreno, zainteresovani smo da ih slusamo,
razumemo njihove potrebe, trudimo se da Sto svrsis-
hodnije ucestvujemo u njihovim digitalnim aktivnosti-
ma i, ako nam i koliko nam dozvole, budemo sa njima
prijatelji na mreZama. To ne znaci da treba da komen-
tariSemo i da ih ,blamiramo” na svakom koraku (to je
krindZ). Poenta je da imaju poverenje u nas, da nam do-
zvole da budemo u krugu onih koji primaju informacije



o njihovim aktivnostima na drustvenim mrezama, da
otvorimo Cetvore o€i i pretvorimo se u uho koje stalno
hvata te fine frekvence o promenama njihovih priorite-
ta, vrednosti, raspoloZenja i emocija. Ponudimo podrsku
oko podeSavanja parametara privatnosti, pitajmo ih o
kriterijumima donoSenja odluke da neke sadrzaje i lju-
de blokiraju, podrzavajmo ih da naprave jasnu selekciju
prijatelja i sadrZaja na mreZama i ¢etovima, razgovaraj-
mo o vremenu provedenom na internetu i zajedno pra-
timo sadrZaje koji njih/nas zanimaju (i impresioniraju).

Kada smo deci konstantna podrska i kada liénim pri-
merom pokazujemo da brinemo o sebi, o njima, o nama,
o porodici, porodi¢nim vrednostima i tajnama - deca

¢e slediti nas primer. Mi ¢uvamo njihove tajne i delimo
svoje sa njima dok su mali, da bi oni kasnije, po istim
kriterijumima, ¢uvali ono Sto je samo njima vazno.
Pokazimo im da ih razumemo i da smo uvek tu za njih,
gradimo odnos poverenja i u budimo u toku sa njihovim
Zivotom u svakom segmentu, osim u onim koji su samo
njihova intima.

Fotografija: Pexels.com




14. Govor mrznje u medijima. Nasilje
u medijima i na drustvenim
mrezama

® Sta je govor mrznje i kako da ga prepoznamo u medijima i na druStvenim mreZzama
® kako anonimnost doprinosi lakSem Sirenju mrznje i nasilja onlajn

® da li razumemo kako aktivnosti onlajn i na druStvenim mreZama ostavljaju posledice u realnom svetu
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VALITET I SADRZAJ KOMUNIKACIJE u jed-

nom drustvu u velikoj meri zavisi od kvali-

teta i sadrZaja komunikacije koja se plasira u
dominantnim, najuticajnijim ,mejnstrim” medijima.
Sa jacanjem konkurencije na medijskom trzistu, ubr-
zanjem komercijalizacije i tabloidizacije, pojac¢ava se
i emocionalnost jezika kojim se mediji sluZe, do mere
da se zanemaruje i sam zakonski okvir koji propisu-
je pravila prihvatljive javne komunikacije i obaveze
zaStite publike od govora mrznje i svakog oblika
diskriminacije u medijskim sadrZajima.

NaZzalost, proteklih godina svedo¢imo da na medijskim
trziStima Sirom sveta, pa tako i kod nas, govor mrznje
prestaje da bude redak i sporadi¢an incident, prerasta-
juéi u uobicajeno orude politicke, pa i Sire javne komu-
nikacije. Ja¢anje govora mrznje u medijima direktno
utice na smanjenje kvaliteta javne komunikacije, kao i
na normalizaciju agresije u jednom drustvu.

Govor mrznje u svom najvidljivijem i najopasnijem
obliku pojacava glas onih grupa koje u jednom drus-
tvu poseduju moé¢ - politicku, drustvenu, ekonomsku,
istovremeno utiSavajuéi slabe, marginalizovane grupe,
odnosno pripadnike grupa prema kojima najcesce veé
postoje izrazene predrasude. Od kakvog sadrzaja ¢e
biti sacinjen govor mrznje - odluka je koju u jednom
drustvu donosi vecina, obrac¢unavajudi se, bez argume-
nata i emocionalno, sa neistomi$ljenicima, ,drugima”,
Jprotivnicima”. Iako sam pojam ,govor mrznje” sugerise
oblikovanje kroz jezik i re¢i, vaZno je naglasiti da govor
mrZnje podrazumeva i sve druge vrste i oblike medij-

skih sadrZzaja - sliku, video, vizuelni ili zvuéni materijal.

Kao poseban segment govora mrznje, koji je najcesée
uperen ka €itavim drustvenim, politickim, kulturnim i
supkulturnim grupama, moZemo uo€iti i posebno ugro-
Zavajuce sadrZaje uperene ka pojedincima - istaknutim
javnim li¢nostima, nosiocima odredenih javnih funkcija
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U internet Zargonu ovaj
pojam oznacava osobu koja
namerno objavljuje uvredljive
i iritirajuce sadrzaje i poruke
onlajn, kako bi izazvala
polemiku, privukla paznju i
zapocela konflikt izmedu vise
razlicitih korisnika.
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i, ujedno, nosiocima i ,vlasnicima” odredenih simboli¢-
kih i kulturnih kapitala.

Odnos medija prema sadrZaju koji moZemo oznaciti kao
govor mrznje kompleksan je i vrlo €esto kontroverzan.
Za pocetak, potreba da svojim sadrZajima privuku Sto
Siri krug publike medije stavlja u poziciju da prema po-
jedincima ili dogadajima koji zagovaraju ili podsticu ne-
toleranciju i govor mrZnje ne zauzima jasan i iskljuciv
stav; svaki sadrZaj koji ¢e provocirati poviSene emocije,
pa i konflikt, za medije znaci skok gledanosti, slusano-
sti i Citanosti i, posledi¢no, ve¢u zaradu. Zato vlasnici,
urednici i producenti ove sadrZaje nevoljno isklju¢uju
iz medijskog toka. Istovremeno, dogadaji i pojedinci
koji podsti¢u netoleranciju i govor mrznje ne mogu se
uvek nesumnjivo i bez rezerve svrstati u eticke formule
koje definiSu govor mrznje, pa mediji neretko koriste i
tu ,sivu zonu” da bi opravdali plasiranje kontroverznih
sadrZaja. Konac¢no, ¢est argument koji mediji koriste

da bi objasnili svoj izlazak u polja agresivnog, netole-
rantnog i konfliktnog sadrzaja jeste pravo na slobodu
govora i pravo da se Cuje i ,drugo misljenje”. U toj tacki
se nalazi i klju¢na dilema: Kako izvestiti i informisati o
stavovima i dogadajima koji su kontroverzni, koji pod-
sti¢u podele i Sire govor mrZnje, a istovremeno im ne
otvoriti medijski prostor za besplatnu promociju, kojom
¢e se pojacati vidljivost za vrednosti koje ugrozavaju
drustvo?

Kada je u pitanju regulisanje govora mrZnje u mediji-
ma, postoji pravni okvir koji pojasnjava pojam, a obave-
zujuca pravila definisana su zakonima, uz predvidene
sankcije za medije koji zakonske propise prekrse. Me-
dutim, osim zakona, mediji se u svom radu, u idealnim
uslovima, vode i profesionalnim i etickim kodeksima
kako bi o€uvali svoju autonomiju, ali i zastitili svoju
vaznu ulogu kriti¢ara i analiti¢ara u drustvu. Trebalo
bi da mediji zastite profesionalne vrednosti i profesio-
nalno ponasanje na nivou same industrije, paralelno sa
zakonima.

Uticaj medija na drustvo i publiku je kompleksan,
viSestruk, dubinski. Mediji nam namecu ne samo teme
o kojima ¢e se govoriti ve¢ i ton i smer u kom éemo

te teme razumeti. Zato je opasnost od sistemskog,
nesankcionisanog i nekontrolisanog govora mrznje u
medijima velika. Govor mrZnje koji zapoc¢ne ciljanim
napadom na odredenu grupu ili pojedinca dehumanizu-
judi je i jaca predrasude koje o toj grupi ili pojedincu
moZda veé postoje. Veoma brzo se govor mrznje moZe
pretvoriti u ugrozavanje bezbednosti, ugroZavanje
privatnosti i fizicke nasrtaje na pripadnike tih grupa ili
pojedince. Govor mrznje, prakti¢no, stvara opravdanje
za ugrozavanje i fizicke napade na grupe i pojedince
koje svojim sadrZajima oznacava.

Govor mrZnje je posebno opasan i ugroZavaju¢ kada se
sprovodi protiv manjinskih grupa u drustvu (LGBTQ,



migranti, Romi, nacionalne i etnicke manjine, pripadni-
ci manjinskih vera i religija i sl.), koje nemaju adekva-
tan i jednak pristup kanalima komunikacije, medijskim
sadrZajima i, najsire, trZistu informacija i ideja. Ovim
napadima, govorom mrZnje i Sirenjem nasilja u medij-
skim sadrZzajima, Citave druStvene grupe se dehuma-
nizuju, a agresivan i ugroZavaju¢ odnos u stvarnom
Zivotu legitimizuje se i normalizuje.

Ton, vrsta sadrzaja, izbor reci, nacin opisa, izbor
vizuelnog materijala koji prati tekst ili ton - samo su
neki od moguéih nacina oblikovanja govora mrznje
prema odabranim metama. Tako se o druStvenim
manjinskim grupama koje su na meti govora mrznje u
medijima saznaje iskljuivo kroz negativno intonirane
vesti, informacije o sukobima i konfliktima vezanim za
te grupe. One se u medijima ,slikaju” kao grupe koje
uznemiravaju ,veéinu’, izazivaju probleme, stvaraju
pretnju ,nama” i ,nasima”. Takode, i ovde se moZe uociti
¢vrsta veza izmedu stereotipa i predrasuda ukorenjenih
u jedno drustvo i govora mrZnje, koji se esto na tim
stereotipima i predrasudama gradi i na njima dobija
dodatnu snagu i moé. Ono ¢ega smo, kao publika i gra-
dani, svesni - to je kontinuirani porast govora mrznje u
javnom prostoru, samim tim, i u medijskim sadrzajima.
Posebno se proteklih godina, kao trend Sirom Evrope i
Sjedinjenih DrZava, uocava porast upotrebe zapaljivog,
pejorativnog i nacionalistickog jezika od strane politi-
¢ara, ¢ime se pojacavaju tenzije i sukobi u drustvima.

Govor mrznje u medijima. Nasilje u medijima i
na druStvenim mreZama

Fotografija: Pexels.com
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Kao medijski fenomen, govor mrznje neprekidno
evoluira, prilagodava se i menja, kako bi nove mete
mogao da napadne novim taktikama i novim kanali-
ma. lako o¢ekujemo da ga u medijima vidimo i prepo
zZnamo u agresivnim izrazima, otvorenim napadima i
uvredljivim tonovima, govor mrznje je prisutan - ¢ak
mnogo opasniji za publiku i drustvo - kada se pre-
krije sofisticiranim nijansama izraza netrpeljivosti,
propagandnim pseudonau¢nim sadrZajima, naizgled
razumnim tonovima kojima se, zapravo, podsti¢u an-
tagonizmi, nepoverenje, strah i podele.

Razumevanje porekla i ciljeva govora mrZznje u medi-
jima vrlo €esto vodi direktno ka razli¢itim nosiocima
moc¢i u drustvu. Ako razumemo ko moZe u jednom
drustvu profitirati od podsticanja govora mrznje, bilo
da je rec o politickoj ili ekonomskoj dobiti, postaje
lak3e razumeti i motive plasiranja ovih ugrozavajucih
i agresivnih sadrZaja.

Cesto koriséenje govora mr#nje i plasiranje razli¢itih
oblika nasilja kroz medijske sadrZaje posledica je i
¢injenice da je cena za ovu vrstu ponasanja mala.
Naime, neretko mediji koji su prekrsioci zakonskih
odredbi u vezi sa nasiljem i govorom mrZnje rado i
lako odlucuju da podnesu finansijsku sankciju, znajuéi
da istovremeno upravo ovi sporni sadrZaji donose
dugoroc¢no Siru publiku, ¢ak i odredenu vrstu simbo-
lickog i drustvenog kapitala u onim grupama drustva

koje su usvojile vrednosti na kojima je govor mrZnje
zasnovan.

Kompleksno, multimedijsko digitalno okruZenje, sa
svojim otvorenim platformama i mreZama i moguéom
anonimnos¢u svakog korisnika - Sirenje govora mrznje
i njegove posledice po stvaran Zivot ucinilo je dodatno
sloZenim. Dok, sa jedne strane, imamo vrednosti i kva-
litet demokratizovanih, dostupnih i ,slobodnih” onlajn
medija, istovremeno imamo nepregledne prostore agre-
sivnih, uvredljivih anonimnih komentara, propagandnih
i neodgovorno oblikovanih sadrZaja, kao i mnogo lakse
Sirenje, deljenje sadrZaja koji mogu biti opasni i podsti-
cati netoleranciju. Onlajn prostor obeleZavaju aktivno-
sti tzv. trolova i botova, koji za Sirenje govora mrZnje i
nasilnicke komunikacije imaju razli¢ite motivacije - od
¢isto litnog ,uzivanja” do zadatka, pa ¢ak i profesional-
ne obaveze.

U nemoguénosti da kvalitetno i odgovorno moderiraju
komentare koji pristiZu na razli¢ite onlajn sadrZaje,
veliki broj uglednih medija Sirom sveta onemogucio

je ovu opciju. Razlog za ukidanje komentara je stav

da anonimna objava komentara koji promovisu govor
mrZnje, agresivnu komunikaciju i podsticanje nasilja ne
doprinosi kvalitetu informisanosti publike.

Poseban izazov predstavljaju sadrzaji koje delimo ili
¢itamo, gledamo i sluSamo na drustvenim mreZama.



Tako je Tviter, jedna od popularnih drustvenih mreza,
Cesto bila pozicionirana i opaZana kao prostor posve-
¢en negovanju slobode govora - naglasavala se njena
opredeljenost za stvaranje uslova za iskazivanje svih
stavova, miSljenja, garantujuéi slobodu govora i anoni-
mnost korisnika, odnosno ucesnika u komunikaciji pu-
tem ove platforme. Medutim, sve drustvene mreZe, pa
tako i Fejsbuk i Tviter, ,Zive” od aktivnosti i angaZmana
korisnika. Sto vige lajkujemo, delimo, komentariSe-

mo, retvitujemo, to je promet sadrZaja na drustvenim
mreZzama veci, dolazi do vecéeg broja korisnika, odnosno
viSe pari o€iju i usiju. Samim tim, druStvena mreZza

je privlacnija za oglaSivace i raste njen potencijal za
ostvarivanje prihoda.

AngaZovanje korisnika i aktivnost svih nas na drustve-
nim mreZama raste sa porastom emocionalne vredno-
sti i emocionalne snage sadrZaja sa kojim se sre¢emo.
Sto je sadrZaj na drustvenim mreZama ,zapaljiviji’, §to
viSe podstice konflikt, to ée njegov promet biti vedi.
Zato upravo govor mrznje, razli¢iti agresivni, uvredljivi
sadrZaji i sadrZaji koji podsti¢u na nasilje svoju najbrzu
promociju i najrazornije efekte postizu velikim delom
zahvaljujué¢i drustvenim mreZzama. [ dok se na medije
primenjuju zakoni koji pokuSavaju da ogranice govor
mrZnje i nasilje, drustvene mreZe su privatne kompani-
je ¢iji cilj i zadatak nije javni interes publike ili drustva,
vec¢ zarada, profit. Samim tim, njihova reakcija i reguli-
sanje ovih ugroZavajucih sadrzaja odvija se sporije, se-

lektivnije, a ponekad ¢ak i izostaje. [zvesno je ocekivati
da ¢e u vremenu koje dolazi odgovornost drustvenih
mreZa rasti, te da ¢e se pojavljivati konkretniji, strozi
mehanizmi kontrole i regulisanja govora mrznje u ovim
prostorima, ali ¢e biti neophodno definisati takva rese-
nja koja nece, pod izgovorom brige o javnom interesu,
uvesti cenzuru i ograni€iti slobodu i otvorenost interne-
ta, kao njegove kljuéne vrednosti.

BOT

Izraz ,bot” nastao je skracivan-
jem reci ,robot”. Bot je, dakle, u
Sirem smislu, neko ko nema svoju
slobodnu volju, ve¢ je ,program-
iran” da odradi neke zadatke

na internetu. U svakodnevnom
govoru izraz se koristi i za ljude
koji se bave strateskim postavl-
janjem pozitivnih ili negativnih
komentara na sadrzaje i vesti
onlajn, kao i davanjem pozitivnih
i negativnih ocena postoje¢im
komentarima. Na taj nacin, botovi
promovisu odredenu politicku
ideju kao poZeljnu ili nepoZeljnu,
dajudi pozitivne ili negativne
ocene postoje¢im komentarima,
zavisno od sadrZine vesti, a s
ciljem promovisanja neke politicke
ideje kao pozeljne ili nepozel-
jne, stvarajuci utisak da je ona
podrzana ili osporena od strane
,obi¢nog naroda”. Pojam ,bot”
danas ima, pre svega, negativno,
uvredljivo znacenje (,bot” - onaj
koji ne razmislja, koji je lisen
opterec¢enja misaonog procesa i
radi automatizovano®).

* Reljanovi¢, M, 2014. Srbija
medu botovima, portal Cen-
zolovka, dostupno na: https://
www.cenzolovka.rs/vesti/srbi-
ja-medu-botovima/
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Psiholoski ugao

,Osetljiviji ¢e samo da se trgnu i skrenu pogled na
drugu stranu, pocrvenevsi od sramote u ime celog
Covecanstva.”

Haksli

Svaka emocija, vrednost na toj emociji kreirana, svako
ponasanje i svaka reakcija na drustvene fenome-

ne - polaze iz kucée. Kada nasa deca izadu na ulicu, u
Skolu, u parki¢, nose sa sobom deo naseg porodi¢nog
univerzuma vrednosti. Uticaj okoline i medija je veliki,
a na nama je da deci od najranijeg uzrasta damo li¢ni
primer - pokaZemo $ta je u reduy, a Sta nikako nije u
redu, a da nikako nije u redu vratiti istom merom za
neko nedoli¢no ponasanje, jer kao Sto je neprimereno za
tog nekog drugog, nije primereno ni za nas. Kako govo-
rimo, ponasamo se, komentariSemo u kuci, koje medije
konzumiramo u kuéi - stvara u de¢jim glavicama pred-
stavu o svetu, grupama ljudi, pojedincima i klinci grade
stavove i miSljenje na osnovu nasih primera. Zato hajde
da budemo dobar primer deci i da zajedno gradimo
govor ljubavi kao najbolji lek za govor mrznje, a nema
ni kontraindikacija!

Govor ljubavi na uzrastu do Sest godina

Do Seste godine deca su sunderi koji upijaju svaku nasu
reC€ i ponasanje i rade sve Sto vide. Kazu neki mudraci:

Sta smo uradili do polaska u Skolu - uradili smo, posle
je sve nadogradnja. Temelji se postavljaju na ovom
uzrastu, to je apsolutno tacno. Zato je veoma vazno da
od rodenja Zivimo pricu koju propovedamo, a to je tole-
rancija, ljubav, razumevanje, Sirokogrudost, empatija.

Medijski sadrZaji kojima ih izlaZemo treba da budu
afirmativni, edukativni i informativni, a topli, da
prikazuju pozitivan odnos prema razli¢itostima, sadrze
jasnu razliku izmedu dobra i zla i da sugeriSu da pol,
vera, boja koZe, ociju, izgled nikada nisu bili i nece biti
presudni u proceni ljudi. Nikada ne treba da govorimo
ruzno o nekome samo zato Sto je drugaciji od nas ili

se u nekom stvarima ne slazemo. Na ovom uzrastu od
velike koristi mogu biti crtani filmovi ,Patrolne Sape”,
,Masa i medved”, ,Pepa Prase”. U ,Patrolnim Sapama”
svet je prikazan onako kako treba da bude - devojcica
je sposobna podjednako kao i druge kuce, Cejs je de¢ak,
ali se plasi i stidljiv je. Nema razlike medu njima, ve¢
svi podjednako ucestvuju u akcijama spasavanja, svako
u skladu sa svojim moguénostima. Lepotica i Zver
pokazuju da nije vazno kako neko izgleda, ve¢ koliko
dobrote i ljubavi u sebi nosi.



Pitanja kojima decu podsticemo da misle u pozitivhom
pravcu:

® Da li je ona sposobna kao i de¢aci?

® Da li misli$ da postoji razlika izmedu onoga Sto
mogu decaci i devojcice?

® Koliko je vaZan fizicki izgled, a koliko ponasanje?

® Kako bi se ti ose¢ao kada bi ti neko rekao da si ru-
Zan, glup, nesposoban, debeo, ¢orav, klempav?

Setimo se nekog primera iz crta¢a u kom su nekoga
vredali i mrzeli jer je drugaciji i kako je taj lik reSio
situaciju. Pitajmo dete da li bi ono imalo neko drugo

reSenje.

U kudi zivimo vrednosti koje kod nase dece Zelimo da
izgradimo - tolerantni smo, slusamo jedni druge, ne
nipodastavamo tude ideje, ne pricamo ruzne reci, ne
vredamo, ne delimo poslove na muske i Zenske, ve¢ na
one koji €lanovi porodice Zele i mogu da obave. Biramo
medije koji ne propagiraju nasilje, a ako su deca ve¢
izloZena takvim sadrzajima van kuce, ne grdimo ih, ve¢
analiziramo situacije, sagledavamo fenomene i iz tudih
cipela i dajemo sve od sebe da razumemo drugu stranu.

Govor ljubavi na uzrastu od sedam do 11
godina

Na ovom uzrastu proces socijalizacije je veoma
snazan, Zelja za pripadanjem vrsnjackoj grupi domi-
nantna i deca upijaju rec¢nik sa igralista, iz Skole, sa
drustvenih mreZa i interneta. Roditelji su u stanju
pripravnosti, a kad god nam je teSko da sve otpratimo
- setimo se da je na$ zadatak da pratimo, razumemo,
budemo otvoreni da stalno u¢imo nesto novo i osta-
nemo fleksibilni, jer je najfleksibilniji deo sistema,
zapravo, najizdrzljiviji.

Sadrzaji kojima su deca izloZena - od Jutjuba, drus-
tvenih mreZa, igrica i filmova, preko vesti u medjiji-
ma, do rijaliti programa - mogu biti (a €esto i jesu)
vrlo agresivni, vulgarni, nasilni i uvredljivi. DeSava
se vrlo cesto da deca usvoje klju¢ne fraze i mozemo
ocCekivati da ¢e svom re¢niku dodati neke nove poj-
move — uvredljive reci na racun seksualnog, verskog,
politickog opredeljenja, a da zapravo nisu svesni Sta
to tacno znaci. Devojcice mogu postati meta decaka
koji ¢e ih vredati po uzoru na ono Sto su €uli i vide-
li u medijima, a de¢aci mogu postati Zrtve agresije,
verbalne i fizicke, samo na osnovu onoga Sto napada-
¢i prepoznaju kao neprihvatljivo ponasanje. Uvrede,
psovke, diskriminacija, urlanja, udaranja, izopStava-
nja, podsmevanja, na mrezama ili uzivo, zapravo su
usvojen model koji deca upijaju iz medija i drugih
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sredstava javne komunikacije. Iako ¢emo ¢esto i sami
da se naljutimo zbog takvog ponasanja nase dece,
vazna je samokontrola.

Inicirajmo komunikaciju sa decom pitanjima:

® Da li je u redu obratiti se bilo kome na taj nacin?

® Kako bi se ose¢ao kada bi ti se neko obratio tim
tonom ili uputio takve reci?

© Da li bi mi objasnio Sta znace reci koje koristis?

® Kako se ose¢as kada izgovaras nesto Sto ima takvo
znacenje?

Podsti¢imo ih da nas puste u svoj svet i zajedno prati-
mo sadrZaje u medijima i na internetu. Ne kaznjavamo,
razgovaramo i na taj nacin posveceno investiramo
vreme, energiju i emocije u kreiranje jednog divnog od-
nosa poverenja. Kada nam veruju, kada od nas ocekuju
podrsku, a ne kaznu - obrati¢e nam se uvek kada imaju
neki problem ili izazov koji ne mogu sami da rese.
Ucimo ih strpljivo i paZljivo da je govor ljubavi mnogo
snazniji i mo¢niji od govora mrznje.

Govor ljubavi kod tinejdzera

Ovo je period u kome nasa deca postaju mali veliki
ljudi, zapljusnuti emotivnim cunamijem, koji samo ote-
Zava definisanje psihoseksualnog identiteta. Ranjivi su,
bez samopouzdanja, pod velikim socijalnim pritiskom

Fotografija: Pexels.com



da se povinuju normama grupe, a da bi postali potpuno

svoji — moraju se nakratko distancirati od nas, roditelja.

Prava je privilegija kada nas puste, ako nas puste, da
zavirimo u njihov svet velikih prevrata, koji se desa-
vaju iz minuta u minut. U ovom uzrastu roditeljima
je potrebna volja velika kao galaksija, a nervi jaki kao
roditeljska ljubav.

Nasi veliki mali ljudi Zive na ¢etu, na mrezama, na
Tiktoku i Jutjubu, €itaju sadrZaje na portalima i €esto
nam se €ini da svi drugi na njih imaju uticaj, dok nase
miSljenje ,ne zarezuju”. S obzirom na to da u medijima,
naZzalost, u velikom procentu dominira govor mrznje,
na nama je da pazljivo filtriramo sadrzaj koji ¢e deca
pratiti (to moZemo makar na tradicionalnim medijima).

Razgovarajmo sa njima o njihovim uzorima, pitajmo ih
Sta je pozitivno, Sta ih impresionira u tim sadrZajima

i koje su to teme na osnovu kojih odluc¢uju koga prate.
Pitajmo ih kome veruju i zaSto. Imperativi i bilo kakve
kazne potpuno su kontraproduktivni. MoZemo da
pitamo decu da li primeéuju govor mrznje, ko su osobe
koje ovaj stil komunikacije plasiraju, a ko su one koje
trpe nasilje. Zamolimo ih da nam pokaZzu sadrZaje koji
podsticu govor mrznje, uvrede i nasilje i dugo razgo-
varajmo o posledicama koje takvo ponaSanje ostavlja.
Decu ne mozemo drZati pod staklenim zvonom, mora-
mo ih (da, imperativ!) nauciti da misle svojom glavom,
da shvate Sta je prihvatljivo, a Sta nije, da se ograde od

negativnih uticaja i da razviju empatiju prema ranjivim
grupama.

Decu treba da nau¢imo da vole. Da misle. Da kaZu ,ne”.
Da ne osuduju, jer pravu lepotu ovog sveta donosi ra-
zlic¢itost. Da izaberu dobro. Da znaju da se dobro dobrim
vraca, a da mrZnja vuce u ponor jo$ ve¢e mrznje i da su
ljudi koji mrze, zapravo, nemoc¢ni, slabi i ostraséeni i da
su im potrebni razumevanje i pomo¢.
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15. Drustvene mreze - od Fejsbuka i
Tiktoka do Jutjuba i Vikipedije

¢

® 3ta su drustvene mreZe i kako ih deca upotrebljavaju
® drustvene mreZe kao izvor informacija i zabave; medijske funkcije drusStvenih mreza
® kako drustvene mreZe mogu da nam pomognu u informisanju, a kako da nas obmanu

® kome verujete na drustvenim mrezama
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,Ako nisi prisutan i dostupan na drustvenim mreZama, nisi nigde. Svet tehnologije nece oprostiti ovu vrstu izdaje.
Odbijajuci da se prikljucite Fejsbuku, gubite prijatelje... Ali nije re¢ samo o gubljenju odnosa, ve¢ o drustvenoj separa-
ciji par excellence... Tehnologija vam neée dozvoliti da ostanete podalje. 'Ja mogu’ postaje ‘ja moram’. Ja mogu, dakle,

imam obavezu”

Zigmunt Bauman i Leonidas Donskis,

Moral Blindness - The Loss of Sensitivity in Liquid Modernity, Polity Press, str. 7-8.

. OK SU ZA PUBLIKU RODENU pre 90-ih go-
dina proSlog veka druStvene mreZe inovacija

- digitalne ere, sa kojom smo se sreli u postado-
lescentskom dobu, za decu i mlade drustvene mreze
su klju¢an prostor informisanja, zabave i komunika-
cije. lako o drustvenim mreZama cesto ne razmislja-
mo kao o medijima ili medijskim kanalima, ¢injenica
je da su danas drustvene mreZe najcesc¢e prva adresa
kada smo u potrazi za vestima ili drugim sadrzaji-
ma koji nas zanimaju - bilo da je re¢ o muzici, filmu,
drustvu, ekonomiji, kulturi, sportu. Spajajuéi tekst,
sliku, zvuk, video u multimedijalan, interaktivan
prostor, ¢ineéi dostupnim sadrZaje na svim ekranima
na kojima provodimo dan, druStvene mreZe su posta-
le neodvojivi deo svakodnevice, predstavljajuéi nikad
snazniju konkurenciju tradicionalnim medijima, koji
su snagu izgradili u analogno vreme. Danas drus§-
tvene mreZe diktiraju tempo Sirenja informacija, ton
komunikacije o odredenim temama, otvaraju prostor

za sukobljene glasove i suprotstavljena misljenja, a
najvaZznije od svega — otvaraju svoje prostore publici,
koja, zahvaljuju¢i mreZama, postaje svojevrsna zvez-
da, javna liénost i snazan akter medijske razmene.

Sam pojam ,drustvene mreZe” mnogo je Siri i komplek-
sniji nego Sto mozda mislimo. Ono Sto je zajednicko
svim onlajn prostorima koje nazivamo drustvenim
mreZama jeste povezanost korisnika, spajanje razli-
¢itih pojedinaca sa svake tacke na planeti koji dele
zajednicka interesovanja. Razli¢ite drustvene mreZe
kreirane su oko razli€¢itih funkcija, moguénosti, sadrza-
ja, imaju razlicite ciljeve i podsticu publiku na razlicite
vrste i nivoe aktivnosti. Bas kao i tradicionalni mediji,
ni drudtvene mreZe bez publike ne postoje. Ono Sto je
specificnost i snaga drustvenih mreZa u odnosu na
tradicionalne medije jeste otvaranje za publiku, €inje-
nje publike vidljivom, davanje glasa njenim stavovima,
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idejama, razmi$ljanjima. Zato drustvene mreZe pokre-
¢e upravo aktivnost publike i njen angaZman da neki
sadrZaj stvori, podeli, prokomentarise.

Siroko polje drustvenih mreZa podrazumeva razlicite
platforme, servise, aplikacije, pa tako drustvene mreZe
mogu biti:

@ servisi za komuniciranje i razmenu sadrZaja;

® platforme za razmenu video-sadrZaja;

® video-igrice koje omogucéavaju uspostavljanje veze
i zajednicke aktivnosti izmedu viSe igraca, odnosno
korisnika;

® Cet sobe;

@ forumi.

[ dok sve €eS¢e zamenjuju funkcije i namene tradicio-
nalnih medija, druStvene mreZe su, zapravo, privatne
kompanije koje svoj profit ostvaruju direktno na aktiv-
nostima korisnika, odnosno publike. Bas kao i tradicio-
nalnim medijima, zadatak i namera drustvenih mreZa
je da paZnju korisnika pridobiju i Sto duZe zadrZe, da

bi na taj nacin ostvarile veéi prihod od oglasivaca €ije
banere ili sponzorisane objave sre¢emo u svim kanali-
ma drustvenih medija koje koristimo. Mehanizmi koje
drudtvene mreZe imaju na raspolaganju za zadrZavanje
paznje korisnika -sofisticirani su. Kako? Opcijama kao
Sto su ,autoplej” (engl. autoplay), pozivom da se aktivira
aplikacija ko nam je gledao profil, ko je lajkovao nas

sadrzaj, podsticanjem i pozivanjem da sadrZzaje delimo,
da na njih repliciramo, da ih komentari§emo...

Zato je vaZno sagledavanje kompleksnog uticaja drus-
tvenih mreZa na stavove, ponasanje i informisanost
dece i mladih, kao i uvidanje pozitivnih i negativnih
strana njihovog koriSéenja. DruStvene mreZe svoju
istoriju ne stvaraju dugo, one su na medijskom trzi-
Stu relativno kratko, ali je njihov uticaj, nesrazmerno
tome, dubok i snaZan. Izvesno je da se odnos izmedu
korisnika i druStvenih mreZa, kao i uticaj drustvenih
mreZa, tek pocinje detaljnije razumeti i proucavati.
Odnos publike (korisnika) i drustvenih mreZa zapravo
je eksperiment u kom svi u€estvujemo i €ije rezultate
tek moZemo da vidimo u buduénosti.

Drustvene mreZe su, dajuci publici u ruke besplatne
alate i prostor da se izrazi, stvorile savrSen poligon za
upoznavanje strahova, potreba, kompleksnih oseca-
nja, teznji i Zelja korisnika. Koristeéi prostor drustve-
ne mreZe da iskaZu svoj stav, ali i ukus, da izaberu
odredeni sadrZaj ili neki drugi odbace, da stvore i
podele sliku ili video, deca i mladi u ovim aktivnostima
iskazuju razlicite elemente svojih karaktera i identiteta.
Ispitujuci ovaj prostor i eksperimentiSuci njime, deca i
mladi, zapravo, istraZuju svoje granice, veZbaju pove-
renje, oblikuju nac¢in komunikacije, usvajaju razlicite
vrednosti. Ono Sto Cesto izostaje jeste svest o tome da
je prostor druStvenih mreZa javni prostor, da sadrZaji

1. Bauman, Z & Donskis, L., 2013. Moral Blindness - The Loss of Sen-
sitivity in Liquid Modernity, Polity Press, str. 7-8.



onlajn mogu ostati trajno vidljivi, a da svaki korak
u onlajn okruZenju ostavlja i odredeni trag o nama i
otkriva ko smo.

Takode, drustvene mreZe menjaju percepciju prostora i
vremena - sve §to je fizicki daleko sada je postalo blizu,
dostupno i otvoreno za uceScée, dok vreme tece ubrzano,
drugacijim tempom nego Sto to beleZe kazaljke na sato-
vima. Kada smo na drustvenim mreZama, sve se odvija
ovde, ispred nas, i u ovom trenutku. Ipak, vazno je zna-
ti da sve Sto uradimo na drustvenoj mreZi ovde i sada

- nastavlja da postoji i kada sa te mreze odemo. Tako se
deSava da dogadaji sa mreZa, iz onlajn prostora, odjed-
nom postanu deo nasih stvarnih Zivota — neki komen-
tar, tvit, status na Fejsbuku ili zapis na Tiktoku postaje
predmet pohvale ili kritike u razredu ili vr§njackom
okruZenju, privlaci nove prijatelje u fizickom prosto-

ru, ali moze biti i predmet sukoba koji ¢e se sa profila
mreZe odvijati u 8koli, na ulici, igraliStu... Neretko deca
i mladi nisu svesni da samo jedan status, tvit, komen-
tar na drustvenoj mreZi moZe zapoceti seriju dogadaja
u stvarnom svetu, menjajuci njihovu svakodnevicu.
Tada Zivot u ekranu preuzima realan Zivot, a nac¢in na
koji bivaju definisani ili tretirani onlajn pocinje da bude
vazniji od toga ko su zaista u realnom svetu. Zato je
podsticanje odgovornog ponasanja na drustvenim mre-
Zama jedan od osnovnih zadataka u sticanju medijske
pismenosti i kreiranju kvalitetnog komunikacionog
okruZenja i u onlajn prostoru. Neophodno je razviti

Fotografija: Pexels.com
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Fotografija: Pexels.com

svest da svaki lajk, svaka podela, objava, svaki komen-
tar — ¢ak i kada su anonimno ué¢injeni - imaju uticaj na
okruZenje, odredenu grupu, prijatelje, pa i Sire drustvo.

Upravo moguénost da se na drustvenim mreZama na-
stupi anonimno doprinosi drugacijem, manjem stepenu
odgovornosti u aktivnostima nego Sto bi to bio slucaj u
realnom svetu. Moguénost da se korisnici izraze ano-
nimno, sakriveni iza izmisljenog korisnickog imena ili
slike, podstice iskazivanje kompleksnijih Zelja i dubljih,
zastrasujucih, negativnih oseé¢anja i konflikata. Vrlo
Cesto se na druStvenim mreZama vide delovi karaktera
ili identiteta dece i omladine koje nerado otkrivaju u
stvarnom Zivotu, posebno kada se nadu u onlajn grupa-
ma, virtuelnim zajednicama istomisljenika. Tada svako
odobravanje, iskazano kroz lajk ili pozitivan komentar
objave, predstavlja brzu dopaminsku injekciju ohrabre-
nja, prihvatanja, jacanja iskazanog stava.

Posebna ¢arolija i zavodljivost drustvenih mreZa leZi
upravo u ovoj moguénosti trenutne i direktne validacije
onoga Sto korisnik pokaZe i otkrije. Zato se Cesto kaze
da su drustvene mreZe prostor u kome se ne razme-
njuju samo informacije, slike, video, zabavni i duhoviti
sadrzaji, vec je to joS viSe prostor razmene emocija i ja-
¢anja socijalizacije. Napredovanje u virtuelnim zajedni-
cama odvija se kroz broj sledbenika, ,prijatelja”, lajkova,
a u Zelji da se brze i bolje napreduje, deca i mladi ¢esto



brisu granice javnog i privatnog prostora, podiZuci
emocionalni intenzitet i vrednost sadrZaja koji dele. Za
svoj Zivot iza ekrana, za virtuelnu realnost drustvene
mreZe, u kojoj provode sve viSe vremena, deca i mladi
posebno kreiraju svoje nove identitete, digitalne dvojni-
ke kojim se nadmec¢u za paznju i odobravanje.

[ dok je svakodnevna realnost ¢esto sumorna i monoto-
na, okruZenje drustvenih mreZa nudi neprekidan izvor
podsticaja, motivacije, pojac¢anih emocija - virtuelna
realnost drustvenih mreza nudi intenzivnije i bogatije
iskustvo. Paralelno, deca i mladi, kreirajuéi svoja okruZze-
nja, svoje profile na drustvenim mreZama, kreiraju svet
u kome imaju oseéanje kontrole, selekcije, pravo glasa.

Kako i zasto deca i mladi
upotrebljavaju druStvene mreZze?

Drustvene mreZe su, kao nikada pre, spojile informi-
sanje i zabavu, ukrstile ih sa komuniciranjem i tako
stvorile autenti¢an, medijsko-komunikacioni prostor
koji je namenjen savremenim korisnicima, odnosno
publici digitalnog doba. Medijske navike dece i mladih
drugacije su od navika njihovih vrinjaka od pre dece-
nije ili dve; oni danas gledaju, slusaju, €itaju, ali vise od
toga - surfuju, komuniciraju, pretrazuju, razmenjuju i
tako usvajaju informacije, saznaju vesti, istovremeno
se zabavljajudi.

Kada razmiSljamo o uticaju druStvenih mreZa na
informisanost publike, vaZno je znati da tehnoloske
platforme i kompanije koje se nalaze iza najuspesni-

jih drustvenih mreZa danas, medu kojima su Fejsbuk,
Gugl, Epl, upravljaju verovanjima i sadrzajima o kojima
¢e razgovarati i razmisljati preko dve i po milijarde Jjudi
svakog dana.

Religija i politicke partije, kao ni vlade Sirom sveta,
nemaju ovu vrstu kontrole i uticaja na dnevnom nivou,
dok druStvene mreZe upravljaju strimovima vesti, vi-
deo-sadrzajima koje korisnicima predlazu, Sto direktno
uti¢e na njihove stavove, na¢in na koji provode vreme i
nacin na koji razmisljaju o svetu.
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Psiholoski ugao

Sta se desi na mreZzama - zauvek ostaje na
mrezama

Mi smo roditelji ,generacije Z” i ,generacije Alfa”. Nasa
deca su odavno prevazisla Fejsbuk (ako im je ikada i
bio zanimljiv). Oni su 24 sata onlajn, prate nova teh-
noloska ¢uda i dostignuéa, a neretko ucestvuju i u nji-
hovom kreiranju. Psiholozi su primetili da brze pamte

i upijaju informacije, ali se teze koncentrisu i paznja
im je kratkotrajna. Komunikacija putem tradicionalnih
medija im je suviSe spora i nezanimljiva. A takvo im je
miSljenje i o Fejsbuku. Dok mi, roditelji, na toj drustve-
noj mreZi delimo seéanja, fotke, recepte i statuse u vezi
sa decom i kuénim ljubimcima, a na Instagramu fotke
koje dobijaju srca i komentare poput ,Lepa si”, ,Prediv-
no’, ,UZivaj”, deca uZivaju u brzim, duhovitim, drus-
tveno korisnim i kreativnim sadrZajima na mreZzama
koje obiluju svim ovim. Bez presedana su Instagram i
Tiktok (platforma koja se prosirila svetom tinejdZera
brzinom svetlosti). Na njoj klinci stvaraju svoj svet,
generacijskim bojama obojen, lepsi, korisniji, drustveno
odgovorniji... Na Tiktoku razmenjuju misljenja, biraju
predsednike i dobitnike Oskara, ruse granice i tabue.
Zajedno se smeju, upoznaju, razmenjuju ideje, kritike
drustva i vrlo su politi¢ki osveSéeni.

Nasa deca su pacifisti, filantropi, kreativci i nas je
zadatak da ih razumemo, podrZimo i da u€estvujemo u
njihovim aktivnostima, jer imamo bas mnogo da nauci-
mo od njih. Svakog dana.

Drustvene mrezZe nisu za decu do Sest
godina

Deca do Seste godine ne treba da imaju profile na
drustvenim mreZama. Iskustvo nas uéi da koriste
Jutjub, najvise za gledanje crtaca, bajki i slusanje decjih
pesmica. Njihov svet satkan je od maste, njihovi prstici
vezbaju finu mikromotoriku (ne klikéuéi po monitoru
ili ekranu mobilnog telefona, ve¢ igrajuci se kockama,
igrackama, rekvizitima). Ponekad nasi maliSani igraju
onlajn igrice i vazno je da ih imamo u vidu dok to rade.
Ne moramo postavljati pitanja jer su u fazi egocentric-
nog govora i najceSc¢e verbalizuju sve svoje misli, pa je
na nama samo da ih paZljivo sluSamo, sve ¢e nam sami
kasti.

Ukoliko pokaZemo interesovanje za njihove aktivnosti,
podeli¢emo radost i ¢aroliju igre sa njima, a svako pita-
nje koje im postavimo ucini¢e da nas jos vise vole (ako
ikako moZe viSe). Pitajmo ih Sta ta¢no rade, kako rade
to Sto rade, a ponekad i zaSto su se opredelili za bas taj
pristup, na primer:



® Kako ¢es sklopiti ovu kucu?

® Koje elemente koristis?

® Kako si doSao na ideju da kombinujes bas ove boje?
® Kako ¢eS$ pronadi izlaz iz ove situacije?

Pitanja podsti¢u razmiSljanje, pronalaZenje reSenja u
toj konkretnoj situaciji, ali i u nekim budu¢im situacija-
ma, kada budu posveceni korisnici drustvenih mreZza.

Tiktok zvani Zelja

Od sedme do 11. godine period je kada nas deca kon-
stantno podseéaju da svi imaju profile na drustvenim
mreZama sem njih i da im to pravi velike probleme u
socijalizaciji. To je period u kom mi, roditelji, nekoliko
puta premerimo pre nego Sto presecemo i dozvolimo ili
ne dozvolimo da imaju Instagram ili Tiktok pre fa-
mozne granice od 12 i 13 godina.

Ve¢ na samom pocetku koriSé¢enja drustvenih mreza
mozemo da vidimo da li je naSe dete onaj tip koji Seruje
svoje ,kerefeke” ili onaj ,tihi posmatrac” koji paZzljivo
prati deSavanja, istrazuje smesne i zabavne klipove,

ali sam ne kreira svoje. Sada je najpovoljniji period da
ih pitamo da li Stite svoju privatnost, da li imaju svest
o tome da i poruka koju posalju jednoj osobi moZe biti
vidljiva svima, kako reaguju kada vide neprimereni
sadrZaj, koga prate, Sta vole, Sta ne vole, ¢emu se radu-
ju. Nudimo im pomo¢ u kreiranju sadrZaja (bez sujete

prihvatamo ,ne” kao odgovor), podrZzavamo u njihovim
izborima i posve¢ujemo vreme i paznju da istraZimo
posebnost ljudi i tema koje prate, ne nipodastavamo

i ne omalovazavamo kada nam se nesSto ne dopadne.
Ukoliko pokaZemo interesovanje, otvorenost, spremnost
da investiramo vreme i energiju da nam objasne svoj
koncept i videnje drustvenih mreza, ukoliko se trudi-
mo, pitamo, istrazujemo - otvori¢emo kanal dvosmerne
komunikacije o ovoj temi i dobiti sagovornike o raznim
fenomenima na drustvenim mrezama. Zauvek.

Zivot na mrezama

0Od 12. godine deca su na mreZzama i kada nisu na
mreZama - kada oni ostave mobilne telefone, neko se
bavi njihovim objavama, komentariSe ih i Seruje. Tema
su diskusija na grupama raznih aplikacija za komu-
nikaciju, neko ih pretraZuje na Instagramu, a nekada
dolaze do njih i kada ih ne traZe — na osnovu ,hestega”,
kljuénih pojmova, interesovanja. Ne postoji podela na
virtuelno i realno; virtuelno jeste realno, jeste Zivot

u punom svom kapacitetu — tamo se smeju, placuy,
dogovaraju, druze, komentarisu, zaljubljuju, zapo¢inju
vezice i raskidaju.

U ovom uzrastu mi smo im potrebniji nego ikada, iako
oni to nikada ne bi priznali. Tu smo da ne ,spamujemo
pitanjima, ve¢ da pokaZemo optimum interesovanja

za ono 3to im je vazno, da nedvosmisleno ukazemo na

»
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nasu odlu¢nost da budemo podrska u svako doba i da
shvate da je nasa ruka uvek pruZena sa dlanom okre-
nutim nagore (Sto pokazuje nasu dobru nameru, otvo-
renost da ih razumemo, da budemo ,vazdusni jastuk”
kada ih neka situacija izbaci iz ravnoteZze).

Inicirajmo teme koje im mogu biti zanimljive — proko-
mentarisimo neku objavu osobe na Instagramu koju
zajedno pratimo (nikada maliciozno niti sa osudom).
Zamolimo ih da nam pribliZe taj fluidan svet i pitajmo
Sta je njima duhovito, zanimljivo, pitko. Pratimo ih uvek
kada nam dozvole, pitajmo kad god nam kontekst da
priliku da budemo shvaéeni konstruktivno:

® Sta je neko Zeleo da kaZe ovim postom?

® Da li mi moZes pojasniti o €emu se radi?

® Da li tim postom moZe da se promeni nesto nabolje?

® Da li taj post nekog vreda?

® Da li je ovo Sto Zelim da stavim na Instagram dovolj-
no dobro? Imas neki savet za mene?

® Mogu li da vidim taj Tiktok o kom razgovara$ sa
drugarima?

Pitanja su dragocena jer podstic¢u interakciju i otva-
raju prostor veli¢ine kosmosa za ¢askanje, dvosmernu

i konstruktivnu komunikaciju, u kojoj mi u¢imo od
nasih malih velikih ljudi o fenomenima na drustvenim
mreZama, svemu Sto je njima vazno, njihovoj percepciji
i stavovima, dok oni od nas uce da budu otvoreni, da

slusaju, oslobode se sujete i, kad god nesto ne znaju,
pitaju one kojima veruju.

,Kad ugledam dete, ono budi u meni dve emocije,
neznost zbog onoga Sto jeste i poStovanje zbog onoga
Sto ¢e mozda postati.”

Luj Paster






16. Potrosacko drustvo - kako mediji
uti¢u na nase stavove

® sta je potroSacko drustvo i kako mediji pojacavaju njegovu snagu i njegove efekte
® kako medijski sadrzaji uti€u na shvatanje druStvenih vrednosti i statusa kod dece i omladine
@ koji medijski sadrZaji nas podsti¢u na potrosnju i kupovinu

® ,Crni petak” u medijima: Kupujem i troSim, dakle, postojim
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ADA RAZMISLJAMO O ULOZI i funkcijama

medija u nasim Zivotima, trebalo bi da one

budu vezane za osposobljavanje nas, kao pu-
blike, da budemo aktivni, dobro informisani gradani
koji razumeju drustvo, okruZenje i svet u kom Zive.
Medutim, u realnosti, mediji se mnogo ¢esce trude
da nas, osim u gradane, pretvore u potrosace. Da nas
ubede da ¢e od nasih odluka o kupovini - proizvoda,
robe, servisa, usluga - u velikoj meri zavisiti nase
zadovoljstvo, nasa osec¢anja, pa i ugled u drustvu.
Ovu ulogu, moZda kao najvaZznijeg posrednika i ko-
munikatora u potroSac¢kom drustvu, mediji obavljaju
koristeéi se svim raspoloZivim sredstvima i alati-
ma - ukrStajudi ¢injenice i licne stavove, zabavu i
oglaSavanje sa nekim oblicima informisanja, koriste-
¢i javne li€nosti i slavne, ugledne pojedince da nam
posalju poruku, koja, vrlo €esto, vidljivo ili nevidljivo,
zapravo ,prodaje” privlaénost i poZeljnost odredenog
nacina zivota ¢ije simbole moZemo da kupimo. Kada

se pojavila televizija, domacéinstva koja su mogla

da priuste TV prijemnik bila su smatrana imuénim,
uglednijim. Tako je televizor, osim medijskog kanala,
postao simbol drustvenog statusa, najavljuju¢i doba
u kome Zivimo danas - kada nam putem ekrana,
sada ne viSe samo televizijskog, tokom celog dana
stizu poruke, koje, izmedu ostalog, oblikuju nase
odluke o kupovini, kao i nasu percepciju simbolicke
vrednosti proizvoda i usluga.

O potroSackom drustvu govorimo kada navika kupovi-
ne postane radnja koja nije motivisana neophodnos¢u i
potrebom, ve¢ samim ¢inom kupovine proizvoda, servi-
sa i usluga, koja za kupca donosi neku vrstu uZivanja u
aktivnosti troSenja, zadovoljstva i ostvarivanja zami-
Sljenog statusa kroz posedovanje odabrane robe.

Sama potrosacka kultura, kao neka vrsta fenomena
savremenih, liberalnih kapitalisti¢kih drustava, izrasta
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Prirucnik za roditelje

Fotografija: Pexels.com

iz sve vece dostupnosti i sve vece koli¢ine proizvoda
koji su u ponudi, a istovremeno svesnim ili potisnutim
osecanjima nezadovoljstva svakodnevnim, ubrzanim
Zivotom, u kome pocinje da nedostaje osecanje unutras-
njeg zadovoljstva. U takvim okolnostima, kupovina i
potrosnja, potpomognute obe¢anjima reklama i drugih
medijskih sadrZaja o sre¢nijem i kvalitetnijem Zivotu,
postaju zamisljen nacin da se kroz posedovanje ostvari
neka vrsta bar privremenog osec¢anja srece, blagostanja
i postignuca.

Konzumerizam, prekomerna potrosnja, posebno je iza-
zovan savremeni fenomen iz perspektive dece i mlade
publike, odnosno uticaja medijskih sadrZaja na njihove
potrebe i o€ekivanja u vezi sa kupovinom i posedova-
njem. Roditeljima je danas skoro nemoguce da ostanu
imuni na poruke iz medija koje pozivaju na potrosnju

- a za radost i dobrobit dece. Svakodnevno se pojavljuju
poruke, reklame, emisije, serije koje predstavljaju i pro-
movisu nove igracke, uredaje, garderobu za (naj)mlade
¢lanove porodice. Mediji danas intenzivno afirmisu
posedovanje materijalnog kao puta ka zadovoljstvu,
sigurnosti i sre¢i; medutim, istraZivanja pokazuju da je
materijalizam direktno povezan sa opadanjem radosti,
slabljenjem osecanja pripadanja drustvenoj zajednici,
slabljenju empatije, ali i poveéanju depresije, nemira i
drugih negativnih oblika ponasanja. Ipak, oglasavanje i
komercijalne poruke uperene ka deci i mladima sve su
snaznije, mo¢nije i brojnije. Tako se stvaraju konflikti i



nerazumevanje izmedu roditelja, njihovih moguénosti i
ciljeva vaspitanja i dece i mladih, ¢ije su Zelje i potrebe
u velikoj meri odraz potroSackog drustva kakvo name-
¢u dominantni medijski kanali i sadrZaji.

Za pocetak, do dece i mladih svakodnevno dolazi veli-

ki broj sadrZaja u kojima se odredeni proizvodi, usluge

ili servisi plasiraju kao prestizni, neophodni za sreéan i
uspesan Zivot. U Zelji da budu prihvaéeni i zauzmu svoju
poziciju u krugu vrsnjaka, deca i mladi vrlo lako usvajaju
ove poruke, ofekujudi da ¢e posedovanje doneti pozitivne
emocije i da ¢e se njihova li¢nost, zapravo, izraziti i iska-
zati kroz predmete, stvari, uredaje, garderobu.

,Kada €ujete pla¢ u supermarketu, to nije samo zvuk
deteta koje preklinje mamu da mu kupi omiljene Zitari-
ce - to je zvuk koji je rezultat hiljada sati istraZivanja u
marketingu, koordinacije ideja i drudtvenih i ekonomskih
poduhvata, sakupljenih u taj jedan povik: 'Mama, moooo-
oolim te!”!

Ovo je kratka ilustracija procesa u kome nastaju razlici-
ti komercijalni sadrZaji koji pokuSavaju da uti¢u na
decu i mlade i da ih ubede da ¢e bas taj proizvod, bas
taj uredaj i bas taj komad garderobe ili hrane biti pre-
sudan za Zivotnu radost. Pitom, industrija koja pokreée
potroSacko drustvo u kom Zivimo, a kome mediji sluZe

1 Cook, D, 2004. Lunchbox Hegemony, dostupno na: https://csrn.
camden.rutgers.edu/newsletters/5-2/Cook.htm

i omoguéavaju ga, uticanjem na potrebe i Zelje, stavove
dece i omladine zapravo regrutuje buduée odrasle kup-
ce, koji ¢e jednog dana svoju igracku automobil zameni-
ti slicnim modelom, sanjaju¢i o njemu od malih nogu i
pretvarajuci ga u simbol uspeha i postignuca.

Neka trZista, svesna uticaja reklama na decu i mlade,
uvela su ¢ak i restriktivne metode. Svedska je, 1991.
godine, zabranila sve vrste oglasavanja na televiziji
tokom decjeg ,prajm tajma” (engl. prime time ¥ udarno
vreme, odnosno najgledaniji termini za odredenu ciljnu
grupu publike), shodno nalazima da su deca mlada od
10 godina jos uvek nespremna da kriticki analiziraju i
razlikuju reklame i ostatak programa, a da pre 12. go-
dine ne mogu da shvate svrhu i cilj reklama. U Gr¢koj
su reklame za igracke bile zabranjene u elektronskim
medijima pre 22 sata uvece, a u Belgiji je bilo zabranje-
no emitovanje reklama u decjim programima, kao i pet
minuta pre i posle ovih emisija.

Medutim, ove restrikcije i zakonski propisi odnose se na
elektronske i Stampane, tradicionalne medije. U onlajn
okruZenju oglasivaci imaju direktan i neometan pristup
deci i mladima, kroz bezbroj razli¢itih kanala i aplikaci-
ja, €ija upotreba Cesto nije u potpunosti pod kontrolom

ili nadzorom roditelja. Kompleksnost sadrZaja €iji je cilj
prodaja i jaanje osnova potroSackog drustva Cesto su za-
snovani na strategijama manipulacije i intervencije slike i
teksta, samim tim, oteZavajuci deci i mladima da sagle-
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daju mogudi uticaj takvog sadrZaja na njihovo ponasanje.
Osim kognitivnih efekata koje reklame mogu imati na
mladu publiku (nemoguénost razlikovanja komercijalnog
i drugog programskom sadrZaja), oglasavanje, kao klju¢ni
alat u osnaZivanju potrosackog drustva, moZe imati i
uticaj na osecanja ove publike. Tako se ovaj segment
publike, u kretanju od najmladeg do starijeg doba, prema
reklamama odnosi najpre sa punim poverenjem, dopada-
njem, da bi tek vremenom pocela da se razvijaju oseé¢anja
kritickog odnosa, odbacivanja i nepoverenja. Konacno,
istraZivanja pokazuju da veca izloZenost reklamnim
sadrZzajima ili sadrZajima koji promoviSu odredene proi-
zvode i usluge direktno uti¢e na ponasanje mlade publike
- ona izraZava Zelju i nameru da poseduje ili kupi upravo
ono §to je videla u reklamama.

Mediji doprinose kreiranju kulture potrosnje, tako da
skoro svaka aktivnost postaje neka vrsta odluke ,kupi
i potrosi”. Uceci da povezuju brendove, robne marke,
sa odredenim nacinom Zivota, asocirajuéi ih sa prijat-
nim oseéanjima, ose¢anjima pripadanja i prihvaé¢eno-
sti, deca i mladi oblikuju stavove kojima dominiraju
materijalne vrednosti i o¢ekivanje uticaja posedovanja
na status. I dok se devojcicama i devojkama namecu
proizvodi kojima ¢e da izraze i otelotvore Zenske ideale,
decacima i mladi¢ima se 8alju poruke kojima ¢e njihov
identitet, izgled, njihova snaga takode na¢i najbolji
izraz u odredenoj robi ili upotrebi razliitih servisa.

Jacanje konzumerizma, prekomerne i nepotrebne
kupovine i potro$nje - direktno utice na procese odra-
stanja, formiranja identiteta i uspostavljanja sistema
vrednosti dece i mladih. Istovremeno, nemoguénost da
se isprate svi potrosacki trendovi koje namec¢u mediji
ima negativne emocionalne i drustvene posledice po
ovu, izrazito osetljivu publiku. Tako proizvodi koje Zele
da poseduju za mladu publiku nisu viSe samo proizvodi
koji imaju konkretnu upotrebnu vrednost, ve¢ i neka
vrsta statusnog simbola, predmet koji definiSe njihov
socijalni, kulturni identitet i koji im pomaZe da se
nametnu ili izdvoje u grupi vrSnjaka. Predmeti i roba
prestaju da budu samo fizicki objekti, po¢inju da im se
pripisuju odredene emocionalne vrednosti, onako kako
se to iz medija uci.

Ono Sto u medijskim sadrZajima, bilo da je re¢ o rekla-
mama ili drugim programskim segmentima, izostaje
ili je nedovoljno zastupljeno jesu poruke kojima se
afirmiSe i jaca stav da sreéa, zadovoljstvo, ispunjenje

i priznanje mogu proizaci iz nematerijalnih vrednosti,
kao i liénih rezultata zasnovanih na znanju, uspehu u
radu, pozitivnim osobinama za zajednicu i svoju grupu
ili okruzenje. Medijski sadrZaji zanemaruju, umanjuju
ili potpuno isklju¢uju posveéenost razlic¢itim iskustvi-
ma ili besplatnim aktivnostima koje za korisnike mogu
proizvesti jednako pozitivna ose¢anja kao brendirane
usluge ili predmeti.



Kao jedan od simbola i ispoljavanja potrosackog drus-
tva, nastale su i akcije poput ,Crnog petka” ili ,Crnog
novembra’, kada se u prodavnicama roba prodaje

po sniZenim cenama, upravo da bi se podstakla Sto
veca kupovina i potrodnja. U nedeljama koje prethode
ovim aktivnostima mediji su preplavljeni porukama o
jedinstvenim uslovima kupovine, prilikama koje se ne
propustaju i neverovatnim popustima. U Zelji da isko-
ristimo takve prilike, retko zastanemo da se zapitamo
da li nam je odredeni proizvod zaista potreban, neop-
hodan.

Neka vrsta kontraakcije je Buy Nothing Day, Meduna-
rodni dan kada se ne kupuje nista, koji je upravo usme-
ren ka skretanju fokusa gradana, odnosno publike, sa
potro$nje i sticanja statusa kroz kupovinu ka nemateri-
jalnim vrednostima, popularizaciji tzv. eticke potrosnje,
bojkotu velikih proizvodnih kompanija i sl.

PotroSacko drustvo — kako mediji uti¢u na nase
stavove

Fotografija: Pexels.com
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Eticka potrosnja

Proteklih godina sve ¢eS¢e se govori o tzv. etickoj
potro3nji. To znaci da ¢emo svoje odluke o kupovini,
potros$nju i koriS¢enje proizvoda, usluga i servisa,

ali i dostupnih resursa, prilagoditi razli¢itim etickim
brigama. Eticka potro3nja je, zapravo, odgovorna
potrosnja, jer zbog prekomerne proizvodnje, kako bi se
zadovoljili apetiti potrosaca Sirom sveta, planeta Zemlja
biva ugroZena ekoloski i klimatski. Da bi smanjile cene
proizvodnje i svoje troSkove, kompanije Sirom sveta
zloupotrebljavaju radnu snagu u siromasnim zemljama,
ne postujuéi njihova osnovna ljudska prava i pravo na
postenu zaradu.

Psiholoski ugao

Sreca (ni)je relativna stvar

Kada govorimo o potroSackom drustvu, prva asocija-
cija je - novac i troSenje novca. Zatim, posledi¢no sledi
floskula da se novcem ne moze kupiti srec¢a. A u doba
kapitalizma, naZalost, srec¢a postaje sinonim za novac.
Zivimo u svetu reklama i arenih poziva da nesto mora-
mo imati. I kada vidimo ozaren izraz na licu naSe dece,
a duboko verujudi da je njihova Zelja za nas zapovest,
mi smo najsreéniji kada te Zelje ostvarujemo. Cesto
srec¢u nase dece pomeSamo sa zadovoljenjem potreba, a
vrlo €esto kompenzujemo manjak vremena koje provo-
dimo sa njima (posao, egzistencija, vreme koje neumit-
no tece i u kom teSko moZemo sti¢i da uradimo i deli¢
onoga Sto smo planirali) kupovinom odredenih proizvo-
da. Zelimo da izmamimo osmeh, da se poveZemo jace
na talasu te radosti, da konstantno budemo izvor srece.
A prica o sre¢i ima malo drugaciji pocetak, razradu i
zakljucak. I prica se drugacijim tonom.

Konzumerizam kod dece do Sest godina

Deca do Seste godine potpuno su ususkana u roditelj-
skom gnezdu. U tom periodu Zivot je igra i treba se
stalno igrati. Svi koji su sa decom razgovarali o igri i
igrackama mogli su od njih ¢uti da je vaznije od svake



igracke da roditelji uzmu ucesée u samoj igri. Iznesimo
nase stare, drvene sanke iz detinjstva i spustajmo se
stazama u naSem naselju, zaprljajmo cipele gaze¢i po
blatu, Sljapkajmo po baricama, pleSimo na Kkisi, pro-
budimo ih kada padne prvi sneg tokom noci i zajedno
skacimo od srece kada od suvog jesenjeg lis¢a napra-
vimo sliku za zid. Nau¢imo ih da je sre¢a radovati se za-
jedni¢kim momentima, ludorijama u prirodi, Sutiranju
lopte do iznemoglosti i sviranju ,bubnjeva” udaranjem
u Serpe. Napravimo Satore od stolica i prekrivaca, od
jastuka barikade za borbu, ¢itajmo knjige i odvrnimo
muziku do daske, pa pevajmo u mikrofon i ple§imo kao
da nas niko ne gleda. Pohvalimo svaku njihovu ideju da
sami naprave svoj projekat, kupimo im knjige i igre koje
podsti¢u mastu i kreativnost, glupirajmo se sa njima,
smejmo se i smislimo porodi¢ne rituale kojima ¢e se
unapred radovati danima. U prodavnici zajedno biraj-
mo igracke i slatkiSe, uz razgovor o tome koliko nam

je neophodno, da li je zdravo i koja je prava mera. Kada
njihove Zelje prevazidu nase moguénosti, bez stida i
neprijatnosti, smireno objasnimo da u ovom trenutku
ne moZemo to da priustimo, ali éemo zajedno smisliti
zabavu koja ¢e im izmamiti osmeh umesto suza.

Sta svako dete od sedam do 11 godina (ne)
mora da ima?

Svi znamo da su deca sre¢na kada dobiju poklone, bilo
da je rec o garderobi, igrackama, knjigama, gedzetima
ili mobilnim telefonima. A podjednako su sreéni i svi
koji te poklone daruju, jer darivanje zaista omogucava
da se ose¢amo privilegovano donose¢i radost u srca
onih kojima kupujemo poklone. U ovoj fazi deca su kon-
zumenti velikog broja medija i do njih stiZe i nekoliko
desetina hiljada poruka dnevno. Vec¢ina njih su prodaj-
ne, koncipirane tako da kreiraju potrebe i Zelje koje ¢e
deca artikulisati ka nama kao molbu/zahtev da dobiju
odredenu stvar. Vazno je da sasluS§amo dete, da ne
,podiZemo gard” i ne zatvaramo komunikaciju pre nego
Sto je pocela. Pitajmo:

® Da li se ta stvar razlikuje po ne¢emu od drugih slic-
nih koje imamo?

® Da li nam je neophodna u ovom trenutku?

® Da li ima neSto drugo Sto nam je sada vaznije?

Zamolimo da nam pomognu da definiSemo prioritete,
pa da kupujemo stvari onako kako je najlogi¢nije. Raz-
govarajmo sa decom o sadrZajima koje gledaju i, kada
prepoznamo reklamu, postavljajmo pitanja:
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® Da li su nas ubedili da kupimo ovu stvar?

® Da li mislis da je ovaj proizvod zaista najbolji?

® Zasto ovaj jutjuber, influenser preporucuje ovaj pro-
izvod? Da li si odmah poZeleo da ga imas? Da li nam
treba?

Oni koji moraju imati sve - odmah

Na uzrastu starijih od 12 godina brendovi dobijaju novu
vrednost, pripadnost grupi podrazumeva posedovanje
odredene garderobe, patika, gedZeta, muzike, kozme-
tike. Ovu fazu karakteriSe pobuna protiv autoriteta (a

u taj folder ubacuju i roditelje), Zele viSe vremena da
provode sa drustvom, na telefonima i vrhunac srece je
kada ih mi ,ne smaramo”.

Mi Zelimo da verujemo da smo ih do sada naucili da
uzivaju u sitnicama i trudimo se da iz foldera ,Auto-
ritet” predemo u folder ,Podrska”. Pozitivnim tonom,
odmereno, zamolimo ih da nam na internetu pronadu
neku lepu pesmu za dobro jutro (Prever, Bajron, Mika
Anti¢), zajedno ¢itajmo dok doruckujemo i pijemo kafu
ili ¢aj. Ukoliko ¢ujemo neki pojam koji ne razumemao,
pitajmo ih da nas nauce, da nam razjasne, da nas ople-
mene novom koli¢inom znanja. Zamolimo ih da nam
otkriju koju muziku slusaju i ispri¢aju neke price o tim
novim zvezdama. Idealno je i da im zajedno ,proceslja-
mo” profile na drustvenim mreZama, proanaliziramo
stil, proizvode koje reklamiraju, vrednosti koje promo-

visu. Trudimo se da ih nau¢imo da je stvarna sre¢a u
nama, a ne u svim tim proizvodima koje nam reklame
sugeriSu. I trudimo se da im pomognemo da ostvare
svoje snove i Zelje. A ako Zele nesto da kupe, razgova-
rajmo o neophodnosti, o prioritetima, o odnosu cene i
kvaliteta i o tome da li se deo dZeparca moZze investirati
u to neSto mnogo vazno. Mi smo tu da podrzimo i da
kupovina bude ,zajednic¢ki poduhvat”. Tako ¢e racional-
nije trositi novac i viSe vrednovati samu stvar.
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17. Slika tela u medijima

® Sta mediji namecu kao poZeljne slike tela i kako to utice na predstavu dece i mladih o percepciji sopstvenog izgleda
® zasto ,lepo” u medijima nije uvek realisti¢no i kako da prepoznamo preterivanje i idealizaciju
@ kakve su posledice hiperseksualizacije i insistiranja na savrSenom izgledu u medijima

® kakva je uloga i funkcija slike tela u medijima oko nas
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LIKA O TELU PREDSTAVLJA SKUP nasih ose-

¢anja koje imamo o svom fizickom izgledu. I dok

u stvarnom Zivotu svako ima posebne fizicke
karakteristike, odredeni izgled i pojavne osobine, na
koje utice niz faktora - genetske predispozicije, bav-
ljenje sportom, nacin ishrane itd. - u svetu medijskih
sadrzaja ¢ini se da se sre¢emo sa vrlo uskim dija-
pazonom slika tela koje se asociraju sa pozitivhom
percepcijom, uspehom, postignu¢em i zadovoljstvom.
Dok u stvarnom Zivotu ne postoji jedan savrsen tip
ili izgled tela, mediji kreiraju sadrZaje koji Salju su-
gestivne, ubedljive i €esto iskljucive poruke u vezi sa
pozeljnim, savrdenim fizickim izgledom oba pola.

Sve Sto gledamo, ¢itamo ili sluSamo od medijskih sa-
drZaja uti¢e na naSe stavove, razumevanje stvarnosti

i dogadaja oko nas, oblikuje nase razmisljanje. Kao Sto
mediji formiraju nas odnos prema spoljasnjem svetu,
prema okruzenju, tako mogu imati i veliki uticaj na nas

stav o sebi, nasSe videnje sopstvene vrednosti i statusa.
Tako mediji imaju i veliki uticaj na naSe poimanje le-
pog, poZeljnog i privlac¢nog. Oni nam prikazuju tela, lica
i slike na osnovu kojih po¢injemo da stvaramo kriteri-
jume o tome kako bi trebalo i ,moralo” da se izgleda.
Snaga i dubina uticaja medija na nasu percepciju tela,
sopstvenog i tudeg, ogromne su i vrlo ¢esto mogu biti
okida€ za razli¢ita negativna osec¢anja kod dece i mla-
dih, tugu, nezadovoljstvo, neprihvatanje i mogu izazva-
ti kompleksnije smetnje, kao Sto su razli€iti poremecaji
ishrane.

Od reklama, bilborda, izbora voditeljki i nac¢ina njihovog
predstavljanja, muzickih spotova, filmova, serija, pa

do objava na drustvenim mreZama - deca i mladi su
preplavljeni direktnim ili posrednim porukama o tome
koji su telesni atributi kojima se teZi, kako bi trebalo
izgledati, ¢ime posti¢i i odrZati lepotu, fizicku atrak-
tivnost i poZeljnost na nivou fizickog izgleda. Tako se

185



186

razli¢itim sadrZajima sugeriSe veza izmedu poZeljnog
i privlacnog fizickog izgleda i drustvenog, ¢ak i profe-
sionalnog uspeha, dok se kao kriterijumi poZeljnosti i

privla¢nosti namecu fizicke osobine koje je u realnosti
najcesce tesko, cak nemoguce dostici.

Uticaj medijskih sadrZaja na sliku o telu direktno je
povezan sa nekim od osnovnih pitanja u vezi sa funk-
cijama i nac¢inom rada medija. Svaka medijska poruka
kreirana je tako da publiku na nesto navede, da je u
nesto ubedi i da joj neSto ,proda”. Bas zato je vazno da
razumemo da i sadrZaji koji se oslanjaju na odredeni
fizicki izgled, povezujuéi ga sa nekim vrednostima,
stilom Zivota ili rezultatom, zapravo pokusavaju da
ostvare odredeni cilj u odnosu na nas, kao publiku, da
uti€u na naSe stavove i da nas u nesto ubede. Takode,
svaki sadrzaj u medijima kreiran je upotrebom razlici-
tih tehnika i alata, kreirajuci svet, pojedince i dogadaje
koji nisu doslovni odraz u ogledalu neceg realnog, veé
izmenjena, uredena slika, koja, posebno u slu¢aju pred-
stavljanja tela i lica, nije preslikana fizi¢ka stvarnost.

Razli¢ita istraZivanja veze medijskih sadrZaja i poZelj-
ne slike tela ukazuju na direktan uticaj medija na ose-
¢anja, samopostovanje i prihvatanje kod dece i mladih.
Kako prepoznati sadrZaje u medijima, tradicionalnim
ili onlajn, koji mogu da uti¢u na kreiranje slike o telu
kod dece i mladih? Za pocetak, to mogu biti sadrZaji
¢iji je cilj da prodaju odredeni proizvod ili predstave

njegovu poZeljnost kroz upotrebu odredenog izgleda ili
tela. Na primer, kada vitka, mlada, dugokosa devojka
oskudno obucena izgovara tekst koji promoviSe neki
brz i moéan auto, skup restoran ili neku uslugu, tada
taj sadrzaj suptilno povezuje odredeni izgled sa kvali-
tetom proizvoda ili odredenog nacina Zivota. Takode,
razli¢iti sadrzaji koji promovisSu vezbanje, fitnes ili
zdravu ishranu, a u kojima se pojavljuju iskljuéivo oso-
be manekenskog izgleda, uvek vedre i nasmejane dok
koriste neku od sprava u teretani ili ispijaju zeleni sok,
mogu biti podsticaj za poredenja sa sopstvenim telom i
pocetak stremljenja rezultatu koji ponekad nije moguce
realizovati u stvarnosti.

Veza izmedu medijskih navika, odnosno sadrZaja koje
tro3e i osec¢anja o sebi i svom telu, kod dece i mladih je
vrlo Cesto direktna - praksa je na primerima pokazala
da decaci i mladi¢i koji €escée Citaju ,muske” magazi-
ne namenjene vezbanju i sportu razvijaju vec¢i stepen
nezadovoljstva svojim izgledom i telom, a istovremeno,
devoijcice i tinejdZerke navode da je njihov osnovni ra-
zlog za veZbanje i bavljenje sportom postizanje privlac-
nijeg izgleda, a ne zdravlje.

I dok putem tradicionalnih medija sadrzaji u vezi sa
izgledom, privlacnoséu i fizickom atraktivnoséu najce-
S¢e dolaze u formi reklamnih sadrZaja koji obecavaju
sre¢u, zadovoljstvo i uspeh kroz postizanje poZeljnih
karakteristika tela i lica, druStvene mreZe na mnogo



kompleksnije i dublje nacine uti¢u na percepciju tela
dece i mladih.

U zivotima dece i mladih upravo su drustvene mre-

Ze dominantni kanali koji oblikuju njihovo poimanje

i koncepciju lepote i poZeljnosti. Najmlada publika je
prakti¢no tokom celog dana izloZena razli¢itim slikama
koje objavljuju ili njihovi vrinjaci, prijatelji, ili slav-

ne licnosti, uzori kojima se dive. Ta neprekidna veza
medijskog kanala, drustvene mreZe i svakodnevnog
zivota dece i mladih razlog je Sto su upravo drustvene
mreZe klju¢ne u oblikovanju stavova u vezi sa fizickim
izgledom. One svojim sadrZajima uti¢u na pozitivnu

ili negativnu perspektivu koju mlada publika formi-

ra o sebi i svom telu. VaZno je razlikovati pozitivne i
negativne efekte drustvenih mreZa na percepciju dece i
mladih o telu i fizickom izgledu.

Drustvene mreZe i onlajn mediji su otvoreni prostori

u kojima svako od nas moZe biti vidljiv i moZe da se
predstavi. Samim tim, druStvene mreZe i onlajn mediji
su mnogo inkluzivniji i mnogo raznovrsniji u odnosu
na tradicionalne medije, koji su decenijama negovali
odredene poZeljne slike tela. Danas na drustvenim
mrezama postoje grupe, profili, forumi koji ne samo Sto
zagovaraju raznolikost i lepotu svakog izgleda i tela
ve¢ mogu biti i prostori za podrsku i ohrabrenje deci i
mladima koji se bore sa nekim oblikom stigmatizacije
upravo zbog svog fizickog izgleda. Onlajn prostor je po-

Fotografija: Pexels.com
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Fotografija: Pexels.com

stao prostor u kome jacaju pokreti koji osnaZuju i pod-
sti¢u vidljivost razli€itih tipova Zenskih i muskih tela,
bez oznacavanja pozitivnog ili negativnog kategorisanja
(body positive). Tako ¢ak i kratko izlaganje slikama na
Instagramu koje promoviSu pozitivan pristup sop-
stvenom telu i izgledu (body positivity), nezavisno od
toga Sta drustvo, mediji ili kultura namec¢u kao ideal i
savrsen izgled, gotovo trenutno poboljSava raspoloZenje
i sliku o telu kod mladih devojaka, za razliku od slika
koje idealizuju odredeni tip tela ili izgleda.

Jos jedan od pozitivnih efekata drustvenih i onlajn
medija na sliku o telu dece i mladih postiZe se kroz
razli¢ite sadrZaje koji afirmiSu svakodnevne Zivotne na-
vike u vezi sa zdravom ishranom, bavljenjem razli¢itim
aktivnostima u prirodi i sportskim aktivnostima, radi
postizanja kvalitetnijeg Zivota, a ne odredenog fizickog
izgleda (Koen, Slejter i Farduli 2019) .! Sa druge strane,
negativni efekti na sliku o telu dece i mladih brojniji su,
kompleksniji i izazovniji. Tako je utvrdeno da drustvene
mreZe mogu da podstaknu i ojacaju poremecaje ishra-
ne, kao Sto su bulimija i anoreksija. Iako se ne moZe

sa sigurnoscu tvrditi da direktno utic¢u na stvaranje
ovih poremecaja, drustvene mreZe, naZalost, doprinose

1 Cohen, R, Slater, A, Fardouly, J. Women can build positive body
image by controlling what they view on social media, portal The
Conversation, dostupno na: https://theconversation.com/women-
can-build-positive-body-image-by-controlling-what-they-view-
on-social-media-113041



osnaZivanju anoreksije ili bulimije kada one postoje u
svojim ranim oblicima. U susretu sa sadrZajima koji
predstavljaju mrsava, retuSirana, manekenska tela i
lica, devojcice i tinejdZerke zapocinju spiralu negativnih
poredenja sa sopstvenim izgledom, teZe¢i da dosegnu
ideale koji se promovisu, a koji su u realnosti nedostiz-
ni. Ovakvom ponasanju su skloni i de€aci i mladiéi. Na-
ime, jedno istraZivanje ukazuje na to da 87 odsto Zena
i 65 odsto muskaraca uporeduje svoj izgled sa slikama
koje sre¢u u medijima, tradicionalnim i onlajn, a veéina
to ¢ini na svoju Stetu, Sto generisSe negativna ose¢anja,
osecanja nezadovoljstva i manje vrednosti (Veza izme-
du drustvenih medija i slike tela 2019?) .

Ovim problemima posebno doprinosi kultura selfija

i filtera, odnosno dostupnih alata za lako, brzo i dra-
mati¢no ulepSavanje i menjanje fotografija. Ranije
rezervisan za profesionalne fotografe, danas je neki
oblik fotoSop efekata u rukama svakog tinejdZera sa
pametnim telefonom. U procesu ulep$avanja, menjanja,
filtriranja fotografija koje ¢e kasnije objaviti na svojim
profilima, deca i mladi, zapravo, pokusavaju da kon-
troliSu sliku svog tela ili lica, poku3avaju da dosegnu
nametnuti ideal iz medija i da na taj nacin privuku pa-
Znju, prihvatanje i status medu vrinjacima. Intenzivira-
njem aktivnosti na drustvenim mreZama i kori§éenjem
filtera za ulepSavanje i menjanje svojih slika — mlada

2 The Link Between Social Media and Body Image, 2019. dostupno
na: https://online.king.edu/news/social-media-and-body-image/

publika pojacava raskorak izmedu svog virtuelnog lika
i svoje linosti u stvarnom svetu, koju definise i odre-
deni izgled - zato sa procesom ulepSavanja svog onlajn
izgleda paralelno moZe da narasta neprihvatanje i
odbacivanje realnog izgleda.

Najveci deo korisnika drustvenih mreZa Zeli da se pre-
ko svojih profila predstavi na ulepsan, savrsen i realno
nedostiZan nacin. Ponekad to vodi u ekstremne oblike
ponasanja i zavisnost. Upotrebom filtera za korekciju
crta lica, izgleda koZe mlada publika moZe izmeniti sve
ono Sto misli da joj stoji na putu ka savrSenom izgledu,
ali istraZivacka praksa ukazuje na vezu izmedu pre-
velikog broja objava selfija, preterane upotrebe filtera i
osecanja nesigurnosti i nezadovoljstva liénim izgledom.
[zveStaj americkog medicinskog Zurnala ,Facial Plastic
Surgery” sugeriSe i da filtrirane slike zamagljuju liniju
realnosti i fantazije i da trigeruju poreme¢aj poznat kao
telesna dismorfija, a koji oznacava fiksaciju na izmi-
Sljene nepravilnosti i nesavrSenosti u svom izgledu i
nemogu¢énost sagledavanja svog realnog izgleda.
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Psiholoski ugao

,Svaka fotografija je potvrda o prisustvu.”
Rolan Bart

Slika o telu je skup doZivljaja, misli i osec¢anja o sop-
stvenom telu i moZe biti pozitivna i negativna. Po-
zitivna slika tela povezana je sa zdravim odnosom
prema ishrani i fizickoj aktivnosti dece, kao i sa dobrim
mentalnim zdravljem. Nasuprot tome, negativna slika
tela nosi odredeni rizik za nepravilnu ishranu i neade-
kvatnu fizicku aktivnost, nisko samopostovanje, razvoj
depresivnosti i poremecaj ishrane.

VaZzno je da roditelji prepoznaju negativnu sliku tela
od strane deteta, sagledaju posledice koje iz nje mogu
proizi¢i, da bi im na vreme pruzili adekvatnu pomo¢

i podrsku. Vazno je da radimo na razvijanju pozitivne
slike tela kod dece i nasih tinejdZera.

Kako sebe doZivljavaju predskolci?

Deca do ovog uzrasta nemaju tacno odredenu svest o
svom telu, seksualnosti i ne prezaju od pitanja o svom
telu, polnim organima, promenama na telu starije brace
i sestara. Prihvataju svoje telo i ne stide se presvlacenja
na javnim mestima, kupanja bez odece i svega ono-

ga Sto na starijem uzrastu imaju. Nasa uloga je da ih
volimo (drugo i nije opcija), da tu ljubav nedvosmisleno

pokazujemo, da im dajemo do znanja da su posebni —
ovo ¢e im narocito biti vazno kad malo odrastu i budu
Zeleli da budu kao svi ostali.

U igri, u Setnji, tokom kupanja i uspavljivanja treba da
pricamo afirmativno o razli¢itim osobinama i da ne
potenciramo fizicki izgled kao nesto Sto je vazno, da
uvek naglasavamo individualnost, lepotu duse, lepotu
nezne misli i svega Sto dolazi iz nas. Kada gledamo
crtace, Citamo bajke, pricamo price, prekidajmo fabulu
pitanjima:

® Da li se i tebi ¢ini da sve princeze lice jedna na drugu?

® Kakve su one?

® Da li je u redu da svi budu mrsavi?

® Po ¢emu se razlikuju likovi jedni od drugih?

® Ko uvek nosi naocare? Zasto princeze ne nose naocare?

o Sta razlikuje jednog superheroja od drugog?

® Moraju li svi biti miSi¢avi i zgodni?

® Da li svi treba da izgledamo drugacije?

© Koji tvoj drug je potpuno drugaciji i Sta ga €ini dru-
gacijim? Kako ti gleda$ na to? Kako se deca ponasaju
prema tebi/njemu/njoj?

Postavljanjem ovih pitanja Zelimo da navedemo dete da
dode do svojih zaklju¢aka, sagleda situacije i fenomene iz
drugog ugla i promisli neke pojave dublje i posvecenije (u
skladu sa kognitivnim moguénostima razvojne faze).



Slika o telu dece na uzrastu od sedam do
11 godina

Na ovom uzrastu deca postaju svesnija svog tela, po-
rede se sa drugom decom, teZe tome da se asimiluju u
vrsnjacku grupu. Postaju stidljivi i viSe osecaju poglede
drugih. Pocinju da zatvaraju vrata kupatila, presvlace
se obazrivo, u svojoj sobi, daleko od pogleda roditelja.
Prve promene na telu (pred pubertet) deSavaju se kod
devojcica ve¢ oko osme godine (kod decaka oko 10.
godine), a to stavlja telo u fokus njihove paznje. Ove
promene detetu nisu prijatne, podsticu nesigurnost i
pojacavaju stid. VaZno je da sa decom otvoreno razgo-
varamo o promenama, obja§njavamo da je to prirodan
proces, ne osudujemo promene raspoloZenja i vrlo
strpljivo i otvoreno pri¢amo o sekundarnim osobinama
pola, seksualnosti, hormonima i njihovom uticaju na
nase telo i psihu.

Devojcice koje udu u pubertet ranije od svojih vrsnja-
kinja izloZene su ve¢em riziku od poremecaja u ishrani
(anoreksija i bulimija), vece su i Sanse da budu tuzne i
depresivne. Na nama je da budemo njihov ,vazdusni ja-
stuk” koji ¢e izbalansirati sva preispitivanja, osec¢aj nize
vrednosti, ublaZiti stres. Komunikacija je proces u kom
je najvaznije da ¢ujemo i razumemo kroz Sta prolaze i
zagrlimo ih milion puta, dok ne shvate da je ljubav jaca
od svega i pomaze u reSenju svakog problema.

Kakwvu sliku o telu imaju tinejdzeri?

Brojna istrazivanja pokazuju da su deca na uzrastu
iznad 12 godina veoma osetljiva na promene kroz koje
prolazi njihovo telo, pogotovo ako se ta promena ne po-
klapa sa onim Sto se u datoj kulturi smatra pozeljnim
izgledom.

Cesto od nasih tinejdZera moZemo da ¢ujemo primedbe
i zalbe na fizicki izgled u odnosu na vrsnjake. Na neke
od njih negativna slika koju imaju o svom telu u jed-
nom periodu detinjstva i odrastanja ne utice drasti¢no,
dok drugi odbijaju da izlaze i druZe se zbog nedostatka
samopouzdanja. Negativna slika o svom telu moZe

biti faktor rizika za strepnju (anksioznost), depresivno
raspoloZenje i neke oblike poremecaja ishrane. Roditelji
se svojski trude da pomognu detetu da izgradi pozitiv-
nu sliku o svom telu, da anuliraju tugu, nezadovoljstvo
i stres i doprinesu da ovaj, veoma turbulentan razvojni
period prode Sto lakse.

U eri digitalne komunikacije €itav svet jednog tinej-
dZera zasniva se na komentarima i lajkovima prijatelja
i pratilaca i oni provode mnogo vremena promisljajudi,
mastajudi i kreirajuéi pozitivnu sliku o sebi na drustve-
nim mreZzama. To ¢esto uklju¢uje Sminkanje, namesta-
nje frizure, odabir garderobe, poziranje, odabir filtera...
Ta slika ¢esto ume da bude sasvim drugacija od realne,
jer pokuSavaju da prate vrsnjake i trendove i da ne
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budu izopsteni jer nisu isti kao drugi. Slavne i uticajne
liénosti sa mreZa i Jutjuba postavljaju parametre koje
ponasanje je adekvatno, kako treba da izgledamo i po-
nasamo se, a deca im prva poveruju. Na nama je da im
pruzimo podrsku da bezbedno prate trendove, a da ih
otvorimo i za moguénost da prate razlicite influensere,
da uvek sagledaju neku situaciju iz nekoliko razli¢itih
uglova.

Kako su u fazi definisanja psihoseksualnog identiteta,
istraZuju svoju seksualnost i neretko lako podele sadr-
Zaje o sebi koji nisu za deljenje ni sa kim. Pitajmo ih:

® Da li postoje tajni sadrzaji na internetu i drustvenim
mrezama?

® Kako da budemo sigurni da neko nece nasu sliku
poslati nekom tre¢em?

® Sta mislis o svojim slikama od pre dve godine?

© Mislis li da ¢e ti se ovaj post svidati i za dve godine?

Otvoreno razgovarajmo sa njima o seksualnom ponasa-
nju, seksualnim odnosima, zajedno gledajmo filmove i
emisije u kojima je telo predstavljeno na nezan, kul-
turan i pristojan nacin i u kojima nagost ima smisla i
umetnicku podlogu. Ne menjajmo kanal kada poénu
eksplicitne scene, a ukoliko osetimo blagu neprijatnost,
moZemo napraviti neku Salu, na primer: ,Opaaa, vode
ljubav! A gde je vode?”, ili nesto duhovitije.

Fotografija: Pexels.com






18. TV serije i filmovi

£\

® TV serije i filmovi kao prostor istrazivanja Zivota, nedoumica i dilema dece i mladih
® maratonsko gledanje serija, tzv. bindZovanje, kao nova medijska navika dece i mladih
® od realizma do naucne fantastike: kako svaki Zanr komunicira sa decom i omladinom

® veza filmova i TV serija sa knjigama i stripovima
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teSko da se mogu uporediti sa bilo kojim dru-

gim medijskim sadrzajem. Od ,sapunica’, koje
donose prenaglasene emocije i jednostavne, pred-
vidljive likove i zaplete, preko uvodenja delikatnih i
aktuelnih drustvenih pitanja i fenomena u domove
gledalaca, dinamicnih ,policijskih” i ,medicinskih”,
,bolnickih” serijala, do laganih i leZzernih ,sitkoma”
(komedija situacije), koji prave drustvo 20-ak minuta
dok obavljamo neki drugi posao - raznovrsnost ovog
sadrZaja je skoro nepregledna, svakom gledaocu nudi
se tema u kojoj se moZe pronadi ili lik sa kojim ¢e
mo¢i da se poistoveti. Takode, serije i filmovi postali
su popularan i uspeSan format za prenosenje knji-

ZAVODLJIVOST I CAROLIJA FILMOVA i serija

medijski prostor.

Dvadeset prvi vek je doneo i brojne nove Zanrove se-
rijskog programa. Jedan od njih je kombinacija drame

(ozbiljnog sadrZzaja) i komedije (zabavnog sadrzaja) u
format koji se naziva ,dramedija” (engl. dramady -
dramska komedija).

Kada su u pitanju serijski i filmski programi za decu i
mlade, podaci medijske industrije pokazuju da je ovaj
segment publike veoma veliki i veoma zainteresovan za
sadrZaje koji su namenjeni njima i koje mogu da prate
u duZem vremenskom periodu. Filmovi i serije su, kroz
sve faze razvoja i evolucije medija i medijskih formata,
ostali sadrzaj kroz koji se najupecatljivije prikazuju
razlic¢ite druStvene uloge, socijalni i kulturni fenomeni
nekog doba, generacijske vrednosti, kao i verovanja i
stereotipi. Nacin na koji se publika identifikuje i vezuje
za glavne junake i junakinje filmova i serija nije slican
nijednom drugom medijskom sadrZaju, a intenzitet i
kvalitet ovih odnosa - odnosa publike i fiktivnih likova
sa ekrana - dodatno je poja¢an moguénostima koje
nude internet, mobilni telefoni i onlajn platforme.
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Serije i filmovi namenjeni deci i mladoj publici posvece-
ni su stvaranju vrlo specificnog odraza svega onoga sto
¢ini kulturu mladih, Sto sa mladima moZe da komunici-
ra i Sto ¢e biti dovoljno upecatljivo, posebno i atraktivno
da bi im privuklo paznju. Teme koje posebno zaocku-
pljgju filmsku i televizijsku industriju namenjenu deci

i mladima jesu istraZivanje i suo¢avanje sa seksualno-
§¢u, rodne uloge, slika o telu, odrastanje, ali i razli€iti
oblici rizi€nog ponasanja i vrsnjacki i porodi¢ni odnosi,
prihvatanje, diskriminacija.

Serije namenjene deci i tinejdZerima jedan su od
klju¢nih i najuspesnijih proizvoda trziSta medijske
kulture mladih. Iako nije u pitanju poseban Zanr, serije
namenjene deci i mladima jacaju proteklih decenija kao
autonoman i finansijski vrlo potentan sadrZaj, koji isto-
vremeno za svoju publiku moZe biti dragocena navi-
gacija kroz svet odrastanja, prostor dobijanja odgovora
na njihove dileme, strahove i konflikte. Kroz poistove-
¢ivanje i vezivanje za svoje omiljene likove, pra¢enje
njihovih izmisljenih Zivota kod kuée, u 8koli i emotivnih
avantura, deca i mladi kreiraju parasocijalne interakcije
i odnose pretvaraju¢i imaginarne junake u svoje uzore,
mentore i inspiraciju. Ova vrsta odnosa koja se stvara
izmedu dece i mladih sa junacima i junakinjama serija,
takode, moZe uticati na kreiranje njihovih personalnih
identiteta, ali i olak3ati razumevanje identiteta grupa
kojima pripadaju. U potrazi za autoritetima ili objasnje-
njima, deca i mladi €esto upravo u ovoj vrsti sadrzaja

nalaze oslonac i usmerenje za kretanje kroz turbulen-
tnu svakodnevicu odrastanja. Uticaj serija i filmova za
decu i mlade na njihovo odrastanje i formiranje identi-
teta mogao bi se izjednaciti sa ulogom koju su nekada
imale bajke i basne, zatim razliciti drusStveni rituali

i obredi, svi oblici socijalizacije koji su prenosili duh i
vrednosti zajednice i epohe. Gledajuéi serije i filmove
namenjene svom uzrastu, deca i mladi lakSe stvaraju
znacenja dogadaja u sebi i oko sebe i lakSe razumeju
procese kroz koje prolaze - pojedina¢no i grupno.

Razvoj i usloZznjavanje medijskog trziSta, povecanje
ponude i raznovrsnosti sadrzaja uticali su i na filmove

i serije — sve CeScée su prostor za predstavljanje i istraZi-
vanje manjinskih identiteta, grani¢nih i kontroverznih
vrednosti i pojava. Zapleti i likovi su kompleksniji, pro-
vokativniji, a iskoraci iz stereotipnih predstava su skoro
postali standard.

I kao Sto deca i mladi biraju one serije i filmove koji tre-
tiraju teme i pitanja tipi¢na za njihov uzrast, tako i kroz
pracenje najpopularnijih filmova i serija za ovu ciljnu
grupu moZemo lakSe razumeti koja vrsta slika, vred-
nosti i identiteta im je bliska i privla¢na. Tako filmovi i
serije postaju kodovi za razumevanje dece i mladih, za
uocavanje nedoumica, konflikata i dogadaja kroz koje
prolaze i koji ih okupiraju.

Zanimljivo je da su tinejdZerske serije vrsta medijskog



Fotografija: Pexels.com
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i kulturnog proizvoda koji se najéeSce obraca globalnoj
mladoj publici - prevazilazeéi okvire nacionalnog i regi-
onalnog, nadilazedi lokalne teme, ova vrsta sadrzaja
okuplja osetljivu, mladu publiku Sirom planete baveci
se temama koje su karakteristi¢ne za ¢itavu generaciju.
Takode, ova vrsta medijskog sadrzaja zahvalna je za
prilagodavanje drugim kanalima i medijskim formama
ili za njihovu nadgradnju. Iz serija i filmova Cesto i lako
nastaju pratedi kratki video-klipovi, kompilacije muzike
koriS¢ene u serijama i filmovima, a knjige i stripovi su
Cesto pocetna inspiracija i izvor buducée serije ili filma.
Sve ovo otvara mogu¢nost da se sadrzaj dodatno inter-
pretira, ali i da se poja¢a veza izmedu njega i publike.

Zasto deca i mladi vole serije i
filmove?

Razli€ita istraZivanja pomaZu nam da razumemo zasto
su serije i filmovi jedan od omiljenih medijskih proizvo-
da dece i tinejdZera. Kao zabavan, izmisljeni sadrzaj,
serije i filmovi pomazu da se izbegne dosada, pobegne
od svakodnevnih problema i dnevnih obaveza. Osim
razonode, serije se gledaju i zbog socijalizacije — one su
izvor razumevanja uzrasta, vrdnjacke grupe, ali i povod
za razgovor i razmenu utisaka sa krugom prijatelja.

Ipak, serije i filmovi zadovoljavaju i neke kompleksnije
potrebe i ocekivanja dece i mladih, nisu samo sadrZaj
za zabavu. Upecatljivi, snaZni i inspirativni junaci i
junakinje sa ekrana ¢esto su predmet identifikacije ili
divljenja, Sto je snazna osnova za razvijanje lojalnosti -
deca i mladi odabrane serije i filmove prate posveéeno,
u svim nastavcima i sezonama. Ambivalentni, kontro-
verzni karakteri su, takode, razlog zbog kog su deca i
mladi posveceni gledaoci serija i filmova. U njima na-
laze odgovore za svoje nedoumice, unutrasnje sukobe,
ali i uvidaju razliku izmedu dobrog i loSeg, pozeljnog i
neprihvatljivog, kao i njihovu prepletenost u stvarnom
zivotu. Takode, serije su i jedan od sadrZaja koje deca
koriste kako bi razumela i interpretirala emotivne,
romanti¢ne odnose sa kojima se sre¢u prvi put (Turou



2011Y) . Teorija sugeriSe da je interakcija mlade publike
sa serijama i filmovima kompleksna i zato Sto se odvija
na tri razli¢ita nivoa - kognitivnom, afektivnom i bihej-
vioralnom. Serije i filmovi oblikuju stavove, usmeravaju
razmisljanje, izazivaju osec¢anja i podsti¢u na neke
oblike ponasanja, poput komentarisanja sadrZaja sa
vrinjacima ili porodicom.

Sa jacanjem interneta i digitalnih uredaja za troSenje
medijskih sadrZaja, raste i moguénost plasiranja serija
na viSe kanala. Taj trend se posebno dobro uklapa

u navike tinejdzera, koji su skloni multitaskingu,
istovremenom obavljanju vise medijskih aktivnosti,
podeljenoj paznji na vise razli¢itih sadrZaja odjednom.
Mlada publika, prate¢i seriju ili film na jednom ekranu,
paralelno je komentariSe sa vrdnjacima putem mo-
bilnog telefona, drustvenih mreza ili foruma. Na taj
nacin se proSiruju znanja, doprinosi se razumevanju
znacenja serija i filmova i usvajanju njihovih vrednosti.
Ova vrsta preplitanja televizijskog sadrZaja i interne-
ta ne samo to pojacava emocionalnu vezu publike i
serije ili filma ve¢ i otvara prostor za ve¢i angazman
gledalaca - sada je mogucde pricu istraZiti dublje, otkriti
viSe slojeva znacenja koje nudi. Zato se moZe re¢i i da
je mlada publika danas kompetentniji, vestiji gledalac
nego publika odrasla u analognom dobu. Nauéeni da

o jednom sadrZaju saznaju, prate ga i gledaju na vise

1 Turow, ], 2011. Media Today - An Introduction to Mass Communi-
cation, Routledge

kanala i platformi, deca i mladi su savladali nove ve-
Stine razumevanja i tumacenja tog sadrZaja, pa samim
tim i uZivanja u njemu, kao i njegovo dublje kriticko
promisljanje. U skladu sa tim je i Zelja mlade publike da
se posveti serijama i filmovima koji kombinuju razli-
¢ite Zanrove i tradicionalne forme, koji predstavljaju
skrajnute i potisnute teme, dok negativno reaguju na
pojednostavljivanje zapleta i likova, kao i nedostatak
utemeljenja u stvarnosti.

Za mladu publiku ishodi gledanja filmova i serija,
dakle, mogu biti u aktivnoj upotrebi sadrzaja, ucenju
ili usvajanju novih ideja, vrednosti i stavova, kao i u
nadgradnji postojeceg sistema vrednosti, potvrdi licnih
osecanja i osnazivanju ve¢ naucenog. lako mozda nisu
eksplicitan izvor znanja, mladi navode da upravo u
ovim sadrZajima saznaju informacije koje su im od
koristi u svakodnevnom Zivotu i pronalaze inspiraciju

grupom kojoj pripadaju.

Nove tehnologije i razli€iti digitalni servisi doneli su i
neke nove navike, posebno mlade publike, koja serija-
ma i filmovima najcesce pristupa putem racunara ili
mobilnog telefona. Najpopularnija svetska striming
platforma, Netfliks, popularizovala je moguénost gle-
danja celih sezona serija - bez pauze izmedu epizoda,
¢ime je kreirala novu naviku publike - tzv. bindZovanje
(engl. binge watching ili binge viewing). BindZovanje je
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aktivnost maratonskog, vise¢asovnog pracenja serij-
skih programa; ,prejedanje” medijskim sadrzajima,
gledanje odjednom.

Fenomen bindZovanja (binge-watching) obeleZio je
2013. godinu i, pored reci ,selfi” (selfie), tada usao u

uZi izbor za re¢ godine Oksfordskog re¢nika. Sintagma
vodi poreklo od pojma ,binge-eating”, koji referise na
poremecaj u ishrani koji se ispoljava u nekontrolisanom
prejedanju. IstraZivanje psiholoSkih dimenzija ovog
fenomena navodi na zakljuc¢ak da bindZovanje stvara
jedan oblik emocionalne zavisnosti. Ve¢ je pomenuto da
emocije koje izazivaju serijski programi, knjige ili filmo-
vi snazno deluju na nasu psihu, stvaraju oseéaj em-
patije, unutrasnje napetosti i i¢ekivanja. BindZovanje
ova osecanja pojacava i intenzivira iskustvo gledanja
serija. Tako radoznalost i Zelja da se sazna Sto viSe Sto
pre — vodi na ucestalije ,gomilanje” epizoda, ponekad i
do zavisni¢kog ponasanja.

Psiholoski ugao

Serije - vazne male stvari

yoerije sluze da te zabave i, ako si sam, da ispune vre-
me. Iz serija u¢imo o drugarstvu, reSavamo misterije,
pronalazimo negativce, u¢imo o ljubavi i o zaljublji-
vanju i o odnosu brace i sestara.” Ovo su reci jednog
desetogodiSnjeg obozavatelja serija ,Misterija porodice
Hanter”, ,Ku¢a Buka”, ,Tandermenovi”, ,Kazagrande”,
,Hari Poter”.

Serije u doba interneta i striminga gube na onoj atmos-
feri koju je stvaralo iS¢ekivanje ,Vruéeg vetra’, ,Dinasti-
je”, ,Klinike Svarcvald”, ,Beverli Hilsa” itd. Mi koji smo
rodeni u eri televizije i termina ,jednom nedeljno nova
epizoda”, sada imamo priliku da sa naSom decom nado-
knadimo delove detinjstva i da ih nau¢imo da stvaraju
atmosferu, da iSéekuju, da promisljaju. Zato se ljubav
prema serijama gaji od najmladeg uzrasta.

Serije za decu do Sest godina

Do Seste godine klinci vole dinami¢ne, zabavne, smesne,
poucne i Sarene sadrZaje. Oni nemaju ideju o ,nastav-

2 ,Harija Potera”, iako je filmski serijal, stavljamo u kategoriju
serija jer ima veliki uticaj na decu i na tinejdZere, a oboZavaju ga
i odrasli.



cima’, ve¢ gledaju epizode kad im se gleda, koliko im se
gleda, a Cesto samo da bi nesto gledali. Sada je naj-
bolje vreme da izaberemo sadrZaj primeren njihovom
uzrastu i da zajedno biramo termin kada ¢emo gledati
novu epizodu. Zahvaljuju¢i mogucénosti premotavanja
unazad, lako moZemo birati nase idealno vreme, u
kom smo potpuno posveéeni jedni drugima i sadrZaju
koji gledamo. Kao Sto smo ve¢ pomenuli, sada je pravi
momenat da kreiramo nase male rituale: kokice, soki¢i,
ususkavanje svih ¢lanova porodice na kaug, Stelovanje
atmosfere i — pocinje. Svi se ovome radujemo od ujutru,
ceo dan planiramo vecernju zabavu i svi zajedno nestr-
pljivo iS¢ekujemo nove dogodovstine nasih junaka.

Postavljajmo pitanja:

® Zasto su ti likovi dobri?

e Sta je vaZno u njihovom odnosu?

@ Sta dobro ¢ine?

® Zasto je ovaj lik nevaljao i zasto im Zeli zlo?
® Sta mislis, ko ¢e pobediti?

e Sta bi ti uradio na njihovom mestu?

® Kako bi resio ovu situaciju?

Insistirajmo na narativu:

® Ispric¢aj mi Sta je bilo u prethodnoj epizodi. - VeZba-
MO memoriju.

® O cemu govori ova epizoda? - Izdvajamo kljuénu
situaciju oko koje se vrti zaplet.

® Kako je pocelo, kako se situacija raspetljavala i ta je
bilo na kraju?

® Ko su glavni likovi?

@ Sta ti je smesno, a $ta te je uplasilo? - U¢imo ih o
saspensu, dramskom naboju, kao kljuénom elemen-
tu horora, sa kojim ¢e se suociti u kasnijim uzrasti-
ma.

® Zbog Cega si sre¢an? - Na taj nacin podsti¢emo raz-
misljanje i predvidanje, ali i nestrpljivost do sledeéeg
porodi¢nog okupljanja oko serije.

Sta gledaju klinci od sedam do 11 godina?

Deca ovog uzrasta uplovljavaju u malo ozbiljnije Zan-
rove. Gledaju strane serije, najéesée biraju Netfliksove

i HBO sadrZaje koji meSaju stvarnost i mastu, upo-
Znaju se sa negativcima i sa arobnjacima, Drakulom,
zombijima, sa vrSnjacima koje drustvo iz nekog razloga
odbacuje (marginalci), sa tuZznim i ne uvek zabavnim
sadrZajima. Videce ljubljenje na televiziji, zaljubljiva-
nja, mozda i nago telo. Vazno je da budemo potpuno
ukljuceni jer bi trebalo pratiti sadrZaj koji ih fascinira

i traziti pojasnjenja, postavljati pitanja u vezi sa nekim
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situacijama koje smatramo neprimerenim njihovom
uzrastu.

Na ovom uzrastu klinci su fascinirani serijalom filmova
o malom ¢arobnjaku iz Hogvortsa — Hariju Poteru. To
je odli¢an izbor i prilika da se i mi ,uka¢imo”. Deca na
ovom uzrastu uce Sta je strah, prave vrlo jasnu distink-
ciju izmedu dobra i zla, prevazilaze strahove od smrti,
mraka, cudovista, uce da je ljubav lepa, da je u redu
ljubiti se i zaljubiti se, da je vazno biti dobar drug i da
nije vazno ko je kakvog opredeljenja, ve¢ kako se pona-
Sa. Vazno je da se mi, roditelji, upoznamo sa sadrZajem
serije koju dete Zeli da prati, da bismo predupredili
eventualne neprijatnosti (psovke, nasilje, ponasanja
koja nisu u skladu sa nasim kriterijumima) i pripremili
odgovore na sva potencijalna pitanja.

Svet serija na uzrastu starijih od 12 godina

Ranjivi tinejdZeri ne pitaju roditelje za misljenje i odo-
brenje i bas zato je vazno da mi od njih traZimo odobre-
nje da nas ukljuce u svoja interesovanja. Gledamo sa
njima serije koje ih interesuju, pazljivo posmatramo Sta
ih vezuje za koji lik, za ponaSanje, razgovaramo zasto je
bas tako i Sta bi oni uradili kada bi se suo€ili sa takvim
likovima ili situacijama u stvarnom Zivotu.

Sada ve¢ ne mozemo izbeci nasilje, ratove, scene seksa,
ali ako negujemo porodicni ritual zajednickog gledanja

i ne pristupamo sadrZaju kao da je tabu, deca ¢e se
pred nama osloboditi i bi¢e otvorenija za komentarisa-
nje. Sada su zaokupirani krimi serijama, tinejdZerskim
problemima i zgodnim likovima. HBO i Netfliks buk-
valno na dnevnom nivou izbacuju serije koje tinejdZeri
gutaju, a one mogu biti vrlo korisne i nama, odrasli-
ma. Serije ,Euforija”, ,Riverdejl”, ,StrejndZer tings” ili
»,10 smo Sto smo”, na primer, vrlo su edukativne, iako
Sokantne, jer nam bez zadrske prikazuju svet droge,
loSe porodi¢ne odnose i njihove posledice, razlicitosti

i nemogucnost snalaZenja u svetu punom opasnosti i
predrasuda. Kada gledamo sa decom te i sli¢ne sadr-
Zaje, mi u¢imo jedni o drugima - gde gresimo, kako
moZemo da poboljSamo odnose, gde vrebaju opasnosti
i zaSto su podrska i ljubav u kuéi najvaznija karta za
putovanje u Zivot.



Fotografija: Pexels.com
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18. Video-igre

® kako su video-igre postale jedan od omiljenih nacina pricanja prica u 21. veku
® da li video-igre menjaju ponasanje korisnika i kako
® kakve video-igre postoje i Sta o svetu oko nas iz njih moZe da se nauci

® koja osecanja video-igre podsticu i koliko nas povezuju sa stvarno3cu, a koliko od nje razdvajaju
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,Video-igre slikaju svet koji igra¢i mogu da razumeju,
procenjuju i o njemu odlucuju.”

Iijan Bogost, Retorika video igara

N
TA BISMO, U ISTORIJI UREDAJA za zabavu,

mogli da uporedimo sa danasnjim video-igra-

ma? Na mnogo nacina, preteca video-igara
kakve poznajemo danas jesu fliperi - svetlucavi,
buéni, vizuelno upecatljivi stolovi za igranje u kojima
uspeh i osvojeni bodovi zavise od vestine i umesnosti
igraca, koji kontroliSe kretanje loptice kroz razlicite
prepreke. Popularizaciji video-igara doprinele su i
tzv. igraonice, prostori koji su postali dom razli¢itih
uredaja za zabavu i razonodu, od igara na sre¢u do
igara koje su takode zahtevale od korisnika odredena
znanja i sposobnosti.

Video-igre se danas mogu igrati na racunarima, mobil-
nim telefonima ili TV ekranima uz upotrebu odgovara-
juéih konzola. One su postale neka vrsta liéne zabave,
iako €esto pruZaju moguénost umreZavanja, poveziva-
nja jednog korisnika sa grupom drugih igraca.

Video-igre dele dosta zajednickih karakteristika sa
filmom, pa ipak, kao medijski Zanr su specifi¢ne i
jedinstvene. Njihovo proucavanje moZe biti vezano za
psiholoske efekte koje imaju na korisnike, ali je jedna-
ko vaZno razumeti i motivaciju i Zelju korisnika da se
posvete ovim sadrzajima, a one mogu biti direktno ve-
zane za mogucnost interakcije, intervencije u sadrzaju,
aktivnog doprinosa razvoju radnje i nada, ose¢anje da
¢e u njenom igranju ostvariti cilj, biti uspesni i, samim
tim, razviti ose¢anje zadovoljstva.

Svako doba ima svoje forme i nacine pri¢anja prica.
Video-igre su za jedan veliki deo dece i mladih upravo
to - prostor u kome se upoznaju sa avanturama i iza-
zovima kompjuterski generisanih junaka, istovremeno
uzimajuéi aktivnu ulogu u odvijanju price. Video-igre
su davno prevaziSle tradicionalna shvatanja ovog poj-
ma, gde su se vezivale iskljucivo za nasilne i borbene
sadrZaje, prestale su da budu predmet interesovanja

205



206

samo zaljubljenika i izolovanih pojedinaca, postale

su jedan od najuspesnijih i najisplativijih segmenata
medijske industrije. Brojne knjige, pri¢e, mnogi filmovi i
serije dobili su svoje verzije u video-igrama. Video-igre
su postale i popkulturni sadrzaj koji medijska indu-
strija sve CeSce koristi kao prostor za plasiranje novih
muzickih izvodaca i novih pesama.

Paralelno sa rastom ove grane medijske industrije, rasla
je i raznovrsnost video-igara, usloznjavale su se njene
namene i ciljevi, na Sta je i publika pozitivno reagova-
la, pa se i krug korisnika video-igara proSirio daleko
van granica tradicionalnih oboZavalaca ovog sadrZaja.
Danas video-igre vole i decaci i devojcice, one su izvor
informacija, znanja, mogu da podstaknu radoznalost,
razvijanje novih vestina, usvajanje novih nacina raz-
misljanja i reSavanja problema, a sve ¢eS¢e mozemo da
sretnemo i video-igre kojima je jedini cilj da korisnike
opuste i relaksiraju. Video-igre prvo asociraju na vizu-
elni sadrZaj - medutim, one su kompleksna forma koja
na korisnike deluje kombinacijom razli¢itih izraZajnih
sredstava (zvucni efekti, muzika, glas, pa i tiSina).

Vazno je razumeti da video-igre, kao i svaki drugi me-
dijski sadrZaj, mogu imati pozitivne i negativne efekte,
posebno na najmlade korisnike, ali da je te efekte mo-
guce predvideti i kontrolisati razvijanjem odgovornog
odnosa prema njihovoj upotrebi i razumevanju sadrZaja
koji video-igre donose.

Prema Turou (2011: 510-511 ), za pocetak, moZemo

razlikovati vrste video-igara u odnosu na vrstu aktiv-

nosti koju zahtevaju od korisnika, kao i vrstu sadrzaja

koji nude:

® Akcione video-igre uglavnom zahtevaju brze reflekse
korisnika i vremenski ogranicene akcije, najcéesce se
vezuju za nasilne sadrZaje u kojima korisnici pucaju
ili upotrebljavaju druga oruZja, vode borbu sa dru-
gim igra¢ima ili likovima u video-igri i sL

® Avanture podsti¢u igrace na promisljanje ponudenih
informacija, zadataka ili smernica koje pri¢aju pricu,
pa samim tim, uspevaju da okupe nesto 3iri krug
igraca nego prethodni Zanr.

® Igre simulacije igrace uvode u virtuelno okruzenje
u kome je potrebna njihova intervencija u procesu
izgradnje tog sveta, njegovog rasta i razvoja. Ovaj
Zanr kod korisnika podstice strpljenje, mastovitost i
istrajnost.

® Igre strategije igrace inspiriSu na strateSko promi-
Sljanje i dugoro¢nu posledi¢nost poteza koje u igri
prave, vrlo €esto je radnja smeStena u neku vrstu
ratnog okruZenja ili istorijski napetog dogadaja. Od
igraca se ocekuje da pokazu sklonost ka taktiziranju,
diplomatskom razmisljanju, racionalnom raspolaga-
nju resursima i sl. Ova vrsta igara moZe biti upecat-
ljiv i podsticajan alat za ucenje i usvajanje istorijskih
i geografskih znanja.

® Sportske igre se mogu tretirati kao kombinacija akci-
onih igara i igara strategije.



Kategorizacija video-igara se ovim ne iscrpljuje, s obzi-
rom na brojne video-sadrZaje koji zahtevaju aktivnost
korisnika, ali sa drugacijim, jednostavnijim ciljevima od
pomenutih. Posebno zanimljiva vrsta video-igara jesu
sve one igre Ciji bi se ciljevi mogli svrstati u edukativ-
no-zabavne (engl. edutainment). Re€ je o video-igrama
koje kroz zabavan i interaktivan sadrZaj imaju cilj da
poducavaju igrace, podsti¢u na usvajanje odredenog
znanja ili vestine.

Edutainment oznacava proces u kome se publika isto-
vremeno zabavlja i u€i ili informiSe koriste¢i odabra-
ne programe, medijske sadrZaje ili softvere. Recimo,
gledajuéi neku televizijsku emisiju, seriju ili igraju¢i
video-igru, korisnik uZiva i provodi slobodno vreme u
zabavi, ali istovremeno dobija informacije i neka nova
znanja u vezi sa odredenim dogadajima, pojedincima ili
fenomenima.

MMORPG (engl. multi-player online role-playing ga-
mes) vrsta su video-igara u kojima je korisnik povezan
na internet i krece se kroz igru, virtuelni svet preko
svog avatara - virtuelnog lika, graficki dizajniranog u
skladu sa njegovim sposobnostima ili karakteristika-
ma, koje sam korisnik bira. Ova vrsta video-igara je
postala popularna zahvaljujuéi prodoru brzog interneta
na trziSta Sirom sveta, a najpopularnije igre ovog tipa
broje milione korisnika na globalnom nivou.

Fotografija: Pexels.com
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Danas je tehnologija poput kompjuterske animacije i
3D toliko napredovala da su video-igre sposobne da za
korisnike izgrade potpuno nove svetove, koje je pone-
kad tesko, skoro nemogude, razlikovati od stvarnog
sveta. Tako se stvara oseéanje uronjenosti (imerzivnost)
u sadrZaj video-igre, koja prakti¢no zarobljava sva €ula
igraca, odvajajuci ga od fizickog, realnog sveta. Dodat-
nu privla¢nost video-igre imaju i zahvaljujuéi konceptu
ponovnog pokuSavanja i repriziranja. Naime, kada u
jednom ciklusu ili jednom pokuSaju igra¢ ne dosegne
vajuci nove tehnike i aktivnosti, $to u realnom Zivotu
skoro nikada nije moguce - za neke greske i postupke
nema popravnog, bar ne bez posledica.

Najvedi broj video-igara zasnovan je na sliénim meha-
nizmima i o€ekivanjima od korisnika:

@ pravila po kojima se radnja igre odvija, odnosno set
mehanizama i smernica za korisnika u okviru kojih
mora da donosi svoje odluke i pokrete u igri;

® dobrovoljno ucesée korisnika, pri ¢emu je vaZzno po-
menuti da veéina igraca video-igara pokazuje visoku
motivaciju da svoju paZznju i vreme posveti ovim
sadrZajima;

@ cilj, odnosno ishod video-igre, do koga korisnik stiZe
svojim aktivnostima i odlukama i kome teZi tokom
igranja;

® sistem davanja povratnih informacija, odnosno odgo-

Prirucnik za roditelje

Fotografija: Pexels.com



vora na aktivnost korisnika - svaki potez koji povuce
imace neku reakciju unutar igre.

Pojedini zanrovi video-igara, posebno akcione vi-
deo-igre, kod igraca izazivaju stanja poviSene napetosti,
povecanja nivoa adrenalina, aktiviranja mehanizma
ybori se ili beZi”. Tako izmiSljeni sadrZaj moZe izazvati
vrlo stvarne fizicke senzacije i stanja, kao i pojacane
emocije i promenu percepcije. Zenice se prosire, srce
lupa jace, drugacije se diSe, oseéa se uzbudenje, a igrac¢
se neretko oseca zivlje, moénije i nepobedivo.

Medutim, ne vole svi ovakve video-igre i nisu svi

u potrazi za ovakvim podsticajima. Za njih postoje
video-igre koje ne namec¢u neophodnost ostvarivanja
nekog cilja, video-igra nema samo jedan poZeljan kraj
kome se teZi, a koriSéenje ovakvih video-igara kod kori-
snika izaziva dublji kvalitet umirenosti.

Animal Crossing je jedna od globalno najpopularnijih
video-igara, koja poziva igrace da uZivaju u osamljeno-
sti ostrva na kom ,Zive” sa simpati¢nim Zivotinjama,

a sve §to moZe da se radi jeste pecanje, branje voca ili
paljenje vatre. Krajem marta 2020. godine pojavilo se
novo izdanje Animal Crossinga, prodato je u rekordnom
broju, a ,Njujork tajms” je igru proglasio ,Igrom korona-
virus trenutka”.

Svoju negativnu reputaciju video-igre duguju dogada-
jima poput zloglasne pucnjave u srednjoj Skoli Kolum-
bajn, 1999. godine, kada su dva tinejdZera - za koje se
kasnije ispostavilo da su bili posveéeni igraci akcione
video igre Doom - usmrtila 12 daka i nastavnika.

I dok do najSire publike stizu uglavnom vesti i teksto-
vi koji skre¢u paZznju na negativne efekte video-igara
na decu i mlade, zanemaruje se njihova umetnicka i
edukativna dimenzija. One mogu informisati i obra-
zovati, dok istovremeno zabavljaju najmlade. Takode,
video-igre nisu sadrzaj namenjen isklju€ivo najmladi-
ma i predtinejdZerima. Video-igre su samo jos jedan
od alata i medijskih sadrZaja koji uz dobru navigaciju
moZe biti dragocen u Zivotima najmlade i mlade publi-
ke. One mogu da podstaknu korisnike na razvoj licne
kreativnosti, kao i na jaanje osec¢aja za rad u timu,
kriticko miSljenje i usvajanje koncepta nagradivanja i
preuzimanja rizika.

Prostor video-igara je poslednjih godina postao i vazan
prostor za predstavljanje razli€itih, ranije skrajnutih,
marginalizovanih ili stigmatizovanih identiteta i za
borbu protiv predrasuda i stereotipa zasnovanih na
rodu i seksualnom identitetu. Takode, video-igre su
prostor u kome igraci mogu eksperimentisati razli¢itim
identitetima, graditi svoje avatare u skladu sa licnim
sklonostima i na taj nacin iskazivati neke dublje Zelje i
potrebe.
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Konaéno, industrija video-igara otvara pitanje rodne
ravnopravnosti i skre¢e paZznju na neophodnost da se
Zene profesionalci, ali i Zenski likovi po¢nu prepozna-
vati i pojavljivati ¢eSée kao nosioci vaznih uloga u ovoj
grani medijske industrije. IstraZivanja razlicitih trzista
pokazuju da su svuda, bez razlike, decaci i mladi¢i
zastupljeniji medu korisnicima video-igara od devojcica
i devojaka. Istovremeno, analiza sadrZaja najpopu-
larnijih video-igara ukazuje na to da jacaju stereotipe
zasnovane na rodu, pa se sadrZaji namenjeni korisni-
cama uglavnom smestaju u polja interesovanja u vezi
sa ku¢om i kuhinjom - kuvanje, bebisiting i sl. Takode,
analiza likova najpopularnijih video-igara pokazuje

da ¢ak 83 odsto muskih likova biva predstavljeno kroz
agresivne i nasilne likove, dok su Zenski likovi hiper-
seksualizovani .

Psiholoski ugao

Video-igre su poligon za ucenje i rusSenje
tabua

Dok 21. vek obeleZava rodna ravnopravnost i ukidanje
podele na ,muske” i ,Zenske” poslove i sposobnosti,
video-igre ponekad odlaze u pravu kontradiktornost.
Skoro da su striktno (mada nigde ne piSe) podeljene na
muske i na Zenske i zaista je vazno da nasoj deci od
malena jasno stavimo do znanja da pol ne utice na spo-
sobnosti i da je vaZna li¢nost, mudrost, znanje, moral, a
ne ko nosi suknju, a ko pantalone”.

Igrice podstic¢u kreativnost, razmisljanje, analitiku,
zdravu konkurenciju, takmicarski duh, ucenje da se ne
odustaje od cilja, sposobnost da se prevazilaze prepre-
ke (sve prepreke). Prvenstveno, igrice sluZe da se deca
zabavljaju i da razvijaju drugarstvo.

Svet onlajn igrica na uzrastu do Sest
godina

Do Seste godine deca igraju jednostavne igrice: puzle,
tetris, automobil€ice, oblacenje devojcica, sklapanje
jednostavnih enterijera. Deca poc¢inju da igraju igrice
na telefonu i one mogu biti korisne za uéenje slova,
brojeva, boja, razmisljanje o slede¢em potezu i vezbanje



koncentracije. VaZno je da vreme igranja igrica bude
ograniceno, kao i da roditelji prate reakcije deteta. Na
ovom uzrastu deca i roditelji zajedno igraju igrice, a
to je bezgrani¢na platforma za komunikaciju, pitanja
i potpitanja, pojasnjenja i povezivanje, koje je osnov
svakog odnosa poverenja.

Da li su sve igre video-igre na uzrastu od
sedam do 11 godina

Deca ovog uzrasta su ve¢ uveliko u igricama Brawl Stars,
Minecraft, TikTok Princess, Barbie, Frozen. Sada je pravi
momenat da insistiramo da i devoj€ice mogu da igraju
»2Majnkraft”, da de¢aci mogu da isprobaju igre u kojima se
igraju frizera, Sminkera, sredivanja enterijera. To radimo
mudro i bez pritiskanja dece da nesto po svaku cenu
moraju, ve¢ otvaramo mogucnosti i dajemo im prilike da
otkriju koliko je Lara Kroft genijalna igrica, koja ¢e im
oduzeti dah u neverovatnim avanturama i pejzazima, a
koja istovremeno pokazuje da su devojcice spretne po-
djednako kao decaci (uvide¢e sami, i de€aci i devojcice).

Kao roditelji, treba da istaknemo, na primer, da je odli¢no
Sto i devojCice voze skejt, penju se na drvo i igraju fudbal.
Sve veci broj Skolica sporta ne deli decu po polu i deSava
se da u jednoj ekipi igraju i decaci i devojcice. Deca te
polne razlike i ne prime¢uju - sve dok im mi ne usadimo
ideju da je neSto bas za decake, a neSto bas za devojcice.
Vazno je da ne budemo takvi roditelji.

Svet video-igara na uzrastu starijih od 12
godina

Na ovom uzrastu se ¢eScée pojavljuju polne razlike i de-
vojcice su sklonije igranju edukativnih i logickih igara,
dok decaci preferiraju akcione i strateske igre (GTA,
Fortnite, fudbal na ,Soni plejstejSnu”). Bilo bi idealno da
budemo saigraci u igranju ovih igara, a iskustvo poka-
zuje da, kada trazimo pristanak da ucestvujemo, uvek
dobijemo pozitivan odgovor. Zato treba da iniciramo
komunikaciju o ovoj temi. TinejdZeri uzivaju u svakoj
situaciji u kojoj oni nama mogu da ,,odrZe lekciju”, a ovo
je, definitivno, ta situacija. Igranje video-igara je vazan
segment njihove socijalizacije.
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