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MEDIJSKE IKONE I MEDIJSKA PISMENOST DANAS

Zbog veoma znacajne uloge koju mediji imaju u savremenosti, poveéan je i broj fenomena i
pojmova koji u vezi s medijima trebaju biti definirani i analizirani. Neki od tih pojmova su pojam
ikonizacije u medijima i pojam medijske pismenosti, kojima se ovaj rad bavi kroz teorijsko i
empirijsko istrazivanje. Jedan od ciljeva rada je upravo da doprinese razvoju medijske pisme-
nosti, odnosno boljem razumijevanju utjecaja medija na ¢ovjeka i drustvo. S tim u vezi,
analiziran je i pojam ikonizacije u medijima, odnosno utjecaj te ikonizacije na savremenog
¢ovjeka. Metode koje su koristene u ovom radu su: deskriptivna, kvantitativna, kvalitativna,
komparativna, analiza sadrzaja, historijska i statisticka. Jedna od znacajnijih poruka rada je da
mediji trebaju biti emancipatori drustva korektori a ne destruktori, i da na tome treba insistirati

danas, sutra i uvijek.

Kljuéne rijeci: mediji, medijske ikone, medijska pismenost, savremenost, medijska kultura,

masovna kultura
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“Mediji oblikuju nasu svijest, nacin naseg misljenja
i ponasanja i time utjecu na
nasu socijalizaciju.” (Russ-Mohl, Ker$ner, 2005: 25)

Mediji su kroz historiju svoga postojanja prolazili kroz razlicite faze razvoja, ali su
bez obzira na te razlicitosti u svakoj fazi zadrzali svoju osnovnu nit i supstanciju —
medijuma, posrednika, prenosnika nekog komunikacijskog materijala. Jezik, govor,
pa potom pismo, boja, slika, zvuk, fotografija, Zica, radio, televizija, satelit, itd., sve
su to sastavni elementi koji su pratili ovaj proces posredovanja i prenosenja poruka,
znacenja i smislova. Osnovna uloga medija je da u¢ine moguc¢im sporazumijevanje
u najSirem smislu tog pojma, to jeste da nam prenesu neku poruku. Mediji su jedna
od onih niti u $iroj drustvenoj stvarnosti koja povezuje razli¢ite dijelove, oblasti,
sisteme 1 podsisteme te stvarnosti. Osim osnovne uloge medija koja je spomenuta
ranije, mediji imaju i Sire funkcije koje ispunjavaju u korelaciji sa ostalim segmentima
drustva. Mnogo autora je govorilo o ovim funkcijama, pa tako npr. France Vreg
(1991) istice tri osnovne funkcije medija: informativna, zabavna i edukativna. Nesto
Siru podjelu medijskih funkcija dali su (izmedu ostalih) i autori Stephan Russ-Mohl
1AnaJ.Z. Kersner (2005): informacija, artikulacija, agenda-setting, kritika i kontrola,
zabava, obrazovanje, socijalizacija i integracija. Mediji bi trebali da vode rac¢una o
balansu izmedu ovih funkcija, te da pronalaze adekvatne metode kako da ispunjavaju
svaku od njih pojedinacno.

ODNOS PUBLIKE I MEDIJA: PASIVNI I PROAKTIVNI ODNOS

Kako je ranije spomenuto, mediji su ona nit koja povezuje razliite segmente drustva,
a primarno najvazniji odnos grade sa recipijentima svojih sadrzaja. Publika,
recipijenti, konzumenti, primaoci medijskih poruka, izuzetno su vazan dio ukupne
'medijske igre'. Njihov odnos mogao bi se posmatrati kao uzrocno-posljedi¢an odnos
koji podrazumijeva medije koji postoje radi publike koja ima pravo na istinu i
informaciju koju joj mediji prenose, te koja na osnovu te informacije gradi svoje
stavove, misljenja, i u konacnici postupke. U ovom uzro¢no-posljedicnom odnosu
publike i medija, neophodno je napraviti distinkciju izmedu tzv. pasivnog i
proaktivnog odnosa recipijenata naspram medijskih sadrzaja.

Da bismo te odnose razumjeli, nuzno je podsjetiti da proces komunikacije izmedu
posiljaoca i primaoca nije pravolinijski, ve¢ da ukljucuje razlicite trenutke koje ga
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¢ine slozeno strukturiranim. Stuart Hall, u analizi kodiranja i dekodiranja medijskih
poruka navodi da: ,,Kodovi kodiranja i dekodiranja ne moraju biti u savrSenoj
simetriji. Stupnjevi simetrije — to jeste stupnjevi ,,razumijevanja” i ,,nesporazuma” u
komunikacijskoj razmjeni — ovise o stupnjevima simetrije/asimetrije utvrdenima
izmedu polozaja ,,personifikacija” onoga koji kodira-posiljatelja i onoga koji
dekodira-primatelja.” (Hall 1992:130) To znaci da proizvodnja i recepcija odredene
poruke nisu istovjetne, ve¢ da su odvojeni trenuci unutar cjeline uoblicene drustvenim
odnosima komunikacijskog procesa.

Publika koja prima medijske sadrzaje ima svoje potrebe, koje psiholog Ismet
Dizdarevi¢ (1998) dijeli na:

1. personalne (shvatanje sebe, uzivanje, bijeg od stvarnosti) i

2. socijalne (znanje o svijetu, samopovjerenje, familijarne veze, veze sa prijateljima).

Osnivaci kriticke teorije drustva, Max Horkheimer i Theodor Adorno u svojim
istrazivanjima su naglasili da je malo podrucja ljudskog djelovanja i saznavanja ostalo
izvan djelovanja mas-medija. Mediji, dakle, istovremeno utjecu i na percepciju
sopstvene individualnosti recipijenata, kao i na njihova saznanja i misljenja o svijetu
i vezama sa drugim ljudima. Oni u najSirem smislu utjecu na karakter vremena i
prostora u kojem egzistiraju. Brojni teoreticari su naglasavali (Marcuse, McLuhan,
Enzesberger) da mediji nisu sami po sebi ni dobri ni losi, ve¢ da to zavisi od toga ko
ih 1 kako upotrebljava.

Kanadski komunikolog Roland Lorimer (1998) navodi osnovne elemente
istrazivanja publike: pristup, udio, vrijeme gledanja. Analiziraju¢i svaki od ovih
elemenata, medij moze dobiti povratnu informaciju o tome koliko publika prati
njegov sadrzaj, koliko raguje na njega, i na koji nacin mu pristupa. Medutim, Cista
matematicka ili statistiCka analiza ovih parametara ne bi bila dovoljna za stvarnu sliku
percepcije medijskih sadrzaja, jer se u medijsku igru ¢esto ukljucuje ansambl drugih
podrazaja i elemenata koji mogu utjecati na direktni odnos medij-recipijent. Tako
npr. mozemo govoriti o rutinskom prac¢enju odredenog medija ili sadrzaja, koje moze
dovesti do toga da recipijent nedovoljno dobro vrednuje medijske sadrzaje
(kvalitativno). Sigurno je da veliki broj recipijenata ima naviku da gleda/slusa/Cita
odredeni medijski sadrzaj, a da u nekom trenutku i nisu svjesni zasto bas biraju taj
medij, te u krajnjoj liniji sve manje paznje posvecuju kvalitetu onoga $to vide/Cuju.
Sociolog Anthony Giddens je o rutini kazao: ,,Rutina psiholoski opusta, ali u jednom
vaznom smislu ona nije nesto u vezi sa ¢im bi neko ikada mogao da bude opusten.”
(Giddens 1998: 99) Zasto je rutina opasna? Zato $to ¢e nam zbog rutine ukupna

303



Lamija Silajdzi¢ Medijske ikone i medijska pismenost danas
DHS 3 (2017), 301-318

paznja biti smanjena, te ¢emo misli skretati sa vaznijih na nevazne dogadaje, a to je
ono §to ¢e proizvesti pogodno tlo za medijsku manipulaciju i zloupotrebu. Rutina
dovodi do pasivnosti, a ona je u medijskoj igri pogubna po recipijente. Erich Fromm
kaze da smo sami pristali na rutinu, pa time i na pasivnost: ,,Prisila je kamuflirana
pristankom: pristanak je dobijen metodama masovne sugestije.” (Fromm 2008: 51)

Osim rutine, problem za recipijente moze predstavljati i nemogucnost kvalitetnog
percipiranja velikog broja podataka, jer smo svjedoci situacije u kojoj smo doslovno
,bombardovani” prevelikim brojem informacija koje je nemoguce sve registrirati, a
kamoli razumjeti'.

,»1zgleda da nase misli mogu da lutaju od jedne teme do druge, i to ponekad tako
brzo da nam se ¢ini da ogromne oblasti vremena koje pamtimo prolijecu kao kraj
nekog okna svijesti, ali tako da u svakom pojedina¢nom trenutku raspoznajemo samo
jedan prizor.” (Barber, Legge 1979: 77) Upravo kad nam mediji nude prevelik broj
informacija, sve teze je razluciti i odvojiti vazne od nevaznih.?

»Javnost se navodi na uvjerenje da joj je reCeno sve.” (Lorimer 1998: 20) A da li
zaista jeste? Ovo pitanje trebamo postavljati svaki put kad osjetimo da smo zbunjeni,
ili kada zapravo ne znamo analizirati i objasniti neku medijsku informaciju — kada
ne znamo $ta se to desilo, a formalno smo dobili informaciju o tome. Tu je klju¢no
budenje proaktivnosti recipijenata, uCestvovanja, interesovanja, provjeravanja i
kritickog osvrta na medijske informacije. ,,Upotreba savremenih sredstava masovnog
komuniciranja nije samo instrument zadovoljstva, nego i nacin da se u druStvu moze
djelovati i opstati.” (Ke€o-Isakovi¢ 2006: 11) Mediji nisu tu samo da nas zabave i
opuste, oni su tu da nam pomognu da budemo aktivni gradani i pojedinci uopce.
Pitanje na koje 1 ovim radom trazimo odgovor jeste pitanje koje je jos 40-ih godina
XX stoljeca postavio Rudolf Arnheim: ,,Kako uciniti da pustinjak mas-medija postane
aktivni ucesnik medijske igre?” (Keco-Isakovi¢ 2006)

POJAM IKONIZACIJE U MEDIJIMA

Pojmovi ikona i ikoniziranje vjerovatno postoje otkako postoji civilizacija i Covjek
uopce. Ovaj pojam mogao bi se definirati kao predstavljanje, predoCavanje,

! James Potter u knjizi ,,Medijska pismenost” navodi: ,,Od vremena vaseg rodenja proizvedeno je vise informacija
nego tokom Citave zabiljezene historije prije njega.” (str. 24.) Ili: ,,Ako biste zeljeli da vidite sve televizijske
emisije emitovane samo u ovoj godini, bilo bi vam potrebno oko 35 vijekova — bez pauza!” (str. 27.)

2 Jean Baudrillard bi kazao: ,,Hladna opscenost svijeta povrsna je, o¢aravajuca i zasi¢ena informacijama.” (Hor-
rocks, Jevti¢; 2004.)
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imenovanje, oznaCavanje nekoga ili neCega, predstavljanje skupa nekih znacenja ili
smislova. Svaka ikona u sebi nosi mnogo konotacija - znacenja i tumacenja. Tako je
npr. u razlic¢itim periodima u historiji postojala ikonografija povezana za religijom,
vjerovanjima, obic¢ajima, mitovima, drustvenim zajednicama, itd. I dan danas postoji
viSe vrsta ikonografija: ikonografija neke religijske skupine, drustvene skupine,
odredenog drustvenog sloja, grupacije povezane oko neke tematike, i sl. Takoder,
modernost 1 savremenost donijeli su i nove ikone, povezane sa novim tokovima u
razvoju druStva. U medijskim teorijama danas se spominju ikone stila, ponasanja,
celebrity ikone, ikone konzumerizma, ikone prestiza ili ikone zabave. Ikona se moze
definisati kao neSto $to je imenovano jednim imenom, stvoreno, dogovoreno,
ugovoreno, da bi oznacavalo neki Siri dijapazon znacenja i smislova. Kao i u vecini
procesa i pojava uopce, i ikonizacija moze imati pozitivnu i negativnu stranu. Ako se
ikona koristi kao sredstvo koje ¢e od svijeta napraviti bolje mjesto (emancipatorska
uloga medija), prikazujuci vrijednosti koje su kvalitetne i dobre za ukupni progres
covjeCanstva, onda ona moze biti pozeljna kao model ponaSanja. Medutim, ako se
ikona koristi za predstavljanje i propagiranje kvazi-vrijednosti, nekvaliteta, zla u bilo
kojem obliku, onda je ona najvjerovatnije sredstvo za medijsku manipulaciju.

Kada se govori o ikonizaciji u medijima, to u savremenosti podrazumijeva
istaknutost odredenih osoba (ako se radi o konkretnim ikonama), ili simbola-znakova
(ako se radi o apstraktnim ikonama) u medijskom prostoru. Puro Susnjar se u knjizi
»Ribari ljudskih dusa” podsje¢a na misli Herberta Marcusea i Jeana Paula Sartra koji
su kazali: ,,Ono §to zovemo slobodan izbor ve¢ je neko drugi umesto nas pripremio.
Mi ne postupamo shodno nasoj prirodi. NaSa prvobitna priroda je ona priroda koju
smo imali pre nego $to su je mass mediji oblikovali prema svojoj prirodi.” (Susnjar
1976: 26) Mediji nam dakle daju materijal za razmisljanje i (pre)oblikuju nase misli
(McLuhan), tako $to npr. daju mnogo prostora odredenim osobama, namec¢u nam
njen/njegov zivot, postupke, djelovanje, indirektno stvaraju¢i primjer i uzor kako bi
se trebalo zivjeti i ponaSati. [z ¢ak sasvim povrsne analize medijskog prostora danas,
moze se lako zakljuciti da ponekad mediji biraju pogresne osobe, ili barem pogresno
vrednuju postupke koje te osobe ¢ine, namecu vrijednosti koje doprinose snizavanju
kvalitativnih kriterija kod ljudi. Susnjar se pita: ,,Kako je moguée da ljudi koji
reklamiraju neke beskorisne, bezvrijedne i suvisne stvari izazovu masovnu potrebu
za tim nepotrebnim stvarima? Kako je moguce da ucitelji (ukljucujuci tu i mass
medije) vaspitaju i obrazuju generacije koje po pravilu misle kao i njihovi ucitelji?
Kako je moguce da 'direktori najvece tvornice snova na svijetu' izazovu masovnu
potros$nju kulturno bezvrednih tvorevina?”’ Moguce je i to rade iskljucivo vjeStom

305



Lamija Silajdzi¢ Medijske ikone i medijska pismenost danas
DHS 3 (2017), 301-318

manipulacijom simbolima, zaklju¢uje Susnjar. Mnogo su rjedi primjeri kada mediji
koriste mo¢ ikone kao sredstvo napretka (kada npr. promoviraju humanitarni,
prosocijalni rad slavnih i poznatih osoba). Jiirgen Habermas je u svojoj podjeli medija
na institucionalne, privatne i emancipatorske naglasio da ¢e se tek uspostavljanjem
emancipatorskih medija mo¢i govoriti i o pozitivnom utjecaju medija i njihovoj
oslobadajucoj funkciji u drustvu.

U savremenosti dakle postoje konkretne ikone (osobe, pojedinci, grupe) i apstra-
kne ikone (simboli brendova, potrosackih marki, ukratko — simboli robe). Sve te ikone
su poznate velikom broju ljudi i za svakog nose odredeno znacenje. One nerijetko
utjecu na pojedinca u savremenosti, oblikuju njegove stavove, misljenja, vrijednosti,
te usmjeravaju njegova ponasanja.

Konkretne medijske ikone podrazumijevaju osobe koje su istaknute u 'medijskoj
igri', koje su neprestano pracene i €iji su zivoti gotovo 24 sata predstavljeni javnosti.
Oni kao modeli ili uzori ponasanja utjecu na sve ljude, ali mozda ponajvise na mlade
ljude koji jos tragaju za svojim identitetima. IzloZeni medijima svaki dan, ¢esto smo
,bombardovani” mnoStvom informacija o nekim ikonama i zvijezdama koje su nam
predstavljene kao sjajne, bljestave i privlacne, ali nam je upravo time otezan kriticki
pristup i osvrt na sve ono §to vidimo ili ¢ujemo. ,,Cijeli svijet treba gledati medijsku
ikonu, ne gledati originalnu sliku.” (Fejzi¢ 2004: 120)

Daglas Kelner govori o ikonama kao o nizovima protivrjecnosti, navodeci primjer
Madonne: kraljica popa, igracka za djeCake, ko je ta djevojka, ambiciozna plavusa,
majka, plesacica, vjernica, razvratnica, nevjernica, slobodoumnica? Sve navedeno su
uloge i maske koje je u odredenim periodima svoje karijere ova ikona nosila, a kada
se pobroje na jednom mjestu dovode do konfuzije i zakljucka da zapravo niko ne zna
ko je tacno ta Madonna. Kakva je ona individualnost zapravo? A ona se koristi kao
nosilac neke poruke i nekog znacenja, jer je prepoznatljiva i uocljiva velikom broju
ljudi na velikom broju mjesta Sirom planete. U jednom trenutku ona ¢e nositi poruku
da svi trebaju da nose ovu ili onu odjecu, potom ¢e zagovarati nevjernistvo ili pak
suprotno od toga, a onda ¢e zagovarati razvrat pa potom ¢ednost, pa sve do direktnih
veza sa politikom, kada je npr. na turneji 2012. godine na svojim ledima imala
ispisano ime ,,Obama”.

»Medijske zvijezde su spektakularne predstave zivih ljudskih bic¢a, projekcije opce
banalnosti u slike moguc¢ih uloga. Kao specijalisti za prividni Zivot, zvijezde sluze
kao objekti poistovje¢ivanja, koji ljudima pruzaju nadoknadu za stvarnost frag-
mentirane produktivne specijalizacije u kojoj zapravo zive. Uloga slavnih li¢nosti je
da predstavljaju razlicite zivotne stilove i razlicita druStveno-politicka stanovista na

306



Lamija Silajdzi¢ Medijske ikone i medijska pismenost danas
DHS 3 (2017), 301-318

potpuno slobodan nacin. One otjelovljuju nedostizne plodove drustvenog rada, koje
magijski projektuju iznad njega, kao njegove krajnje ciljeve: vlast i dokolicu,
odlucivanje i potros$nju, kao pocetak i kraj tog procesa koji se nikada ne dovodi u
pitanje.” (Debor 2003: 21)

Druga vrsta medijskih ikona u savremenosti su apstraktne, one koje takoder
uocavamo i prepoznajemo, te razumijevamo u skladu sa vlastitim iskustvima. To su
slike i znakovi brendova, potrosackih marki, ukratko — simboli robe i potrosackog
drustva u kojem zivimo. Ikonicki znakovi izgledaju poput objekata u stvarnom svijetu
zato Sto reproduciraju uvjete (to jeste kodove) percepcije kod gledatelja (Umberto
Eco). Veliki broj ljudi ¢e vrlo lako prepoznati ikonu ,,McDonaldsa”, ,,Coca—Cole”,
»Adidasa”, ,,Sonya”, ,,Nokie”, ,,Guccija”, ,,Prade”, itd. Svako ¢e u toj ikoni naci
znacenje koje je adekvatno za njegovo iskustveno i Zivotno polje, ali ¢e ta ikona u
vecoj ili manjoj mjeri utjecati na ta njegova polja. ,,Umjesto da razmjenjuju znacajne
informacije, stanovnici globalnog sela danas imaju zajednicku sliku pijenja 'koka-
kole', jedenja 'big-meka' i noSenja 'levis-farmerki'.” (Fidler 2004: 164) Iz toga bi se
moglo zakljuciti da apstraktna ikonizacija podstice daljnju ekspanziju konzumerizma
1 troSenja, pretvaranja dobara u robno razmjenjive, predstavljene prepoznatljivim
ikonama — slikama. ,,Svijet slika je svijet ikonskih znakova.” (Meyer 2003: 59) Svaki
simbol (ikonski znak) koji postoji podrazumijeva da je on prenosnik Sireg spektra
znacenja. Nuzno je podsjetiti da u lingvistickim teorijama postoji jasna razlika izmedu
denotacije i konotacije znaka. Denotacija podrazumijeva doslovno znacenje znaka,
a konotacija se vezuje za asocijativna, $ira znacenja znaka. Da bismo ova znacenja
razumjeli, potrebno nam je analiticko razlikovanje. (Stuart Hall 1992)

U pocetnim fazama razvoja civilizacija simboli (znakovi) su se vezivali za
osnovne ljudske potrebe — da se prezivi i prehrani, a kasnije su se usloznjavala i
znacenja koja odredeni simboli mogu nositi, kao i na¢ini njihove razmjene. Znacenja
dakle mogu biti direktna ili indirektna, a razvoj tehnologije je u konacnici
pojednostavio nacin razmjene informacija, saznanja i spoznaja. Ali mozda i
zakomplicirao, jer je omogucio viSe nacina i za manipulaciju simbolima. Ako biste
na trenutak zastali i razmislili: Sta znaci plavo slovo E na vasem radunaru? — Znaci
program koji omogucava da pristupite sadrzajima na internetu. A $ta znaci plavi papir
sa slovom W? — Znaci program koji omogucava da kreirate pisane dokumente putem
svog ratunara. Sta predstavlja malena jabuka sa ugrizom sa strane? — Predstavlja
robnu marku Apple, jednog od najpoznatijih proizvodaca tehnoloskih uredaja:
mobitela, raunara, itd. Sta predstavlja veliko Zuto slovo M? — Predstavlja najpoznatiji
svjetski lanac restorana brze hrane. I mnoge druge ikone za nas znace nesto
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upotrebljivo, korisno, ¢ime se svakodnevno sluzimo. Ali naviknuti na njih, mozemo
na neki nacin postati njihovi robovi, kao i zaboraviti $ta sve mogu da znace upravo
te ikone, osim ovih osnovnih i prvih asocijacija koje uz njih vezujemo. Mogu znaciti
ekspanziju konzumerizma, usloZznjavanje korporativne stvarnosti koju Zzivimo,
povecanje profita u rukama sve manjeg broja ljudi, i sl. A tako naviknuti prestanemo
razmisljati i o stvarnim kvalitetima koje nude ili stvarnim potrebama koje mi za njima
imamo. | tako nastaje zacarani krug robe i ikone. Mediji, biznis i politika povezani
su danas kao nikada ranije. (Herman, McChesney 2004; Turcilo 2011). Ekspanzija
trzisnog modela i konzumerizma dovela je do pretvaranja mnogih dobara u robu, a
sve zbog trzi$ne utrke i osvajanja kapitala i Sto vece dobiti. Tako su i medijski sadrzaji
postali roba koja se nudi na trzistu i kojoj je jedan od vaznijih ciljeva da ostvari profit.
Sredstva masovnog komuniciranja postala su instrument monopolisticke robne
distribucije, stav je M. Horkheimera i T. Adorna. Pojavom velikih korporacija, trzisni
tokovi su se dodatno promijenili, jer je veliko bogatstvo dospjelo u ruke malog broja
ljudi. ,,Astronomski rast bogatstva i kulturoloskog uticaja multinacionalnih
korporacija tokom proteklih petnaest godina moze se dokumentirano slijediti unatrag
do jedne, naizgled bezazlene ideje, koju su razvili teoreticari menadzmenta sredinom
osamdesetih: uspjesne korporacije primarno moraju proizvoditi marke, identitet, a ne
proizvode.” (Klein 2002: 15) Korporativna stvarnost je dakle trenutak u kojem zivimo
i koji na jedan od najefektnijih nacina pokazuje mo¢ globalizacije, ali i nejednakosti
koje su iz nje proizasle. Siromasni dijelovi svijeta ne mogu da se ravnopravno takmice
sa velikim 1 mo¢nim zemljama i zajednicama, te tako ostaju i dalje odsjeceni i u
podredenom polozaju. lako se u savremenosti najglasnije propagira ravnopravnost,
demokrati¢nost i pluralizam, pojedini podaci svjedoCe da je situacija upravo suprotna
(prema nekim autorima, bogatstvo svijeta posjeduje manje od 5% stanovnika, a
ostatak je siromasnih).

MLADI U BIH I MEDIJSKE IKONE

Za potrebe ovog rada provedeno je istrazivanje i anketirane su 324 osobe (142
muskarca i 178 Zena). Anketiranje je izvrSeno putem interneta - druStvenih mreza ili
e-mail adresa. Uzorak je bio prigodan, a najvise se bazirao na mladoj populaciji (15-
30 godina). Ispitanicima su postavljena uglavnom zatvorena pitanja sa nekoliko
ponudenih odgovora, te nekoliko otvorenih pitanja (npr. pitanje o tome koju slavnu
osobu/e vole). Istrazivanjem se nastojalo pojasniti kako masovni mediji kreiraju
javna misljenja i namecu vrijednosti u drustvu, te kroz svoje sadrzaje utjecu na
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kriticku svijest pojedinaca. Takoder, za istrazivanje je interesantno da li i kako
isticanje odredenih licnosti u medijima (ikonizacija) dovodi do smanjenja medijske
pismenosti i aktivizma publike/recipijenata. Jedna od hipoteza rada je ta da su mladi
ljudi najvise pogodeni utjecajem ikonizacije u medijima, te da upravo oni trebaju biti
u fokusu medijskog opismenjavanja.

Struktura uzorka

9%
B Ucenik/ca
® Student/ica
® Radnik/ca
Nezaposlen/a
m Ostalo

Na pitanje ,,Volim da pratim informacije o slavnima” i ,,Da li ima neko koga
posebno voli§ iz svijeta slavnih?”, procentualnost odgovora u ovom uzorku je
otprilike u odnosu 50-50. 53% ispitanih voli da prati informacije o slavnima, a 47%
ne voli. Sto se ti¢e postojanja omiljene osobe iz svijeta slavnih, 50% ispitanih tvrdi
da ima neku osobu/e koju/e posebno voli, a 50% je odgovorilo da nema takve osobe
u medijima. Za potrebe ovog rada, interesantno je onih 50% koji imaju neku osobu
(ili osobe) koje posebno vole. Zanima nas ZASTO i na osnovu &ega su odabrali te
omiljene osobe?

Na osnovu £ega si odabrao/la svoju omiljenu osobu iz svijeta slavnih?

® Lijep/a je, zgodan/a je

= Bogat/a je i luksuzno Zivi
A W Pametan/aje
\ '

Bavi se onim ¢ime bih se ja
volio/voljela baviti

m Popularan/a je
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Najveci broj ispitanika se dakle na naki nacin identificira sa osobama koje su im
omiljene iz svijeta slavnih, jer je posao kojim se oni bave onaj kojim bi se ispitanici
zeljeli baviti. ,,Identifikacija sa odredenim likovima takoder je znacajan Cinilac u
procesu medijskog utjecaja jer ljudi poklanjaju vecu paznju likovima s kojima se
identificiraju.” (Potter 2011: 139)

Veliki broj ispitanih takoder svoje omiljene ikone bira na osnovu popularnosti
ili fizickog izgleda te osobe. To moZze donekle potvrditi tezu da preveliko isticanje
odredenih osoba i davanje velikog medijskog prostora za promociju tih osoba dovodi
do povecanja njihove popularnosti, pa samim tim i omiljenosti medu recipijentima,
jer se oni ve¢inom vode povrsnom logikom da Sto je bitno — vidi se, prikazano je,
vazno je i vrijedno da se prikaze. Takva logika ide u prilog medijima i kreatorima
medijskog sadrzaja, koji ¢e na taj nacin oblikovati javno mnijenje u skladu sa vlastitim
interesima (ili interesima biznisa i politika).

lako se iz navedene analize primijeti velik procenat ispitanika koji su odgovorili
da svoju omiljenu slavnu osobu biraju na osnovu zakljucka da je on/ona pametan/a,
kasnija analiza osoba koje su ispitanici navodili kao svoje omiljene moze pokazati
da je prilicno tesko izvesti takav zakljucak bas o tim osobama. Zasto? Zato $to najveci
broj ispitanika bira idole za koje objektivno ne mogu na osnovu njihove prezentacije
u medijima zakljuciti da su takvi (nije rije¢ o nau¢nicima, knjiZzevnicima, i sl., nego
se radi o osobama koje su svoju popularnost stekle na neki drugi nacin — pjevaci,
glumci, fudbaleri, starlete, itd.) Neke od slavnih osoba koje su ispitanici naveli da
najvise vole: Lady Gaga, Kim Kardashian, Justin Bieber, Justin Timberlake, Adele,
Brad Pitt, Eminem, Shakira, Lionel Messi, Christiano Ronaldo, itd.

Kao optimisti¢an podatak iz ovog dijela ankete moze se uciniti taj da 69%
ispitanih ne voli reality emisije o slavnima, ali sa druge strane, 66% njih prati
informacije o slavnima na internetu. Dakle, uporedujuci ova dva procenta, ne moze
se ba$ sa sigurno$¢u govoriti o naizgled optimisticnom rezultatu pitanja o reality
emisijama, jer ispitanici podatke o slavnima traze na internetu, Sto je jo$ lakSe i
jednostavnije, a i mnogo ih je viSe. To pokazuju i procenti ispitanika koji koriste
internet, kao i procenti sadrzaja koje najvise prate.

Ovaj grafikon pokazuje koje to vrste sadrzaja ispitanici najvise prate. Na prvom
mjestu tu su muzika i film, potom zabava, pa sport. Dakle, oni Cesto biraju lakSe
razumljive sadrzaje, te medije koriste kao zabavu i razonodu. Zadovoljavajuci se
povrs$nim i senzacionalistickim informacijama o bljesStavilu zivota ikona koje gledaju
na ekranima ili surfaju na web stranicama, ne obra¢aju paznju na drustveno vaznije
teme. Tako postaju izvrsna ,,meta” za razlicite oblike manipulacije. Internet je danas
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Koje sadrZaje najviSe prati§ na internet portalima?

Ostalo; &
Mugzika i film; 182
Obrazovanje; 139
Fkonomija; 46
lgrice; 43
Fabava; 179
Crna hronika; 98
Politika; 74
Sporl; 126
Ne posjecujem
portale; 12

naro¢ito pogodno sredstvo za plasiranje tih manipulacija, jer se informacije
razmjenjuju brze i lakSe, a broj im je neogranicen.? ,,Posto se slike i ideje mogu lakse
i brze prenositi s jednog mjesta na drugo, oni snazno utjecu na nacin na koji ljudi
svakodnevno zive.” (Steger 2003: 70)

Samo 1 ispitanik iz ovog uzorka naveo je da ne prati medije uopce, §to je u odnosu
na ukupan broj ispitanih, procenat od 0%.

Osim pitanja o medijskim ikonama, ispitanicima su postavljena i opCenita pitanja
o njihovom odnosu prema medijima i upotrebi i razumijevanju medijskih sadrzaja.
Ova pitanja su vazna za ovaj rad jer se ti¢u poboljsanja medijske pismenosti, §to je
postavljeno kao jedan od ciljeva rada. U nastavku ¢e najprije biti predstavljene
osnovne teorijske pretpostavke i definicije medijske pismenosti, a potom i rezultati
empirijskog istrazivanja.

MEDIJSKA PISMENOST: DEFINICIJE I ZNACAJ

Pojmom medijske pismenosti danas se bave brojni medijski/komunikoloski teo-
reticari. Medijska pismenost kao pojam u naj$irem smislu podrazumijeva kvalitetno
razumijevanje medijskih poruka i sadrzaja. Za potrebe ovog rada, izdvojit ¢emo neke
od relevantnih definicija. ,,Americki centar za medijsku pismenost definira medijsku
pismenost kao 'movi pristup u obrazovanju nastao u 21. stoljecu, a koji kreira okvire
za kvalitetan pristup, analizu, evaluaciju, kreaciju i participaciju u drustvu na osnovu

3 Alfred C. Sikes bi rekao: ,,Pristup internetu je skup, umjetnicki je primitivan, strasno je spor i prepun dubreta.
I takoder fantastican.” (u knjizi Rogera Fidlera ,,Mediamorphosis”, str.5.)
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poruka u razli¢itim formama. Medijska pismenost omogucava razumijevanje uloge
medija u drustvu i daje gradanima osnovne vjestine za preispitivanje poruka ali i
samoizrazavanje putem njih.” (Tur¢ilo 2012: 433)

James Potter u svojoj knjizi ,,Medijska pismenost” navodi nekoliko definicija:

»Medijska pismenost je skup gledista koje u koriS¢enju medija aktivno
primjenjujemo da bismo protumacili znacenje poruka koje primamo.” (Potter 2011:
47)

,Medijska pismenost je proces, a ne proizvod.” (Potter 2011: 37)

»Sustina medijske pismenosti je u drzanju stvari pod kontrolom.” (Potter 2011:
32)

Govore¢i detaljnije o medijskoj pismenosti i neophodnosti poboljSanja naSeg
razumijevanja medijskih utjecaja, autor James Potter navodi da mi informacije iz
medija uglavnom primamo automatizmom, te da obra¢amo paznju na samo 1% njih.
Takoder, ukazao je na ¢injenicu da savremeni ¢ovjek 50% svoga budnog vremena
provede uz koristenje medija, plus dodatnih 39% kada koristimo medije zajedno sa
nekom drugom aktivnoscu. ,,Sasvim je logi¢no da je Sirenje opce, kao i specificne
pismenosti promijenilo kulturni i opéedrustveni milje obi¢nog Covjeka.” (Fejzi¢ 2004:
32) Medijska pismenost dakle treba biti jedna od nasih strategija kako ¢emo poboljsati
svoju poziciju u stvarnosti koju Zivimo.

MEDIJSKA PISMENOST MLADIH U BIH

Kako je ranije navedeno, u anketnom upitniku ispitanicima su postavljena i opcenitija
pitanja o upotrebi medija i percepciji uloge medija u njihovim Zivotima i drustvu
uopce, kako bi se barem djelimicno zakljucilo da li ispitani uopste razumiju pojam i
vaznost medijske pismenosti.

Da li provjeravas informacije koje Eujed/vidi& na nekom
mediju?

Ponekad; 182

DA; 82
NE; 50
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Jedan od osnovnih i pocetnih koraka za unapredenje medijske pismenosti je
svakako provjeravanje informacija iz viSe razlicitih izvora. 50 ispitanika ne provjerava
informacije, 82 to radi (dakle, redovno), a najveci broj njih samo ponekad provjeri
informacije iz medija.

Mediji me dodatno obrazuju

Mediji me samo zabavijaju

Upravo zbog Cinjenice da veci procenat ispitanih (76%) smatra da ih mediji
dodatno obrazuju, neophodno je da razumiju vaznost provjere informacija iz razlicitih
izvora, kako bi dobili potpuniju i jasniju sliku, te samim time i pobolj$alji utjecaj koji
mediji imaju na njihovo obrazovanje i opc¢e znanje. Veliki procenat ispitanika
medutim takoder smatra da ih mediji samo zabavljaju (65%), ali se konstatacija da
mediji SAMO zabavljaju moze djelimic¢no dovesti u kontradikciju sa odgovorima na
prethodno pitanje.

Sto se tice nivoa povjerenja koje ispitanici imaju prema medijima, 130 ispitanih
je odgovorilo da nema povjerenja u medije, 89 ih je reklo da vjeruje medijima, a 93
ih djelimi¢no vjeruje u informacije koje dobiju putem medija. ,,Medijska pismenost,
u Sirem znacenju tog pojma, stoga treba prosjecnog bh. medijskog korisnika
osposobiti da 'plovi' morem dostupnih informacija i uspjesno razlikuje bitno od
nebitnog, istinito od neistinitog, stvarno od imaginarnog u medijima.” (Turcilo 2012:
436) Mladi ljudi narocito trebaju shvatiti vaznost medijske pismenosti, upravo kako
ne bi bili ,,brain-washed” generacija (generacija ispranih i otupljenih mozgova). Takve
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generacije bile bi apsolutno pogodno tlo za ¢uvenih 10 strategija manipulacije koje
mediji koriste (Chomsky 2011).

U anketi je postavljeno i pitanje o tome koliko ispitanici uop¢e prate aktuelne
dogadaje, informativne emisije, dakle informacije iz domena vaznih egzistencijalnih
pitanja koja se tiu i njihovih Zivota.

Koliko puta u sedmici gledas/sluiai dnevnik?

B Ne gledam
dnevnik; 30% ® 1-2 puta; 31%

\ 3-4 puta; 23%

[ Svaki dan u

L sedmici; 11%
A 5-6 puta; 5% y
L £

Pratim politicka deSavanja jer Zelim da budem aktivan gradanin
W DA; 119

H NE; 49
B NeiZelimda
budem aktivan
gmﬂamn 13

Odgovori na ova dva pitanja pokazuju da veliki procenat ispitanih ne prati
aktuelna deSavanja redovno, te samim tim potvrduju tezu da im je paznja usmjerena
na druga, manje vazna pitanja (zabavne sadrzaje, povrsne informacije, senzacije),
kao 1 tezu da mediji isticanjem manje vaznih informacija doprinose pasiviziranju
recipijenata. ,,Veca analiti¢nost je prvi korak ka kontroli utjecaja medija na nas. Ako
niste svjesni mogucénosti raznolikih tumacenja, tada mediji kontrolisu vase gledanje
na svijet.” (Potter 2011: 259) Dakle, analiticko i kriti¢no razmisljanje trebalo bi biti
prvi korak ka razvoju medijske pismenosti i kvalitetnijem razumijevanju medijskih
sadrzaja. To ¢e nam pomo¢i da odvojimo bitno od nebitnoga, te da se odupiremo
utjecaju povrsnih informacija i ne dozvolimo da nas hipnotiziraju i odvoje od vaznih
pitanja. ,,Izgradnja aktivnog odnosa publike prema medijskim sadrzajima, sustinski
je proces poducavanja medijske pismenosti.” (Ibrahimbeovic¢-Tihak 2012: 452) Da
bismo postigli vecu analiticnost, trebamo graditi aktivan odnos prema medijima, pa
samim time i prema druStvu uopcée. Trebamo se truditi da postanemo aktivni
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recipijenti, pa kada savladamo tehnike kako medije mozemo koristiti na kvalitetan
nacin, mozemo u konacnici postati i aktivni gradani.

,»Za savremenu vjerodostojnost medija, vrlo je vazno shvatiti da svaki detalj, svaka
nijansa, svaki fakt, denotativ, ima smisla, da je vrlo vazno dobronamjerno proniknuti
u sustinu dogadaja, u vrijednost razlike.” (Fejzié-Cengi¢ 2012: 21) Svaki detalj, svaka
informacija, svaki podatak u medijima je vazan za nesto. Da li pozitivno ili negativno,
ali je vazan. O tome narocito treba voditi rauna, da bi se izbjeglo olako shvatanje
medija i medijske mo¢i u savremenosti. Ako smo svjesni da je svaki detalj vazan,
lakSe ¢emo se kretati u medijskoj galaksiji. Kao perspektiva razvoja medijske
pismenosti, moglo bi se razmisliti o uvodenju ¢asova ili modula o medijima u redovni
obrazovni proces. Tako bi se npr. u srednjim Skolama mogla drzati edukacija, pa ¢ak
uvesti 1 nastavni predmet koji ¢e mladim ljudima objasniti §ta su to mediji, zasto su
vazni, kako se prema njima treba odnositi, kako razumijevati njihove sadrzaje, itd.
To bi zasigurno pomoglo da se poveca analiti¢nost i samim time i medijska pismenost
recipijenata, jer ne treba zaboraviti da su svi ljudi u savremenosti svakodnevno
izlozeni medijima i njihov utjecaj na zivote ljudi ne treba biti zanemaren.*

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Mladi u BiH obuhvaceni anketnim uzorkom iz ovog rada, podlozni su utjecaju
ikoniziranja u medijima, jer su rezultati pokazali da oni imaju svoje ikone i omiljene
osobe koje su im predstavljene u medijima, ali da nisu u mogu¢nosti da dovoljno
kriticki procijene kvalitete koje te osobe posjeduju, pa da ih u skladu s tim i vrednuju.
Istrazivanje je pokazalo da oni najc¢eS¢e ne razumiju adekvatno sve ono §to im je u
medijima predstavljeno, kao i da su nazalost Cesto pasivni u koriStenju medija.
Najcesce koriste internet i svoju paznju najvise poklanjaju revijalnim i zabavnim
sadrzajima. To potvrduje da je pitkost i lakoca takvih sadrzaja privlacna, jer je lakse
razumljiva i opusta. Nazalost, tako se zaboravlja vazna edukativno-emancipatorska
uloga koju bi mediji trebali imati u drustvu. Ispitanici iz ovog istrazivanja ne obracaju
dovoljno paznje na aktuelne dogadaje koji se ti¢u njihovih Zivota, te bi na takav nacin
mogli postati pogodno tlo za manipuliranje.

Jedan od zakljucaka ovog rada bi svakako mogao biti taj da svaki covjek u svom
okruZzenju treba $iriti svijest o znacaju medijske pismenosti, tj. 0 znacaju potrebe da

4 Prisjetimo se Marshalla McLuhana koji je u svom, tada revolucionarnom, predvidanju pojave ,,globalnog sela”
rekao da su ljudi ve¢ toliko umrezeni da nemaju izbora nego biti upravo dio tog umrezenog svijeta!
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se adekvatno koriste i razumijevaju mediji, zato $§to su oni neminovno dio nasih
zivota. [zloZeni smo im u svakom trenutku, gotovo kao i vazduhu koji udiSemo, pa
je neophodno da razumijemo koliko su vazni i Sta sve mogu uciniti za nas i protiv
nas. Kriticka svijest i analiti¢nost, promisljanje i razmisljanje, trebaju da nam budu
na pameti svaki put kada otvorimo omiljenu novinu, uklju¢imo omiljenu radio
stanicu, TV kanal, ili kliknemo omiljenu web adresu i zaronimo u medijsko more.
To more je prostrano i nepregledno, pa kao i u svakom drugom, i u njemu treba znati
plivati i opstati na povrs$ini, bez utapanja.
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MEDIA ICONS AND MEDIA LITERACY TODAY

Summary

Because of the significant role that media have in contemporaneity, there are numerous phenomena
that have to be defined and analyzed. Some of those are media iconization and media literacy. Iconization
can be defined as presentation or nomination of a person or a thing. Although this term exists as long as
human civilization, it changes its own meaning through different periods of social evolution. Nowadays,
we can talk about celebrities as icons, which are presented by media. We need to analyze how they affect
our lives and too do that, we need to understand what media literacy is — it is our capability to understand

information presetented by media and use it the right way in our lives.

Keywords: media, media icons, media literacy, modernity, media culture, mass culture
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