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1. Uvod

Tema ovog diplomskog rada je istraziti ucinak pedagoskih radionica na medijsku
pismenost roditelja na primjeru reklama. Za ovu temu smo se odlucili jer smo Zeljeli istraziti
na koji nacin roditelji percipiraju medije, koji su njihovi stavovi u smislu korisnosti i Stetnosti
medija na njihovu djecu te pridonose li pedagoske radionice, kao sastavni dio pedagoskog
rada u ustanovama ranog i predskolskog odgoja, medijskoj pismenosti i kompetencijama

roditelja.

U danasnje vrijeme djeca se od najranije dobi susreéu s medijima. Stovise, mediji su
vazan aspekt njihovog djetinjstva. Roditelji bi kao primarni skrbnici, ali i kao modeli svojoj
djeci trebali biti edukatori u koristenju medija te kod djece razvijati kompetencije i navike za
pravilno, korisno i1 sigurno koriStenje svih vrsta medija. Preduvjet za razvoj medijskih
kompetencija kod djece je medijska kompetencija roditelja. Svojim ponaSanjem roditelj mora
postaviti temelje za sigurne prve korake djeteta u svijetu medija. Sto je roditelj medijski
pismeniji, izglednije je njegovo sudjelovanje u medijskom opismenjavanju djeteta i
pravovremeno reagiranje na moguce Stetne posljedice uporabe medija te usmjeravanje pri

koriStenju medija.

Medijska pismenost roditelja nije samo pojam za poznavanje informati¢kih pojmova, ona
je pojam za snalazenje i pravilno percipiranje velike koli¢ine podataka s kojima se
svakodnevno susre¢u. Medijska pismenost omogucuje pravilnu interpretaciju tih podataka 1
pruzanje takvih informacija djeci. Ne smije se zanemariti ni poticanje razvoja kritickog
misljenja kod djece, koje ¢e im pruziti samostalnost i sigurnost u istrazivanju svijeta medija

koji se neprestano mijenja i razvija.

U prvom dijelu ovog rada bit ¢e pojaSnjeno Sto su to mediji te kakav i koliki je njihov
utjecaj na dijete na globalnoj 1 mikro razini. Takoder ¢emo se baviti pojmom medijske
pismenosti te oglasavanja i njihovog utjecaja na dijete. Stoga je cilj ovog rada ispitati
medijsku pismenost roditelja, njihovo razumijevanje medijskih sadrzaja s naglaskom na
reklame te njihovu ulogu u odnosu djeteta s medijima. Isto tako, proucit ¢emo percepciju
roditelja o navikama njihove djece pri koriStenju medija, a na kraju i kvalitetu i njihovo

miSljenje o korisnosti ili potrebi pedagoskih radionica o medijskoj pismenosti.



2. Mediji: definicije, vrste, uloga

Prema McLuhanu (1964), kanadskom teoreticaru medija, “medij je poruka”. Ta
upecatljiva, iako pojednostavljena definicija zapisana je 1964., a mozemo re¢i da u svojoj srzi
vrijedi i danas. Medij dolazi od latinske rije¢i ‘medius’ §to znaci ‘srednji’, navodi Zgrablji¢
Rotar (2005). Time je naznacena njegova uloga posredovanja, a u razliitim kontekstima
oznacava razliCita sredstva, sadrZaj ili pojave. Tako Jur¢i¢ (2017) definira medij kao bilo koju
platformu koja je prenositelj poruke ili skup uvjeta u kojima Sto postoji ili djeluje. Medij je,
kao $to je ve¢ naznaceno, i sama poruka, odnosno ono §to se posreduje. Danas nam mediji
sluze i kao sustavi javnog posredovanja informacija. Njima se gradane ukljucuje u pristup
informacijama, pruza se izvor obrazovnog, ali i zabavnog sadrzaja, te svakog sudionika
drustva ¢ini aktivnim u procesu formiranja stavova, donosenja odluka i opéenito sudjelovanja
u svakodnevnom Zivotu zajednice. SloZenost pojma medija prikazao je John Fiske (1982),
americki teoreti¢ar medija, koji medije dijeli u tri kategorije: prezentacijske, reprezentacijske
i mehaniCke. Prezentacijski mediji su lice, glas i tijelo, pritom smatrajuéi samog
komunikatora medijem, a ograniceni su na “ovdje” i “sada”. Reprezentacijski mediji su,
navodi Jur¢i¢ (2017), fotografije, knjige 1 slike koji koriste kulturne i estetske konvencije
kako bi stvorili komunikacijska djela, dok mehanicki mediji posreduju prezentacijske i

reprezentacijske medije (radio, televizija, telefon).

Tradicionalna definicija medija ukljucuje sve medije koje pruzaju urednicki oblikovan
sadrzaj. Prema Zakonu o medijima iz 2013. godine mediji su “novine i drugi tisak, radijski 1
televizijski programi, programi novinskih agencija, elektronicke publikacije, teletekst i1 ostali
oblici dnevnog ili periodicnog objavljivanja urednicki oblikovanih programskih sadrzaja
prijenosom zapisa, glasa, zvuka ili slike”. Ovisno o platformi na kojoj djeluju, razlikujemo
tisak, radio, televiziju, kao i takozvane novije medije poput interneta, odnosno drustvenih
mreza i ostalih platformi za razmjenu programskog i kreativnog sadrzaja. Medijima, kao $to
navodi Fiske (1982), mozemo smatrati i uredaje pomocu kojih razmjenjujemo i stvaramo
razliite sadrzaje poput racunala, telefona, fotoaparata i konzola. Internetski mediji Cesto
pruzaju sadrzaje koji nisu urednicki oblikovani, pa nisu obuhvacéeni tradicionalnom
definicijom medija. Ipak, tehnoloska revolucija uzrokovala je intenzivan razvoj novih medija
koji kao sredstvo posredovanja medijskog sadrzaja koriste pametne telefone, tablete, racunala,

razli¢ite igrac¢e konzole 1 slicne umreZene uredaje. Prema Obradovi¢u (2010), nove medije je



najto¢nije definirati na temelju njihove kvalitete viSesmjerne komunikacije koja ukljucuje
vertikalnu komunikaciju (izmedu poSaljatelja 1 primatelja poruke) 1 horizontalnu
komunikaciju (izmedu dva ili viSe primatelja), ali 1 prisutnost racunalnih programa botova u
komuniciranju u stvarnome vremenu. Novi mediji, kako navodi Obradovi¢ (2010), omogucili

su stvaranje virtualne javnosti koju je odredilo mrezno komuniciranje.

Fenomen pri kojem se prozimaju razli¢ite vrste medija naziva se konvergencija medija, a
njegova je posljedica “popularizacija i Sirenje interneta kao univerzalne digitalne medijske
platforme” (Leksikon radija i televizije, HRT. Dostupno na:

https://obljetnica.hrt.hr/leksikon/k/konvergencija-medija/). Konvergencija medija uzrokuje

promjene u ustroju i organizaciji rada medija, novih oblika i nacinu stvaranja, prezentiranja i
Sirenja sadrZaja, ali 1 u navikama, ponaSanju i ocekivanjima krajnjih korisnika. Sve se
industrije susre¢u s digitalizacijom sadrzaja, a taj proces stvara prostor za razvoj novih
industrija i usluga. Pritom korisnici postaju moguc¢i aktivni sudionici u svakom koraku unutar
komunikacijskog okvira, od stvaranja sadrzaja do njegovog dekodiranja i koriStenja

(Dostupno na: https://obljetnica.hrt.hr/leksikon/k/konvergencija-medija/).

Prema dosegu i opsegu ciljane publike razlikujemo masovne i specijalizirane medije. Od
istaknute vaznosti su masovni mediji s obzirom na to da su glavno sredstvo javnog
informiranja, a u tom su pogledu ukorijenjeni u strukturu danaSnjeg drustva. Masovni mediji
odasilju poruke dostupne velikom broju Citatelja, slusatelja i gledatelja Sto ih ¢ini prigodnim
posrednikom u komunikaciji vaznih drustvenih tema izmedu vlasti i javnosti. Pri tome je
vazno odrzavati toCnost, pravovremenost i nepristranost informacija kako bi omogudili
stvaranje ispravnog javnog miSljenja gradana (Letini¢ i sur., 2016). Najvaznije funkcije
medija su, prema Rus-Mol i Zagorac-Kerser (2004) informacija, artikulacija, uspostavljanje
prioriteta medu drustvenim temama, kritika i kontrola, obrazovanje, socijalizacija i vodstvo te
integracija. Svakako, moZzemo re¢i kako je svaki pojedini medij predodreden za neku funkciju,
a drustvo je pokazalo kako je svaki medij na svoj nacin vrijedan i potreban s obzirom na to da

dolaskom novih platformi one starije uvijek ostaju u funkciji.

Tehnoloski razvoj interneta kao jednog od medija koji udruzuje 1 omogucava
uspostavljanje niza razli¢itth komunikacijskih sustava korisnicima je omogucio slobodu
stvaranja 1 dijeljenja informacija i1 stavova, ali nije ga pratio razvoj primjerenog zastitnog
mehanizma koji bi onemogucio zlouporabu sadrzaja te osigurao slobodu i sigurnost korisnika.

Prema Zakonu o medijima (2013) informaciju je podatak, tekst, fotografija, crtez, karikatura,


https://obljetnica.hrt.hr/leksikon/k/konvergencija-medija/
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film, usmeno izvjes¢e, vrijednosni sud ili drugi prilog objavljen u mediju. Pored toga,
Zahirovi¢ (2005) isti¢e kako je podatak nositelj informacije, dok je informacija $iri pojam
koji podrazumijeva obraden podatak. Informacija je, za razliku od podatka, obradena na
nac¢in da je prikladna za donoSenje odluka i u skladu je sa subjektivnim vrijednosnim

sustavom donositelja odluke (Zahirovi¢, 2005).

Iako je danas vrlo lako pronadi Zeljene informacije, manje razmisljamo o vrednovanju
istih. Tu je vjestinu potrebno usvojiti 1 kontinuirano koristiti, a ako prikladno obrazovanje kao
preduvjet u tom smislu nije pruzeno, tada se ne moze se o¢ekivati da imamo temelje za razvoj

takve vjestine.



2.1. Medijska pismenost

Djeca svih dobnih skupina svakodnevno su izlozena djelovanju medija i1 razli¢itim
konstruiranim porukama $to ukljucuje i one koje nisu primjerene njihovom emocionalnom i
kognitivhom stupnju razvoja. Dok su odrasli svjesni kako medijske poruke imaju specificne
komunikacijske ciljeve i upoznati su sa strukturom medijskih institucija te svaku poruku
mogu tumaciti 1 o njoj diskutirati, utjecaj medija na promisljanje, oblikovanje stavova i
vrijednosti djece i mladih koji jo§ ne razumiju proces nastajanja medijske poruke i njenu

ulogu ostavlja mjesta raznovrsnim manipulacijama.

Prema autoricama Erjavec i Zgrablji¢ (2000) UNESCO-va radna skupina stru¢njaka
pripremila je model odgoja za medije namijenjenog djeci i mladima s ciljem ucenja kritickog
promatranja sadrzaja medija. Stoga je u sijeCnju 1982. u Njemackoj na medunarodnom
simpoziju Odgoj za medije deklaraciju potpisalo 19 drzava. Erjavec i1 Zgrablji¢ (2000)
navode kako je svrha deklaracije bila promicanje medijskog odgoja koji ¢e djeci 1 mladima
omoguciti razvoj kriticke svijesti kao medijskih korisnika, a time i svjesno i savjesno
gradanstvo u buduénosti. Konvencija o pravima djeteta (1989, ¢lanak 17) istice kako je
neophodno poticati sredstva javnog priop¢avanja na Sirenje materijala i obavijesti koji za
dijete imaju drusStvenu 1 kulturnu vrijednost te vaznost medunarodne suradnje u procesu
informiranja Sto se odnosi na prikaz materijala iz raznovrsnih kulturnih, nacionalnih 1
medunarodnih izvora. Dijete, prema istoj Konvenciji (1989, ¢lanak 13) ima pravo na slobodu
izrazavanja $to ukljucuje i slobodu trazenja, primanja i Sirenja obavijesti i1 ideja svake vrste
sredstvom po izboru djeteta. Sloboda izraZzavanja jedno je od prava opisanih Konvencijom
(1989) koje djetetu osiguravaju ravnopravno sudjelovanje u drustvu na svim razinama i koje
ga pripremaju na prava i odgovornosti koje ¢e imati kao aktivan gradanin. Ipak, potrebno je
poticati razvoj smjernica za zaStitu djeteta od obavijesti i materijala koji mogu nauditi
njegovu razvoju. Uz sva prava i odgovarajuce odrednice koje Konvencija promice “roditelji

ili zakonski skrbnici snose najve¢u odgovornost za odgoj i razvoj djeteta" (1989, ¢lanak 18.).

Informacijsko doba i nova percepcija komunikacije potakli su vaznost definiranja pojma
medijska pismenost, koja je utvrdena 1992. na Konferenciji o medijskoj pismenosti kao
“sposobnost pristupa, analize, vrednovanja i odaSiljanja poruka posredstvom medija”
(Aufderheide, 1993). Cilj medijske pismenosti je neovisan 1 kriti€¢ki odnos prema svakom

mediju (Aufderheide, 1993). Aufderheide (1993) takoder navodi da je za medijsku pismenost



klju¢no usvojiti nekoliko temeljnih pretpostavki: mediji su konstrukt i oni dalje konstruiraju
stvarnost; mediji imaju komercijalne implikacije; mediji imaju politicke i1 ideoloske
implikacije; oblik 1 sadrzaj se prozimaju u svakom mediju, a svaki medij ima jedinstvenu

estetiku, kodove i konvencije; primatelji raspravljaju o znacenju sadrzaja medija.

Toli¢ (2009) smatra kako za uspjesno provodenje medijskog odgoja nije dovoljno
razvijati samo medijsku pismenost, ve¢ 1 ostala polja istrazivanja medijske pedagogije,
ukljuujué¢i medijske kompetencije, metodiku 1 didaktiku, obrazovanje, medijsku
socijalizaciju, kao i kulturu i medijsku etiku. Medijska pismenost uvjetuje usvajanje triju
kompetencija: “kompetencija  objekta/stvari, metodicka kompetencija 1 socijalna
kompetencija”. Ove kompetencije osiguravaju osnovne vjestine potrebne za koriStenje medija,
kriticko promatranje medija u kontekstu druStvene okoline, koriStenje medijskih sadrzaja,
razumijevanje i funkcionalnu pismenost, odnosno povezivanje i primjenu svih stecenih
znanja. Isto tako, Toli¢ (2009) naglasava kako je medijska pismenost uzi pojam od medijskog
obrazovanja i1 medijske kompetencije i kao takva predstavlja najnizu razinu stjecanja
osnovnih vjestina kod prepoznavanja vizualnih simbola i rada na racunalima te drugim
medijskim sredstvima. Medijski odgoj, navodi Toli¢ (2009), kao najSiri pojam, osim
medijskog obrazovanja ukljucuje i ucenje etickih standarda potrebnih za razmisljanje i
djelovanje u svijetu medija budu¢i da samo medijsko obrazovanje ne ukljucuje i1 analizu
odgojnih sadrzaja stoga nije dovoljan alat za kriticku refleksiju medijskog sadrzaja i

autonomno te odgovorno djelovanje.

Djeca imaju potrebu otkrivanja i upoznavanja neposredne okoline Sto, naravno,
ukljucuje 1 medije. Njihova pristupacnost 1 lakoca koriStenja kao i promatranje ¢lanova
obitelji 1 ostalih odraslih osoba u djetetovom okruzenju u interakciji s medijima potice
kontakt djeteta i medija. Istovremeno djeca i mladi, a Cesto i odrasli, nisu svjesni razli¢itih i
snaznih utjecaja koje svakodnevno konzumiranje medijskog sadrzaja ima na ponaSanje,
uspostavljanje navika i vrijednosnih sudova. Mediji, kao Sto je ve¢ navedeno, nisu negativna
ili pozitivna pojavnost. StoviSe, nasa interpretacija i uporaba sadrzaja koje nam mediji
plasiraju odreduju njihov znacaj i1 karakter. Odnos prema medijskom sadrzaju koji ga Cini
problemati¢nim je svaki odnos koji je pretezito receptivan i pasivan. Medijska poruka, nakon
primanja, mora pro¢i nasu analizu 1 kritiku te se tek tada moze potpuno razumjeti i koristiti.
Takav nacin analize medijskog sadrZzaja zahtijeva razvoj medijskih kompetencija. lako Kosir
i sur. (1999) isticu kako se medijska pismenost postize samo sustavim odgojem za medije, u

Hrvatskoj se djeca s razvojem medijskih kompetencija susreéu tek u sustavu
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osnovnoskolskog obrazovanja i to prvenstveno u okviru predmeta Hrvatski jezik. Razvoj
medijskih kompetencija kod djece 1 mladih u Hrvatskoj, prema novom Nacionalnom
kurikulumu nastavnog predmeta Hrvatskog jezika za osnovne Skole i gimnazije iz 2019.
godine, dio je osnovnoskolskog i gimnazijskog programa, a obuhvaca “istrazivanje veza
izmedu tekstova i njihovih oblika, izmedu kultura zivljenja i drustvenih odnosa, meduodnosa
autora i publike te visoke umjetnosti i popularne umjetnosti”’. Do Skolske godine 2019./2020.
odgoj za medije bio je dio predmetnog podrucja medijska kultura, no prema novom
kurikulumu sada se poducava pod nazivom kultura i mediji. Naglasava se kako ovo
predmetno podrucje “potie razvoj znanja o sebi i drugima, uvazavanje razli¢itih uvjerenja i
vrijednosti te se omogucuje djelovanje u druStvenoj zajednici” (Kurikulum za nastavni
predmet Hrvatski jezik za osnovne Skole 1 gimnazije u Republici Hrvatskoj, 2019). Isto tako
poti¢e komunikacijske sposobnosti u kontekstu stvaranja medijskog sadrzaja i odgovornog
reproduciranja, kritickog misljenja i shva¢anja odnosa izmedu pojedinca ili drustva i medija.
U smislu u€enja 1 poducavanja o medijima u okviru predmeta hrvatskog jezika ocekuje se
“povezivanje jezicnih djelatnosti, aktivne uporabe rjec¢nika i temeljnoga znanja sa svrhovitim
pristupom informacijama te kriticko vrednovanje i kreativhu uporabu informacija radi
rjesavanja problema i donoSenja odluka” (Kurikulum za nastavni predmet Hrvatski jezik za
osnovne Skole 1 gimnazije u Republici Hrvatskoj, 2019). Takav pristup razvoju medijskih
kompetencija iziskuje primjenu komunikacijskih vjestina, kulture i stvaralastva tijekom c¢ije
primjene dijete razvija i “svijest o jedinstvenosti i vrijednosti razli¢itih misljenja, stavova i
ideja, drustava i1 kultura sa svrhom uspjeSne komunikacije te razumijevanja drugih i
druk¢ijih.” Medutim, sukladno novom kurikulumu (Kurikulum za nastavni predmet Hrvatski
jezik za osnovne Skole 1 gimnazije u Republici Hrvatskoj, 2019), preporucena zastupljenost
predmetnog podrucja kultura i mediji iznosi 10% ukupnih sati Hrvatskoga jezika od 1. do 8.
razreda osnovne Skole, odnosno 10-15% u gimnazijama. S obzirom na to da predmetu
Hrvatski jezik pripada 175 Skolskih sati tijekom jedne godine osnovne Skole, mozemo
zakljuciti da o kulturi 1 medijima djeca uce u prosjeku 17 ili 18 Skolskih sati godisnje. Pored
toga, u istom kurikulumu (2019) navedeno je kako “u planiranju i programiranju ostvarivanja
odgojno-obrazovnih ishoda ucitelj 1 nastavnik moze odstupiti od preporucene postotne
zastupljenosti pojedinoga predmetnog podrucja do 10 %”. Ako usporedimo zastupljenost i
ulogu medija u zivotu jednog djeteta i1 satnicu predvidenu za medijsko opismenjavanje,
vidljivo je kako je ona neprimjereno mala. Da se radi o maloj satnici i slabom medijskom

opismenjavanju ucenika, svjedoCe i1 rezultati istrazivanja medu nastavnicima Hrvatskog



jezika u osnovnim Skolama 2013. (Ciboci i Osmancevi¢, 2013), gdje je utvrdeno da njih
57,8% tvrdi da nakon zavrSetka osnovne Skole ucenici nisu dovoljno medijski opismenjeni
tijekom nastave Hrvatskog jezika. Ciboci (2018) takoder naglaSava kako je pregledom
nastavnih materijala o medijskoj kulturi kao dijela nastave Hrvatskog jezika, kao i
provedenim dubinskim intervjuom s predava¢ima medijskog obrazovanja u Skolama
ustanovljeno kako je trenutni model medijskog obrazovanja zastario, odnosno kako

nedovoljno potice u€enike na stvaranje medijskih sadrzaja 1 kriticko promisljanje o njima.

Suvremeno okruzje globalne kulture i ekonomije, u kojoj pojedinci imaju neposredni
pristup informacijama, uvjetuje digitalnu i medijsku pismenost kao klju¢ne vjestine za
sudjelovanje u drustvu. Kao jedna od klju¢nih kompetencija suvremenog doba ona nam
omogucuje sigurno i odgovorno koristenje medijske tehnologije, pomaze nam u donoSenju
informiranih izbora o medijskom sadrzaju, razumijevanju o izvoru i razlogu nastajanja
medijskog sadrzaja, kritickom analiziranju, kreativnom koristenju i izradi vlastitog sadrzaja te
ostvarivanju svojih prava i odgovornosti. Pomnim izborom rijeci, slika i zvuka medijske
poruke komuniciraju viSe od onoga S§to vidimo na prvi pogled i utjeCu na naSe stavove,
poimanje realnosti, samopouzdanje, a time i na naSe ponasanje. Takav sloZen utjecaj medija
polazi od slojevite strukture medijske poruke. Prema Vrabec (2005), medijska pismenost
pomaze koriStenju medija uz primjenu kritickog promatranja kako bi u mnostvu sadrzaja
mogli postaviti klju¢na pitanja 1 filtrirati tocne 1 vrijedne informacije. Samo ispravno i
kvalitetno obraden podatak pruza informaciju koja rezultira ispravnim i kvalitetnim

razumijevanjem.



3. Djeca i mediji

Kao i odrasli, i djeca se svakodnevno susrecu s iznimnim brojem medijskog sadrzaja,
dok je roditeljski nadzor nad koriStenjem medija sve manji. Djeca kao korisnici medija
reagiraju na takve sadrzaje i na temelju njih stvaraju nove spoznaje o svijetu, drugima, ali i o
sebi. Djetinjstvo je razdoblje snazne socijalizacije emocija. Tijekom tog razdoblja dijete
promatra i oponasa osobe u svojoj okolini te usvaja njihove reakcije, odnosno uci koje su
emocije povezane s pojedinim situacijama, pojavama 1 predmetima. Takve su emocije
spontane, jednostavne, snazne 1 nestabilne. S vremenom dijete u¢i razumijevati i kontrolirati
svoje emocije, a okolina mu pomaze usvojiti socijalne norme i pravila prihvatljivog
ponasanja. Braj$a-Zganec (2003) isti¢e kako su masovni mediji dio sustava koji uvjetuje
socijalni razvoj djeteta. Mediji su u tom kontekstu dio vanjskog sustava koji moZe utjecati na

dijete, ali u kojima ono neposredno ne sudjeluje.

Djeca se poistovjecuju s razli¢itim likovima, pricama i dogadajima koji ih poticu na
kreativnost, izrazavanje i nova iskustva. O njima mogu razgovarati s drugom djecom i
rekreirati zanimljive sadrZaje na nove nacine. Vidimo kako mediji imaju veliku ulogu u
dje¢jem razvoju, stoga je vazno brinuti se o koli¢ini i kvaliteti medijskog sadrzaja kojemu su
djeca izloZzena. lako su djeca od rodenja okruzena medijskim platformama i sadrzajima koje
koristi njihova obitelj, u prvim godinama zivota mediji nisu nuzni za razvoj djeteta. Ipak,
djeca ¢e sasvim sigurno do¢i u kontakt i primijetiti zabavne televizijske programe, pjesme s
radija 1 Sarene videozapise s racunala. Obitelj ima odgovornost postaviti jasna ogranicenja u
izlaganju djeteta medijima, a kasnije primjerom oblikovati dje¢je navike za ispravno 1 sigurno

koriStenje.

Mediji su neogranien izvor zabavnih i edukativnih sadrzaja. Osim tog pozitivhog
utjecaja na djecji razvoj, djecu je potrebno zastititi od njegovih negativnih utjecaja. Vijece za
elektroniC¢ke medije donijelo je Pravilnik o zastititi maloljetnika u elektronickim medijima
(2015) a njega se moraju pridrzavati pruzatelji medijskih usluga televizije, radija,
elektroniCkih publikacija i medijske usluge na zahtjev (Nacionalna kampanja o medijskoj
pismenosti ,,Birajmo S$to gledamo”. Objava za medije, 2005) Oni su odgovorni za
klasifikaciju audio i1 audiovizualnih sadrZaja, kao i za emitirane programe, te im ove
smjernice pomazu u zakonitom radu. Smjernice su osmisljene tako da i roditeljima i odgojno
- obrazovnim djelatnicima pomazu u odabiru prikladnog sadrzaja za zabavu i obrazovanje

djece. Pravilnikom o zastititi maloljetnika u elektronickim medijima (2015) definirani su
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programi koji mogu narusiti fizicki, mentalni ili moralni razvoj maloljetnika poput prizora
grubog tjelesnog i/ili verbalnog nasilja, zastraSuju¢ih scena stradanja i ranjavanja, seksa i
seksualnog iskoriStavanja, prostog rjecnika i prizora, zloporabe duhana, alkohola, opijata,
kockanja i kladenja te drugih sli¢nih prizora. Programi s takvim sadrzajima moraju biti
kodirani ili se prikazuju samo u odredeno vrijeme. Takvi potencijalno Stetni programi moraju

biti oznaceni dobnom oznakom u kutu ekrana uz zvucno 1 vizualno upozorenje.

Osim neprimjerenog sadrzaja, opasnost medija u dje¢joj dobi je u tome $to djeca nemaju
potpuno razumijevanje o procesu oglasavanja. Istrazivanje iz 2010. pokazalo je kako djeca do
osme godine najces¢e nisu svjesna uvjeravajuceg sadrzaja oglasavanja i prihvacaju taj sadrzaj
kao istinit, to€an 1 nepristran (Kelly 1 sur. 2010). U dobi od tri do pet godina djeca ne
prepoznaju promjenu Zanra, na primjer, ne razlikuju sadrzaj oglasa koji se pojavljuje za
vrijeme animiranog filma kao novi sadrzaj, kao $to ne razlikuju stvarni od fiktivnog sadrzaja
(Josephson, 1995). Zbog toga mozemo primijetiti kako se proizvodi ¢iji su potrosaci djeca
Cesto oglasavaju neposredno prije ili tijekom sadrzaja kojeg djeca prate, poput animiranih
filmova ili u kompjuterskim igrama (Josephson, 2005). Djeca starije dobi, od Sest do osam
godina, iako razumiju namjeru oglasavanja i razlikuju stvarno od fiktivnoga, nisu sposobna

taj sadrzaj kriticki promotriti. Izrazito su podlozna utjecajima pa tako medu televizijskim

likovima 1 junacima igara traze uzore (Kunkel i sur., 2004).

UNICEF 1 Agencija za elektronicke medije 2014. su proveli istraZivanje o navikama
gledanja televizijskog programa medu djecom i mladima, a ispitivana su misljenja i stavovi
roditelja. Rezultati su pokazali da, iako roditelji u vecini slucajeva smatraju da djeca pred
ekranom dnevno provode od 1 do 3 sata, podaci o gledanosti procjenjuju kako se u prosjeku
radi o 3 sata. Otprilike pola tog vremena djeca nemaju roditeljski nadzor. Cak 3% ispitivane
djece gleda televizijski program vise od Cetiri sata dnevno. Televizijski program djeca najvise
prate navecer izmedu 21 1 23 sata. Roditelji ¢eS¢e utjecu na odliku o tome smije li dijete
gledati odredeni program kada je ono mlade od 12 godina (AEM, UNICEF 1 stru¢njaci
zajedno u zastiti prava djece u elektroni¢kim medijima. Objava za medije, 2014). Svjetska
istrazivanja pokazuju kako djeca provode i vise od Sest sati dnevno uz medije (Legget, prema
Brati¢ i JuriSi¢, 2014). Neograniceno i nenadzirano koristenje medija, osim Sto djecu izlaze
neprimjerenim sadrzajima, daje 1 mnoStvo informacija koju djeca nisu sposobna kriticki
promotriti, pa iako sadrzaj medija u tom sluc¢aju ne mora biti neprimjeren, on moze negativno

utjecati na djec¢je razmisljanje, razvoj stajaliSta i ponasanje. Medijska pismenost djece ovisi

10



odraslim osobama oko njih - roditeljima i odgojno-obrazovnim djelatnicima - sukladno

njihovim moguénostima i znanjima (Brati¢ 1 Jurisi¢, 2014).

Nacionalni okvirni kurikulum predskolskog odgoja 1 obrazovanja (2011) navodi kako su
temeljene kompetencije koje dijete stjeCe ono o sebi, o sebi u odnosu s drugima i o svijetu
oko sebe. Budu¢i da dijete danas postoji u suzivotu s medijima, osnazivanje djeteta na nacin

poticanja razvoja medijskih vjestina nije vise luksuz, ve¢ potreba.
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4. Oglasavanje: definicija, uloga i utjecaj na djecu

Razlicite funkcije, sadrzaji i oblici oglasavanja otezavaju njegovu definiciju, no autori
(Kotler, 2006; Kesi¢, 2003) se slazu kako je to placeni oblik informiranja krajnjeg korisnika
(kupca) s namjerom utjecanja na njegovo ponasanje, odnosno na poticanje prodaje proizvoda
ili usluga. Antolovi¢ i Haramija (2015) naglasavaju, imaju¢i na umu manipulativan karakter
ovog oblika komunikacije, kako on mora biti uskladen s interesima i potrebama oglasivaca,

javnosti i zajednice.

Dje¢ja sposobnost prepustanja masti, potreba za instant nagradom, trenutacnim
ispunjenjem zahtjeva i ostvarenjem Zzelja ¢ine ih znacajnom, ali i ranjivom skupinom u
suvremenom potroSackom drustvu (Goss, prema McNeal 1992). Mnogi aspekti djetinjstva su
komodificirani. Dje¢ja odjeca, hrana, igracke - osim S§to su potreba, takoder etiketom daju
osjecaj identiteta i osobnog videnja. Djeca su Cesto koriStena kao simboli od strane raznih
medija kako bi mobilizali druStvenu podrsku u razne svrhe. Komodifikacija u dje¢jim
zivotima ocigledna je u pogledu igre i razvoja industrije igracaka i opreme za slobodno
vrijeme koje su viSe od i¢eg podlozne promjenama u modnim trendovima, a koje diktiraju

mediji (McNeal, 1992).

Prema McNealu (1992), djeca kao drustvena skupina videna su kao tri vrste potrosaca.
Ona su potencijalni primarni potrosaci utoliko S$to imaju novac, potrebe i zelje te autoritet i
sklonost imenovati posljednje dvije stavke. Kao sekundarni potrosaci vaznost im je u utjecaju
na roditelje/skrbnike. Neposredni utjecaj imaju na svoje roditelje/skrbnike od kojih traze da
im priuste odredenu robu i usluge. Indirektan utjecaj imaju kao akteri Cije potrebe i zelje
roditelj/skrbnik uvazava tijekom donosenja odluka vezanih za kupnju. Takoder, djeca su
buduce trziste, jer osim potrosSaca postaju 1 kupci. Stoga tvrtke s ciljem stvaranja financijske
dobiti ulazu u smisljeno, kontinuirano i dugotrajno oglasavanje koje je neposredno usmjereno
na djecu , jer opravdano ocekuju da ¢e, jednom kada odrastu, njihova kupovna mo¢, ali i
apetiti tada biti ve¢i. McNeal (1992) takoder naglasava kako su proizvodaci uvidjeli da
ukoliko uspiju u ranoj dobi potaknuti pozitivne osjecaje djeteta prema odredenom proizvodu,

ti ¢e osjecaji Citav Zivot utjecati na kulturu njihove potrosnje.

Upravo zbog vaznosti djece kao sudionika u trZiSnoj komunikaciji, a s obzirom na

njihovu ranjivost, postoji potreba za njihovom zastitom.
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UNICEEF (2019) upozorava kako djeca provode sve viSe vremena na internetu 1 igrajuci
kompjuterske igrice, stoga je oglaSavanje proizvoda privla¢nih djeci usmjereno na navedene
platforme. Takvi su oglasi u prvom redu dostupni i zabavni, odnosno zanimljivog su sadrzaja,
koriste se djeci poznati junaci iz animiranih filmova i lako pamtljive pjesmice i slogani

(Kuterovac Jagodi¢, 2005).

Tijekom posljednjeg desetlje¢a oglasavanje, ¢ija su ciljana populacija djeca, postalo je
intenzivnije 1 raznovrsnije (Kunkel i sur., 2004). Primje¢ujemo da djeca viSe nisu izloZena
samo oglaSavanju preko televizije 1 tiskanih medija, ve¢ se susre¢u s takozvanim
‘vloggerima’ na popularnom YouTube-u, Citaju sponzorirane ¢lanke i objave te gledaju
ciljane objave na drustvenim mrezama. lako Kodeks oglasavanja i trziSnog komuniciranja
Hrvatske udruge drustava za trziSno komuniciranje (2020) navodi da bi trziSnu komunikaciju
usmjerenu djeci ta djeca trebala raspoznati kao takvu, granice izmedu reklamnog i zabavnog
sadrzaja na mnogim platformama ostaju nejasne i otezavaju djetetu razlikovanje namjere tog
sadrzaja. U istom se Kodeksu navodi kako “trziSna komunikacija ne bi smjela sugerirati da ¢e
dijete ili mlada osoba imati fizicku, psiholosku ili drustvenu prednost pred drugom djecom
bude 1i posjedovala ili upotrebljavala proizvod koji se promice, niti da ¢e neposjedovanje
proizvoda rezultirati suprotnim ucinkom” (Kodeks oglaSavanja i trziSnog komuniciranja,

2020:13)

Prema Kuterovac Jagodi¢ (2005) djeca se uce potrosnji promatrajuci svoje roditelje kako
kupuju 1 usvajajuéi njihove navike. Vecina roditelja djecu vodi u trgovine u kojima djeca
mogu promatrati njihove emocije i obrasce ponaSanja dok su okruzeni zanimljivim i
primamljivim proizvodima na policama. Od najranije dobi djeca imaju utjecaj na potroSnju
obitelji na nacin da veéina moze birati koju ¢e vrstu slatkisa jesti ili koju vrsta soka ¢e radije
piti 1 slicno. U dobi od tri do cetiri godine, kao posljedica misaonog razvoja i razvoja
osobnosti djeteta, djeca pocinju traziti roditelje da im kupe odredene proizvode, a Kuterovac
Jagodi¢ (2005) isti¢e kako motivaciju za kupnju dijete Cesto nalazi u medijima koji ga
okruzuju. Ista autorica nadalje navodi kako ve¢ u predskolskoj dobi djeca prepoznaju velik
broj logotipa razli¢itih proizvoda §to pokazuje da razvoj potrosackih preferencija i navika
pocinje ve¢ u ranom djetinjstvu. U dobi od pet do Sest godina djeca imaju veliki utjecaj na
odluke o kupnji unutar obitelji iako sposobnost kritickog razmisljanja o svojim odabirima 1
odlukama nece razviti prije devete godine. Takoder, Kuterovac Jagodi¢ (2005) naglasava da
su zelje osnovni pokreta¢ njihovih odabira, a ne potrebe. Prema istrazivanju Pine i Nash

(2002), 67% djece u dobi od 4.8 do 6.5 godina tvrdi kako zna Sto su reklame, ali samo 32%
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zna objasniti po ¢emu se one razlikuju od ostalog programa. Razlog tome je taj $to djeca
predskolske dobi tek razvijaju razumijevanje neopazljivog mentalnog svijeta. Tada spoznaju
da su njihove misli unutar njih, te da vanjski svijet uzrokuje odredene misli koje zatim
odreduju nase ponasanje. Ta je spoznaja klju¢ razumijevanja mentalnih stanja drugih bica,
poput zelja, miSljenja i namjera te njihovih meduodnosa sa stvarnos$¢u i ponasanjem osobe.
Tek oko cetvrte godine djeca pocinju shvacati televizijski program kao drugaciji od stvarnosti.
Ipak, do sedme godine djeca razumiju samo informativni aspekt reklama, dok onaj
uvjeravajuéi poc¢inju prepoznavati tek oko sedme do devete godine (Kuterovac Jagodic¢, 2005).
Navedene mogucénosti poimanja i razumijevanja medijskih sadrzaja u odredenoj djecjoj dobi
oglasivaci redovito koriste pri stvaranju svojih sadrzaja. U dobi od dvije do tri godine dijete
vjeruje kako je slika na televiziji stvarni objekt $to znaci da njegovu dimenziju poima to¢no
onolikom kolika je prikazana, a obra¢a pozornost na ono §to je u medijskom sadrzaju
najistaknutije. U oglasavanju namijenjenom djeci koristi se animizam S$to znali da se
stvarima 1 pojavama pripisuju osobine zivih bica, a sve u svrhu stvaranja pretjeranih vizualnih
efekata koji ¢e zaokupiti djecju paznju. Nerijetko su djeca razocCarana kada dobiju Zeljeni

proizvod i shvate da se ne ponasa kako su vidjeli u reklamama (Kuterovac Jagodi¢, 2005).

Istrazivanje na podruc¢ju Ujedinjenog Kraljevstva iz 2002. (Pine i Nash, 2002) promotrilo
je vezu izmedu izloZenosti reklamama i djec¢jih Zelja. Proucavana su pisma sedmogodis$njaka
Djedu Bozi¢njaku, a rezultati su pokazali kako su djeca, koja su u prosjeku gledala vise
televizijskih reklama, u svom pismu trazila vecu koli¢inu proizvoda, a kod te su djece Zeljeni
proizvodi ¢esée bili brendirani. U isto vrijeme, ispitivana skupina djece na podruéju Svedske,
gdje oglasavanje prema djeci nije dozvoljeno, traZila je znacajno manje proizvoda (Pine i
Nash, 2002). Mozemo zakljuciti kako djeca koja su visSe izlozena televizijskom programu, a
posebno ona koja taj program gledaju bez nadzora odraslih osoba, od najranije dobi razvijaju

potrosacki mentalitet.

Bennett 1 Yeeles (1990) isti¢u da djeca ne shvacaju kako se nekada mogu prikazati samo
pozitivne strane odredenog predmeta, bez naglaSavanja onih negativnih, u svrhu manipulacije
svijesti druge osobe. Nedostatak tog poimanja uzrokuje neprimjereno vjerovanje reklamama
Sto djecu te dobi ¢ini posebno osjetljivima na medijski sadrzaj. Za njih televizijski program

ima karakteristiCan autoritativan status jer vjeruju kako odrasle osobe uvijek govore istinu.

Na snazi su brojna zakonska ograni¢enja i odredbe za trziSnu komunikaciju usmjerenu

prema djeci. Tako Zakon o elektronickim medijima (2013) navodi kako audiovizualne trzisne
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komunikacije ne smiju uzorkovati fizicku ili moralnu Stetu maloljetnicima, izravno poticati
maloljetnike na uvjeravanje njihovih roditelja ili drugih na kupnju proizvoda odnosno usluge
koja se reklamira, iskoriStavati povjerenje koje maloljetnici imaju u roditelje, nastavnike ili
druge osobe ili nerazborito prikazivati maloljetnike u opasnim situacijama. Takoder je
ograniceno oglasavanje i tele trgovina alkohola i alkoholnih pi¢a. Osim toga, oglasni sadrzaj
ne smije se izlagati na objektima u kojima se obavlja zdravstvena, odgojna ili obrazovna
djelatnost kao ni na udaljenosti najmanje 300 metara od vrti¢a i Skola. Takoder, zabranjeno je
oglasavanje u tisku, elektronskim publikacijama i TV programima koji su namijenjeni
maloljetnicima. Isto tako, oglasavanje koje promovira kladenje i igre na sre¢u obecavajuéi
dobitke 1 bolji Zivot, kao 1 one kojima se promice kult tijela i ljepote te stereotipi o tjelesnom
izgledu, oglasavanje koje istiCe rodne, dobne ili rasne stereotipe i diskriminaciju smije se
emitirati tek 15 minuta po zavrsetku ili 15 minuta prije pocetka djecjeg programa (Zakon o

elektroni¢kim medijima, 2013).
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5. Uloga roditelja u odnosu medija i djece

lako razumijevanje medija ovisi o razvojnom stupnju djeteta, to ne znaci da su sve
odrasle osobe medijski pismene ili pismenije od djece i mladih. VaZan preduvjet medijskog
opismenjavanja djece je medijsko opismenjavanje odraslih osoba u njihovom okruzenju.
Livingston i suradnici (2005) navode da zabrinjavajuce je kako odrasli ¢esto nemaju jasnu
sliku o izvoru informacija s kojima se susrecu i koje koriste, a u isto vrijeme nedostaje im
sloZeniji set sposobnosti pomocu kojih bi razumjeli visoko sofisticiranu gradu medijskih
poruka 1 uzeli u obzir to¢ku gledista s koje je informacija prikazana. Mnogi su preplavljeni
koli¢inom informacija iz razli¢itih izvora koje im je tesko usporediti i kriticki procijeniti
(Livingstone i sur, 2005). Ipak, roditelji su prvi ¢imbenik moralnog odgoja, a Zivotno
iskustvo im omogucuje sigurno snalazenje kako u stvarnom svijetu, tako 1 moru medijskog

sadrzaja.

Kako bi djeca postala kompetentni korisnici medija, potrebna im je mudrost i iskustvo
odraslih. U najranijoj dobi ovise prvenstveno o roditeljima. Rano iskustvo s medijima dogada
se unutar obiteljskog doma. Djeca promatraju ukuéane kako ¢itaju knjige, sluSaju glazbu,
gledaju televiziju 1 komuniciraju s drugima. Nacin koriStenja medija koji je zastupljen u
obitelji model je koji odreduje kako ih djeca koriste i kako ¢e ih u buduénosti koristiti. Vazno
je da roditelji pokazu zanimanje za medije s kojima njihova djeca imaju doticaj te znaju kakvi
ih sadrzaji privlace. Djetetu treba pomoc¢i nauciti kontrolirati medijski sadrzaj s kojim se
susrecu, predvidjeti neugodna iskustva 1 pouciti djecu kako se nositi s negativnim osje¢ajima
potaknutima neZeljenim sadrzajima i dogadajima te kako u buduénosti prepoznati moguce
rizike. Obostrano povjerenje i kvalitetna komunikacija najbolji su Cinitelji zastite djeteta od

svih nepovoljnih u¢inaka, pa tako i onih medijskih.

Agencija za elektronicke medije 1 UNICEF pokrenuli su kampanju “Birajmo S§to
gledamo” ¢ija je namjera podici svijest o potrebi medijskog opismenjavanja kako djece, tako
i roditelja, te utjecati na aktivno sudjelovanje i informiran odabir medijskog sadrzaja koji
djeca gledaju. Prepoznata je vaznost analize, evaluacije 1 kritickog promisljanja o medijskom
sadrzaju u svrhu zastite djece od potencijalno Stetnog sadrzaja. Roditelje se potic¢e na aktivno
sudjelovanje u medijskom obrazovanju djece kroz razgovor o njima bliskim temama. Nakon
provedene kampanje smanjio se broj djece koja provodi vrijeme pred televizijom bez

roditeljskog nadzora, a gotovo svi roditelji, njih 93%, prepoznaje oznake za dobnu
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primjerenost sadrzaja na televiziji. Vec¢ina roditelja ovu je kampanju procijenila kao korisnu
(AEM 1 UNICEF. Nacionalna kampanja o medijskoj pismenosti ,,Birajmo §to gledamo”.
Objava za medije, 2005). Mozemo zakljuciti kako roditeljima treba dodatno obrazovanje i
pomo¢ u koristenju i razumijevanju medija kako bi mogli usmjeriti djecu prema kvalitetnijim

sadrzajima i omoguciti im kontinuirani razvoj medijske pismenosti.

Pedagoske radionice jedan su od oblika aktivnog ucenja. Kao posebna metoda rada
karakterizirana je radom u malim grupama, radom na zajednickoj temi i aktivhom
sudjelovanju svih njenih sudionika. Odgojitelj kao voditelj pedagoske radionice potice
odredenu aktivnost ili razgovor te postavlja pravila za njeno odvijanje. Na taj se nacin
promice medusobna tolerancija, nenasilno rjeSavanje sukoba, analiza problema, uci se
aktivno sluSanje, potiCe samopoStovanje 1 razvija kreativnost. Stvara se uvaZavajuca i
poticajna okolina koja izaziva divergentno razmisljanje. Stoga je vrlo vazno u radionice
ukljuciti roditelje. Uzevsi u obzir temu ovog diplomskog rada, svrha radionica je upoznati
roditelje s problematikom medijske pismenosti te ih potaknuti na svakodnevno i aktivno

sudjelovanje u medijskom opismenjavanju djece.
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6. Metoda istrazivanja

6.1. Cilj i problemi istraZivanja

Pedagoske radionice kao neformalan 1 iskustven oblik ucenja uvelike mogu pridonositi
kompetentnosti roditelja za obavljanje roditeljske uloge. Uvazavajuci veliki utjecaj medija na
djecu, mlade, ali i odrasle osobe te pozitivne ucinke koje razvoj medijskih kompetencija ima
za ovladavanje medijskim sadrZzajem, glavni cilj ovog istrazivanja bio je ispitati utjecaj
provodenja pedagoskih radionica na medijsku pismenost roditelja. Iz navedenog cilja

formulirani su sljede¢i problemi istrazivanja:

e Ispitati roditelje o medijskim preferencijama i navikama njihove djece
e Analizirati procjene roditelja o njihovoj medijskoj pismenosti
e Analizirati u¢inak pedagoskih radionica na medijsku pismenost roditelja

e Ispitati korisnost i kvalitetu pedagoskih radionica o medijima

6.2. Postupak, uzorak i instrumenti istraZivanja

Istrazivanje je provedeno u Djecjem vrticu “Cvréak™ (Solin) gdje je sudjelovao ukupno
31 roditelj, od ¢ega je 14 roditelja sudjelovalo na objema radionicama. S obzirom na to da je
za provjeru problema ovog istrazivanja bilo potrebno realizirati minimalno dvije pedagoske

radionice, istrazivanje je provedeno u nekoliko koraka.

U veljac¢i 2020. godine je odrzana prva pedagoska radionica u prostoru djecjeg vrtica.
Radionica je trajala jedan sat i trideset minuta te je svojom tematikom obuhvatila koncept
medijske pismenosti s naglaskom na reklamama te se ta problematika produbila i proSirila na
drugoj pedagoskoj radionici. Na radionici je sudjelovalo 14 roditelja, od ¢ega 1 otac i 13
majki. Najveci broj roditelja imao je po dvoje djece u obitelji, dok je najzastupljenija dob

predskolske djece u obiteljima ispitivanih roditelja bila 5 godina.

Prije realizacije pedagoske radionice, sudionici istrazivanja su popunili upitnik koji se
sastojao od sociodemografskih pitanja te pitanja vezanih za medijske navike, preferencije,
stavove 1 pismenost roditelja i djece koji su bili nuzni za provjeru problema istrazivanja.
Pitanja postavljena u prvom upitniku odnosila su se na pojedinosti o obitelji ispitanika
(stru¢na sprema, broj djece u obitelji, dob 1 spol predSkolskog djeteta). Slijede pitanja koja se
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odnose na nacin i1 koli¢inu koriStenja medija predSkolskog djeteta, te miSljenja 1 stavovi
roditelja predSkolskog djeteta koji su vezani uz medijsku pismenost i obicaje unutar obitelji
ispitanika. Isto tako, roditelji su procjenjivali vlastito poznavanje nekih pojmova vezanih uz
medije. Prvi upitnik podijeljen je roditeljima u papirnatom obliku, a drugi je odrzan online
zbog pandemije koja je onemogudéila da se i drugi upitnik provede na isti nacin kao i prvi
upitnik. Nakon provedbe prve radionice roditelji su popunjavali evaluacijski listi¢ na kojem
su procjenjivali kvalitetu odrzane radionice te isticali Sto su na radionici naucili i §to bi novo
voljeli nauditi.

Pod utjecajem svjetske virusne pandemije, daljnji hodogram provedbe istrazivanja se
ponesto promijenio. Naime, zbog potrebe fizicke distance djecji vrti¢i nisu radili te nije bilo
moguce osigurati jednake materijalne uvjete za provedbu druge radionice, odnosno bilo je
nemoguce ukljuciti iste roditelje u radionicu stoga jer neki nisu imali kvalitetnu internetsku
vezu, nisu mogli ili znali pristupiti radionici 1 sli¢éno. Druga pedagoska radionica je odrzana u
travnju 2020. preko Google Meet alata, a upitnike potrebne za istraZzivanje su popunjavali dva
dana nakon odrzane radionice preko alata Google Forms. U drugom istraZivanju je
sudjelovalo 18 roditelja, od ¢ega 1 otac i 17 majki. Ukupno 14 roditelja sudjelovalo je u obje

radionice.

Drugi upitnik je primijenjen nakon druge radionice putem Google Forms ankete, a
sadrzavao je pitanja koja su bila istovjetna onima u prvoj anketi ukljucujuéi 1 pitanja koja su

se odnosila na kvalitetu provedene edukacije.
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7. Rezultati i rasprava

7.1. Medijske navike i preferencije djece rane i predSkolske dobi

Prvim problemom istraZivanja Zeljele su se ispitati medijske preferencije 1 navike djece kako
bi se dobila detaljnija slika o medijskoj pismenosti i roditelja i djece. S obzirom na to da
rezultati ranijih istrazivanja (Hollenbeck i Slaby, 1982; Inglis, 1997; Pine i Nash, 2002;
Kuterovac Jagodi¢, 2005; Kelly i sur. 2010; Brati¢ i JurisSi¢, 2014) sugeriraju na dugotrajno
gledanje medijskih sadrzaja djece ve¢ od najranije dobi, roditelje se prvo upitalo o navikama

djece s obzirom na vrijeme koje dnevno provode uz medije (Slika 1).

® do 1 sat
B do 2 sata
B do 3 sata

vise od 3 sata

Slika 1. Procjena roditelja o vremenu koje dijete provede uz medije na dnevnoj razini

Rezultati dobiveni ovim istrazivanjem pokazuju da gotovo polovina roditelja (48,40%)
procjenjuje da djeca uz medije provode do 2 sata dnevno $to je u skladu s ranije provedenim
istrazivanjima. Ipak, zabrinjavaju¢i je podatak da ipak ima 1 onih roditelja koji djeci
dozvoljavaju provoditi vise od tri sata dnevno uz medije. NeSto manje od 26% ispitanika
odgovorilo je da njihova djeca uz medije dnevno provede do 1 sat. 16.1% je djece koja uz
medije provede do 3 sata, a najmanji je, iako iznimno zabrinjavajuci, postotak ispitanika

(9.7%) odgovorilo je da dijete predskolske dobi uz medije dnevno provodi vise od 3 sata.
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Takoder, roditelje se upitalo i o tome koliko vremena djeca provode gledajuci televiziju
(Slika 2). Dobiveni rezultati (Slika 2) upucuju da djeca ipak najveéi dio vremena koji
obuhvaca koriStenje medija (Slika 1) provede gledajuéi televiziju, Sto je s obzirom na dob
djece i1 ocekivano te je u skladu s rezultatima ranijih istrazivanja. Ve¢ je 1998. godine
ustanovljeno da djeca do svoje druge godine pred televizijom provode do 3 sata dnevno
(Hollenbeck 1 Slaby, 1982), a sude¢i prema odgovorima ispitanika ovog istrazivanja, takvo je
stanje 1 danas. U skladu s ovim rezultatima je 1 istrazivanje Inglis (1997) provedeno u Velikoj
Britaniji prema kojem djeca od 4. do 7. godine Zivota u prosjeku gledaju televiziju 3 sata na

dan.

3.2098-20%

® do 1 sat
B do 2 sata
B do 3 sata

vise od 3 sata

Slika 2. Procjena roditelja o vremenu koje dijete provede gledaju¢i televiziju na dnevnoj

razini

Kada se roditelje upitalo o najomiljenijim medijskim sadrzajima koje njihova djeca gledaju
putem TV-a (Slika 3), pokazalo se da su, ocekivano, najzastupljeniji animirani filmovi
(61.3%), na drugom su mjestu emisije za djecu (38.7%), a na treCem mjestu najcesce su se
nasli igrani filmovi i reklame (19.3%). Odgovori dobiveni ovim pitanjem u skladu s
istrazivanjem Zderi¢ (2009) prema kojem djeca najée$ée biraju djedji sadrzaj (animirani
filmovi) i obrazovni program u koje ubrajamo i emisije za djecu koje su najées¢e obrazovnog

tipa te su u ovom istrazivanju drugi odgovor po zastupljenosti.
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Slika 3. Procjene roditelja o najomiljenijim emisijama njihove djece

Za potrebe ovog istrazivanja, a s obzirom na to da su pedagoske radionice odrzane
upravo na temu reklama, roditelje se upitalo i o tome koliko djeca gledaju reklame, odnosno
kakav je interes njihove djece prema reklamnim sadrzajima. PredSkolska djeca, sudec¢i po
odgovorima roditelja, pokazuju razli¢it interes za reklame (Slika 4). Najve¢i broj njih reklame
gleda ponekad (38.7%), nesto manji broj djece gleda reklame redovito (29%), a Cetvrtina

djece, prema procjenama roditelja, ne gleda reklame uopce (25.8%).
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Slika 4. Procjene roditelja o ucestalosti gledanja reklama djece

Takoder, roditelje se 1 upitalo o tome gledaju li njihova djeca rado reklame (Slika 5).
Ocekivano, vise od polovine roditelja je odgovorilo da reklame privlace njihovu djecu (Slika
5). To je potvrdeno i ranijim istrazivanjima i literaturom koje sugeriraju da brza izmjena boja
1 dogadanja, glazba 1 drugi efekti privlae djecu u gledanju reklama (Kuterovac Jagodic,
2005). Naime, razlog zbog kojeg su reklame kod djece popularne je u njihovom kratkom
trajanju, ali 1 na¢inu na koji su prezentirane. Reklame su nerijetko Sarene, uzbudljive s naglim

prijelazima i promjenama te su popracene “zaraznom’ pjesmicom ili melodijom.
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Slika 5. Procjene roditelja o privla¢nosti reklama kod njihove djece
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Roditelje se upitalo i da navedu koje reklame pobuduju najveci interes djece. Roditelji su

najceSc¢e odgovarali da djecu zanimaju reklame za igracke i za slatkiSe.

Posebno su interesantni odgovori roditelja na pitanje o tome traZi li njihovo dijete od njih
da im kupe neki proizvod koji su vidjeli na reklami (Slika 6). Iz dobivenih rezultata
prikazanih na Slici 6. uocljivo je da preko polovine ispitanika procjenjuje da je to slucaj

ponekad ili ¢esto kod njihove djece.
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Slika 6. Procjene roditelja o tome traze li djece da im kupe proizvod koji su vidjeli na

reklami

Dobiveni rezultati prikazani na Slici 6. 1 Slici 7. ne govore o medijskoj pismenosti ili
kompetentnosti djece, ali upucuju na mo¢ i privla¢nost koje reklame imaju na njih. Stoga se
¢ini iznimno vaznim da roditelji kao primarni skrbnici razumiju utjecaj, ulogu, vaznosti i mo¢
reklama na njihovu djecu. U tom smislu ohrabruju procjene roditelja o korisnosti reklama za
njihovu djecu (Slika 7), gdje se pokazalo da ipak vecina roditelja procjenjuje da reklame nisu
korisne njihovoj djeci §to je prvi korak ka medijskom osvjeStavanju i opismenjavanju same
djece. Naime, pretpostavka je da ¢e medijski kompetentni roditelji pozitivno utjecati na

medijske kompetencije i navike svoje djece.
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Slika 7. Procjene roditelja o korisnosti reklama za djecu

S obzirom na dobivene rezultate, treba istaknuti kako djetetu predskolske dobi treba
pomo¢i u razlucivanju Sto je reklama, a Sto je djetetu prilagodena emisija. Kao $to je ve
navedeno, djeca u toj dobi Cesto jo§S uvijek ne mogu prepoznati razliku medu takvim
programima (Zderi¢, 2009) i u tom je smislu upravo neophodna medijska pismenost roditelja
zbog Cega su se u drugom problemu istrazivanja zeljeli ispitati neki koncepti medijske
pismenosti roditelja, odnosno samih sudionika istrazivanja, kao i utjecaj pedagoskih radionica

na medijsku pismenost roditelja.

7.2. Medijska pismenost, medijske preferencije roditelja te utjecaj pedagoSkih

radionica na medijsku pismenost roditelja

U drugom problemu istrazivanja roditelje se Zeljelo ispitati kakve su njihove medijske
navike, znanja i preferencije. Kao Sto je navedeno u poglavlju o metodi istrazivanja,
ispitivanje je provedeno u dva mjerenja od cega je prvo mjerenje bilo provedeno prije
provedbe radionica, a drugo nakon obiju provedenih radionica. Ograni¢avajuc¢i ¢imbenici,
koji vrlo vjerojatno utjeCu na neocCekivane rezultate, su nemogucénost realiziranja obiju
radionica na isti nacin s istim sudionicima na §to je utjecala svjetska pandemija. Drugi razlog
dobivenim rezultatima moZze pocivati u Cinjenici da je u istrazivanju bio ukljucen relativno
mali broj sudionika koji ujedno nisu nuzno sudjelovali u objema radionicama pa je moguce
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da su neki roditelji imali osjecaj da su nesto propustili. Takoder, treba uzeti u obzir i to da je
druga radionica provedena online §to je moZzebitno utjecalo na koncentraciju i interes
sudionika istrazivanja pri realizaciji druge pedagoske radionice. Ipak, rezultati dobiveni ovim
istrazivanjem mogu dati smjernice za dalja istrazivanja i provodenje radionica o medijskoj

pismenosti i medijskim sadrzajima.

Kako bismo precizirali poznavanje nekih pojmova iz podruc¢ja medijske kulture i
pismenosti, roditeljima je postavljen niz opcCenitih pitanja o suvremenim medijima. Tako su
na Slici 8. prikazane procjene sudionika istrazivanja o poznavanju koncepta poznatog kao
fake news ili lazne vijesti koje predstavljaju oblik vijesti u suvremenim medijima koje su
nastale upotrebom masovne obmane, odnosno upotrebom dezinformacija, a najceSce se
koriste u politicke svrhe (https://guides.lib.umich.edu/fakenews;
https://www.dictionary.com/browse/fake-news; Borges-Tiago, T. i sur., 2020; Balmas, 2012).
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Slika 8. Izjave roditelja o poznavanju koncepta laznih vijesti (fake news)

Prema rezultatima dobivenima ovim istraZzivanjem nakon prvog i drugog mjerenja (Slika
8., uocljivo je da su radionice ipak poducile roditelje o ovom suvremenom konceptu laznog
informiranja. Bilo bi donekle opravdano ocekivati da su roditelji, s obzirom na to da
pripadaju mladoj populaciji, ve¢ imali nesto Sira saznanja o ovom konceptu na §to upucuju i
rezultati Borges — Tiago 1 sur. (2020) kojima je pokazano da mladi i tehnoloski kompetentniji

korisnici interneta lakSe prepoznaju lazne vijesti i imaju kvalitetnija znanja o njima. U
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Hrvatskoj je Haramija (2011) godine proveo istrazivanje o prikrivenom oglasavanju u
medijima, a rezultati su pokazali kako se najveci broj prikrivenih oglasa nalazi u ¢asopisu
namijenjenom mladima. Naime, u ¢asopisu OK! mladi se susre¢u s 130 do 200 prikrivenih

oglasa mjese¢no (Oroz Stancl, 2014).

Nadalje, u nizu opcenitih pitanjima o medijskim znanjima i sadrzajima, sudionike
istrazivanja se upitalo o tome poznaju li nacine na koji besplatni pretrazivaci i programi (kao
Sto je You Tube) ostvaruju prihode (Slika 9). Dobiveni rezultati sugeriraju da su roditelji ipak
ponesto informiraniji o ovoj problematici no $to su to bili prije radionica, iako je opravdano

za oc¢ekivati da oni, kao mlada populacija, imaju znanja o ovoj problematici.
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Slika 9. Procjene sudionika istraZivanja o na¢inima na koji besplatne traZilice ostvaruju

profit

Roditelje se upitalo i o poznavanju koncepta baniranih reklama, koje su sli¢no kao i fake
news namjerno osmi$ljeni ,,proizvodi“ utemeljeni na nepotpunim, laznim i neprikladnim
nac¢inima informiranja i reklamiranja (Nelson, 2004; Scharfman, 2015). Prema rezultatima
prikazanima na Slici 10., uocljivo je da su radionice pridonijele upoznavanju roditelja s ovim
konceptom, odnosno uocljivo je da nakon druge radionice veéi postotak roditelja procjenjuje

bolje poznavanje ove tematike.
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Slika 10. Procjene roditelja o poznavanju koncepta baniranih reklama

U drugom setu pitanja namijenjenih ispitivanju medijske pismenosti roditelja, sudionicima
istrazivanja je postavljen niz pitanja o analizi medijskih poruka i sadrzaja s ve¢im naglaskom
na reklame koje su bile osnovni sadrzaj pedagoskih radionica. Rezultati odgovora roditelja
prije i nakon primjene pedagoskih radionica na ovom setu pitanja su iznenadujuci. Naime,
bilo je opravdano ocekivati da ¢e upoznavanje roditelja s problematikom realiziranom na
pedagoskim radionicama pomoc¢i roditeljima u donoSenju odluka i poznavanju analizirane
teme. Medutim, u veéem nizu pitanja obuhvaéenih u ovom dijelu istrazivanja pokazalo se
upravo drugacije. Primjerice, roditelje se prije pocetka radionica i nakon zavrSetka obje
radionice upitalo o tome analiziraju li poruke na koje nailaze u medijima (Slika 11). Dobiveni
rezultati sugeriraju da su u odgovoru na ovu tvrdnju nakon drugog ispitivanja sudionici
istrazivanja viSe nesigurni, odnosno manje odlu¢ni negoli $to su to bili prije pocetka samih
radionica. Sli¢ni su rezultati dobiveni i u slu¢aju kada se roditelje upitalo o tome analiziraju li
s kojim je ciljem neka reklama napravljena (Slika 12) te u slucaju kada ih se upitalo

analiziraju li istinitost poruka u medijima (Slika 13).
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Slika 11. Procjene roditelja o osobnoj analizi poruka u medijima

Rezultati procjena roditelja o analizi poruka u medijima donekle ohrabruju jer sugeriraju
da dio roditelja ipak promislja o tome Sto im mediji porucuju (Slika 11) i koja je svrha
medijskog oglasavanja (Slika 12). Prema dobivenim rezultatima uocljivo je takoder i da ima
prostora za dodatna usavrSavanja roditelja o ovoj problematici jer se oko tre¢ine roditelja

izjasnilo da ne analizira medijske poruke.
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Slika 12. Procjene roditelja o svrsi reklamnih poruka
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Slika 13. Procjene roditelja o tome analiziraju li istinitost poruka u medijima

Posebno su zanimljivi odgovori sudionika istrazivanja na pitanje o tome analiziraju li
istinitost poruka u medijima. Cini se da su pedagoske radionice ostavile dojam na roditelje na
ovu temu stoga jer je u drugom mjerenju uocljiva razlika u negativnim odgovorima ispitanika
na ovo pitanje u odnosu na prvo mjerenje (Slika 13). Takoder, vidljivo je i da veliki dio
roditelja obra¢a paznju na istinitost poruka i informacija u medijima, dok ponovno
iznenaduju rezultati koji govore o tome da preko trecine ispitanika u drugom mjerenju ne

moze procijeniti analiziraju li istinitost poruka ili ne.

Sli¢ni, neocekivani, rezultati dobiveni su i kod pitanja koja su se odnosila na analizu
prednosti 1 Stetnosti reklamnih poruka u medijima (Slika 14 i Slika 15). Opravdano bi bilo za
ocekivati da ¢e nakon pedagoskih radionica koje su se bavile analizom reklama i
osvjeStavanja prednosti i negativnosti reklama roditelji viSe opredijeliti za odgovore koji
ukljuuju analizu istth u svakodnevnom zivotu. Medutim, rezultati dobiveni ovim
istrazivanjem pokazuju da je roditeljima nakon radionica bilo teze procijeniti svoje radnje,
odnosno iskazivali su da ne znaju odgovor na postavljena pitanja ¢eS¢e no Sto bi se to

ocekivalo.
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Slika 14. Izjave roditelja o analizi prednosti reklamnih poruka

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

>

N
O

H 1. ispitivanje M 2. ispitivanje

Slika 15. Izjave roditelja o analizi Stetnih poruka u reklamama

Nadalje, zanimalo nas je i kakve su potroSacke navike roditelja, odnosno procjenjuju li da se

povode reklamnim porukama pri kupnji (Slika 16).

31



60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00% -

M 1. ispitivanje M 2. ispitivanje

Slika 16. Procjene roditelja o tome kupuju li neki proizvod pod utjecajem reklamnog

oglasavanja

Rezultati prikazani na Slici 16. pokazuju da su roditelji ponovno neodlu¢niji pri odgovoru na
ovo pitanje negoli su to bili prije pocetka istrazivanja. Takoder, posebno je zanimljivo da su
bili nesto sigurniji u svoje odgovore, koji su ujedno i pozeljni odgovori na ovo pitanje, prije
pocetka istraZivanja u odnosu na kraj istrazivanja. Cini se da su i ovdje pod utjecajem
pedagoskih radionica i novih spoznaja roditelji poceli promis$ljati o svojim postupcima te
jednostavno postali nesigurniji u svojim odgovorima, odnosno moguce je i to da su osvijestili
da zapravo ne znaju mnogo o ovoj problematici iako se s njome svakodnevno susrecu $to im

je stvorilo nesigurnost pri odgovaranju.
To je vidljivo 1 u slucaju kada se roditelje upitalo kupuju li djetetu proizvod koji su vidjeli na
reklami, a bez da su prethodno provjerili kvalitetu odredenog proizvoda (Slika 17). Prema

rezultatima prikazanima na Slici 17. uoc€ljivo je da su u svoje odgovore ponovno bili sigurniji

1 uvjereniji prije pocetka istrazivanja u odnosu na kraj.
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Slika 17. Procjene roditelja o tome kupuju djetetu proizvod koji je vidjelo na reklami bez da

su uvjereni u kvalitetu proizvoda

I u slucaju kada se roditelje upitalo o tome razgovaraju li s djetetom o sadrzaju i porukama u
reklamama (Slika 18), vidljiva je veca nesigurnost u odgovore nakon provedenih radionica u
odnosu na prvo ispitivanje pri ¢emu ohrabruju procjene da dio roditelja ipak razgovara s
djecom o medijskim porukama. U narednim istrazivanjima bilo bi zanimljivo istraZiti razloge
onih roditelja koji ne razgovaraju s djecom o ovoj problematici. U tom smislu bilo bi
interesantno istraziti je li razlog nerazgovaranju njihova nezainteresiranost i nekompetentnost,

¢injenica da smatraju da su djeca premala za takve razgovore ili se radi o neCem tre¢em.
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Slika 18. Izjave roditelja o tome razgovaraju li s djetetom o sadrzaju i porukama u

reklamama

U konacnici, roditelje se upitalo o tome smatraju 1i se dovoljno obrazovanima o svrsi i
funkciji reklama (Slika 19). Sli¢no kao i u ostalim tvrdnjama, neSto su vecu nesigurnost
iskazivali nakon druge pedagoske radionice, ali su ipak procijenili da su dovoljno upoznati sa

svrhom 1 funkcijom reklama.
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Slika 19. Smatram da dovoljno znam o svrsi 1 funkciji reklama
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Dobiveni rezultati o medijskoj pismenosti roditelja 1 utjecaju pedagoskih radionica na
njihovu medijsku pismenost iznenadujué¢i su i neocekivani. Mogu sugerirati na vaznost
medijskog opismenjavanja roditelja, ali mogu 1 sugerirati na buduce korake pri organizaciji
pedagoskih radionica o ovoj problematici na nacin da je potrebno kontrolirati vise ¢imbenika
koji mogu utjecati na rezultate istrazivanja (razli¢iti mediji realiziranja radionica, stru¢na
sprema i medijska znanja roditelja, interes roditelja o ovoj problematici, odabir teme

radionica 1 sli¢no).

7.3. Korisnost i kvaliteta pedagoskih radionica na temu medijskog opismenjavanja

U zadnjem problemu istraZivanja zeljelo se ispitati koliko kvalitetnima roditelji procjenjuju
odrzane pedagoske radionice na temu stjecanja medijskih kompetencija i pismenosti kako bi
se na temelju povratnih informacija dobile $to kvalitetniji podatci za daljnje organiziranje
ovakvih radionica. Na Slici 17 1 Slici 18 prikazani su rezultati procjena roditelja nakon prve i
druge odrzane radionice o njihovoj kvaliteti. Dobiveni rezultati upucuju na to da roditelji iste
procjenjuju korisnima i kvalitetnima, iako svi prethodni i daljnji rezultati sugeriraju na veéu
uspjesnost prve radionice koja je odrzana u prostorima dje¢jeg vrti¢éa neposrednim radom i

suradnjom odgojitelja i roditelja.
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Slika 17. Stavovi roditelja o kvaliteti prve odrZane radionice
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U otvorenim pitanjima nakon odrzane prve radionice o tome §to su naucili na radionicama

roditelji su isticali da:

- Ima mnogo toga Sto o medijima ne znam i puno toga mi prode neopazeno

- Koliko reklame imaju utjecaj na nas i na djecu

- Kako gledati na reklame i na sto treba obratiti pozornost

- Da svi zivimo pod utjecajem medija

- Pozadinu baniranih reklama

- Kako mediji mogu biti korisni i Stetni ovisno kako ih koristimo

- Koliko je medijska pismenost vazna

- Mnogo o medijskoj pismenosti

- Da je stanje u medijima zaprepasScujuce, da smo na dnevnoj bazi izlozeni laznim
svjetovima

- Da dijete trebam vise nadzirati dijete prilikom gledanja mobitela

- O korisnosti medija i njihovoj opasnosti za djecu

- Koliko su reklame Stetne za nasu djecu

- Click Bait

- Na koji nacin prezentirati neku vijest u razlicitim situacijama te opcenito informiranje

o koristenju medija

Kada ih se pitalo o tome $to bi voljeli jo$ nauditi iz ovog podrucja izdvojili su:

- Voljela bih nauciti kako zastititi djecu od takvog (negativnog) utjecaja
- Kako djecu nauciti kako koristiti medije a da im ne nastete

- O svim skrivenim trikovima u reklamama

- Kako dijete usmjeriti na pravilno koristenje medija

- Dozivljaje sadrzaja iz perspektive djeteta

- Kako pomoci djeci da uvide opasnosti koje postoje u svijetu medija

- Kako koristiti medije (Internet) a da to bude sigurno za moje dijete

- Skrivenim porukama u reklamama

- Sto bi bilo dobro zaobici te koje stvari iz medija su najopasnije za vasu djecu
- Kako zanemariti los i prepoznati los medijski utjecaj

- Odgoj djece u ovom danasnjem svijetu
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- Stetnost reklama, kako djeci uskratiti gledanje You Tube kanala
- Utjecaj reklama na djecu

- Skrivenim reklamama

Iz navedenih odgovora moguce je zakljuciti da je roditeljima tema zanimljiva, ali 1 da su
ponesto bili iznenadeni vlastitim neznanjem o tematici s kojom se svakodnevno susrecu.
Razvidno je 1 da iskazuju zabrinutost o tome koje sadrZaje njihova djeca, ali 1 oni sami
gledaju te je posebno pozitivno to Sto su iskazali da bi voljeli vise nauditi o medijskim
konceptima obuhvaéenima istrazivanjem te, posebno, da bi voljeli nauciti kako djecu

poducavati o istome na primjeren nacin.
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Slika 18. Procjena kvalitete obje pedagoske radionice

Nadalje, roditeljima je postavljen niz pitanja o tome procjenjuju li pedagoske radionice
korisnima 1 kvalitetnima. Tako prema rezultatima prikazanima na Slici 19 je uocljivo da oko
70% roditelja iste procjenjuje donekle ili potpuno korisnima, dok se petina sudionika nije

mogla odluciti o istome.
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Slika 19. Procjena sudionika istrazivanja o kvaliteti radionice s obzirom na doprinos

medijskoj pismenosti roditelja

Posebno ohrabruju rezultati prikazani na Slici 20 koji pokazuju da roditelji procjenjuju da
nakon sudjelovanja na radionicama vise promisljaju o kvaliteti medijskih poruka i sadrzaja, a
dobiveni rezultati u skladu s rezultatima dobivenima na prethodnom pitanju, odnosno oko
dvije tre¢ine ispitanika smatra da su pedagoske radionice utjecale na njihovo razmisljanje o

medijima, dok je ponovno nesto vise od petine ispitanika nesigurno po ovom pitanju.
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Slika 20. Nakon sudjelovanja na radionicama viSe promisljam o kvaliteti medijskih poruka i

sadrzaja
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Kada se roditelje upitalo o tome jesu li pedagoske radionice prihvatljiv nacin educiranja
roditelja o medijskoj pismenosti i utjecaju medija na djecu, dobiveni su odgovori koji
potvrduju ovu pretpostavku. Odnosno, preko dvije tre¢ine sudionika istrazivanja se slozilo s
time da su pedagoske radionice prihvatljiv nac¢in poducavanja roditelja o ovoj problematici,
dok su sli¢ni rezultati dobiveni i u slucaju kada se roditelje upitalo o tome jesu li radionice o
medijima pridonijele tome da roditelji viSe paze na to koliko i1 koje medijske sadrzaje njihova

djeca koriste (Slika 22).
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Slika 21. Stavovi roditelja o tome jesu li pedagoske radionice prihvatljiv nacin educiranja

roditelja o medijskoj pismenosti 1 utjecaju medija na djecu

Roditelje se upitalo i da procijene pridonose li pedagoske radionice vecoj brizi o koli¢ini i
kvaliteti medija koje njihova djeca koriste (Slika 22). Sukladno rezultatima dobivenima na
ranijim pitanjima, ne cudi Cinjenica da se neSto viSe od petine ispitanika izjasnilo da ne zna
odgovor na ovo pitanje. Ohrabruje Cinjenica da je preko dvije tre¢ine ispitanika odgovorilo da

se nakon realiziranja radionica ipak viSe brine o tome koje medijske sadrzaje koriste njihova
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djeca. Takoder, ohrabruje i podatak da se preko polovice ispitanika izjasnilo da vise

razgovara o Stetnosti medija s djecom nakon radionica (Slika 23).
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Slika 22. Stavovi roditelja o tome pridonose li pedagoske radionice vecoj brizi o koli¢ini 1

kvaliteti medija koje njihova djeca koriste
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Slika 23. Stavovi roditelja o utjecaju pedagoskih radionica na ucestaliju 1 kvalitetniju

komunikaciju o Stetnosti nekvalitetnih medijskih sadrzaja
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Posljednja tri pitanja su se odnosila na procjenu roditelja o kvaliteti samih radionica.
Dobiveni rezultati ponovno sugeriraju na dio neodlu¢nih roditelja, odnosno onih koji
procjenjuju da ne znaju odgovoriti na postavljeno pitanje dok se preko 70% roditelja izjasnilo

da bi voljelo sudjelovati ponovno na ovakvim radionicama.

41.90%
32.30%
25.80%
0% 0%
< < <& < <&
\%\,Q/ \%\,Q/ '\9% \%\,Q/ \%\9
9 ) 4 < B
<& & N & @
o & g &
> e 2" o
S X & S
& & & K
Q 60 Q()
o° N
<
>

Slika 23. Stavovi roditelja o tome bi li Zeljeli sudjelovati na viSe pedagoskih radionica na

temu medija

Sukladno rezultatima prikazanima na Slici 23, roditelji su izjavili (ukupno njih 81,1% se
uglavnom ili u potpunosti slozili s ovom tvrdnjom, Slika 24) da su im radionice bile korisne
te su, kada ih se pitalo o edukativnoj kvaliteti radionica, procijenili da su pridonijele
njihovom educiranju (ukupno 64,5% sudionika), dok je tre¢ina bila neodlu¢na, a netko od

roditelja se nije slozio s edukativnim karakterom radionice.
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Slika 24. Stavovi roditelja o korisnosti pedagoskih radionica na temu medijske pismenosti
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Slika 25. Procjene roditelja o edukativnoj kvaliteti realiziranih pedagoskih radionica na temu

stjecanja medijskih kompetencija na primjeru reklama
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Prema dobivenim rezultatima u drugom i treCem problemu istrazivanja ¢ini se da, iako
roditelji procjenjuju da su radionice korisne, opcenito edukativne i kvalitetne, one su ih
zbunile, odnosno ¢ini se da su izazvale neobi¢nu reakciju kod njih koja je rezultirala
nesigurno$¢u u odgovore i stavove koje su ipak u vecoj mjeri iskazivali prije realizacije
radionica. Stoga bi u sljede¢im istrazivanjima bilo potrebnije istraziti §to je i zasto unijelo
nesigurnost u stavove roditelja. Moguce je da se radi o tome da su se susreli s poznatim
sadrzajem na neobian nacin §to je izazvalo nesigurnost i neodlu¢nost u njihove vlastite
odluke. Nadalje, moguée je da je online okruzje u kojem se realizirala druga radionica
zbunjivalo roditelje i otezavalo im komunikaciju, tim viSe ako do tada nisu imali susreta s
online edukacijama. Takoder, u daljim istrazivanjima trebalo bi bolje kontrolirati

individualne znacajke ispitanika te obuhvatiti ve¢ broj sudionika istrazivanja.
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8. Zakljucéak

Roditelji su nedvojbeno najvazniji ¢imbenici u odgoju vlastite djece. Oni prenose prva
znanja, obiteljske 1 moralne vrijednosti svom djetetu. Njihove kompetencije i predanost
uvelike odreduju 1 oblikuju Zivot djeteta. Djeca su danas od samog dolaska svijet okruzena
raznim vrstama medija, odrastaju s njima, stjeCu znanja i spoznaje putem medija te je
neosporna uloga medija u njihovim zivotima. Vaznost medijske pismenosti te osnazivanja
roditelja u medijskoj kompetentnosti je vidljiva iz ovog istrazivanja, StoviSe, danas im se
pridaje sve viSe pozornosti. Povecani interes za istrazivanja iz ovog podrucja nije slucajan.
Naime, upravo manipulativna narav medija kao materije iziskuje prevenciju kao odgovor, a
kad se tomu pridoda i Cinjenica da su najugrozenija populacija upravo nasa djeca onda je
nedvojbeno da je ovaj vid edukacije kao prevencije zlouporabe itekako potreban.
Odgovornost za siguran rast i razvoj djece snosimo svi - osim roditelja tu su 1 svi sudionici
odgojno-obrazovnog procesa, ali i druStvo u cjelini. Mediji su postali neodvojiv ¢imbenik
naseg zivota te s porastom njihove uporabe iznimno je vazno znati njima se sluziti te uz

razvoj medijskih kompetencija i kritickog misljenja pravilno i koristiti na dobrobit svih nas.

Prvi istrazivacki problem bio je ustanoviti medijske preferencije i navike djece. Prema
odgovorima roditelja, djeca vole gledati reklame, no, nakon pedagoskih radionica roditelji
najcesce nisu bili sigurni §to odgovoriti kada se postavi pitanje gledaju li djeca rado reklame.
Veliki broj djece, prema odgovorima ispitanih roditelja, trazi proizvod koji je uocilo na
reklami. To se nije promijenilo nakon provedenih pedagoskih radionica, te su odgovori ostali
podjednaki. Ipak, pozitivno je da roditelji ipak prije kupovanja samog proizvoda provjeravaju
njegovu kvalitetu. Razli¢it je interes djece za poruku u reklami. Otprilike 30% ispitanih
roditelja nakon pedagoskih je radionica odgovorilo da dijete pita o poruci u reklami, jednako
tako je 1 roditelja koji ne znaju procijeniti, a najvise je roditelja koji tvrde da njihova djeca ne
pitaju koja je poruka neke reklame. Sli¢ni su odgovori 1 o razgovoru s djetetom o sadrzaju
reklame, pa tako jedan dio roditelja razgovara s djecom o toj temi, dok drugi ne razgovaraju
ili ne znaju odgovoriti. Sude¢i po odgovorima iz provedenih anketnih upitnika, preferencije

djece ispitane skupine vrlo su razlicite.

Drugi istrazivacki problem u ovom istrazivanju odnosio se na procjenu roditelja o
njihovoj medijskoj pismenosti. Prema rezultatima dobivenim ovim istrazivanjem, misljenja
roditelja nakon pedagoskih radionica o korisnosti reklama nisu se znatnije promijenila, kao ni

njihova sklonost analiziranju poruka i ciljeva u medijima. Sudec¢i po rezultatima istraZivanja,
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roditelji neSto CeS¢e obracaju paznju na moguce Stetne poruke u reklamama. Najveca je
promjena u poznavanju termina kao Sto su fake news te banirane reklame. Takoder je
roditeljima sada jasnije na koji nacin zaraduje na YouTube. U skladu s dobivenim rezultatima
i evaluacijskim upitnicima, moze se zakljuciti da roditelji smatraju da su nakon provedenih
pedagoskih radionica unaprijedili svoju medijsku pismenost, iako mozda radionice nisu u

potpunosti postigle Zeljeni uc¢inak za koji su bile namijenjene.

Tre¢i istrazivacki problem odnosio se na procjenu korisnosti i kvalitete pedagoskih
radionica o medijima. Kao §to je ve¢ navedeno, prema odgovorima ispitanih roditelja, bolje je
poznavanje odredenih pojmova no §to je to bilo prije radionica. Sukladno tome, sude¢i prema
evaluacijskim upitnicima na kraju radionica, prema kojima su i roditelji osobno ocijenili da
su prosirili svoja znanja 1 stekli nova te su radionice ocijenjene korisnima, jo§ se jednom
potvrduje ucinak postignut ovim radionicama. Veéi dio roditelja odgovorio je da bi Zelio
sudjelovati na jo§ ovakvih radionica (otprilike 75% roditelja), te su navodili o ¢emu zele
saznati viSe, Sto znaci da su potaknuti na razmiSljanje te mozemo pretpostaviti, Zele nesto
promijeniti u osobnom odnosu i odnosu svoje djece u upotrebi medija.

Pri izvedbi novih radionica ovakvog karaktera, uz ve¢ navedena ograniCenja istrazivanja,
ipak bismo kontrolirali i medij putem kojeg se radionice realiziraju. U tom smislu bilo bi
korisno istraziti je 1i sami medij realiziranja radionica (Google Meet i Google Forms za
popunjavanje upitnika nakon druge radionice) utjecao na stavove roditelja o medijima i

medijskoj pismenosti i kompetentnosti.
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Sazetak:

Poznavajuéi sveobuhvatan utjecaj medija na djecu, mlade, ali i odrasle osobe te pozitivne
ucinke koje razvoj medijskih kompetencija ima za ovladavanje medijskim sadrzajem glavni
cilj ovog istrazivanja bio je istraziti utjecaj provodenja pedagoskih radionica na medijsku
pismenost roditelja. Istrazivanje je provedeno od veljace do lipnja 2020. godine kada je
sudjelovao ukupno 31 roditelj, a podaci relevantni za ovo istrazivanje prikupljeni su
upitnicima koje su roditelji ispunili prije i poslije pedagoskih radionica. Evaluacijskim
upitnicima provjerena je roditeljska percepcija korisnosti pedagoskih radionica o medijima i
medijskoj pismenosti. Rezultati istrazivanja pokazuju da nakon radionica roditelji CeSce
obracaju pozornost na Stetne ucinke reklama te su im jasniji pojmovi kao $to su ‘fake news i
‘banirane reklame’. Istrazivanje je pokazalo kako roditelji opcenito smatraju da je ovakav
oblik radionica koristan, a vecina se slaze da su radionice poboljsale njihovu medijsku
pismenost. Roditelji su svjesni da djeca vole gledati reklame, a nakon provedenih radionica
slazu se kako bi voljeli viSe nauciti o Stetnosti i skrivenim porukama medija te o nac¢inima
kako djeci prenijeti znanje o “kritiCkom promatranju”, odnosno procjeni kvalitete medijskog

sadrzaja u svrhu zastite od losih utjecaja medija.

Klju¢ne rijeci: mediji, medijska pismenost, oglasavanje, reklame, pedagoske radionice
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THE IMPACT OF PRESCHOOL PEDAGOGY WORKSHOPS ON MEDIA
LITERACY AMONG PARENTS ON THE EXAMPLE OF COMMERCIALS

Abstract

Knowing the overall impact of the media on children, young people and adults along with the
positive effects that the development of media competencies has on mastering media content,
the main goal of this research was to investigate the impact of pedagogical workshops on
media literacy among parents. The survey was conducted from February to June 2020 and
total number of 31 parent participated. Data relevant to this survey were collected by
questionnaires completed by parents before and after pedagogical workshops. Evaluation
questionnaires tested parents' perceptions on the usefulness of pedagogical workshops on
media and media literacy. The results showed that after the workshops, parents pay more
attention to the harmful effects of advertisements and concepts such as ‘fake news’ and
‘banned advertisements’ are now clearer. Research has shown that parents generally find this
form of workshop useful and mostly agree that the workshops have improved their media
literacy. Parents are aware that children like to watch commercials and after the workshops
agree that they would like to learn more about the harmfulness and hidden messages in media
content. Also, parents would like to know more about how to teach their children to
“critically observe” and to assess the quality of media content in order to protect themselves

from the negative influence of the media.

Key words: media, media literacy, advertising, commercials, pedagogy workshops
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