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3 
 

 

 

 

 

 

 

 

MEDIJSKA PISMENOST nije novi predmet,  

već novi pristup učenju svih predmeta 
 

 JOLLS AND ELISABETH 
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POSMATRAļ, ġERLOK, AKTIVISTA...?  

TIPOVI PREDAVAĥA 
Karakteristike prosvetnih radnika u odnosu na liĽne afinitete 

i pristup prema medijima i novim tehnologijama 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TRENDSETER 
Upoznati ste sa aktuelnom kulturom 

mladih, negujete i podrĤavate duh 

vremena u svom pristupu u nastavi. 

POSMATRAĥ (WATCHDOG) 
NaglaĢavate vaĤnost uloge politiĽkih i 

ekonomskih subjekata, od uĽenika 

oĽekujete da razumeju ove relacije. 

KREATOR UKUSA 
ģelite da uĽenici shvate veliki 

doprinos medija u razvoju kulture, 

umetnosti, pismenosti i nauci. 

IT PROFESOR 
Smatrate da upotreba novih medija i 

tehnologije produbljuje znanje vaĢih 

uĽenika i doprinosi autentiĽnosti. 

Izvor klasifikacije: Hobbs, R & Moore, D.C.(2013) Discovering Media Literacy:Teaching 

Digital Media and Popular Culture in Elementary Schools. Corwin/Sage:Thousand Oaks CA. 
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ALTERNATIVAC 
PodstiĽete uĽenike da na alternativne 

naĽine dolaze do informacija i 

saznanja, uz razliĽite modele uĽenja. 

AKTIVISTA 
PodstiĽete uĽenike da koriste nove 

tehnologije i medije kako bi animirali 

okolinu da ostvari aktivistiĽke ciljeve. 

MOTIVATOR 
MotiviĢete uĽenike da IT tehnologij u 

shvate kao alat za kreativniji i 

individualniji pristup obrazovanju . 

PROFESIONALAC 
Kod uĽenika razvijate kreativne i 

praktiĽne veĢtine za ovladavanje 

novim tehnologijama.  

©ERLOK 
ģelite da razvijete kritiĽko miĢljenje kod 

uĽenika i da im ukaĤete Ģta se nalazi 

ăispod Ĥitaó u medijskim porukama 

PROFESOR 2.0 
PoduĽavate uĽenike kako da koriste 

prednosti interneta, dostupnosti 

informacija i umreĤavanje. 

PROFESOR 
OĽekujete od uĽenika da koriste nove 

tehnologije kako bi nadogradili znanja 

steĽena ătradicionalnim pristupomó. 

VOĩA 
PodstiĽete uĽenike da medije i onlajn 

alate koriste kako bi doprineli 

aktivizmu na lokalnom nivou. 
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©tampani mediji 
 

 

ġtampani medij ili novine su medij koji objavljuje razne vesti iz druĢtvenog, politiĽkog, kulturnog i sportskog Ĥivota, 

izveĢtavaju o dnevnim dogaľajima, donose priĽe, romane u nastavcima i stripove, objavljuju oglase i reklame. Pred-

nost Ģtampanih medija krije se u njihovoj distributivnoj selekciji, odnosno u moguĻnosti preciznog usmeravanja na 

ciljne grupe ili pojedince. ġtampani mediji/novine mogu biti dnevne, nedeljne, polumeseĽne, meseĽne i godiĢnje. U 

zavisnosti od tematike novina, ureľivaĽke politike i publike kojoj su namenjene novine mogu imati razliĽite forme, od 

fotokopija raznih uputstava i biltena, do luksuzno opremljenih revija.  

 

 

Ɓ Prvi oblik ănovinaó, informacija uklesanih u kamenu ili metalu, kao sredstva javnog informisanja, pojavljuju se u Sta-

rom Rimu. Zvale su se Acta Diuma, Ģto u prevodu znaĽi ăDnevni dogaľajió. 

Ɓ Meľu prvim ăĢtampanimó novinama (oko 1300. godine) pojavile su se i kineske novine ļing-pao, Ģto znaĽi ăVesti iz 

prestoniceò. 
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Ɓ U 16. veku ljudi su poĽeli da kupuju novine. U Veneciji su vlasti izdavale Notizie Scritte (ăPisane novostiò), a za 

jedan primerak plaĻala se jedna gazeta, Ģto u prevodi znaĽi list. Ovo je razlog zbog Ľega su mnogi Ģtampani mediji u 

svom nazivu zadrĤali reĽ ălistò 

Ɓ Prve novine na srpskom jeziku pojavile su se izvan teritorija danaĢnje Srbije, u BeĽu, 1791. godine.     

Ɓ Danas, viĢe od 24 milijarde novina bude objavljeno na godiĢnjem nivou.  

Ɓ Prva ukrĢtenica objavljena je u britanskom listu pod nazivom Sunday Express 1924. godine. 
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Radio 
 

 

Radio je beĤiĽni prenos i detekcija komunikacionih signala elektromagnetnih talasa, Ľije su frekvencije niĤe od 

frekvencije vidljive svetlosti. Radio je poznat i kao pasivni medij jer je njegovo konzumiranje moguĻe i sa vrlo 

povrĢnom paĤnjom, kao prateĻa aktivnost uz ostale aktivnosti koje obavljamo. No ova Ľinjenica ne umanjuje njegovu 

vaĤnost i uticaj.  

 

 

Ɓ Nikola Tesla je zvaniĽni pronalazaĽ radija. On je prvi razvio i objasnio naĽin za proizvodnju radio frekvencija, princip 

usaglaĢenih rezonatnih kola u predajnoj i prijemnoj anteni i javno predstavio principe radija i prenos signala na velike 

daljine. Za ovaj svoj pronalazak je 1897. godine dobio patent br. 645576, za ureľaj opisan kao ăbeĤiĽni prenos 

podatakaò. 

Ɓ Ňuljelmo Markoni je jedan od pionira radio telegrafije. Ostvario je prvi prenos radio talasa preko Atlantskog okeana 

i 1909. godine dobio Nobelovu nagradu za ovaj doprinos.  

Ɓ ļesto se navodi i da se radio danas najviĢe sluĢa zbog straha od tiĢine, zbog glasa, ritma muzike i programa, zatim 

zbog harmonije, i na kraju: zbog poznatih zvukova iz okoline (za grad su to, na primer: Ĥamor, graja, zvuk automobila; 

za selo: cvrkut ptica, Ĥubor potoka, zrikavciê). 
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Televizija 
 

 

Audio-vizuelni mediji nastaju fuzijom zvuka, slike i pokreta. Zvuk i slika u pokretu oĤivljavaju iluziju Ĥivota. Ovakav 

odnos pojaĽava doĤivljaj informacija jer publika Ľuje ono Ģto vidi, a vidi ono Ģto Ľuje: jedno ne moĤemo tumaĽiti bez 

drugog. Takoľe, zvuk dobija svoj smisao u zavisnosti od slike, a ta slika ne bi imala isti smisao kada bi bila emitovana 

bez podrĢke zvuka. Slika, odnosno slike u pokretu,  nameĻu tempo i ritam informacije. Ovim naĽinom, razvojem 

senzacija u prezentacije informacija (medijskog sadrĤaja), publika se podstiĽe na veoma aktivno konzumiranje 

televizijskog programa. NajveĻa privlaĽnost elektronskih medija leĤi u Ľinjenici da javnost moĤe direktno iz ăpoverljivihó 

izvora, u trenutku kada je to zanima, saznati neku informaciju. 

 

 

Ɓ ReĽ televizija nastala je od grĽke reĽi tele (daleko) i latinske reĽi visio (gledanje, viľenje, predstava), a prvi je u 

savremenom znaĽenju ovaj izraz upotrebio 1900. godine ruski nauĽnik Perski na meľunarodnom kongresu u Parizu u 

saopĢtenju ăElektiĽna televizijaó 

Ɓ Prva radiodifuzna stanica na podruĽju Srbije i Jugoslavije oglasila se oktobra 1924. godine u Beogradu.  
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Ɓ 1930. AmeriĽka kompanija RKO eksperimentisala je sa TV kanalima u Njujorku. TV kanali su publici prikazivali 

najnovije vesti i aktuelne sportske dogaľaje. Iste godine na kanalima je emitovana i prva reklama, ali je emiter bio 

kaĤnjen zbog toga. 

Ɓ Postoje podaci da je u periodu od 1936. do 1938. godine prodaja TV prijemnika porasla sa 2000 do 20.000, Ģto 

svedoĽi o tome koliko je novi medij bio interesantan i pruĤao moguĻnost da 

se vide stvari o kojima mnogi nisu ni maĢtali. 

Ɓ 1937. Prvo emitovanje programa u Velikoj Britaniji. Emitovano je krunisanje 

kralja DĤordĤa VI, kao i turnir u Vimbldonu. Zbog ovog dogaľaja samo je u 

Londonu prodato viĢe od 9.000 televizijskih ureľaja. 

Ɓ 1941. Pojavljuje se prva legalna reklama. Trajala je 10 sekundi, a 

kompanija za prodaju satova Bulova platila je za ovu vrstu usluge devet 

dolara. 

Ɓ 1964. Prvi put je predstavljen prototip plazma-televizora. 

Profesori Bizter i Slotou predstavili su ga na univerzitetu Ilinois, a 

tek 2002. godine dobijaju nagradu Emi za svoj izum.  
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Internet i socijalne mreƕe 
 

 

Internet je svetski sistem umreĤenih raĽunarskih mreĤa koji je transformisao naĽin na koji funkcioniĢu komunikacioni 

sistemi. PoĽeci interneta se veĤu za stvaranje ARPANET-a, 1969. godine, mreĤe raĽunara pod kontrolom Ministarstva 

odbrane SAD. Danas, internet povezuje milijarde raĽunara Ģirom sveta na jedan nehijerarhijski naĽin. Internet je 

proizvod spoja medija, raĽunara i telekomunikacija. Meľutim, internet nije samo proizvod tehnoloĢkog napretka, nego 

takoľe druĢtvenih i politiĽkih procesa, ukljuĽujuĻi nauĽnu zajednicu, politiku i vojsku. 

Socijalne mreĤe: Tendencija korisnika interneta je da otkrivaju viĢe liĽnih informacija, uz manju suzdrĤanost nego kad 

komuniciraju licem u lice. Sajber prostor otvara moguĻnosti za kreiranje potpuno novog koncepta liĽnosti, bez 

geografskih ograniĽenja, trenutnih postignuĻa, obrazovnog ograniĽenja i ograniĽenja liĽnom istorijom (paralelni svet 

sa iznova izgraľenom liĽnosti i eksprimentisanje sa razliĽitim verzijama sebe). 
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Strategije manipulacije  
pomoĠu masovnih medija  
prema Noamu ĥomskom 

 

 

Preusmeravanje paĤnje 

PaĤnja javnosti preusmerava se sa vaĤnih 

problema na nevaĤne. Prezaposliti javnost 

poplavom nebitnih informacija, da ljudi ne bi 

razmiĢljali i stekli osnovna saznanja u 

razumevanju sveta.  

 

Stvaranje proble ma 

Ta metoda se naziva i ăproblem-reagovanje-

reĢenjeò. Treba stvoriti problem, da bi deo 

javnosti reagovao na njega. Na primer: izazvati i 

prenositi nasilje sa namerom, da javnost lakĢe 

prihvati ograniĽavanje slobode, ekonomsku krizu, 

ili da bi se opravdalo ruĢenje socijalne drĤave.  

 

Postupnost promena  

Da bi javnost pristala na neku neprihvatljivu meru, 

uvoditi je postepeno, ăna kaĢiĽicuò, mesecima i 

godinama. Promene koje bi mogle da izazovu 

otpor, ako bi bile izvedene naglo i u kratkom 

roku, biĻe sprovedene politikom malih koraka. 

Svet se tako s vremenom menja, a da to ne budi 

svest o promenama.  

 

Odlaganje  

JoĢ jedan naĽin za pripremanje javnosti na 

nepopularne promene je rano najavljivanje.  Ljudi 

tako ne osete odjednom svu teĤinu promena, jer 

se prethodno privikavaju na samu ideju o 

promeni. 
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Upotreba deĽijeg jezika 

Kada se odraslima obraĻa kao kad se govori deci, 

postiĤemo dva korisna uĽinka: javnost potiskuje 

svoju  kritiĽku svest i poruka ima snaĤnije dejstvo 

na ljude. Taj sugestivni mehanizam u velikoj meri 

se koristi i prilikom reklamiranja.  

 

Buľenje emocija 

Zloupotreba emocija je klasiĽna tehnika, koja se 

koristi u izazivanju kratkog spoja, prilikom 

razumnog prosuľivanja. KritiĽku svest zamenjuju 

emotivni impulsi (bes, strah, itd). Upotreba 

emotivnog registra omoguĻava pristup 

nesvesnom, pa i izazivanje odreľenih ponaĢanja. 

 

Stvaranje oseĻaja krivice 

Treba ubediti svakog pojedinca da je samo i 

iskljuĽivo on odgovoran za sopstvenu nesreĻu, 

usled oskudnog znanja, ograniĽenih sposobnosti 

ili nedovoljnog truda. Tako nesiguran i potcenjen 

pojedinac, optereĻen oseĻajem krivice, odustaĻe 

od traĤenja pravih uzroka svog poloĤaja i pobune 

protiv ekonomskog sistema.  

VeliĽanje gluposti 

Javnost treba podsticati u prihvatanju 

proseĽnosti. Potrebno je ubediti ljude da je 

poĤeljno / in / u modi biti glup, vulgaran i neuk. 

Istovremeno treba izazivati otpor prema kulturi i 

nauci. 

 

Neznanje  

SiromaĢnijim slojevima treba onemoguĻiti 

razumevanje manipulacije. Kvalitet obrazovanja 

niĤih druĢtvenih slojeva treba da bude Ģto slabiji 

ili ispod proseka, da bi ponor izmeľu obrazovanja 

viĢih i niĤih slojeva ostao nepremostiv. 

 

Zloupotreba znanja  

Brz razvoj nauke u poslednjih 50 godina stvara 

rastuĻu provaliju izmeľu znanja javnosti i onih 

koji ga poseduju i koriste, vladajuĻe elite. 

ăSistemò, zaslugom biologije, neurobiologije i 

praktiĽne psihologije, ima pristup naprednom 

znanju o Ľoveku i na fiziĽkom i na psihiĽkom 

planu. 
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ultimedijalni svet koji nas danas okruĤuje u konstantnom je procesu usavrĢavanja tehnologije i proizvodnje 

novih medija. Generacije koje su od svog roľenja upoznate sa multimedijalnim sadrĤajima drugaĽije 

doĤivljavaju svaku medijsku poruku. Oni je integriĢu kao deo sebe, pa zato decu koja pripadaju 

generacijama roľenim od 1995. do danas zovemo pripadnicima Generacije Z ili ămedijskim integratorimaò. Velika je razlika u 

distanci prema medijima koju prave generacije roľene pre 80-ih godina i danaĢnja omladina, gde takva distanca gotovo i ne 

postoji. 

Rezultati istraĤivanja RepubliĽkog zavoda za statistiku pokazuju da je 55% stanovniĢtva Srbije svkodnevno onlajn. Prema 

njihovim podacima iz 2006. godine, 68,4% stanovniĢtva je izjavilo da nikada NIJE korostilo internet, dok je ovaj udeo za samo 

Ģest godina smanjen za Ľak 20 odsto. Da aktivno svakodnevno gleda televiziju izjavilo je 89,9% stanovniĢtva Srbije, a prema 

sajtu RepubliĽkog zavoda za statistiku moĤe se videti i da je procenat domaĻinstava koji poseduju televizor Ľak 98,2%. Sa druge 

strane, 52% stanovniĢtva Srbije svakodnevno sluĢa radio, a 20% redovno Ľita Ģtampane medije. 

Ekspanzijom interneta i socijalnih mreĤa konzumiranje medijskih sadrĤaja i informacija uopĢte dobija sasvim novu dimenziju 

i nove karakteristike. Danas Ĥivimo u sferi ămultiskriningaó, Ģto znaĽi da korisnici upotrebljavaju viĢe od jednog multimedijalnog 

ureľaja istovremeno, u zavisnosti od toga gde se nalaze. 

 

 

 

Ɓ 2,39 povezanih ureľaja po korisniku (smartfon, televizor, tablet, raĽunarê) 

Ɓ 3,6 miliona Fejsbuk naloga 

Ɓ 93% domaĻe populacije uzrasta od 25 do 34 godine koristi smartfon 

Ɓ 59% populacije uzrasta od 16 do 34 godine ămultiskrinujeó 

Ɓ Gotovo polovina korisnika internet u Srbiji ăsurfujeó onlajn dok gleda TV 

 

M 
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o Uneskovom dokumentu iz 1998. godine edukativni program medijska pismenost ima ulogu u ăzaĢtiti 

maloletnika i ljudskog dostojanstva kroz audio-vizuelne i informacione uslugeò. Ovaj dokumet takoľe ukazuje 

na to da medijska pismenost nije izolovano znanje, veĻ ăuvezujeò saznanja koje se izuĽavaju u nastavi maternjeg 

jezika, sociologije, istorije, psihologije, likovnog vaspitanja, graľanskog vaspitanja itd. Medijska pismenost se najĽeĢĻe definiĢe 

kao sposobnost razumevanja, Ľitanja, pronicanja u srĤ medijskih tekstova, odnosno sposobnost da se na razliĽite naĽine 

sagledavaju, analiziraju, evaluiraju i kreiraju medijske poruke. To znaĽi da bi medijski pismena osoba morala da bude 

osposobljena da kritiĽki misli i analizira najrazliĽitije forme izraĤavanja, to jest da se sticanjem veĢtina koje podrazumeva 

medijsko obrazovanje ili medijsko opismenjavanje stiĽu veĢtine koje imaju najĢiru primenljivost i presudne su za kvalitetno 

funkcionisanje i izraĤavanje u savremenoj kulturi. 

 

 

 

Medijska pismenost u µkolskoj klupi 

Edukativni program Medijska pismenost  ima zadak da kroz proces konstrukcije i 

dekonstrukcije medijskih sadrĤaja upozna uĽenike osnovnih i srednjih Ģkola sa medijskim 

porukama i razlozima zbog kojih su one proizvedene. Na osnovu Uneskovih smernica za uvoľenje 

medijske pismenosti u obrazovne sisteme, nastavnici se nalaze u ulozi zagovornika informisanog 

i racionalnog graľanskog druĢtva, a takoľe, obuĽavajuĻi uĽenike veĢtinama medijske pismenosti, 

uĽestvuju u stvaranju obrazovnog sistema u Ľijem centru nije sam nastavnik, veĻ znanje. 

Konstrukcijom i kasnije dekonstrukcijom medijskih sadrĤaja uĽenici ăogoljavajuò medijsku 

poruku i analiziraju je iz viĢe uglova. Stvaranjem distance od poĽetnog utiska i poruke koju 

P 
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medijski sadrĤaj Ģalje, dolazimo do ăsrĤió informacije, Ľime ona postaje jasnija i jednostavnija za kreiranje 

kritiĽkog stava konzumenata. Na ovaj naĽin uĽenici se podstiĽu na kreiranje sopstvenih stavova. 

Bez razumevanja medija teĢko se moĤe razumeti i svet u kojem Ĥivimo. Ekspanzija medija u treĻem 

milenijumu je takva da preplavljuje aktivni deo dana, kako dece, tako i odraslih. IstraĤivanja ukazuju na 

to da se na naĢem podruĽju gledanost televizije meri satima i po tome prednjaĽimo u Evropi. Tim pre je 

vaĤno da uĽenici, bez obzira na bogato medijsko iskustvo, nauĽe:  

È da razumeju medije,  

È da ăĽitajuó suĢtinu medijskih poruka,  

È da steknu veĢtinu kreiranja medijskih poruka. 

 

UĽenici bi trebalo da budu svesni uloge medija u druĢtvu i uticaja medija na njihove stavove, 

miĢljenja, sistem vrednosti, selekciju potreba, ali i da steknu aktivna znanja o naĽinu funkcionisanja medija i 

kreiranju Ģkolskih medija prema sopstvenim potrebama. VaĤno je razumeti da: 

- razliĽiti ljudi doĤivljavaju isti medijski tekst na razliĽite naĽine, 

- da su medijski tekstovi proizvedeni sa odreľenom svrhom (Ľesto da ostvare profit ili moĻ). 
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Uticaj medija na globalno druµtvo 

Femonen sedme sile sveta prouĽava se iz viĢe uglova i sa viĢe aspekata. Socijalna prihologija u poslednje vreme prouĽava 

uticaj medija na drĢtvo i pojednica u njemu, baveĻi se uzajamnim interakcijama. Socijalnu psihologiju zanima u kojoj su meri 

ljudi, kao pojedinci, pod uticajem svojih tumaĽenja ili konstrukcije socijalne okoline. Mediji se u socijalnoj psihologiji pojavljuju 

kao jedan od bitnih Ľinilaca danaĢnjeg druĢtva i konstruktora naĢih percepcija, shvatanja i tumaĽenja socijalnog sveta. Kako 

struĽnjaci iz ove oblasti smatraju, mnogo je vaĤnija i mnogo veĻi uticaj ima naĢa percepcija sveta oko nas nego objektivna i 

realna slika tog sveta. 

Istorija prouĽavanja medija poĽinje joĢ 40-ih godina sa pojavom prvog radija, a negativan uticaj multimedija na socijalni 

Ĥivot Ľoveka ispitivana su prvi put poĽetkom 60-ih godina. AmeriĽki sociolozi smatraju da upotreba masovnih medija sa sobom 

donosi ănarkotizujuĻe disfunkcijeó u vidu apatije i opsesivne portage za znanjem i informacijama. 

MarĢal Maklaun je meľu prvima govorio o globalizaciji kao socijalnoj pojavi izazvanoj uvoľenjem novog medija (TV): 

ăUvoľenje televizije pretvorilo je svet u globalno seloò. Graľane preplavljene informacijama koji gube volju za proaktivnoĢĻu, 

a medije kao jednu veliku celinu, opisao je ģan Bodrijar. Kako psiholozi navode mediji izazivaju stvaranje parasocijalnog efekta 

/ reakcije koja se javlja kada medijski konzument reaguje na medijske figure kao da je on ili ona stvarna, realno prisutna osoba. 

Na ovakav naĽin konzumenti zadovoljavaju svoje socijalne potrebe stvaranjem oseĻaja povezanosti sa medijskim liĽnostima, 

Ģto direkto utiĽe na smanjenje potreba za socijalnom interaktivnoĢĻu u realnom, ăĤivomó okruĤenju. 

Hal Foster 90-ih godina govori o konceptu ăaktivne publikeò koja poseduje kritiĽke stavove prema medijskim sadrĤajima. 

Dekodiranje medijskih poruka on je doveo u vezu sa tri kljuĽna faktora: 

Ɓ druĢtvenim, 

Ɓ kulturoloĢkim  

Ɓ i liĽnim karakteristikama publike. 
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Deca i mediji 
Prema Meľunarodnoj federaciji novinara (IFJ), naĽin na koji mediji predstavljaju decu, stvara i odrĤava niz mitova: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Deca koja Ĥive u siromaĢtvu i Ĥrtve ratova i 

nesreĻa gube individualnost i ljudskost. Oni su 

Ľesto prikazani kao bespomoĻne Ĥrtve, 

nesposobni da reaguju, misle ili govore za sebe. 

IzveĢtavanje o temama koje se odnose na decu 

je Ľesto senzacionalistiĽko, ignoriĢe niz pitanja 

sa kojima se deca suoĽavaju, a na koja upuĻuje 

Konvencija o pravima deteta. 

Medijski izveĢtaji odeci su Ľesto jednokratni, sa vrlo  

malo analize ili bez analize ili nastavka. 

 

Kada se deca i pojave u vestima, Ľesto 

suprikazana  stereotipino, kao ăgladna deca 

Afrikeò ili ăneodgovorni tinejdĤeriò, na primer. 


