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STA JE MEDIJSKA
PISMENOST?

POSTOJE BROJNE DEFINICIE POJMA ,medijska
pismenost”, ali sve one se manje-viSe svo-
de na — sposobnost razumevanja, kritickog
i analitickog usvajanja medijskih sadrzaja,
kao i na znanje i vestinu kreiranja medij-
skih poruka u skladu sa profesionalnim i
etickim standardima novinarstva. Za novi-
nare i urednike, i ne samo za njih, medijska
pismenost oznacava i vestinu naprednog
korid¢enja moguénosti koju nude novi
mediji i nove tehnoloske platforme.

Kada se govori o medijskim profesional-
cimaiz uglamedijske pismenosti, trebaima-
ti na umu ¢injenicu da je savremena kultura
— kultura zasi¢ena informacijama. Profesi-
onalni medijski sadrZaji su dobili znacajnu
konkurenciju razvojem interneta i drustve-
nih mreza, jer su statusi, tvitovi, gradanski
blogovi takode medijski sadrzaji koji imaju
svoju publiku i koja ih konzumira na sli¢an
ili identi¢an nacin kao i klasi¢ne medijske
sadrZaje. Javna sfera, ranije ogranicena na
novinare i medije, sada prima i druge drus-
tvene aktere, gradane, kroz razlicite platfor-
me nainternetu. IstraZivanja medutim poka-
zuju da je svet interneta u odredenoj meri
konzervativan i da i dalje na njemu domi-

naciju u sferi uticaja ostvaruju profesional-
ni medijski sadrZaji. Stoga se moZe re¢i da
internet — bez obzira na ¢injenicu Sto su i u

globalnim razmerama jos uvek bez odgovo-
ra pitanje efikasne zastite autorskih prava i,
generalno, naina kako naplatiti rad profe-
sionalnih novinara — zapravo velika 3ansa
za medijske profesionalce. Dakle, mediji i
novinari, koriséenjem novih alatki i resursa
mogu da ostvare znacajno veci uticaj nego
ranije. A pitanje kako naplatiti sopstveni rad
nije samo pitanje regulative ve¢ i konstant-
ne edukacije. Medijsko obrazovanije i inter-
netzanovinare jesu dva neodvojiva pojma.

Medijskim ku¢ama i novinarima ne pre-
ostaje nista drugo do da se prilagode rastu i
razvoju interneta i njegovih mogucnosti, s
jedne strane kroz proces konvergencije, a
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sa druge strane — modelima komunikaci-
je sa korisnicima, upotrebom korisnitkog
sadrZaja. Ovo, medutim, otvara jo$ jedno
vazno pitanje, a to je kako se medijski pro-
fesionalci ponasaju u onlajn (online) sferi,
jer njihovo delovanje na recimo drustve-
nim mreZama moZe na drugaciji nadin da
se tumaci nego aktivnost,,obi¢nih gradana”.
Zbog toga su velike medijske kuce donele
smernice za svoje novinare kako se ponasa-
ti uonlajn prostoru, posebno na drustvenim
mrezama.

Na kraju, ali ne i najmanje vazno: ne
treba smetnuti sa uma da su i sami novi-
nari podlozni medijskim manipulacijama;
naravno, zbog svojih znanja o natinu funk-
cionisanja medija u manjoj meri od ,obi¢nih
gradanina”. Ipak, svedoci smo da pojedini
profesionalni novinari, nekada iz najboljih
namera, reprodukuju stereotipe, neistine i
poluistine. A i to je predmet interesovanja
medijske pismenosti.

Visok stepen medijske pismenosti,
otpornost na manipulacije i ,spinovanja”
takore¢i je profesionalna, pa i moralna
obaveza medijskih profesionalaca.

I NOVINARIU
DIGITALNOM
DOBU

DA Je FejsBuk (FACEBOOK) DRZAVA, bila bi medu naj-
vedim i najrazvijenijim na svetu. To je ilustracija da-
nadnjeg sveta. Tvrdnja se pojavila pre nekoliko godina
u inostranim digitalnim Casopisima. Podstaknuta je
argumentima. Samo u Srbiji profile na Fejsbuku danas
ima oko 3,8 miliona ljudi. Sli¢no je i sa ostalim drustve-
nim mrezama. Posebno medu mladom populacijom.
Broj mladih koji svakodnevno ne koriste internet je
zanemarljiv.

Trendovi govore da ¢e internet nastaviti da ulazi u
sve segmente Zivota eksponencijalnom brzinom. Oce-
kuje se, na primer, da primarni kanal informisanja do
kraja ove decenije bude — pametni telefon.

Publika je, dakle, tu, na drustvenim mrezama. To
govori samo jedno. Novinari moraju da se prilagode i
dasse publici obracaju tamo gde se ona nalazi, na nacin
na koji je njoj najprihvatljiviji. To ne znaci da se sustina
novinarstva menja. Novinari su i dalje profesionalci
koji, uz pomoc¢ vestina i u skladu sa etickim kodeksom,
selektuju i prenose najbitnije informacije. Ono Sto se
menja jeste tehnologija.

Novinari su, srecom, entuzijasti¢ni u vezi sa koris-
¢enjem drustvenih mreZa. Koriste ih za sve — deljenje
vaznih vesti, samopromociju, diskusije, obavestavanje
pratilaca o svakodnevnim aktivnostima.



U ovoj bro3uri navodimo nekoliko preporu-
ka za novinare u vezi sa koris¢enjem drustvenih
mreza. Vise materijala moZete nacdina onlajn resurs
centru www.medijskapismenost.net

Internet prisustvo

Sta znadi ,biti na internetu” i kako to uti¢e na novi-
nara kao profesionalca? Pre svega, danas je ,biti
na internetu” svakom dostupno. Nekad je to pod-
razumevalo da imate sopstveni veb-sajt. U rano
vreme HTML-a', to je znatilo da pojedinac mora
da poseduje i odredene ,programerske” vestine.
Danas je elementarno poznavanje rada na rauna-
ru dovoljno. To je otvorilo novo poglavlje za novi-
nare. Prisustvo i moguc¢nosti koje otvaraju internet
i druStvene mreZe ne ugroZavaju novinarski inte-
gritet novinara-profesionalca. Naprotiv, otvaraju
mu moguénost da, osim u klasi¢nim medijima,
svoje informacije, analize ili stavove objavljuje i na
sopstvenim. Novinar danas dobija moguénost da
postane brend. Jedan novinar — jedan medij.

,Dolazi zlatno doba za novinare, kojima ¢e na
raspolaganju biti novi alati za izvestavanja, zbog
¢ega poZelim da sam ponovo mlad reporter”, smat-
ra DZejson Sajken, glavni i odgovorni urednik bri-
tanske kompanije ,Telegraph Group”.

Pravilno pozicioniranje na internetu tome
moZe da pomogne — dobra kombinacija prisustva
na odredenim internet platformama, koje, svaka
za sebe, imaju svoje specifi¢nosti, nacin je kako da
se promovise sopstveni rad. SadrZaj i dalje ostaje
nesumnjivo najvazniji Cinilac, ali i ,kanali promoci-
je” ne smeju da budu potcenjeni. Cilj treba da bude
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objedinjavanje raznim onlajn aktivnosti. Isto je sa
izvorima. Li¢ni susret Ce ostati neprikosnoven kad
je rec o razvijanju odnosa novinara i njegovog iz-
vora. Ali, drustvene mreZe su danas komunikaciju
znadajno olak3ale.

Razgovor preko neke od druStvenih mreza
danas u potpunosti moze da zameni ,kafu sa
sagovornikom”. Novinari to treba da iskoriste.
Drustvene mreZe, dakle, postaju mesto gde se dola-

zi do informacija.

Foto: Jason Howie
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Kako novinari
koriste drustvene
mreze

,Digitalno novinarstvo”, nedavno pokrenuti ¢asopis
Taylor & Francis Group koji se bavi transformacijom
novinarstva u eri digitalne tehnologije, objavio je
dve studije koje pokazuju znaajne varijacije u tome
kako reporteri koriste drustvene mreze’.

Urlika Hedman i Monika Djerf-Pijer posmatra-
le su kako to rade novinari u §Vedsk0]. Njihova
studija obuhvatila je pona3anje i navike 2.500
Svedskih novinara, uklju¢ujudi i podatke gvedskog
instituta za novinarska istraZivanja, na petogodis-
njem uzorku.

Podaci ukazuju na tri razli¢ita nacina korid¢enja
drustvenih medija medu novinarima, koje su auto-

2 FO: Ko najvise tvituje? Novinari i drudtvene mreZe.
http://rs.ejo-online.eu/3730/novi-mediji-i-web-2-0/
ko-najvise-tvituje-novinari-i-drustvene-mreze

ri podelili na: skepti¢ne povucenjake, pragmaticne
konformiste i entuzijasti¢ne aktiviste.

Prva grupa novinara, koja ¢ini izmedu 10 i
15 odsto uzorka, krajnje je skepti¢na kada je re¢
o drustvenim mreZama i apsolutno izbegava da
koristi Tviter (Twitter) i Fejsbuk. Tipi¢an skepti¢ni
povucenjak je stariji novinar koji radi u Stampanim
medijima.

Vecina novinara spada u grupu pragmatiEnih
konformista. Tu grupu €ine novinari svih uzrasta i
svih medija koji koriste drustvene mreZe redovno, ali
suvrlo selektivni u njihovoj upotrebi. Naj¢es¢e koris-
te Tviter i Citaju blogove u potrazi za informacijama i
ambijentom u kome su plasirane, ali retko objavljuju
postove na drustvenim mreZzama. Glavna karakteris-
tika ove grupe je ambivalentnost i pragmatizam. Deo
motivacije koja ih navodi da provode vreme na drus-
tvenim mrezama, dolazi od stalnog pritiska da ostanu
u koraku sa informacijama i savremenim trendovi-
ma. | dok cene mogucnost koju su donele drustvene
mreZe, pragmaticni konformisti pokazuju izvesnu
nesigurnost kada je re¢ o virtuelnoj publici, stvaranju
liénih brendova i me3anju privatne i javne sfere.



20.0% . . v, .
e BIRODI-jevo istraZivanfe za potrebe
16.0% Medijske koalicije,
14.0% novembar 2073, godine.
12.0% -
10.0% -
8.0% - M Upotreba drugtvenih
6.0% - mre#a — novinari,
20% - Srbija, 2013.
2.0%
0.0% -

KDri?Ti za Koristikae Koristikao

pracenje  ivorideja  kanalza

dDgﬂﬁﬁJﬁ [ svoje  promociju

1Zvar i
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I na kraju, studija je ustanovila i posadu entuzi-
jastitnih aktivista. | dalje veoma mala grupa od
manje od pet procenata, koja sasvim ocekivano
obuhvata mlade novinare koji rade u digitalnim
medijima i kros-medija platformama. Oni koji spa-
daju u ovu grupu pokazuju potpunu privrZenost
drustvenim mrezama. Koriste te informaci]e zapre-
traZivanje, povezivanje, linu promociju, kolabo-
raciju. Entuzijasti¢ni aktivisti dele fundamentalna
verovanja o profesiji sa ostalim navedenim gru-
pama, ali oni takode imaju snazno ubedenje da
novinarstvo kao profesija mora da se menja zbog
pojave drustvenih mreza.

Za potrebe Medijske koalicije u novembru
2013. godine, BIRODI je sproveo istraZivanje koje
se izmedu ostalog bavilo i natinom na koji novinari
u Srbiji koriste drustvene mreZe i orude koje inter-
net nudi. Rezultati istraZivanja su pokazali da 31%
novinara u Srbiji ima nalog na Fejsbuku, a po 21%
naLinkedinu (LinkedIn) i Tviteru. Veéina novinara u
Srbiji, njih 85,2%, smatra da su osposobljeni da isti
sadrzaj plasiraju na vise medijskih platformi, dok je
65,6% njih reklo da nikada nije pisalo blog. Kada je
u pitanju koris¢enje drustvenih mreza, 17,6 je reklo

dadrudtvene mreZe koristi za pratenje dogadaja i iz-
vor podataka, 9,7 % kao izvor ideja za svoje priloge,
atek 8,8 % kao kanal promocije svoga rada. Vise
od petine (22%) novinara posecuje i ¢ita sadrzZaje na
drustvenim mreZama, ali ih sami ne plasiraju.

Novinar kao medij

Digitalno doba donelo je promenu posle koje repu-
tacija novinara postaje glavni razlog koris¢enja
ili verovanja odredenom onlajn izvoru vesti. Ug-
led pojedinih novinara je naveden kao jedan od
klju¢nih razloga zbog kojih bi ¢&itaoci bili spremni
daplate onlajn vesti.

Izvestaj se bazirana istraZivaniju koje je sprove-
deno uSAD-u, Velikoj Britaniji, Nemackoj, Francus-
koj, Italiji, §paniji, Danskoj, Finskoj, Brazilu i Japa-
nu. Ukupan brojispitanih je 18.859 odraslih osoba,
otprilike 2.000 po zemlji. Ispitivanje je sprovedeno

3 EJO: Izvestaj o digitalnim vestima: Novinari su jo3 bitni.
http://rs.ejo-online.eu/3913/novi-mediji-i-web-2-0/
izvestaj-rojtersovog-instituta-novinari-su-jos-bitni
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U nekoliko zemalja, naroéito u Francuskoj, §paniji i
SAD-u, uloga novinara kao nosioca poverenja smatra
se danas skoro jednako bitnom kao uloga novinskog
brenda, odnosno reputacije same medijske kuce.

,To posebno dolazi do izraZaja tamo gde su tra-
dicionalni mediji slabiji ili se suo¢avaju sa ozbiljnom
konkurencijom informativnih portala, od kojih se
mnogi sve viSe grade oko karaktera i vestina kolum-
niste ili novinara®, kaZe autor izvestaja Nik Njuman.

Novinarski alati

Kako i gde se ,utvrditi” na internetu je, dakle, deo
formule uspeha.

Blog — treba da bude osnovno mesto. Blog ne
mora da bude komplikovane strukture. Za prav-
lienje postoje i besplatni servisi (Blogger, Word-
Press, Tumblr).

Blogger je Guglov (Google) servis za blogovanje,
koji je veoma jednostavan za koris¢enje i dostupan

na skoro svim svetskim jezicima. Jednostavno se
koristi, potrebno je samo Gug| nalogom ulogovati
se u Blogger. Veoma se lako vr3e sva pode3avanja,
menja dizajn, ubacuju dodaci... Svaki blog dobija
blogspot.com dodatak pored svoje veb adrese, pa
se zato preporucuje kupovina sopstvenog domena.

WordPress.com je besplatna platforma za blo-
govanje. To je besplatna verzija blog platforme,
koja se nalazi na wordpress.org, i koju koristi veci-
na blogova i sajtova. Za razliku od wordpress.org,
koji mora da se instalira na sopstvenom hostingu,
wordpress.com moZe odmah da pocne da se kori-
sti. Servis je veoma fleksibilan, ima mnostvo tema
i nema ogranicenja za broj posetilaca koje moze
da podrzi. Svaki blog dobija automatski dodatak
.wordpress.com u web adresi, ali i to nije neophod-
no, jer se moZe kupiti sopstveni domen.

Tamblr (Tumblr) je servis za mikroblogovanje,
koji je prili¢no popularan, narotito kod mladeg sve-
ta. Glavne prednosti su mu atraktivan izgled i velika
fleksibilnost. Ko se razume u HTML i CSS, maltene
moZe da ga podesava kako god Zeli. Veoma jed-
nostavno je ubacivati video-snimke, citate i slike.

FOTO: www.WordPress.com
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Vise se preporutuje za vizuelno blogovanje, to jest
kao servis za slike, ali posto je veoma fleksibilan,
mozZe se koristiti i za objavljivanje duZih ¢lanaka.

Kanali promocije su jednako bitni. S obzirom
na to gde je publika u Srbiji, novinar bi trebalo da
ima naloge na Fejsbuku, Tviteru, Instagramu, Lin-
kedinu, GuglPlusu (Google+) i da ima svoj Jutjub
(YouTube) kanal.

Pisanje za web

Nacin na koji se piSe za veb moZe mnogo da dopri-
nese vidljivosti sadrZaja. U ovom poglavlju fokusi-
ratemo se na dve stvari — SEO i ha3tagove.

SEO* je natin pisanja klju¢nih elemenata tek-
ma. Drugim recima, postoje ,trikovi” koji mogu da
pomognu da ,budete prvi na Guglu”, odnosno da
tekst ,isko¢i” kad neko u pretraZivatu kuca odrede-

4 engl. Search Engine Optimization
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ne pojmove o kojima se pise. Dobra uputstva za
SEO mogu lako da se nadu na internetu. Mnoge
firme koje se bave optimizacijom internet sadrzaja
imaju svoje veb-tutorijale.

Ovde prenosimo nekoliko saveta za pisanje
tekstova na vebu kako bi oni bili ,vidljiviji”: u pita-
nju su saveti kompanije BOLD.

Puna oprema — naslovi, podnaslovi i meduna-
slovi treba da se koriste u svakom ¢lanku, kako bi
se strukturisao sadrzaj. Kratki naslovi ¢ine da se veb
stranica lak3e i brze pro¢ita.

Pre definitivnog davanja naslova treba pro-
veriti njegovu +konkurentnost” na vebu, tj. ukucati
potencijalni naslov u Guglu i informisati se o kon-
kurentnosti.

Proverite kljuéne reiza traZenu temu. Bitni ele-
menti teksta treba da sadrZe one re&i koje publika
Cesto traZi u pretraZivacima. Ali, nemojte preteriva-
ti sa klju¢nim re¢ima. Gugl lako to ,shvata” i moze
iskljuciti va3 tekst iz pretrage.

Tekst ne treba boldovati, pisati kurzivom niti
podvlaciti jer to oteZava Citanje teksta.

FOTO: www.linkedin.com



Medunaslovi pomaZu €itanju tako Sto razdva-
jaju sadrZaj i pomazu ljudima da brZe produ kroz
tekst. Podnaslove obeleZite <H> tagovima, nije do-
voljno samo boldovati tekst.

Naslovi koji mogu biti efektni u Stampanim
izdanjima, mogu biti lo3i za objave na internetu.
Bolje je da naslovi budu 3to deskriptivniji. Stilske
figure mogu da se koriste kasnije u tekstu.

E-adrese ne treba da su prisutne u okviru ¢lana-
ka, jer postoji moguc¢nost da te adrese budu spamo-
vane.

Hiperlink treba da opise destinaciju linka. Tekst
koji opisuje link ¢e pomo¢i da se strana bolje rangi-
ra na pretrazivatima (a samim tim i traZena strani-
ca). Link ,kliknite ovde” pravi problem u pristupu,
jer se pretpostavlja da korisnik koristi misa kako
bi navigirao sajtom. Linkovi poput ,protitaj vise”
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nemaju smisla kada se izvuku iz konteksta, Sto se
desava sa pojedinim brauzerima (browser).

Obavezno treba potpisati fotografiju. Fotografi-
je, takode, treba da budu optimizovane — dakle ne
treba stavljati fotografije od nekoliko megabajta na
stranu kao ilustraciju.

Pretraga po # —
“hastagu”

Druga bitna stvar je koris¢enje # ili hastagova. Por-
tal ,Internet zanatlija” objasnjava ta je hastag:

+Hastag predstavlja oznaku sa dodatkom # koja
dodajemo u svoju objavu na drustvenim mrezama,
i tako je, na neki nacin, kategorisemo ili obelezava-
mo. Nataj nacin ostali korisnici te drustvene mreZe,
koji prate taj specifican hastag mogu da vide nadu
objavu, premda nas ne prate. Na primer, tokom
nedavnih poplava, na Tviteru je bio poznat hastag
#poplavers, i tako su svi koji prate taj haStag mogli
da budu u toku sa sveZim informacijama o desa-
vanjima. Hastagovi ne moraju da se koriste za
trenutno aktuelne dogadaje; ima ih raznoraznih,
neki se odnose na odredenu oblast, neke su 3aljive
prirode kao #onokad, i sli¢no. Popularni hastagovi
definitivno povecavaju vidljivost vase objave, ali
naravno da ne treba ni sa njima preterivati.”



FOTO: Jedan od mnogobrojnih RSS ¢itata — NETvibes.com

Pretraiivanje
drustvenih medija

Sajtovi drustvenih medija mogu da budu zlatni rud-
nik za novinare koji su u potrazi za najnovijim vesti-
ma jer je koli¢ina informacija koja se svakog trenut-
ka uditava na internet — izuzetno velika i brza.

Dakle, novinari mogu da se suoce sa proble-
mom kako logi¢no da objasne ovu lavinu podataka
iizaberu ono 3to je za njih vazno i relevantno.

Kler Vordl, direktor novinskog servisa u Stori-
fulu, i Ema Mis, menadZer za razvoj medija i obuke
u Skoli novinarstva u Kardifu, podelile su savete
kako na najbolji nagin iskoristiti drustvene medije.

Pocnite da razgovarate — vazno je da ste 3to
aktivniji u razlicitim zajednicama na drustvenim
medijima. Vremenom (ete upoznati pojedince i vide-
ti koliko je ko pouzdan. Ako ne poznajete ove zajed-
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nice, kako da budete sigurni kome treba verovati, a
kome ne?

Koristite pretraZivaCe i liste tvitova — pretraZi-
vanje Tvitera pomocu RSS ¢itaca ili mozda novog
Fejsbukovog pretraZivata Graph Search moZe da
saZzme informaciju i taéno prikaze odakle ona potice.
Ove tehnike mogu pomod¢i pri identifikaciji zajednica
u kojima je moZda ve¢ u€estvovala.

Provera je od klju¢ne vainosti — dakle, 3ta
mozZete da radite sa korisnicki generisanim sadrza-
jem koji pronadete na drustvenim medijima? Jed-
na od dilema sa kojima se suocavaju novinarske
organizacije jeste da li verovati informacijama koje
dobijate i koliko brzo moZete da ih objavite. Svi su
saglasni da je bolje biti oprezan. Medutim, postoje
nacini da se proveri dali je sadrZaj autenti¢an. Budi-
te uzdrZani. Informacija koju objavite naizgled moze
da se povude, ali to nije tako. Internet ,sve pamti”.
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Podelite sad riaj

Napravljen sadrZaj mora i da se prosiri. Koje ce
drustvene mreZe da se koriste za to, zavisi od trzi3-
ta. Ve¢ smo rekli da u Srbiji dominira Fejsbuk, a da
su za novinare vazni i Tviter, Jutjub, Instagram...

Vazan je i natin na koji podeliti sadrzaj. Naj-
vazniji su statusi. To su kratke poruke kojima se
navode ¢itaoci da klinku nalink koji se deli — ,Seru-
je”. Oni treba da budu $to koncizniji i interesantniji,
kao glose u uobitajenom novinskom ¢lanku. Sa
Fejsbukom Ce biti lak3e jer duZina statusa nije ogra-
ni¢ena kao na Tviteru na 140 karaktera. Medutim,
predugi statusi su kontraproduktivni.

Ljudi danas sve manje €itaju, asve vise ,skenira-
ju” odnosno prele¢u pogledom. Zato, neka i statusi
budu dovoljno kratki da mogu da se pro¢itaju za
nekoliko sekundi, ali i efektni da se pamte danima.

Najbolja praksa

za objavljivanje
korisnicki
generisanog sadrZaja

Kada ne mogu da se nadu na licu mesta ili Zele
da dodaju kontekst pri¢i, novinski sajtovi cesto
objavljuju ili vezuju pri¢u za novinarske fotografije,
video ili drugi sadrZaj koji su napravili gradani.
Asosijeted pres (AP) je aZurirao svoj AP stilski
prirunik dodavsi poglavlje o najboljoj praksi za
korid¢enje korisnicki generisanog sadriajas.

5 http://www.medijskapismenost.net/dokument/Naj-
bolja-praksa-za-objavljivanje-korisnicki-generisanog-
sadrzaja
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Evo nekoliko saveta iz njihovog stilskog priru¢nika:

B Proverite: Kako biste bili sigurni da je mate-

rijal legitiman, paZljivo uklopite audio-snimak,
fotografiju ili video u osnovnu pri¢u. Za AP
ovo znati ,mobilizaciju zna¢ajne baze znanja,
konsultovanje stru¢nog osoblja AP-a Sirom
sveta”. Konsultujte regionalne struénjake koji
su upoznati sa dogadajem ili poznaju lokaciju
ili uporedite pricu sa sluzbenim verzijama.

Otkrijte originalniizvor: Ponekadse videoiili
fotografije koji se postave na drustvene medi-
je prosire munjevitom brzinom, 3to otezava
otkrivanje prvobitnog izvora. AP predlaze da
se identifikuje vlasnik sadrzaja, zatim da se
zatraZi dozvola za koriSéenje materijalai da se
dozvola eksplicitno navede u tekstu.

B Priznajte zasluge: Kada otkrijete vlasnike

originalnog sadrzaja, priznajte im zasluge
ukoliko Zele da im se objavi ime ili korisni¢ko
ime u drustvenim medijima.

Obezbedite kontekst: U vasem tekstu, obja-
snite odnos korisnika sa datim dogadajima,
bez obzira da li su oni lokalni aktivisti, foto-
grafiili svedoci dogadaja.

Ne objavljujte dok niste sigurni: Ne dozvo-
lite da nedostatak vremena nadjaca proces
provere, kaZe Fergus Bel, urednik AP drustve-
nih medija i korisnicki generisanog sadrzaja
u tekstu na Pojnteru (Poynter). ,Cak i ako
je nesto neverovatno uverljivo, ali ne prode
jedan od nasih testova, onda se to ne objavlju-
je”, navodi on.

Foto: Sebastien Wiertz




Kratki re¢nik
medijske pismenosti

»AUTOMATSKI PILOT” — Usled velikog broja
informacija u medijskom prostoru na§ mozak
ukljuuje ,automatskog pilota” koji automat-
skifiltrira skoro sve medijske poruke. Tada te
poruke nesvesno obradujemo itime ostavlja-
mo prostor da mediji i medijski sadrZaji uticu
na na$ misaoni proces, ¢ak i ako nismo toga
svesni.

CENZURA — Kontrolisanje sadrZaja (od strane
drzave) koji se javno iznosi, objavljuje, emitu-
jeilina neki drugi nacin distribuira.
DEKONSTRUKCIJA — Medijske poruke se
mogu dekodirati i to je proces u kojem pub-
lika identifikuje elemente koji su koris¢eni u
konstrukciji medijskog sadrZaja i nacin na koji
je sadrZaj dobio odredeno znacenje. TraZe se
odgovori na pitanja ko je napravio poruku i
zasto, koje informacije nedostaju, itd.
DIGITALNI JAZ — Nejednak pristup pojedi-
naca globalnoj internetskoj mreZi, usled
nedostatka znanja ili nedostatka mo guénosti
(mrezne pokrivenosti).

EEEE—————*)

DIREKTNA IZLOZENOST MEDIJIMA — Direkt-
no doZivljavanje medijskih sadrzaja kroz
ditanje informacija u novinama ili na interne-
tu, gledanjefilma, slusanje muzike ili radijskog
programa i drugo.

FORMAT MEDIJSKE PORUKE — Oznacava
natin nakoji je medijska poruka konstruisana,
a ukljuuje zvuk, likove, odeéu, boje, emocije,
muziku, simbole, vrednosti, tehnicke specifi-
kacije (uglovi kamere, pozadina snimka, itd.)
i drugo da bi se uticalo na nase misli, stavove
i ponasanje.

INDIREKTNAIZLOZENOST MEDI]IMA—Kada
se razmilja o nekim elementima medijskih
poruka iako im nismo direktno izloZeni, na
primer, razgovor o nekoj vesti, filmu ili pesmi
sa prijateljima, stvaranje misljenja o drugim
osobama koris¢enjem odredenih standar-
da kao 3to su privla¢nost, smisao za humor,
iskrenost i drugo, a Sto su razli¢iti masovni
mediji preneli kao poZeljne ili nepoZeljne
licne karakteristike.
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JEZIK ,,UVERAVANJA” — Sve medijske poruke nas
poku3avaju uveriti da nesto uradimo (na primer,
kupimo) ili da u nesto verujemo, te za to koriste
specifitne tehnike jezika uveravanja, kao $to su
ponavljanje, iskustva ,stvarnih ljudi”, strah, smeh,
laskanje i drugo.

KONSTRUKCIJA — Medijska konstrukcija oznacava
proces tokom kojeg se medijski sadrZaj oblikuje i
dobija znagenje, odlucuje se 3ta ¢e od informacija
biti ukljuéeno a 3ta izostavljeno; ukljucuje dono-
Senje razli¢itih odluka od strane osoba na pozicija-
ma (novinar, urednik, vlasnik i dr.) sa ciljem da se
publika zainteresuje za objavu. Svi medijski sadrza-
ji su konstruisani i nasa percepcija stvarnosti je
oblikovana informacijama i slikama koje dobijemo
putem medija.

KREATORI MEDIJSKE PORUKE — Osobe kao $to su
novinari, urednici, vlasnici medija, sluzbe za odnose
s javnoscu, reklamne agencije, reZiseri, producen-
ti i drugi koji uéestvuju u konstrukeiji i oblikovanju
medijskih sadrZaja; oni odlu¢uju3ta e se umedijskom
sadrZaju predstaviti, ta izostaviti i kakvo ¢e znacenje
poruka i sadrZajimati. Medijska pismenost nas u¢i da
pitamo ko je ovu medijsku poruku kreirao.
KONVERGENCIJA — Proces spajanja i integracije
pojedinanih tehnika komunikacije (Stampa, radio,
televizija, veb) u digitalne multimedijalne sisteme
komunikacija.

GRADANSKA PARTICIPACIJA — UkIjuEivanje gra-
dana u proces dono3enja odluka u demokratskom
drustvu. NuZni preduslov svakog demokratskog
procesa jesu dobro informisani i aktivni gradani.
MARKETING — Nacin na koji se neki produkt ili
medijski sadrZaj prodaje publici.

MASOVNI MEDIJI — Mediji koji su dizajnirani da ih
konzumira masovna, odnosno Siroka publika kroz

razlicite tehnologije kao 3to su internet, Stampa,
televizija, radio i drugo, te kroz razli¢ite forme kao
Sto su vesti, reklame, filmovi, knjige i drugo.
MEDIJSKA KONCENTRACIJA — Odnosi se na vlas-
ni¢ku strukturu medija i oznacava proces u kojem
nekoliko pojedinaca i/ili organizacija postaje vlas-
nikom sve veceg broja pojedinacnih medija, $to
suZava raznovrsnost u ponudi medijskih sadrZaja.

Den kan fyea
an hanteghid [

MEDIJSKI KONZUMENT — Korisnik medijskih
sadrzaja i deo publike za koga je (reklamna) me-
dijska objava napravljena i na koga ima uticaj; kroz
medijsku pismenost nastoji se pasivne medijske
konzumente nauciti veStinama kritickog i analiti¢-
kog razmisljanja o medijskim sadrzajima.
MEDIJSKA MANIPULACIJA — Razlicite tehnike koje
sluZe da se stvori odredeni imidZ ili argument koji
odgovara odredenim interesima; neproverene
ginjenice, poluistine i neistine se sa odredenim
intenzitetom i promenljivoéc’u iznose na takav
nadin da, prvo, kod obi¢nog ¢oveka prouzrokuju
zbunjenost, a potom i uverenost u poluistine ili
potpune neistine.

MEDIJSKA PISMENOST — Proces kontrole medij-
skih sadrzaja od strane pojedinca, odnosno pro-
ces razumevanja i koristenje masovnih medija na



angazovan i aktivan nacin, a $to ukljucuje kriticko
razumevanje medija i tehnika kojima se mediji
koriste.

MEDIJSKE PORUKE — Sve poruke u medijima su
konstruisane, odnosno stvorene od strane pojedi-
naca. One predstavljaju (reprezentuju) stvarnost,
ali nisu stvarnost; imaju specifi¢an jezik koji uklju-
¢uje estetiku i retoriku, te format. One predstavlja-
ju stavove i vrednosti onih koji su medijsku poruku
sastavili.

MEDIJSKI SADRZA] — Rezultat medijske produkci-
je, moZe biti ¢lanak, film, knjiga, reklama, muzicki
sadrZaj i drugo, a sadrZi informacije te vrednosti,
stavove, misljenja, ideje, ponasanjai drugo.
MULTIPERSPEKTIVNOST — Razli¢ita gledanja na
isti medijski sadrZaj, odnosno ukljucivanje razli-
citih perspektiva pri tumacenju nekog medijskog
sadrZaja.

NEPRISTRASNA INFORMACIJA — Informacija koja
je objektivna, liena stereotipa i drugih li¢nih uve-
renjai kojoj nije cilj ostvarenje koristi za neku ideju,
osobu ili nesto drugo.

PRIRODNO REKLAMIRANJE — Medijski sadrZaji
koji reklamiraju neki proizvod bez jasne naznake
da se radi o marketingu.

PUBLIKA — Primaoci medijskih poruka, oni koji slu-
3aju, ditaju ili gledaju masovne medije.
PROPAGANDA — Forma komunikacije putem me-
dijskih objava sa glavnim ciljem da se utice na sta-
vove odredene publike u vezi sa nekim pitanjem ili
gledistem. Informacije koje se koriste u svrhu pro-
pagande nisu objektivne, Cesto se koriste selektiv-
no i osnazuju odredenu ideju ili stav.
PROFESIONALNI | ETICKI STANDARDI NOVINAR-
STVA — UdruZenja novinara u Srbiji usvojila su
Kodeks novinara Srbije kao eticki standard profe-

sionalnog postupanja novinara koji teZi podizanju
ugleda novinarske profesije, propagira zalaganje za
slobodu misljenja, govora i izrazavanja, kao i neza-
visnost medija.

REPREZENTACIA (MEDIJSKA) — Mediji publici
predstavljaju jednu verziju stvarnosti u kojoj se
konstruisu medijske objave koje simbolizuju, opi-
suju ili predstavljaju stvarne ljude, mesta, dogadaje
iliideje koje postoje.

SPIN — Kompleks propagandnih trikova manipu-
lativnog karaktera. Spin je manipulacija kojom se
neke osobe, dogadaji ili proizvodi ¢ine mnogo bo-
ljim (ili mnogo gorim) nego 3to to stvarno jesu.
VISAK INFORMACIA (INFORMATION OVER-
LOAD) — Postojanje vide informacija nego $to
je potrebno, $to moZe dovesti do teskoca u razu-
mevanju ili dono3enju odluka od strane pojedinca.
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