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Uvod

Dragi nasi veterani koris¢enja medija, pripadnici
generacija koje su stvorile osnovu za
redefinisanje svijeta u kojem danas Zivimo, ovaj
prirucnik je prvenstveno namijenjen vama, kao
pomoc¢ isvojevrstan putokaz za snalaZenje u
ovom vremenu obilja informacija itehnologija
koje se neprestano razvijaju i mijenjaju isa
¢ime je sve teZe drzati korak.

Postoje brojne prednosti koje su internet i
razvoj tehnologije donijeli u pogledu slanja i
primanja informacija, ali je to dovelo do
mnogih neZeljenih pojava. Primjera radi, zbog
jos uvijek neregulisanih odnosa u oblasti
medija i komunikacija, danas svako od nas
moze, daleko lakSe ibrze nego Sto je to bilo
slu€aj ranije da postane zrtva laznih ili
namjerno manipulisanih informacija, tacnije
dezinformacija.



| dok drzave i njihove institucije joS traze
odgovarajuca rjeSenja za regulaciju interneta,
koji je, kako svjedo€imo, poslednjih godina
nadrastao svaku drzavu i uredenje i uspostavio
vlastita pravila, struénjaci su zapoceli sa
medijskim opismenjavanjem, tacnije
osvjeScivanjem medijskog okruzenja, ito u
prvom redu djece i mladih koji zapo€inju svoj
samostalni ulazak u svijet medija. Tako je
medijska pismenost posljednjih godina, kroz
razliCite obrazovne aktivnosti i projekte (istina,
jo§ uvijek veéinom izvan sistema formalnog
obrazovanja), pocCela sve viSe da se poducava i
pribliZava mladima na viSe razli¢itih nivoa, od
vrti¢a, preko 8kola, do fakulteta. Time bismo u
dogledno vrijeme trebali da dobijemo medijski
pismenije generacije koje bi bile svjesnije
nacina na koji bi trebalo da se ukljucuju u
medijsku interakciju i okruZenje.

Ali, veliki dio medijskih korisnika, koji zahtijeva
vecu paznju nego do sada, ste upravo vi -
pripadnici generacija koje su odrasle u svijetu i
vremenu u kojima se po pravilu znalo ko stvara
vijesti i informacije. Medutim, ti nauceni
obrasci sada su zastarjeli, jer se svijet medija
drastiCno promijenio u odnosu na onaj od prije
deset ili petnaest godina.

Toliko da, primjera radi novine, radio iteleviziju
ve¢ nazivamo starim medijima. Naravno, ako su
(pojedini) mediji stari, to nikako ne znaci (i ne
smije da znai) da staro mora da bude ivase
znanje. Naprotiv, prijeko je potrebno da se
stalno obrazujemo o novim ili savremenim
medijima i medijskim platformama. Upravo je
to iglavni razlog postojanja publikacije koja je
pred vama.

U osmiSljavanju koncepta i sadrzaja prirucnika
autori su se koristili ranijim teorijskim i
prakti¢nim iskustvima, znanjima i materijalima,
steCenim i koris¢enim uglavnom u pripremi i
realizaciji dva obrazovna projekta usmjerena ka
medijskom opismenjavanju starijih osoba. To
su ,,Novomedijsko doba za treéu zivotnu dob",
projekat koji autori sprovode od 2020. godine u
okviru aktivnosti osjeckog udruzenja ,,Grupa
gradana" uz pomo¢ Agencije za elektronicke
medije Hrvatske i projekat ,,Vodi¢ kroz lazne
vijesti", koji je 2021. godine pokrenula
kancelarija poslanika Tonina Picule u
Evropskom parlamentu, u kojem autori
ucestvuju kao struc€ni saradnici. U sklopu oba
projekta ve¢ su odrZana brojna stru¢na
predavanja za korisnike domova za starije i
onemocale osobe ili za ¢lanove penzionerskih
udruZzenja. Sada ¢emo da iskoristimo sadrzaj
ovog prirucnika za iste ili slicne svrhe, a
narocito za prakti¢ne vjezbe izadatke.



Srebrni surferi

U posljednje vrijeme pojavljuje se sve veci broj
Clanaka iistraZivanja koja se odnose na
diskriminaciju upravo starijin osoba u
kontekstu savremenih komunikacionih
platformi (Xu, 2021; Vasil, Wass, 1993) ili na
procjenu snalaZenja osoba starijih od 60 ili 65
godina u savremenom tehnoloSkom okruzenju
(Dhar, 2017). To je logi€na posljedica aktuelnih
kretanja u medijskom okruZenju. Naime, podaci
Indeksa ekonomske i druStvene digitalizacije
(DESI) Evropske komisije za 2020. godinu
pokazali su da ¢ak 91% korisnika interneta u
Hrvatskoj Cita vijesti na internetu, u poredenju
sa 72% u ostatku Evropske unije, po ¢emu je

Hrvatska na drugom mjestu, iza Litvanije.
Veliki udio u navedenom imaju upravo gradani
tree Zivotne dobi koji Cine znaCajan dio
populacije.

U kontekstu upotrebe digitalnih medija i stava
starijih osoba prema njima, kao starije osobe
obi¢no se definiSu one koje imaju 65 iviSe
godina (Anderson, Perrin, 2017; OFCOM, 2019).
Naziv ,treée doba", za osobe starije od 65
godina, koristi Svjetska zdravstvena
organizacija, ali i druge organizacije i
institucije.



U literaturi se moZe naici i na pojam

»srebrni surferi, kojim se nazivaju osobe
starije Zivotne dobi koje koriste informaciono-
komunikacione tehnologije. Prema podacima
Eurostata, veé 2016. u pojedinim zemljama
Evropske unije svaka druga osoba starija od 64
godine je pripadala grupi srebrnih surfera.
Istrazivanje objavljeno u ¢asopisu ,,Savremena
psihologija" (Neki¢, Tucak Junakovi¢ i Ambrosi-
Randi¢, 2016) pokazalo je da srebrni surferi
najcesce pristupaju internetu kako bi Citali
vijesti i ostale zanimljivosti na portalima, radi
razgovora sa prijateljima i rodbinom putem
Skypea (platforme za brzo dopisivanje preko
interneta,

video razgovor ili telefonski razgovor) i radi
koriS¢enja druStvenih mreza poput Facebooka.

S druge strane, rezultati nekoliko nedavnih
istrazivanja (Grinberg et al., 2019; Guess,
Nagler i Tucker, 2019) upozorili su na to da
osobe starije Zivotne dobi Sire dezinformacije i
laZne vijesti znatno CeS¢e nego mlade osobe,
Cak i do sedam puta viSe. Kao najces¢i razlog
navodi se upravo nedovoljno poznavanje nacina
funkcionisanja interneta i druStvenih mreza,
§to potvrduje potrebu za objavljivanjem
ovakvog prirucnika.



Sta je medij?

Pojmovi medij i mediji imaju viSe znacenja i
sve viSe su prisutni ujavnosti ijavnom
prostoru u cijelom svijetu, a narocito u
savremenom dobu. Stru€njaci iz razli€itih
oblasti su pokusali da definiSu ove pojmove.

Sam pojam medij poti¢e od latinske rije€i
medius (srednji, koji je izmedu) iizvorno je (u
jednini) oznaCavao posrednika preko kojeg se
prenose poruke. U tom najSirem znaCenju
medij moZe da bude zaista mnogo toga, pa
tako i, recimo, osoba koja prenosi odredenu
informaciju. Ipak, mediji su najtesce
materijalni ili fizicki nosioci komunikacije, na
primjer papir, zvucni talasi, radio talasi, nosac
zvuka kao Sto je CD ili gramofonska ploca
(PerusSko, 2011: 17). Poznata je, i u medijskoj
sferi opSteprihvaéena, definicija kanadskog
teoreticara medija MarSala Makluana koji je
60-ih godina XX vijeka iznio tvrdnju ,,The
medium is the message" (,Medij je poruka").

-0i0

To se odnosilo i na sam medijski sadrzaj, a ne
samo na sredstvo ili oblik Sirenja vijesti i
informacija. Ubrzo nakon toga, prepoznajudi
razvoj i kretanja na medijskoj sceni, Makluan je
(1967) navedenu tvrdnju preformulisao u igru
rijeCima: ,,The medium is the massage" (,,Medij
je masaza"). Time je, izmedu ostaloga, ukazao i
na to da nam mediji ugadaju ida nas masiraju.
To Cine idanas.

Buduéi da ima mnogo definicija i podjela
medija, u ovom kontekstu pojam medija se,
prije svega, posmatra u okviru definicije iz
Vebsterovog rje€nika, koja kaze kako je medij
»svaki nacin, posredovanje ili orude, a posebno
nacin komunikacije koji je dostupan opstoj
javnosti" (Guralnik, 1982), sa naglaskom na
medije koji (dez)informiSu svoje korisnike.

"00



Tradicionalni 1 novi medij

Sira javnost kao medije najée$ce doZivljava one
koji su nekada bili poznati kao masovni mediji,
a to su prije svega novine, radio itelevizija. U
masovne medije koji, prema Tompsonu (1997),
posreduju u postupku masovne komunikacije u
kojima publika nije fiziCki prisutna, joS se
ubrajaju i knjige, Casopisi, film, nosali zvuka i
slike (video, CD, DVD) idrugi. Danas se masovni
mediji sve ¢eS¢e nazivaju tradicionalnim,
klasi¢nim ili konvencionalnim medijima.
Zahvaljuju€i razvoju tehnologije, u posljednje
dvije decenije zabiljeZena je i pojava i snazan
razvoj novih medija. lako je svaki medij u
trenutku svoga nastanka prakti€no
predstavljao novi medij, pod ovim pojmom
medijski stru¢njaci, po pravilu, podrazumijevaju
medije zasnovane na racunarskoj tehnologiji
koji se obracaju Sirokoj medijskoj publici (ne
vise masovnoj publici), a svojstvena im je
promjena iz jednosmjerne u dvosmjernu
komunikaciju. Lister isaradnici (2009) isticu
koja su osnovna obiljeZja novih medija:
digitalnost, interaktivnost, hipertekstualnost,
virtuelnost, umrezenost i simulacija. Tome se
¢esto pridruzuju jos§ i (digitalna) konvergencija
(u znacenju priblizavanja i medusobnog
stapanja razli¢itih medija, $to dovodi do
njihove transformacije u nove medijske vrste) i
multimedijalnost, u sklopu koje vise medijskih
vrsta istovremeno ¢ini jednu cjelinu. Prema
Manovicu (2001), novi mediji su, prije svega:
internet stranice, racunarska multimedija,
raCunarske igre, 3D animacija ivirtuelna
stvarnost, cemu danas svakako treba dodati i
uslugu videa na zahtjev (npr. Netflix, HBO Max
(danas Max), MovieMix...), druStvene mreze
(npr. Facebook, Instagram, X (nekadasniji
Twitter), TikTok), platforme za razmjenu video
snimaka (npr. YouTube), pa i aplikacije za
razmjenu poruka (npr. WhatsApp, Viber...).

Postoje i mnoge druge podjele medija, ajedna
od najpoznatijih i najkoris¢enijih podjela je na
elektronske medije (film, radio, televizija,
internet portali) i Stampane medije (knjige,
novine, magazini, ¢asopisi, broSure, leci,
plakati, stripovi). Tri osnovne funkcije medija
su informisanje, obrazovanje i zabava,

ali u savremenom svijetu sve se viSe pojavljuju
novi, kombinovani medijski oblici kao 5to su
infotainment (izraz nastao kombinacijom rijeci
information + entertainment, odnosno
informacija + zabava), infomercial (izraz
nastao kombinacijom rije¢i information +
commercial, odnosno informacija + oglas) i
druge.

Vazino je da ponovo istaknemo da je sve do
razvoja interneta i mobilnih telefona, tacnije
do pocetka drugog milenijuma, put informacija
bio po pravilu jednosmjeran. To je znacilo

da su ljudi u najvecem broju slucajeva bili samo
primaoci vijesti ito prije svega putem
tradicionalnih medija. Razvojem interneta,
razlicitih vrsta racunara i pametnih mobilnih
telefona put informacija postao je dvosmjeran.
Drugim rijeCima, pripadnici nekada3nje pasivne
publike pretvorili su se u aktivne korisnike koji
u bilo kojem trenutku mogu da posalju
informaciju ujavni prostor. Svako ko ima
pristup internetu i raCunaru moZe da poSalje
informaciju prakticno svima. Stvoren je
virtuelni prostor u kojem svaka osoba moZe da
bude posiljalac ili primalac informacija, Sto
znaci daje i mogucénost zloupotrebe
informacija neograni¢ena. Stoga i ponaSanje
prilikom kori¢enja javnih sadrZaja mora da
bude potpuno drugacije od onog nekadadnjeg
kada su informacije dolazile nakon prolaska
kroz ,urednicko sito" i kada je gotovo svaku
informaciju potpisivala konkretna osoba
svojim imenom iprezimenom.
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Nova tehnoloska
dostignuca: Kako da ih
koristimo 1 na Sta da
obratimo paznju?

Svijetu u kojem danas Zivimo su svojstveni
izuzetna neizvjesnost i nesigurnost, ne samo
osnova drusStvene strukture, ve¢ i pojedinacnog
identiteta (Martin, 2009). Za starije gradane
digitalna pismenost moze da bude od velike
vrijednosti kao sredstvo drustvenog
uklju€ivanja i potvrdivanja i moZze da omoguci
bolje razumijevanje medu razli€itim
generacijama.

Istrazivanja pokazuju da kod starije populacije
koris¢enje novih tehnologija znacajno doprinosi
boljem kvalitetu Zivota, poboljSavajudi
svakodnevicu poput olakSavanja prevoza,
komunikacije i u¢estvovanja u druStvenom
Zivotu (Martin, 2009).

UCenje koriSéenja novih tehnologija takode
daje mentalnu stimulaciju, a nakon $to neko
savlada koris¢enje odredene tehnologije, Cesto
je moZe iskoristiti za pronalazenje novih
izazova. Ali, potrebno je da razvijamo ivjeStine
medijske pismenosti i kritickog vrednovanja,
kako bi se informacije koje se nude putem
savremenih tehnologija mogle koristiti na
bezbjedan nacin.



Pametni telefoni

Prema posljednjim podacima Eurostata iz
januara 2022. godine, 70% osoba starijih od
65 godina izjavilo je da su korisnici interneta,
dok pametni telefon posjeduje njih 61%.

Zasto su pametni telefoni pametni? Zato $to
njihovi korisnici imaju mogucénost da budu
stalno prikljuceni na internet. To je korisno jer,
primjera radi, uvijek imate tacan sat,
fotoaparat, video kameru, znate kolika je
temperatura i kakvo se vrijeme ocekuje, a
razliite aplikacije vam nude razne koristi, kao
§to je mogucnost koriséenja navigacije. To
znali da za snalazenje viSe ne morate da
koristite kartu ili plan grada, ve¢ je dovoljno da
u Googlove mape (platforma sa besplatnim
digitalnim internet kartama) unesete mjesto
na koje Zelite da idete i dobicete tacna
uputstva. Pored toga, ako ukljucite moguénost
lociranja svog mobilnog telefona, Google ¢e
vam pronaci najbrzi put pjeSke, automobilom ili
javnim prevozom do Zeljene adrese. Cak ¢e vam
dati i procjenu koliko vremena vam je potrebno
do Zeljene adrese. Preko interneta na
pametnom telefonu moZete da besplatno
razgovarate sa drugima preko aplikacija kao
§to su Viber, WhatsApp ili Skype, ito sa klupe
u parku ili iz vaSeg kreveta.

Dok sjedite u omiljenom kaficu ili Cekate svog
doktora, mozete putem Facebooka ili
YouTubea da pratite objave prijatelja ili
stranice koje vas zanimaju, ali i da Citate
novinske portale, da preko aplikacija gledate
omiljenu seriju, vidite vremensku prognozu,
provjerite koliko ste koraka napravili i kalorija
potrosili, dobijete uputstva o koli¢ini vode koju
treba da unesete u organizam i bezbroj drugih
stvari.

Da li moramo da budemo stalno prikljuceni na
internet? Naravno da ne. Svaki mobilni telefon,
pa tako i pametni, ima mogucnost iskljufivanja
kako mobilnog, tako ibeZi¢nog interneta. Tada
vam on sluzi kao prenosni telefon, odnosno
mobilni telefon namijenjen isklju€ivo za
telefoniranje, iako postoje iaplikacije koje
moZete da koristite bez interneta. Takode, na
mobilnom telefonu imate moguénost da
isklju€ite pronalaZzenje vaSe lokacije ako ne
Zelite opciju da vas mogu naci u svakom
trenutku. Ono $to moZe da bude problem kod
pametnih telefona je prekomjerno koris¢enje
interneta mimo beZicne mreZe, $to moZe da
dovede i do veéeg mjesecnog rafuna, ako
nemate pretplatu sa neograni€enim
koris¢enjem mobilnog interneta.
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Drustvene mreze

Koje druStvene mreze najviSe koriste starije
osobe? Prema istrazivanju Pew Research
Center, objavljenom 2018., platforme Facebook
i YouTube su one koje starije odrasle osobe
najvise koriste. Ostale Cetiri znaCajne platforme:
Pinterest, Instagram, LinkedIn iX (nekadasnji
Twitter) gotovo su jednake po popularnosti.

~ Facebook”

je najpopularnija druStvena mreza na
internetu isluzi za objavu svakodnevnih
informacija, a na njemu moZete da pogledate
fotografije i razmisljanja kako prijatelja i
poznanika, tako i¢lanova razli¢itih javnih
grupa, ali ida se informiSete o predstoje¢im
dogadajima. Mogli bismo da kazemo da je
Facebook svojevrsna oglasna tabla za svakoga
ko Zeli neSto da objavi, ali vi nacelno birate
koga Cete da pratite i sadrzaje koji vas
zanimaju, kao i koje biste informacije Zeljeli da
se pojavljuju na vaSem zidu, mada to u dobroj
mjeri odreduje ialgoritam druStvene mreze.
Naime, s obzirom na to da algoritam
Facebooka prati ivaSe preferencije, Cesto vam
se na zidu pojavljuju sadrzaji ili oglasi
zasnovani na onome Sto ste prethodno citali,
pretraZivali i oznaCili da vam se svida. Valjana
mejl adresa je sve §to je potrebno za prijavu i
otvaranje profila na Facebooku. Jednom kada
se korisnik prijavi moZe da ureduje svoj profil i
stvara virtuelna prijateljstva sa drugim
korisnicima. Ako vam se neke informacije ne
svidaju, slobodno moZete da prekinete
prijateljstvo ili pracenje takvih profila. Korisnik
koji vise ne Zeli da bude ¢lan Facebooka moze
da obriSe svoj profil tako Sto ¢e da poSalje
zahtjev za to. Profil ¢e biti obrisan u roku od 14
dana. Inace, 2021. privredno drustvo Facebook
Inc. je promijenilo ime u Meta. Pored
Facebooka, ono obuhvata idruStvene mreze i
mobilne aplikacije Instagram, WhatsApp i
Facebook Messenger .

je platforma na kojoj se, prije svega,
objavljuju fotografije uvezi sa: modom,
Sminkom, hranom, putovanjima i sli¢no. Nije
posebno popularna kod starijih osoba, jer je
zashovana na vizuelnom predstavljanju i nije
zamiSljena za objavljivanje previSe tekstova i
komentara. Aplikacija omogucéava
korisnicima prenos fotografija ivideo zapisa
koji mogu da se ureduju filterima, organizuju
hashtagovima # igeografskim
oznacavanjem. Profil na Instagramu moZe da
bude privatan, pa vaSe fotografije mogu da
pogledaju samo oni sa kojima ste odlucili da
ih podijelite.

N Linkedin”®

je isklju¢ivo poslovna platforma koja je
namijenjena povezivanju poslodavaca ionih
koji traZze posao, ali i mogucih poslovnih
saradnika i kolega. ZamiSljena je kao mreza
na kojoj poslovni ljudi razmjenjuju informacije
0 svojim poslovnim poduhvatima, ponudama
1zahtjevima.


https://www.facebook.com/
https://www.linkedin.com/

je internet druStvena mreZa za slanje (i
Citanje) kratkih poruka i novosti koje su
prema nekadaSnjem imenu mrezZe nazvane
tvitovi. Kao i SMS poruke na mobilnim
telefonima, tvitovi su ograni¢eni na najvise
280 slovnih znakova. Ova druStvena mreza
je narocito popularna u drugim djelovima
svijeta.

je mreza na kojoj se isklju€ivo objavljuju
kratki video zapisi, koji bi trebalo da budu
Saljivi i najviSe je koriste tinejdzZeri i mladi
od 25 godina. SadrZi niz kratkih korisni¢kih
video zapisa u Zanrovima kao $to su Sale,
vratolomije, trikovi, ples i zabava u
prosje¢nom trajanju od 10 ili 15 sekundi do
najvise tri minuta.

je druStvena mreZa koja funkcioniSe kao
internet (online) oglasna tabla, neSto poput
virtuelne oglasne ploce na koju korisnici
dodaju zanimljiv sadrZaj koji su pronasli na
internetu. NeSto poput zida na koji lijepite
sliCice koje vam se svidaju. Pinterest pokriva
razliite vrste sadrzaja, ali dominiraju
sljedeée teme: uredenje doma, moda, hrana
i ruéna izrada predmeta.

je popularna internet platforma za razmjenu
video zapisa na kojoj korisnici mogu da
postavljaju, pregledaju, komentarisu i
ocjenjuju video zapise. Za postavljanje
sadrZaja potrebna je prijava, dok za
pregledanje nije, osim onih sadrZaja koji
nijesu primjereni za osobe mlade od 18
godina. Prema pravilima koriS¢enja, korisnici
mogu da objavljuju sopstvene izvorne video-
zapise ili one za koje imaju dozvolu vlasnika
autorskih prava, a zabranjeno je postavljanje
pornografskih i nasilnih sadrzaja, sadrzaja
koji podrzavaju kriminalne radnje, sadrZaja
kojima je cilj vrijedanje, sramocenje i
klevetanje, te prikriveno oglaSavanje.
YouTube zadrzava pravo na koris¢enje,
promjenu i brisanje postavljenog materijala.

je jedna od aplikacija koja sluzi iskljucivo za
upoznavanje osoba. Tinder ima ¢ak 57
miliona korisnika u cijelom svijetu, koristi
se u 190 zemalja i dostupan je na 40 jezika.
Moramo da vas posebno upozorimo kako
su ove platforme narocito opasne kada su u
pitanju mogude prevare. Stoga druzenja na
ovakvim platformama treba da koristite
samo za zabavu, bez dijeljenja bilo kakvih
privatnih informacija, koje bi vas mogle
ugroziti u bilo kom pogledu.
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Komunikacione
aplikacije

Pametni telefoni su donijeli mnogo novina, a
jedna od njih je neprekidna i pokretna internet
veza. Bila je to idealna prilika da se naprave
aplikacije koje ¢e biti povezane na internet i
koje ¢e korisnicima u svakom trenutku i na
svakom mjestu da omoguce besplatnu
internet komunikaciju.

Kao rezultat toga, na trziStu se pojavilo
mnostvo aplikacija koje su konkurencija jedna
drugoj, a ¢ija namjena je zapravo veoma sli¢cna
- omoguciti korisniku neprekidan i besplatan
kontakt sa drugim korisnicima. WhatsApp,
Facebook Messenger, Viber i Skype su
najpoznatije i najpopularnije aplikacije za
besplatnu komunikaciju. Od korisnika zavisi
koju ¢e od njih da preuzme i postavi na svom
mobilnom telefonu, a moZe da ih koristi i na
svom rafunaru.



Prevare, lazni i
obmanjujuci oglasi

na internetu

Pojam ,internet prevara” se odnosi na sve
vrste prevara koje koriste mejl, internet
stranice, SMS poruke ili sobe za razgovor
(chat rooms) za slanje laznih poziva i poruka
moguéim Zrtvama ili za finansijske prevare.
Internet prevara mozZe da ukljuCuje Spijunski
program, kradu identiteta, kradu licnih
podataka ilozinki (phishing), prevaru u
internet bankarstvu, lazne racune,
krivotvorene internet stranice banaka idrugo
ViSe o ovakvim prevarama, sa uputstvima
kako da se zaStitite, moZete da saznate na
internet stranici CIRT-a.

Sve CeSci oblik prevara su itzv. romantiCne
prevare, u kojima prevaranti ciljaju zrtve i
nastoje da uspostave kontakt preko stranica
za upoznavanje, druStvenih mrezZa ili mejla.

Posebna vrsta internet prevara su lazni oglasi.

Dezinformacije i laZzne vijesti su danas
efikasno oruZje u politickim iekonomskim
borbama za vlast ili trziSte, a lazni oglasi su
opasni, jer mogu da se tiCu necijeg novcanika.
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https://www.gov.me/cirt

16

LaZni oglas je neistinita i obmanjujuca
informacija koja se daje ljudima kako bi ih
podstakla da neSto kupe ili da posjete
odredenu internet prodavnicu. Proizvodaci,
distributeri i prodavci proizvoda bi morali da
iskreno, istinito itacno predstavljaju svoje
proizvode, usluge icijene. NaZalost, dio njih se
ponaSa drugacije u cilju zarade. Pritom ih nije
briga Sto ¢e potroSaci ponekad da izdvoje i
prilicno veliki novac za proizvod ili uslugu koji
nijesu ni izbliza kvalitetni kao Sto je oglaSavano
ili jednostavno uopSte ne postoje.

Posljednjih godina narocito je popularno jos
nekoliko vrsta oglaSavanja na internetu kojima
treba paZljivo i kriticki pristupiti. Prva vrsta su
oglasi koje posredstvom internet platformi Sire
tzv. influenseri, a naj¢esce je rije€ o skrivenom
reklamiranju ili sponzorstvu.

Influenseri su osobe koje imaju uticaj na ljude
iz razlicitih razloga, a popularni su i imaju
odreden broj stalnih i povremenih pratilaca i,
po pravilu, dobijaju proviziju za promovisanje
odredenih proizvoda ili usluga. Dakle, €injenica
da influenseri oglaSavaju neki proizvod nikako
ne znaci da je on provjeren ili da oni zaista
vjeruju u ono §to promovisu. Moramo da
ukaZzemo ina skriveno reklamiranje, koje se
pojavljuje u razli€itim vrstama medija, a
zakonski nije dozvoljeno. Skrivenim
reklamiranjem se smatra svaka novinarska i
medijska forma (pisani tekst, fotografija, slika,
radio i TV prilog, emisija, igrana serija i drugo)
koja nije jasno oznacena kao reklamiranje, a u
stvari jeste. U Clanu 38. Zakona o medijima
jasno stoji: ,,Svi sadrZaji koji imaju za cilj
reklamiranje proizvoda i usluga u medijima
moraju biti jasno oznaceni kao takvi."



Posebna idanas Cesta vrsta je native (prirodno)
oglaSavanje. Prema definiciji koju nam daje
Native Advertising Institute (2020), rijeC je o
plaéenom oglaSavanju u kojem je oglas
oblikovan u skladu sa izgledom ifunkcijom
sadrZaja medija u okviru kojeg se pojavljuje.
Drugim rijeCima, native (prirodni) oglas po
svemu djeluje kao tzv. urednicki sadrzaj
(primjera radi, kao uobi€ajeni ¢lanak na internet
portalu), ali se zapravo radi o oglasnom
sadrZaju Ciju je objavu platilo neko privredno
drustvo ili ustanova. Ovakav internet ¢lanak bi
morao umjesto imena autora da sadrZi jasnu
odrednicu: kao S$to je promo sadrzaj,
sponzorisani €lanak ili prirodno oglaSavanje.
Ovo su ujedno iglavne odrednice po kojima se
prepoznaje ovakva vrsta oglaSavanja.
Medutim, moramo da pripazimo, jer u nekim
slucajevima takvi oglasi ipak nijesu jasno
oznafeni. Na primjer, cilj takvih native
(prirodnih) oglasa moZe da bude da privuku
korisnike da se prijave za odredene proizvode ili
usluge.VaZzno je da napomenemo da su oba
ova primjera ispravna u skladu sa zakonom
oznacena oznakom ,,promo sadrzaj", $to vam
odmah govori da nije rije¢ o novinarskom
tekstu nego o promociji neke nagrade ili
usluge.

Veliki problem predstavljaju isadrzaji koji se
mogu pronaci na mnogim informativnim
portalima, koji na prvi pogled, djeluju kao
uobicajeni informativni ¢lanci. Ali, nakon §to
»Klikne" na njih, oni korisnika vode na drugu
internet stranicu ilaZni oglas, osmisljen u
obliku novinarske prie o odredenom proizvodu
ili usluzi, u kojoj su ,,Cinjenice" obi¢no
potkrijepljene izjavama laznih strucnjaka iz
izmiSljenih ustanova. U ovom kontekstu
najcesce se pojavljuju ,pri€e" o cudotvornim
liekovitim preparatima ili zdravstvenim
lijeCenjima (na primjer, oglasi koji govore o
brzom izdravom mrSavljenju za nekoliko dana,
liekovi koji lijeCe sve isli€no). U novije vrijeme su
posebno popularni tekstovi o mogucénostima
navodnog brzog bogacenja pomocu tzv.
kriptovaluta (vrsta digitalnog novca).

VAZNO UPOZORENJE:

Racunarski programi ialgoritmi na
internetu funkcioniSu tako da vas
pronalaze i,ciljaju”" na osnovu onoga 5to
ste ranije pretrazivali ili gledali. Stoga,
oglas koji ste dobili vi Cesto nije isti kao
oglas koji je algoritam odabrao za vasSu
prijateljicu, bratnog partnera, djecu ili
unuke. Primjera radi, ako ste na internetu
pretraZivali pojmove vezane za bol u
zglobovima ili reumu, algoritmi ¢e to uociti
i ubrzo ¢ée vam se pojaviti oglas za najnoviji
,najbolji" preparat za suzbijanje reume ili
bolova u zglobovima.


https://www.vecernji.hr/lifestyle/povratak-s-godisnjeg-odmora-bez-stresa-uz-tri-idealna-gadgeta-1516268
https://net.hr/promo/strucnjaci-upozoravaju-na-novu-recesiju-72237306-cba5-11ec-b701-d69bac64487d
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Naime, ovakve vrste sadrzaja takode sluze
kriminalcima za prevare iizvlatenje novca, $to
im, na Zalost, ¢esto i uspijeva. Koliko je to
opasno, uviSe navrata su upozorili nadleZni
organi, porucujuci da se radi o situacijama u
kojima gradani na internetu pronalaze oglase u
kojima se kriminalci iz inostranstva
predstavljaju kao legitimna privredna drustva,
koja im lazno prikazuju da ¢e njihov novac biti
uloZen u kriptovalute, uz viSestruku i brzu
zaradu. Stoga se savjetuje gradanima:

- uvijek traZite nepristrasni finansijski savjet,
prije nego Sto date novac ili uloZite sredstva,

- odbijte nenajavljene pozive o moguénostima
ulaganja,

- budite sumnjiavi prema ponudama koje
obecavaju sigurno ulaganje, zagarantovane
povrate iveliku dobit,

- Cuvajte se bududih prevara, jer ako ste
jednom uloZili u prevaru, prevaranti ¢e vas
vjerovatno ponovno ciljati ili prodati vase
podatke drugim prevarantima,

- obratite se policiji ako smatrate da ste
oSteceni.

NACINI SPRECAVANJA
INTERNETSKIH PREVARA:

« Koristite posebnu kreditnu karticu sa
niskim ,limitom" za kupovine preko
interneta kako biste smanijili moguci
gubitak ako stvari krenu po zlu.

e QOgranicite koli¢inu licnih podataka.

e Redovno aZurirajte program protiv
virusa itzv. vatreni zid koji Stite vas
racunar.

e Ako dobijete sumnjivi mejl od neke
»banke" u kojoj se od vas traze licni
podaci (npr. broj kartice ili pin), ne
odgovarajte na tu poruku, ne klikajte na
ponudenu vezu i ne preuzimajte priloge.

NEKOLIKO ZNAKOVA |
SAVIJETA ZA
PREPOZNAVANIJE
LAZNOG OGLASA

Q Ako izgleda izvu€i predobro da bi bilo
istinito, vjerovatno i nije istinito.

2.) Po pravilu se isticu samo pozitivhe
vrijednosti proizvoda ili usluge.
PotraZite informacije o moguéim
negativnostima ili ograni¢enjima koje
su obi¢no navedene sitnim slovima.

3.) Pazite, slika iopis proizvoda moZda
ne odgovaraju stvarnom stanju.

4.) Tvrdnja da su neki proizvod ili
usluga besplatni ¢esto nije ta¢na.

5.) Ako postavite dodatna pitanja
proizvodacu ili oglaSivacu uvezi sa
nekim proizvodom ili uslugom, a on
izbjegava da pruZi jasan odgovor,
vjerovatno nesto nije u redu.



Internet trolovi

Izrazi trnl i trolovanje dolaze od engleske rije€i
trolling. Ona oznaCava danas najteS¢i nacin
ribolova koji ukljuuje bacanje udice sa
mamcem i ¢ekanje da se neka od riba ulovi.
Online trolling, odnosno trolovanje na internetu,
najcesSce na druStvenim mrezama iinternet
forumima, takode predstavlja svojevrsno
.pecanje". To je ,pecanje osoba" koje e se
uhvatiti na ,mamac" za raspravu ili svadu koji je
svojim komentarom ili porukom ,bacila"
zlonamjerna osoba - trol. Izvorno, rijec trol
oznacava ruznoga patuljka ili diva, a poti¢e od
staronordijske rijeci trol, Sto znaci ,div" ili
,demon"l U internet okruzenju trolovi su
osobe koje namjerno ostavljaju provokativne,
huskacke ili uvredljive komentare ili poruke u
internet zajednicama, Cesto nevezane sa
temom ,razgovora", kako bi privukle paZnju,
izazvale probleme ili uznemirile nekoga.
Trolovanje je, dakle, namjerno ucestalo
objavljivanje provokativnih komentara ili poruka
upucéenih nasumice odabranoj osobi ili osobama
sa ciljem izazivanja verbalnog sukoba. Trolovi
se obi€no nadovezuju na internet objave koje su
pogodne za izazivanje pojaCanih emocija i
reakcija, te raspaljivanje strasti. RijecC je o
temama vezanim za politiku, zdravlje, sport,
pol, naciju, vjeru, rasu isli¢no.

1Rije€ trol potice iz nordijske mitologije ifolklora,
gdje je opisivala asocijalna, spora isvadljiva
stvorenja, ¢esto povezana isa magijom, koja su
ljudima - putnicima oteZavala Zivot.

Trolovi se gotovo uvijek potpisuju
pseudonimom ili imaju lazan identitet.
Ponekad se mijeSaju pojmovi internet trolova
i ,hejtera" (hatera), odnosno mrzitelja, ali
postoji razlika. Za razliku od ,mrzitelja",
trolovi ne Zele samo da uvrijede odredenu
osobu, ve¢ im je glavni cilj da zapo¢nu svadu i
sukob koji ¢e da privuce Sto je moguce viSe
osoba. Jedan od najvecih problema je to Sto
trolovi mogu da ispune prostor interneta
dezinformacijama, laznim vijestima i
poluistinama.

Stoga se ne upustajte u rasprave sa osobama
koje ne poznajete, posebno ako se potpisuju
neobi¢nim imenima kao ,Ledena kraljica",
»Miki Maus", ,Duboko plavetnilo" ili ,,Pero
Peri¢". Rasprave, posebno strastvene, bi
trebalo ostaviti za druZenja i komunikaciju u
krugu porodice, prijatelja ili makar poznanika.
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Dezinformacije

| lazne vijestl

Fenomen stvaranja i Sirenja dezinformacija i
laZznih vijesti u centar deSavanja smjestila su
tri vazna novija politicka dogadaja na
svjetskom nivou, u kojima su one koriséene i
joS uvijek se koriste. To su: rusko-ukrajinski
sukob (kriza) koji traje joS od 2014, a u
meduvremenu se 2022, naZalost, pretvorio u
veliki rat; sprovodenje referenduma o izlasku

Ujedinjenog Kraljevstva iz Evropske unije (tzv.

Brexit), odrzanog u proljeée 2016, te
kampanja za americke predsjednicke izbore i
izbor Donalda Trampa za predsjednika
Sjedinjenih Americkih DrZzava ujesen 2016.
godine.

Danas Siroko rasprostranjen iglobalno poznat
izraz fake news (koji se najceSce prevodi kao
»lazne vijesti") popularizovao je upravo bivsi
americki predsjednik Donald Tramp. Ali, on ga
je uglavnom pogresSno koristio, najcesée
namjerno. Naime, ovim izrazom je redovno
osporavao vijesti i informacije koje su bile
uperene protiv njega ili mu nijesu isle u prilog.
Politicke protivnike i ugledne medije, poput
BBC-a i CNN-a, prozivao je da protiv njega Sire
laZne vijesti.

FAKE NEWS



Slu€ajno ili namjerno stvaranje, plasiranje i
Sirenje laZnih, neprovjerenih inetacnih
informacija, za razli¢ite namjene, traje joS od
antickog doba, a vrsilo se usmenim putem. Prvi
put je u pisanom obliku zabiljeZeno u drugoj
polovini XV vijeka, nakon pojave, Sirenja i
povecanja dostupnosti Stampe kao masovnog
medija. Neke od preteCa ove pojave su glasine i
traCevi, koji postoje i danas. Zbog razvoja
medija, a naro€ito masovnih poput radija i
televizije, vijesti pocinju da se Sire sve brze i
lakSe, pa tako i dezinformacije, neprovjerene i
senzacionalisticke informacije, kao ilazne
vijesti. Pojavom interneta, druStvenih mreia,
komunikacionih platformi i mobilnih aplikacija
za dopisivanje, stvari su se dodatno ubrzale, a
promijenio se i nacin komunikacije, iz
jednosmjernog u dvosmjerni, Sto je stvorilo
plodno tlo za stvaranje iSirenje laznih vijesti. U
savremeno doba, one se pojavljuju u prakti¢no
svim oblastima djelovanja drustva, a najvece
posljedice ostavljaju u osjetljivim oblastima
zdravlja, politike, privrede i bezbjednosnih
pitanja, ¢ime postaju ozbiljan druStveni
problem. NaZalost, one znaju da prouzrokuju i
fatalne posljedice. Tako je za vrijeme
pandemije COVID-a 19 zabiljeZzen velik broj
osoba koje su imale teSke zdravstvene
probleme ili su ¢ak izgubile Zivot usljed
nasjedanja na dezinformacije o navodno
¢udotvornim ljekovima ili preparatima protiv
zaraze koronavirusom.

Postoji niz razlicitih definicija ove pojave.
Evropska komisija je (2019) dezinformaciju
definisala kao ,laznu ili obmanjujuéu
informaciju koja je stvorena, iznijeta i
distribuirana radi sticanja ekonomske koristi ili
namjernoga zavaravanja javnosti. MoZe da ima
dugoroCne posljedice, prouzrokuje Stetu po
javni interes i da bude prijetnja demokratskim
politickim procesima ili procesima donoSenja
javnih odluka." Ujavnom opticaju postoji vise
razliitih naziva za ovaj i njemu srodne
fenomene: dezinformacije, lazne vijesti, lazne
informacije, misinformacije (pogresSne
informacije), malinformacije (zlonamjerne
informacije), informacioni

poremecaj, informaciono ,,zagadenje", teorije
zavjere...

Razlozi i motivi za namjerno stvaranje i Sirenje
laZznih vijesti mogu da budu razli€iti, ali
naj¢eSée su materijalni (zarada) ili ideoloski
(Sirenje odredenih politickih ideja).

Postoji i niz preduslova i razloga koji pogoduju
Sirenju laznih informacija, $to je samo dodatni
pokazatelj koliko treba biti oprezan i¢uvati ih
se. lzmedu ostalog, povecao se broj osoba koje
Citaju iskljucivo digitalizovane vijesti; biljezi se
stalan porast korisnika druStvenih mreza

i komunikacionih platformi; ljudi nerijetko
biraju prijatelje i kontakte na internetu kao
izvore informacija i ,istine", a pokazalo se kako
se glasine, kao izaraze, brzo prenose
druStvenim kontaktima, u ovom slucaju
posredstvom druStvenih mreza. Takode,
proizvodnji i Sirenju laznih vijesti pogoduje i
opSti pad povjerenja u druStvene institucije i
porast sklonosti teorijama zavjere. Posebno su
zabrinjavajuci nalazi nekoliko psiholoskih
istrazivanja, prema kojima se lazne vijesti Sire
brze od istinitih (izmedu ostalog, jer nerijetko
izazivaju ijake emocije kod ljudi), teSko se
opovrgavaju ijos teze zaboravljaju.

Utvrdeno je, sreCom, iviSe nacina za uoCavanje
i prepoznavanje laznih vijesti. Medunarodno
udruZenje biblioteCkih druStava i institucija
(International Federation of Library
Associations and Institutions - IFLA) ujesen
2017. godine donijelo je poznati dokument,
odnosno infografiku pod nazivom ,Kako da
uocite lazne vijesti" (How to Spot Fake News)
sa osam savjeta za uspjeSno otkrivanje laznih
vijesti: 1 razmisli o izvoru; 2. procitaj sve (ne
samo naslov); 3. provjeri autora; 4. provjeri
dodatne izvore; 5. provjeri datum objavljivanja
vijesti; 6. (provjeri) da li je u pitanju Sala; 7.
osvijesti svoje stavove i 8. pitaj stru¢njake.
Sve navedene savjete imajte na umu kada
procitate neku vijest, naro€ito ako vam ona
izgleda nevjerovatno ili ako kod vas izazove
snaznu reakciju. | najvazniji savjet od svih: ne
dijelite informaciju dalje dok se ne uvjerite da
je posrijedi istinita itacna vijest.
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Montaze

fotografija, audio |
video snimaka

U savremenom okruZenju novih medija sve
¢eSée se na razliCitim platformama iu
medijima mogu vidjeti objavljene montirane
fotografije, audio ivideo snimci. Istina, oni se
mogu napraviti i u iskljucivo zabavne svrhe.
Primjer ovoga su dvije popularne i 8iroko
dostupne besplatne mobilne aplikacije: Face
App iWombo. Uz pomo¢ aplikacije Face App
mozete da mijenjate izgled lica osobe,
odnosno da napravite simulaciju kako bi lice
neke osobe izgledalo u izmijenjenim uslovima i
okolnostima. U aplikaciji Wombo lica drugih
osoba mogu da se ubacuju u muzicke video
spotove ili filmske isjecke.

Medutim, stvaranje, objavljivanje i Sirenje
montiranih fotografija, audio ivideo snimaka
nerijetko ima i mnogo ozbiljnije namjere i
posljedice. Tako su oni postali jedno od glavnih
oruzja u proizvodnji iSirenju laZnih vijesti i
dezinformacija u politicke svrhe. Jo§ tokom
Prvog i Drugog svjetskog rata zabiljeZeni su
slu€ajevi koriSéenja fotomontaze u cilju
stvaranja odredene slike i odredenog
raspoloZenja javnosti. Sa sve brzim razvojem
tehnologije, fotografije ivideo snimci postaju
sve uvjerljiviji i opasniji.


https://play.google.com/store/apps/details?id=io.faceapp&hl=hr&gl=US&pli=1
https://play.google.com/store/apps/details?id=io.faceapp&hl=hr&gl=US&pli=1
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.womboai.wombo&hl=hr&gl=US

Danas su gotovo svim korisnicima dostupni
raCunarski alati za uredivanje fotografija, poput
Adobe Photoshopa ili Pixlra, a neprestano se
pojavljuju isve bolje i savrSenije mobilne
aplikacije. One mogu ne samo da ureduju
postojece fotografije ili video snimke, vec ida
stvaraju potpuno nove koji prikazuju ono Sto se
nikada nije dogodilo. To se naziva deepfake.
Deepfake snimci, u svom najéeSéem obliku, su
oni u kojima je lice jedne osobe uvjerljivo
zamijenjeno racunarski stvorenim licem druge
osobe. Uz lice neke osobe koristi se i njen izvorni
glas, pa se uvjerljivo moze prikazati nesto Sto
odredena osoba nikada nije napravila ili
izgovorila.

Zbog toga ne uzimajte fotografije ili snimke
zdravo za gotovo, narocito one koje izgledaju
neobic¢no, Sokantno ili senzacionalistiCki. Prije
nego $to nesto prihvatite kao istinu i
eventualno podijelite, kroz viSe izvora provjerite
jesu li odredena fotografija, audio ili video
snimak izvorni i kada su tatno objavljeni. U tu
svrhu mogu da posluZe alati za tzv. obrnuto
pretrazivanje fotografija, kao $to su Google
Reverse Image Search i TinEye Reverse Image
Search. Na internet stranici Detect Fakes
moZete da vjeZbate prepoznavanje deepfake
snimaka.2

2 Dodatni alati za provjeru izvornosti i datuma objave
fotografija ili video materijala nalaze se u ¢lanku
na: https://www.medHskapismenost.hr/ budi-sam-
svoi-fact-checker-alati-za-provieru-fo- tografiia-i-
videa/.
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Sallivi ‘i satifieni

sadrzaji

Razlikovanje satire od stvarnih vijesti je
prepoznato kao poseban problem medu
starijom populacijom koja je navikla na satiru
u specifitnim okolnostima. Satira je koriséenje
humora, pretjerivanja ili ismijavanja za
razotkrivanje i kritikovanje odredenih pojava,
osoba ili postupaka. U tu svrhu najc¢esce se
koristi za ukazivanje na ljudsku glupost ili
porok, naroCito u kontekstu savremene
politike i drugih aktuelnih tema. Informativna
satira ili medijska satira je vrsta parodije koja
svojim sadrZzajem ioblikom namjerno
podsjeca na uobicajeni informativni novinarski
Clanak, izvjeStaj ili vijesti, zbog Cega lako mozZe
da zavara korisnika.

Satiri¢ne vijesti postoje gotovo koliko i samo
novinarstvo. Jedan od najpoznatijih oblika kroz
koji su se u novinarstvu objavljivali Saljivi
sadrZaji naziva se ,novinarska patka". Taj
izraz oznaCava neistinitu ili izmiSljenu
novinsku vijest ili pricu, a prvi put se u
novinama pojavila jo§ u XVII vijeku u
Francuskoj. ,,Novinarske patke" izvorno su
pripadale kategoriji zabave, satire i parodije, a
njihovi glavni ciljevi su bili zabavljanje javnosti
ili pouCavanje neopreznih. Takve vijesti i
informacije jasno su se oznaCavale na kraju
teksta, jer urednici i novinari nijesu Zeljeli da
namjerno dovode cCitaoce u zabludu. Posebno
su bile popularne Sale tokom 1 aprila, kada je
u nekim medijima jo$ uvijek uobitajeno da se
objavljuju Saljive i neistinite vijesti. Satiri¢ni
sadrzaji danas su posebno popularni na
internetu, gdje je relativno lako oponasati
legitiman izvor vijesti. Ako je jasno naglaSeno
da je odredeni medijski sadrzaj satirican, on se
ne smatra manipulacijom.

Zvanicni satiricni portali, uglavnom jasno daju
do znanja da sadrZaji koje objavljuju nijesu
stvarne itacne vijesti i informacije. To naj¢eSée
¢ine napomenom da su oni satiri¢ni portal ili da
odredena vijest nije istinita. Medutim, ponekad
se dogodi da satiricni sadrZaji - namjerno ili
sluajno - nijesu dovoljno jasno oznaceni ili se
prenose bez jasne napomene da je rijec o satiri.
U tim slucajevima izmisljena satiricna vijest
pogre$no se moze shvatiti kao stvarna, zbog
Cega postaje laZzna vijest koja moZe da ima i
ozbiljne posljedice.

Stoga, svakako bhi trebalo provjeriti da li neka
vijest koju planirate da podijelite potie sa
satiritnog portala, tj. da lije mozda rije¢ samo
o Sali. Provjerite viSe relevantnih medijskih
izvora, a mozZete da se raspitate i kod upuéene
rodbine ili prijatelja. Kako moZete da
prepoznate satiriCne vijesti? Neki od
pokazatelja su svakako upotreba jezika
neprimjerenog vijestima (npr. vulgarnosti,
lokalizama, itd.) i Cesto ponavljanje reCenica.
Ova svojstva se uzimaju kao pokazatelji
humoristicke, odnosno satiriCne retoricke
komponente (Chovanec, Ermida, 2012).



KORISNI
SAVIETI,
UPUTSTVAI
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Uputstva za koriscenje
drustvenih mreza

Kada se prijavite na neku druStvenu mrezu,
moZete da odaberete svoj nivo aktivnosti.
Imajte na umu da ne morate niSta da
objavljujete, niti da dijelite na platformi, ve¢
moZete jednostavno da pratite objave svojih
prijatelja i porodice idrugih stranica koje
Zelite da pratite.

Uvijek ¢uvajte svoje licne podatke. Nikada
nemojte da nepotrebno dajete ili dijelite
podatke kao Sto su vasa adresa, telefonski
broj, broj vozatke dozvole ili licne karte.

Ne Sirite previSe svoj krug prijatelja na
druStvenim mreZama. Budite oprezni prilikom
prihvatanja prijateljstava ljudi koje ne
poznajete. Pukovnik americke vojske sa
atraktivnom profilnom fotografijom, koji Zeli
prijateljstvo sa vama i koji ¢e vas potom mozda
uskoro pozvati da ga posjetite na Floridi,
najvjerojatnije nije stvarna osoba, vec lazni
profil kojem je cilj da vam ukrade i iskoristi neke
od vasih podataka.

Kada nesto dijelite ili objavljujete, obratite
paznju na to da li objavu dijelite samo sa
prijateljima ili sa cjelokupnom javnoséu.

Ne pretjerujte. Objava na druStvenoj mreZi o
vaSim planovima za odmor moZe da bude poziv
za provalnike da u to vrijeme posjete vasu kuéu
ili stan.

PaZljivo komentariSite.

Nemojte bez potrebe dajavno dijelite i
otkrivate svoju trenutnu lokaciju.

Razgovarajte sa svojom djecom ako, primjera
radi, namjeravate da objavite njihove
fotografije ili fotografije unuka. MoZda oni Zele
da saCuvaju svoju privatnost ine Zele da svi
znaju gdje su bili iSta su radili.

Kada procitate neku zanimljivu ili alarmantnu
informaciju koju je va$ prijatelj podijelio na
Facebooku, ne dijelite je prije nego Sto
razmislite je li ona zaista tacna. Vas prijatelj
nije istrazivacki novinar i moZzda prenosi samo
»rekla-kazala" informaciju. Kada podijelite
takvu informaciju ivi poCinjete da Sirite lazne
vijesti i dezinformacije. Makar to Cinili i
nenamjerno, posljedice mogu da budu jednako
ozbiljne.



Ne ukljuCujte se u Zu€ne rasprave i svade na
druStvenim mreZama, jer to nema nikakvog
smisla.

Kada su u pitanju vijesti na druStvenim
mrezama, pratite one profile iza kojih stoje
poznate i provjerene medijske kuce.
Informativni blog, primjera radi, unuka
vaSeg komSije iz ulice nije medij i ne donosi
vijesti kojima bi trebalo da vjerujete.
Registrovani portali moraju na dnu stranice
da imaju impressum, u kojem moraju da
budu navedeni urednici i odgovorne osobe.
Registrovani mediji odgovaraju za napisanu
rije€. Zbog toga bi trebalo da paze da i
objave na druStvenim mreZama zaista budu
iznijete u dobroj namjeri i u skladu sa
etikom i profesionalnim standardima, kako
bi izbjegli gubljenje ugleda i, jo§ vise,
troSkove sudskih parnica i moguce kazne.

Oglasne |
marketinske
tehnike u medijima

Osim novinarskih priloga, veliki dio sadrZaja
u medijima ¢ine i oglasi i marketinski
sadrZaji. Marketin8ke kampanje koje se
pojavljuju u medijima Cesto koriste odredene
tehnike za privlaenje paZznje. Tehnike i
metode su brojne, ali neke su uobicajene i
lako prepoznatljive. Kako bi se privukla
paznja, pri oglaSavanju su uobicajene tri
tehnike zasnovane na psihologiji:

STRAH

podsticanje na kupovinu ili odredeno
ponaSanje zbog straha od neke opasnosti
ili neposjedovanja informacije i slicno.

SEKSUALNOST

djelovanje na nivou pobudivanja hormona.

HUMOR

osoba se osjeéa ugodno izabavno kada
ima proizvod ili radi stvari koje joj se nude.

Primjera radi, najpoznatije bezalkoholno
gazirano pi¢e Coca-Cola u svojim oglasima
uvijek prikazuje veselje, sre¢ne ilijepe ljude i
praktitno uopSte ne govori o svojstvima
proizvoda koje prodaje. Poruka koju Zele da
poSalju je da Cete se, kada koristite taj
proizvod, osjecati dobro. Smatra se kako je
upravo ta Cinjenica jedan od glavnih oglasnih
trikova. Snazne poruke usmjerene su i na
ljudske nesigurnosti, Sto je vrlo uobicajena
tehnika i potreban je poseban oprez kako biste
uspjeli da se oduprete takvim porukama.
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Ponekad je teSko razlikovati klasi¢nu novinarsku
vijest ili medijski sadrZaj od oglasa. Pored toga, u
novije vrijeme se izmedu informativnih ¢lanaka
na internet portalima sve vise umecu ¢lanci koji
su zapravo oglasi icilj im je da vas privuku na
kupovinu odredenog proizvoda. Ali, ipak ih
moZete prepoznati, jer se obi¢no nalaze na dnu
internet stranice, nerijetko imaju Sokantne
fotografije iatraktivne i provokativne naslove.
Takve Clanke preskocite, nemojte da nasjedate
na njih.

Pet pitanja koja bi sebi

trebalo da postavite

kada objavljujete

Informacije na internetu
Da li je informacija istinita?

Da li je informacija korisna?

" 3. Da li informacija pruza nadahnuée i
inspiraciju?

Da li je informacija bitna za objavljivanje?

Da li ova informacija nekoga vrijeda?

Pet pitanja koja bi sebi
trebalo da postavite
kada gledate objave |
sadrzaje na internetu

. Ko je osmislio ovu objavu?

Da li sadrzaj koji Citate ili gledate ima
poznatog autora? Da li je cijenjen u svojoj
struci? Da li je rijeC o anonimnoj vijesti ili
informaciji? Da li je osoba koja je sastavila
sadrzaj uopSte stru¢na da o tome govori? Ako
ne znate izvor sadrzaja ili objave, oni se ne
mogu smatrati provjerenim iistinitim.

Zasto je informacija nastala?

Da li nas sadrzaj zaista o neCemu informise?
Da li je tu samo da nas zastrasi? Da lije
informacija ponudena zato da nas nagovori na
kupovinu necega? Da li je ona tu samo da nas
zabavi? Imamo li koristi od te informacije?
Jesmo li obogatili svoje znanje neim korisnim?

Ko plaéa objavljivanje te informacije?

Da li je rije¢ o informaciji koja je potekla iz
relevantnog medijskog izvora ili je moZda rije¢
0 oglasu? Pazite - iza €lanaka u novinama ina
internet portalu ili priloga na radiju i televiziji
mozZe da stoji i oglasna kampanja. Veliki dio
medijskog trziSta €ine komercijalni mediji, koji
Zive od objavljivanja oglasa. Postoje ijavni
medijski servisi, kao i neprofitni mediji koji se
finansiraju iz drzavnoga budZeta, od donacija
ili putem tendera i projekata, pa bi stoga
trebalo da obraduju teme od druStvenog
znacaja.



Na koji nacin informacija
pokuSava da privu¢e moju
paznju?

Razliite vrste medija koriste se razli¢itim
nacinima kako bi privukli naSu paznju.
NajéeSce su to jarke boje, senzacionalisticki
intonirani naslovi, Sokantne fotografije ili
snimci i provokativne poruke.

Ko je predstavljan u objavi, a ko
O nedostaje?

Razmislite Ciji su zapravo stavovi iznijeti u
objavi ili sadrZaju koji ste procitali.

Gdje mozete da
pronadete provjerene i
pouzdane izvore?

Svojstva vjerodostojnih medija su da
objavljuju taan sadrZaj, provjeravaju
informacije i ako postoje greske, ispravljaju ih.
Pritom koriste relevantne izvore (ljude,
sluzbenu dokumentaciju idrugo) i
provjeravaju ih. To znaci da, po pravilu, ne
objavljuju tekstove bez jasno navedenih izvora
ili sagovornika i bez prikupljanja informacija
barem dvije razliCite strane, odnosno izjava
onih o kojima se u tekstu govori. Pouzdani
izvori informacija koriste naslove u skladu sa
sadrZajem clanka i ne igraju na emocije
Citalaca.

Kako mozete da znate
da li je neki izvor
vjerodostojan?

Ovo su neki od pokazatelja koji bi trebalo da
garantuju da je izvor informacija vjerodostojan.
» |za objave stoji stru¢njak, profesionalni
novinar i/ili registrovani izdavac.

e lzvori informacija su stvarni sagovornici sa
navedenim imenom i prezimenom ili
relevantne ustanove/organizacije.

e Objavljene informacije u odredenom mediju
(npr. na internet portalu) se redovno aZuriraju i
imaju jasno oznacen datum objave.

< Analiza teme je nepristrasna i objektivna

(tj. autor ispituje viSe stavova o problemu),
osim kada se radi, na primjer, o autorskom
komentaru ili kolumni.

Kod pracenja objava internet portala, pravilo
glasi: ako portal nema istaknut impressum i
identitete osoba koje ga ureduju iza njega
piSu, takvom mediju se ne moze vjerovati.

Nemojte da nasjedate na tzv. ,mamce za
klikove", odnosno clickbaitove tako Sto ¢ete da
»Kliknete" na link u oglasima ili na upitne
naslove vijesti. Posjecivanje internet stranica
preko nekih od tih linkova stvara prihode za
autore takvih sadrZaja i podstiCe slicne prakse.
Ako ne znate sami da podesite, zamolite
nekoga da vam postavi aplikaciju za
blokiranje oglasa na internetu.

Vjerodostojnost neke internet stranice ili portala
moZete da utvrdite iako uz njeno ime u
pretraZzivacu zatraZite i komentare korisnika. U
nacelu, uz uslov da posjeduju potvrdu o
registraciji kao internet medij, takve stranice ili
portali su odgovorni za objavljene informacije.
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3

MALI RIECNIK

POJMOVA U VEZI SA
NOVIM MEDNIMAS

Algoritmi su racunarske funkcije koje su
kljucne za organizaciju velikih koli¢ina
informacija koje su dostupne na internetu i
za mogucénost ciljanog usmjeravanja sadrzaja
kako bi se korisnicima pruZilo prilagodeno
iskustvo. Isto tako, algoritmi, po pravilu,

Prilagodeno prema Gollin, M. (2021)

uskracuju korisnicima prikazivanje drugacijih
misljenja i prilagodavaju sadrzaj koji nude
korisniku na osnovu njegovih Zelja i
prethodnog pretraZzivanja interneta i
druStvenih mreZa. Stoga, algoritmi mogu da
pogor3aju problem dezinformacija i da
podstaknu senzacionalizam, ekstremni



sadrzaj i novinarstvo koje se sluZi
mamcima za klikove. Uticaj algoritama na
kanale Sirenja informacija i odabir
primalaca moZe da ima znacajan uticaj na
javho mnjenje, da oblikuje druStveno-
politicki diskurs i moZe da dovede do
polarizacije druStva (prema Zakljucima
Savjeta EU o medijskoj pismenosti).

Avatar je licna grafiCka ilustracija koja
predstavlja korisnika raCunara ili lik ili
»drugo ja" koje predstavlja tog korisnika.
Avatar moze da bude predstavljen u
trodimenzionalnom obliku (na primjer, u
igrama ili virtuelnim svjetovima) ili u
dvodimenzionalnom obliku kao ikonica na
internet forumima i u virtuelnim
svjetovima. Avatari se ¢esto koriste na
internet stranicama i uvideo igrama.

Oni su sastavni dio internet chata, sistema
za razmjenu poruka, blogova ivirtuelne
stvarnosti (Technopedia).

Chatbot (program za ¢askanje) - program
koji koristi vjeStacku inteligenciju i koji
mozZe da automatizuje interakciju sa
klijentima za neko privredno drustvo.
Chatboti se mogu iskoristiti za brojne
aplikacije druStvenih mreZa za razmjenu
poruka, recimo za Facebook Messenger.
Mogu da pruZaju korisnicke usluge,
odgovaraju na pitanja, pa ¢ak ida
automatski zakazuju sastanke.

Chat (¢askanje) - oblik komunikacije dva
ili viSe korisnika posredstvom racunara i
raCunarske mreZe u stvarnom vremenu.
Radi se ovrlo kratkim porukama koje
korisnik vidi ¢im ih njegov sagovornik
posalje.

U okviru nekih chatova postoje tzv. sobe u
kojima istovremeno razgovara ivise
desetina (pa i stotina) korisnika, u nekima
je razgovor ograni¢en na nekoliko
ucesnika, dok neki mogu da objedinjuju
ove dvije vrste.

Doseg (reach) - metrika drustvenih mreza
koja korisniku pokazuje koliko je ljudi vidjelo
njegovu objavu. Cak i ako korisnik vidi negiju
objavu viSe puta, on se idalje racuna kao
samo jedna dosegnuta osoba. Doseg je
vazan pokazatelj koji omogucava
razumijevanje kolika je publika koja
pregleda neciji sadrZaj.

Pregled informacija (feed) - opsti izraz za
tok sadrZaja koji neki korisnik vidi na
druStvenim mrezama. Na vecini druStvenih
mreza feed je pocetna stranica i najcesci
nacin za pregled objava drugih korisnika i
interakciju sa njima.

Hashtag (taraba) - naziv za simbol #. U
pitanju je nacin povezivanja korisnikovih
objava na druStvenim mreZama sa drugim
objavama na istu temu ili temu koja je
popularna. Pretrazujuéi odredeni pojam
oznacen hashtagom korisnici mogu da
pronadu ili vide sve javne objave koje ga
imaju. Na primjer, korisnici koji Zele da
pogledaju sadrzaje o Svjetskom
fudbalskom prvenstvu mogu da potraze
objave oznacene sa #svjetskoprvenstvo ili
#FIFA (skradenica za Svjetsku fudbalsku
organizaciju). Marketinski stru¢njaci na
druStvenim mrezama cesto prate
popularnost hashtagova tokom vremena
kako bi vidjeli Sta je utrendu na druStvenim
mreZzama.
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* Mamac za klikove (clickbait) - manipulativni

sadrzaj, a najceS¢e naslov odredenog ¢lanka
koji koristi pretjerivanje ili sakriva vazne
informacije kako bi uvjerio korisnike da kliknu
na njega itime njegovom autoru donesu
zaradu. Na primjer, ¢lanak koji nosi privlacan
naslov ,Ljekari ga MRZE, jer je koristio ovaj
NEVJEROVATAN TRIK...", a u stvari samo
govori o tome kako bi svi trebali da redovno
vjezbamo, smatra se mamcem za klikove, jer
tjera ljude da kliknu na njega kako bi saznali
viSe. DruStvene mreZe poput Facebooka
smatraju clickbaitove nepoZeljnim izbog toga
im smanjuju doseg.

Meme - iako je izraz meme izvorno
oznacavao svaku ideju koja se Siri, umnoZava i
mijenja na viralan nacin, on ima konkretnije
znacenje u kontekstu druStvenih mreza.
Memovi na druStvenim mreZama su smijesni
djelovi teksta, videa ili slike koji postaju viralni
iomogucuju korisnicima da se nadoveZu na
objavljenu 8alu istvaraju i dijele sopstvene
varijacije.

< Pratilac (follower) - korisnik drustvene
mreze koji je oznaCio da Zeli da prati neku
stranicu ili osobu, odnosno Zeli da vidi neCije
objave u svom feedu. | li¢ni i poslovni nalozi
mogu da imaju pratioce. Broj pratilaca nekog
korisnika je kljutna metrika za uvid u to kako
se tokom vremena njegova publika na
druStvenim mrezama povecéava ili smanjuje.

< Viralno - Pojam koji opisuje sadrzaj koji se
eksponencijalno Siri na druStvenim
mrezama. To se obi¢no dogada, jer sve veCi
broj korisnika dijeli sadrZaj sa svojim
pratiocima, zatim njihovi pratioci dijele isti
sadrzaj svojim pratiocima itako dalje,
stvarajuéi ,efekat grudve snijega”.



VJEZBE |
ZADACI

U ovom dijelu priru¢nika navedeno je vise
razliCitih vjezbi i zadataka koji, zajedno sa
priloZzenim uputstvima i materijalima, sluze
za provjeru i utvrdivanje znanja iiskustava
korisnika vezanih, prije svega, za internet i
drustvene mreze, ali itradicionalne medije.
Vjezbe izadaci osmisljeni su tako da ih mogu
raditi, na primjer, njegovatelji u domovima
starih, predsjednici udruzenja penzionera,
bibliotekari koji vode radionice za penzionere,
ali i osobe utreéem Zivotnom dobu
samostalno. Vecina vjeZbi i zadataka sadrzi
uputstva i smjernice kako bi se oni mogli
ponovo izvesti, samo na drugaciji ili slican
nacin. Potrebni dodatni materijali ili prilozi
nalaze se u dijelu priru¢nika nakon vjezbi i
zadataka.
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Vjezba 1

Kviz o medijima

Kviz sadrZi pitanja Ciji odgovori se nalaze u
ovom prirucniku, a na svako pitanje
postoji samo jedan tafan odgovor. U
zavisnosti od afiniteta osoba trece Zivotne
dobi i raspolozivih tehni¢kih moguénosti,
kviz se moZe rjeSavati otvaranjem na
raCunaru ili pametnom telefonu, odnosno
u Stampanom obliku. U Prilogu 1se nalazi

tabela sa tacnim odgovorima.

10.

12,

Pitanje
Da li se, ako govorimo o izvornom znacenju, pojmom medij
moZe oznaciti i osoba koja prenosi neku informaciju?
Da li su novi mediji, zasnovani na internetu, znacajno izmijenili
tradicionalne nacine komunikacije i objavljivanja vijesti/informacija?
Da li bi danas najviSe trebalo da vjerujete druStvenim mreZzama?
Da li je tatno da, i pored snaznog razvoja tehnologije, veéina osoba
starije dobi i dalje ne koristi racunar, niti pametne telefone?

Da li bi trebalo da posumnjate u istinitost oglasa za neki proizvod ili
uslugu samo na osnovu Cinjenice da oglas izgleda izvuc€i previse dobro?

Ako neka slavna ili uticajna osoba preporuci odredeni proizvod ili uslugu,
da li je to pouzdan znak da je posrijedi kvalitet koji bi trebalo da platite?

Kada nam neko uputi provokativan ili uvredljiv komentar ili poruku na
internetu, da li bi, po pravilu, trebalo da odgovorimo?

Ako neka objavljena informacija ili vijest izazove snazne emocije kod nas,

da li bi trebalo da uvijek provjerimo njenu istinitost?

Da li je tatno da, prema novijim istraZivanjima, dezinformacije ilazne
vijesti ¢eS¢e (nenamjerno) Sire mlade osobe?

Da li se uvjerljive fotomontaZe ivideo montaze danas mogu napraviti
i pomoéu obi¢nih mobilnih aplikacija?

Da li se €esto dogada da Cak ijasno oznacen Saljiv/satirican sadrzaj
bude shvacen kao ozbiljan?

Da li je uobicajeno da se informacije koje vidimo na internetu razlikuju od
onih koje vide nasi prijatelji?

lako moZe da se ispunjava i pojedinacno,
preporucujemo da se kviz rjeSava u okviru
grupe, kako bi svi prisutni, zajedno sa
voditeljem kviza, mogli odmah nakon
rieSavanja da rasprave irazjasne tacne i
netacne odgovore. Ako je moguce, oni koji
uspjesno rijeSe ve€inu ili sva pitanja u kvizu,
mogu da dobiju neku manju nagradu.

DA

NE



Vjezba 2

Analiza €lanka kroz pitanja koja bi
sebi trebalo da postavite

U zavisnosti od broja, uéesnike vjezbe
podijelite u parove ili manje grupe (od dvije do
najviSe pet osoba). Svakoj grupi dajte po jedan
aktuelan Clanak iz oblasti politike, zdravstva
ili privrede koji ste toga dana pronasli na
nekom od relevantnih dnevnih informativnih
internet portala.

Pomodu racunara (ako ih je dovoljno na
raspolaganju) ili sopstvenih pametnih
telefona, neka svaki par, odnosno svaka grupa
procita zadati ¢lanak, a potom ga analizira
kroz ,pitanja koja bi sebi trebalo da postavite
kada gledate objave isadrzaje na internetu”, a
koja se nalaze u ovoj publikaciji. Naveli smo
pet glavnih pitanja, uz viSe potpitanja, a svaki
¢lanak bi u€esnici trebalo da obrade i prouce
kroz postavljanje pitanja i davanje odgovora
na sva pitanja. Nakon toga, svi parovi ili grupe
treba ostalima da prenesu informacije iz
svojih €lanaka i predstave rezultate svojih
analiza. Nakon svakog izlaganja, ukratko
prokomentariSite i raspravite ono 5to

je iznijeto.

Napomena: makar jednom paru ili grupi
dajte tekst za koji je provjerom ¢injenica
utvrdeno da djelimi¢no ili u potpunosti sadrzi
laZzne informacije. Pratite hoée li neko od
ucesnika uspjeti da otkrije da su posrijedi
neistine. Primjere ovakvih tekstova moZete
da pronadete ovdje, a tekstovi mogu da
budu i starijeg datuma od ostalih. Posebnu
paznju tokom razgovora posvetite ovom
tekstu.

Vjezba 3

Naslovi tekstova u novinama i na portalima

se Cesto razlikuju - necete vjerovati zasto!

Ova prakti¢na vjeZzba moZe da se radi
pojedinacno, u parovima ili manjim grupama.
Svakom ucesniku ili svakoj grupi podijelite po
jedan aktuelni primjerak nacionalnih,
regionalnih ili lokalnih dnevnih novina, a
najbolje bi bilo da su objavljene toga dana kada
se radi ova vjeZba.

Neka ucesnici odaberu deset vaZnijih ivecih
Clanaka u novinama izapiSu kako glase njihovi
naslovi, nadnaslovi i podnaslovi. Potom neka
iste Clanke pronadu objavljene na internet
portalu tih novina, zapiSu kakve naslove nose u
internet verziji i uporede ih sa onima u
Stampanom izdanju. Rezultate svojih
poredenja neka predoCe iostalim ucesnicima.
Svrha ove vjeZbe je da se utvrde razlike izmedu
informativnih naslova, kakvi se jo$ uvijek ¢eSce
koriste u Stampanim novinama itzv. mamaca
za klikove koji su postali redovna pojava u
internet izdanjima. Glavni cilj ovih mamaca za
klikove je da Citaocu privuku paznju iizazovu
znatizelju kako bi on kliknuo na odabrani
Clanak itime napravio korist toj medijskoj kudi,
jer Citanost osigurava nove oglase iizvore
zarade.

Na kraju vjezbe ucesnicima moZete da
pokaZete i dva primjera klasichog mamca za
klikove iz domena zabave i sporta koji se
nalaze u Prilogu 2 ovoga prirucnika.

Prvi tekst je objavljen 7. aprila 2022. godine na
portalu Net.hr. Clanak nosi naslov , TKO LIJE
SAD ON? /Jelena Rozga u Beogradu videna u
zagrljaju nepoznatoga muskarca, a njezina
linija nikada nije bolje izgledala”, dok u
podnaslovu stoji: ,Jelena Rozga vjeSto skriva
detalje svog ljubavnog Zivota, no ovog su
mladica svi uspjeli zapaziti”. Ako kliknete na
ovaj Clanak, u njemu je samo kratak izvjestaj
sa nastupa poznate splitske pjevalice u
jednom beogradskom noénom klubu, uz
podsjetanje na njene izjave o0 sopstvenom
ljubavnom Zivotu.


https://faktograf.hr/
https://net.hr/hot/zvijezde/jelenu-rozgu-u-beogradu-dopratio-nepoznati-muskarac-8ec354ce-b6a9-11ec-9b56-c23605fe7bd4
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»Tajanstvenom mladicu", na koga se odnosi
ovaj primamljiv naslov, ne otkriva se identitet,
a gledajudéi fotografiju, na kojoj navedeni
mladi¢ u hodu, Siroko nasmijan, grli Jelenu
Rozgu, nije jasno da li je rije o oboZavatelju,
poznaniku, prijatelju ili stvarnom ljubavnom
partneru.

Drugi tekst je objavljen 10. marta 2022. godine,
nakon vazne pobjede slavnog Spanskog kluba
Real Madrid u fudbalskoj Ligi Sampiona, na
portalu Tportal.hr. U naslovu ¢lanka pise:
~PADAJU VELIKE RIJECI / Luka Modri¢ dobio Je
kompliment kakav nikad nije u Zivotu, a
skromni hrvatski kapetan imao Je Jednu moénu
poruku - za Karima Benzemu". Ali, da biste
utvrdili kakve je pohvale dobio poznati hrvatski
fudbaler i Sta je porucio francuskom saigracu
Benzemi, morate da kliknete i procitate ¢lanak.

Vjezba 4

Filmovi sa tematikom savremenih medijskih

fenomena

U domu za starije osobe ili u prostorijama
udruZenja penzionera organizujte zajednic¢ko
gledanje odabranog novijeg popularnog
filmskog naslova sa tematikom savremenih
medijskih fenomena, nakon ¢ega slijedi
razgovor/rasprava o njemu. Film se moze
pogledati i pojedinacno, u slobodno vrijeme (ha
racunaru ili televizoru), a razgovor/rasprava
organizovati naknadno u dogovorenom
terminu.

PredloZeni filmovi su ,,Drustvena

dilema" (trajanje: 134 minuta) i,Ne gledaj
gore" (trajanje: 138 minuta) koji se nalaze u
ponudi Netfliksa, pruzaoca usluge videa na
zahtjev. Film ,DruStvena dilema" (The Social
Dilemma) je americka dokumentarna drama
koju je rezirao DZef Orlovski, a govori o
opasnostima i zamkama internet druStvenih
mreZa, u prvom redu iz ugla upucenih i
relevantnih tehnoloskih stru¢njaka. Ovdje
moZete da nadete detaljnije informacije o
filmu. Film ,Ne gledaj gore" (Don’t Look Up) je
americka igrana satiricna drama koju je reZirao
Adam MakKej, a kroz moguéu katastrofalnu
situaciju (kometa juri prema planeti Zemlji i
prijeti cijelom CovjeCanstvu) govori o uticaju
koji danasnji mediji imaju na drustvo. Ovdje
moZete da pronadete podrobnije informacije o
filmu. Oba filmska naslova su proteklih godina
izazvala veliko interesovanje javnosti i
podijeljene stavove. Korisnike doma za starije
ili clanove udruZenja penzionera kojima je
zadato gledanje jednog od ovih filmova (mogu
da budu zadata ioba, u razliitim terminima)
zamolite da zapiSu najzanimljivije informacije
koje su uocili tokom gledanja, a u vezi sa
savremenim medijskim pojavama. Tokom
razgovora/rasprave neka svako od okupljenih
iznese svoja zapazanja ili pitanja, a potom ih
zajednicki raspravite ili pokuSajte da date
odgovore na njih.


https://www.tportal.hr/sport/clanak/luka-modric-dobio-je-kompliment-kakav-nikad-nije-u-zivotu-a-skromni-hrvatski-kapetan-imao-je-jednu-mocnu-poruku-za-karima-benzemu-foto-20220310
https://www.thesocialdilemma.com/the-film/
https://www.netflix.com/me/title/81252357
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Vjezba 6

Cilj je ove vjeZbe je da uZivo simulirate raspravu
kakve se redovno i svakodnevho mogu vidjeti
na drustvenim mreZama ili u komentarima
ispod ¢lanaka na internet portalima i da
upozorite na Cestu pojavu tzv. trolovanja.

Prije poCetka ove vjeZbe uCesnicima se,
koristeci tematsko poglavlje u ovom
prirucniku, ukratko objasni pojam i uobicajeni
nacin ponaSanja internet trola. UCesnike treba
podijeliti u malo vece grupe (od 5 do 7 osoba),
a svakoj grupi bi trebalo da zadate odredenu
osnovnu temu i odmah se dogovorite ko ¢e od
njih da glumi trola. Umjesto ¢lana grupe, ulogu
trola moZe da preuzme osoba koja vodi vjeZbe.
Zadate teme rasprava/razgovora bi trebalo da
budu medusobno razliCite, ali je vazno

da budu aktuelne. Clanovi svake grupe sebi
mogu da daju izmisljena imena, odnosno da
osmisle pseudonime ili lazne identitete, jer je
to Cesta praksa na internetu, posebno kod
trolova. Te nazive treba napisati na papiri¢ima
i postaviti ih tako da ih vide i ostali ¢lanovi
grupe. Svaka grupa svoju raspravu/razgovor
vodi pred ostalim grupama. Uvijek jedna osoba
zapocinje raspravu, koja se potom vodi kao
razgovor izmedu Clanova pojedine grupe.
Krece se u krug i prvo svaki €lan grupe mora da
kaze neSto vezano za osnovnu temu, dok red
ne dode na tzv. trola, koji u prvom krugu
govori poslednji svojim komentarima
pokuSava da isprovocira ostale. Trol moZe da
odabere ijednu metu, odnosno ¢lana grupe.
Ostali ne ignoriSu trola, ve¢ se nadovezuju na
njegove izjave i upadice, zbog Cega rasprava
odlazi u drugom smjeru od prvobitno
planiranog. Rasprava se viSe ne vodi prema
redosljedu, nego se svako javlja za rijeC i iznosi
Sta Zeli da kaZe, uz jasno naglaSavanje kome
se obraca i na §ta odgovara. Nijedan doprinos
razgovoru ne treba da bude predugacak,
najvise dvije do tri recenice.

Ocekuje se da se rasprava zaoStri i osoba koja

predstavlja trola bi trebalo da bude stvaralacki
nastrojena, ali se mora pripaziti na zadrZavanje
pristojnog nivoa komunikacije. Svaka rasprava
traje od 5 do najvise 7 minuta. Nakon toga svi

prisutni komentariSu ono §to su Culi ividjeli, sa
naglaskom na to koliko su se €lanovi grupe na
kraju udaljili od prvobitne teme i koliko je cijela
rasprava proizvela smislenu komunikaciju.

Vjezba 7

Izmjena portretnih fotografija i ,,stvaranje“
kratkih muzickih videa5

U uvodnom dijelu osoba koja vodi vjezbe,
pomocéu projektora, racunara ivelikog platna/
televizora, u€esnicima treba da prikaze
nekoliko odabranih aktuelnih iopasnih
primjera montiranih i laznih fotografija ivideo-
materijala, sa naglaskom na tzv. deepfake
snimke. Mnoge zanimljive primjere veé
montiranih fotografija, ali i primjere za vjezbu,
moZete da pronadete na internet stranici Pixiz.
Brojni montirani i laZni video materijali su
postavljeni na popularnoj platformi YouTube.
Medu njima bi, upravo zbog ozbiljnosti, trebalo
da pogledate deepfake u kojem se ruski
predsjednik Vladimir Putin ,obraca" gradanima
SAD-a.6

Ova vjezba se izvodi u parovima, avazno je da
barem jedan ¢lan svakog para ima pametan
telefon sa pristupom internetu i dovoljno
velikom memorijom. Jedan ili oba ¢lana para
potom bi trebalo da, pomocu platforme
Google Play, na ekrane svojih pametnih
telefona (ako ve¢ nemaju te mobilne aplikacije
na njima) preuzmu dvije mobilne aplikacije -
Face App i Wombo.

5 Koncept vjezbe je djelimi¢no preuzet (uz odredena
prilagodavanja) iz metodoloSkoga materijala
»Media and Society" (,Mediji i drustvo"), str. 52 sa
https://doozvkas.wixsite.com/imesproiect/
metodology- materials.

6 Sve navedeno podrobnije je objasnjeno u
prethodnim poglavljima ovoga priru¢nika.


https://en.pixiz.com/
https://www.youtube.com/results?search_query=deepfake
https://www.youtube.com/watch?v=sbFHhpYU15w
https://doozykas.wixsite.com/imesproject/metodology-materials

Za to je potrebno nekoliko minuta. Nakon
preuzimanja ovih aplikacija svaki ¢lan para
treba da izbliza fotografiSe vlastito lice ili lice
drugoga clana, a navedene portretne
fotografije saCuva u memoriji mobilnog
telefona. Potom svaki ¢lan para pomoéu
aplikacije Face App treba da simulira drugaciji
izgled vlastitoga lica ili lica drugoga ¢lana, po
izboru: starije, mlade, suprotnoga pola, sa
drugacijom bojom kose isli€no. Uz to, pomocu
aplikacije Wombo treba da sopstvenu
portretnu fotografiju i fotografiju drugoga
Clana ubaci u ponudene poznate muzicke
video spotove, ¢ime ¢e da napravi kratke i
zabavne muzicke isjecke u kojima ¢e oni biti u
glavnim ulogama umjesto izvornih izvodaca.

Nakon §to svi prisutni isprobaju koris¢enje ovih
aplikacija ivide njihove rezultate, slijedi
komentarisanje uocenog u okviru vjezbe, a
mogu se medusobno uporediti uspjeSnost

i vjerodostojnost napravljenih i prikazanih
simulacija. Vazno je da svim ucesnicima
ukaZete na sve veéu razvijenost tehnologije i
¢injenicu kako se, osim za zabavu, ovakve
intervencije i montaZe Cesto koriste i u mnogo
ozbiljnije i opasnije svrhe.

Vjezba 8

Kako da razlikujete ozbiljne od satiricnih

tekstova?

Kao 5to je vec ranije istaknuto, informativna
satira je Zanr koji oponaSa format i stil
novinarskog izvjeStavanja ivijesti. Danas je
relativno Cesta pojava u medijima, a nerijetko
se deSava da Saljivi ili satiricni sadrzaji budu
shvaéeni kao ozbiljni i imaju velike posljedice,
naroCito ako se uvelikom broju dijele preko
drustvenih mreZa i komunikacionih platformi.
Da li moZete da ih razlikujete i kako, a da ne
znate pouzdano je li neki sadrZzaj objavljen u
satiricnom ili informativnom mediju? To treba
utvrditi ovom vjezbom.

Ucesnike treba podijeliti u parove ili manje
grupe (3-4 osobe). Sa nekog od satiri¢nih
portala treba odabrati, preuzeti iza svaku
grupu pripremiti po jedan odStampan satirican
tekst koji ¢e uCesnike upoznati sa takvim
nafinom pristupa i pisanja. Grupe, nakon
¢itanja, mogu ida razmjenjuju tekstove.
Nakon toga, svim grupama treba dati po
nekoliko glavnih €injenica i podataka
(medusobno razli¢itih), od kojih oni moraju da
sastave dvije razlicite vijesti (ozbiljnu i
satiricnu), poStujuci pet osnovnih novinarskih
pitanja (Ko? Sta? Gdje? Kada? Zasto?) i
dodatno, Sesto pitanje (Kako?). Nakon Sto
zavrSe sa pisanjem, predstavnik svake grupe
bi trebalo ¢lanovima ostalih grupa da procita
obje vijesti. Oni bhi trebalo da pogode koja je
ozbiljna, a koja je satiri€na i da utvrde slicnosti
i razlike.
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Prilozi

Prilog 1
Kviz o medijima sa tatnim odgovorima
Pitanje

1 Da li se, ako govorimo o izvornom znacenju, pojmom medij moze
oznaciti i osoba koja prenosi neku informaciju?

2. Da li su novi mediji, zasnovani na internetu, znacajno izmijenili
tradicionalne nacine komunikacije i objavljivanja vijesti/informacija?

3. Da li bi danas najviSe trebalo da vjerujete druStvenim mrezama?

4. Da lije tatno da, i pored snaznog razvoja tehnologije, veéina osoba
starije dobi i dalje ne koristi racunar, niti pametne telefone?

5. Da li bi trebalo da posumnjate u istinitost oglasa za neki proizvod ili
uslugu samo na osnovu €injenice da oglas izgleda izvuci previse dobro??

6. Ako neka slavna ili uticajna osoba preporuci odredeni proizvod ili uslugu, da
i je to pouzdan znak da je posrijedi kvalitet koji bi trebalo treba da platite?

7. Kada nam neko uputi provokativan ili uvredljiv komentar ili poruku na
internetu, da li bi, po pravilu, trebalo da odgovorimo?

8. Ako neka objavljena informacija ili vijest izazove snazne emocije kod nas,
da li bi trebalo da uvijek provjerimo njenu istinitost?

9. Da lije tatno da, prema novijim istrazivanjima, dezinformacije ilaZzne

vijesti ¢eS¢e (nenamjerno) Sire mlade osobe?

10. Da li se uvjerljive fotomontaze ivideo montaze mogu danas napraviti i
pomocu obi¢nih mobilnih aplikacija?

11 Da li se ¢esto dogada da €ak ijasno oznacen Saljiv/satirican sadrzaj
bude shvaéen kao ozbiljan?

12. Da lije uobiCajeno da se informacije koje vidimo na internetu razlikuju
od onih koje vide nasi prijatelji?

DA

NE



Prilog 2.

Primjeri mamaca za klikove (clickbait)
na internet portalima

Primjer 1

Net.hr, 7. april 2022. godine

Primjer 2

Tportal.hr, 10. mart 2022. godine
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Na portalu

medijskapismenost.me

mozZete da pronadete brojne obrazovne materijale za razvoj medijske
pismenosti, korisne informacije isavjete o bezbjednom iodgovornom
koris¢enju medija.

U okviru zajednickih aktivnosti na polju medijske pismenosti, Misija OEBS-a u Crnoj Gori podrzala je Agenciju za
audiovizuelne medijske usluge Crne Gore u Stampanju publikacije. Izneseni stavovi su odgovornost autora i ne
odraZavaju nuzno stavove OEBS-a, misija ili njenih drzava ucesnica. Ni OEBS, misije, ni njene drzave ucesnice ne
preuzimaju nikakvu odgovornost za posljedice koje mogu nastati koriStenjem ove publikacije.
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