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njiga koja je pred vama je uredeni tekst moje doktorske disertacije, koju

sam odbranila na Fakultetu politickih nauka Univerziteta u Sarajevu

u januaru 2023. godine, pod naslovom ,Digitalizacija i konvergencija
medija u Bosni i Hercegovini®.

Inspiraciju i potrebu za istrazivanjem upravo ove teme pronasla sam u
Cinjenici da digitalno doba u kojem Zivimo uzrokuje promjenu ambijenta
u kojem nastaju medijski sadrzaji, te da su brojne tehnoloske inovacije
ucinile da je ponuda audio-vizuelnih medijskih sadrzaja ve¢a od Covjekove
moci apsorbovanja i gotovo da prevazilazi njegovu moc¢ biranja. To,
nadalje, upucuje na neophodnost adekvatnog plivanja u okeanu inovacija
i promjena kako za medije i novinare tako i za publiku/recipijente.

U ovoj knjizi najprije su predoceni najznacajniji teorijski ukloni o pojmu
i razvoju komunikacija, tehnologija i medija, te o promjenama koje iza-
zivaju digitalne tehnologije u pripremi, produkciji, prezentaciji i recep-
ciji medijskih sadrzaja. Nakon toga, predstavljeni su rezultati empirijskih
istrazivanja u Bosni i Hercegovini putem kvalitativnog i kvantitativ-
nog istrazivanja medija, te medijskih navika gradana/recipijenata. Dakle,
pojmovi digitalizacije i konvergencije su istrazeni na nacin kako ih vide i
kako djeluju na upravljacke strukture medija, novinare, oglasivace i publiku.
U knjizi se promislja i o sveprisutnoj digitalizaciji, odnosno digitalnom
okruzeniju, utjecaju medija na drustvo i pojedince, znacaju online drustvenih
mreza u savremenom dobu, kao i drugim relevantnim i vaznim aspektima
medijske djelatnosti u digitalnom dobu.

Opsezno i dubinsko istrazivanje kakvo je provedeno i predstavljeno u knijizi,
doprinos je komunikoloSkoj nauci i boljem razumijevanju spomenutih
fenomena. Jasno je da jedno istrazivanje ne moze obuhvatiti sve procese
niti odgovoriti na sva pitanja, jer su promjene u medijskom svijetu izrazito
dinamicne i brze. Stoga, uz zahvalnost Citaocu, ukazujem na rizik da ¢e, kada
stavim tacku na ovu knjigu, u njoj ve¢, vrlo vjerovatno, biti zastarjelih infor-
macija. To potvrduje da se radi o znacajnim fenomenima koji su u sustini
procesi, a ne konacna stanja.

Sarajevo, januar 2025. godine






igitalno doba, multimedijalno doba, informacijsko drustvo, digitalni

svijet, umrezeni svijet, visokotehnologizirani svijet, superpovezani

svijet, kiberneticko doba, algoritmicni svijet, pametni svijet, loT
(Internet of Things) doba - samo su neke od sintagmi koje se koriste za
opis svijeta (Zivota) u 21. stolje¢u. Sve one ukazuju na Cinjenicu da digitalne
tehnologije umnogome obiljezavaju 21. stoljece, odnosno utjeu na pojed-
inca, drustva, kulture, ekonomije i drustvene odnose u svijetu. Svjedoc¢imo i
Cinjenici da se tehnologije razvijaju sve ve¢om brzinom, te da je svaka nova
tehnoloSka generacija brza, efikasnija, skladnija i jeftinija od prethodne. U
proteklih stotinjak godina bili smo svjedoci najznacajnijeg i najbrzeg raz-
voja tehnologija u historiji. Pojedini strucnjaci tvrde da ¢e tehnoloski rast u
buduénosti biti tako velik i plodan da generacija takozvanih digitalnih urode-
nika (Prensky, 2001), koji su od rodenja okruzeni digitalnim tehnologijama i
odrastaju uz njih, nece biti u prilici da vide internet i televiziju onakve kakve
ih mi danas poznajemo. Nove generacije bi tako mogle koristiti internet kao
interaktivno okruzenje u kojem je 100% pokretna slika osnovni standard,
a televiziju kao potpuno interaktivan medij (Crnobrnja, 2010). Digitalno
okruzenje u kojem Zivimo puno je i prednosti i izazova. Sve vise nasih svakod-
nevnih aktivnosti se preselilo u digitalnu sferu, ali i dalje svjedo¢imo Cinjenici
da nismo u potpunosti svjesni svih kretanja i izazova koji se Cesto nalaze
ispod povrsine nepreglednog digitalnog okeana.

Jedna od najdinamicnijih i najkonkurentnijih industrija 21. stolje¢a je medijska,
u kojoj se jasno uocavaju tehnoloSke promjene. Zapravo, tehnoloske
inovacije djelimi¢no ili u potpunosti mijenjaju nacine funkcionisanja medijske
industrije, jer utjeCu na sve ucesnike medijske igre - upravljacke strukture
medija, novinare, oglasivace, publiku. Dva fenomena koja su izazvala velike
promjene u medijskoj sferi su digitalizacija i konvergencija. Pojam digitalizacija
se prvo razumijeva kao akt pretvaranja analognog signala u digitalni oblik, ali
se, 0sim toga, razumijeva i sa stanovista sve intenzivnije upotrebe digitalnih
odnosno racunarskih tehnologija u drustvu i svim njegovim sistemima’.

Prelazak na digitalnu obradu unaprijedio je mogu¢nosti informacijskih,
komunikacijskih i audio-vizuelnih tehnologija. Vecina autora (Jensen 2022,
Tegmark 2020, Aral 2020, (VZejko 2019, Zuboff 2019, Stalder 2018, Hibert
2018, Keen 2017, Todorovi¢ 2017, Fridrichsen i Kamalipour 2017, Batsell 2015,
Gere 2011, Appelgren 2004) saglasni su da je svijet dozivio gotovo potpuni

1 U engleskom jeziku i literaturi postoje razliciti termini: , digitization“ i , digitalization®, koji se u nasim jezicima (B/H/S)
prevode jednako s rje¢ju , digitalizacija“. Neki autori poput Dubeya (2015), Kreissa i Brennena (2016) pojaSnjavaju da
,digitization“ podrazumijeva ,£in pretvaranja analognog signala u digitalni oblik“, dok termin , digitalization“ obuhvata
vise od pukog pretvaranja signala i odnosi se na ,porast koristenja digitalnih ili ra¢unarskih tehnologija u drustvu,
drzavama, organizacijama, industrijama, i sl U ovoj knjizi ¢e se svakako uzeti u obzir oba znacenja rije¢i digitalizacija.



preobrazaj pod utjecajem digitalnih tehnologija, Cemu svjedo¢imo u svim
domenima nasih zivota - i u privatnoj i u poslovnoj sferi. Govoriti o digitalnom
(Gere, 2011:16) znadi koristiti tu rije¢ kao metonimiju za ,,mrezu virtuelnih
privida, trenutnih komunikacija, sveprisutnih medija i globalnih moguénosti
ukljucenja, koji ¢ine dobar dio naSeg savremenog iskustva“. Pretvaranje ana-
lognog signala u digitalni omogucava da informacije mnogo brze dodu do
primalaca, te prosiruje polje kreativnih moguénosti koje stoje na raspolag-
anju stvaraocima. Npr. digitalna televizija omogucava da se umjesto jednog
TV programa, na jednom kanalu sada emituje 4 do 12 televizijskih programa
- zavisno od sistema (Todorovi¢, 2017). Pojednostavljeno receno, gotovo
svaka interesna grupa sada moze dobiti svoj televizijski program. Digitali-
zacija stvara prilike za slobodan protok informacija i stvaranje pluralistic¢kog
medijskog okruzenja. U kontekstu Bosne i Hercegovine, znacajno je propitati
da li ¢e digitalizacija istinski dovesti do pluralizma ili ¢e drzava ili drugi akteri
monopolizirati medijsko trziste, Sto e, u konacnici, suziti medijski pluralizam.
Takoder, vazno pitanje je i da li bosanskohercegovacki mediji imaju dovoljno
kapaciteta da ponude kvalitativne, a ne samo kvantitativne promjene u pro-
dukciji i distribuciji medijskih sadrzaja u digitalnom okruzenju? S obzirom na
veoma slozeno drustveno-politicko uredenje Bosne i Hercegovine, proces
prelaska s analognog na digitalno emitovanje radio-televizijskih sadrzaja je
usporen i jos nije okoncan u svim dijelovima zemlje. U ovoj knjizi Ce biti pred-
stavljeno i kako su taj proces ocijenili medijski profesionalci s obzirom na
Cinjenicu da su rokovi za okoncanje procesa digitalizacije vise puta prekrseni,
te da se Cesto upozoravalo na ,medijski mrak“ koji bi nas mogao zadesiti
ukoliko ne ispunimo nase obaveze na ovom polju. Medutim, bez obzira na
slozenu administrativnu strukturu, ogranicene budzete i politicka neslaganja,
ovaj proces predstavlja klju¢nu stavku za modernizaciju medijskog prostora
Bosne i Hercegovine, jer bi digitalizacija trebala omoguciti uvodenje novih
servisa, povecanje konkurentnosti, te poboljSanje kvaliteta programa za
gradane Bosne i Hercegovine.

Ono 5to se usljed ekspanzije interneta i na njemu zasnovanih tehnologija
pocelo razumijevati kao jedna od glavnih implikacija digitalizacije, jeste
konvergencija. Konvergencija se smatra duboko ukorijenjenom u proces
digitalizacije, te je postala stvarnost u medijskom svijetu. Upotreba izraza
konvergencija (lat. convergentia=prikupljanje, okupljanje) pocela je u 18. stol-
je¢u u podrudju fizike, a u podrucju medija spominje se u kasnim 6o-im ili
pocetkom 70-ih godina 20. stolje¢a. Konvergencija se opisuje kao viseznacan
fenomen, to jeste kao tehnicki, regulatorni, finansijski, simbolicki, ekonomski,
drustveni, kulturni, globalni, narativni, takticki, strukturni, staticki i evolucijski



fenomen. Konvergencija medija podrazumijeva skup razli¢itih promjena koje
se mogu utvrditi na makro, mezo i mikro nivou (Peil i Mikos 2017 prema
Peil i Sparviero 2017 u Sparviero, Peil i Balbi, ed. 2017). Na makro nivou moze
se nalaziti u kontekstu sociokulturnih i ekonomskih transformacija kao
Sto su komercijalizacija, globalizacija, deregulacija i liberalizacija trzista. Na
mezo nivou odnosi se na izmjenu nacina proizvodnje i distribucije medijskih
sadrzaja. Na mikro nivou paznja se preusmjerava na izmijenjene aktivnosti
korisnika medija.

Multiplatformski pristup u produkciji medijskih sadrzaja omogucio je medi-
jima da svoje sadrzaje plasiraju putem vise platformi, odnosno da se mediji,
telekomunikacije i kompjuteri umreze. Tako npr. TV ili radijske ku¢e emituju
svoje sadrzaje i na internetu, drustvenim mrezama ili putem mobilnih aplik-
acija. Novine imaju i online izdanja, a ponegdje je doslo i do strateske kon-
vergencije, odnosno povezivanja ranije odvojenih preduzeca. Pitamo se Sta
to znadi za medije u Bosni i Hercegovini, odnosno Sta pozitivno, a Sta neg-
ativno donosi konvergencija, te da li su bosanskohercegovacki mediji isko-
ristili potencijale koje konvergencija nudi? Dosadasnja teorijska i empirijska
istrazivanja konvergencije pokazuju da je pozitivan aspekt svakako moguénost
da jedan medij dosegne veci broj recipijenata, da se priblizi publici, ost-
vari interaktivnost na viSem nivou, te da ponudi razliCite forme medijskog
sadrzaja. Medutim, znacajno je govoriti i 0 potencijalnim izazovima konver-
gencije, to jeste provijeriti kako se usljed promjena koje izazivaju digitalizacija
i konvergencija snalaze medijski profesionalci - kako rukovodioci medija tako
i novinari i urednici. U ovoj knjizi trazili smo odgovore i na pitanja Sta je u
svemu tome s profesionalnoscu i kvalitetom medijskih sadrzaja, odnosno da
li mediji u Bosni i Hercegovini nude razlicite sadrzaje na razlicitim platfor-
mama samo po formi ili sustinski/sadrzajno?

Jedan od ciljeva jeste da podsjetimo na vaznost oCuvanja profesionalnih
standardai kvalitete novinarskog rada bez obzira na tehnoloske i druge prom-
jene koje se neminovno deSavaju u medijskom svijetu. Uz pomo¢ digitalnih
tehnologija i konvergencije (prozimanja, udruzivanja) medijske, telekomu-
nikacijske i kompjuterske industrije, kako kaze Jenkins (2006) ,,svaka prica
biva ispri¢ana, svaka roba prodana, a svaki konzument/recipijent preusm-
jeren kroz razlicite medijske platforme®. Televizori, pametni mobilni uredaji,
laptopi i tableti pocinju liciti jedni na druge - internet je stvorio mreznu
platformu koja omogucava da jedan uredaj sadrzi mnogo funkcija. Komp-
juter nam je ranije bio sredstvo za rad na radnom mijestu, a televizor je bio
u dnevnoj ili spavacoj sobi. Telefoni su bili fiksirani u jednoj prostoriji u kuci.



Sada je telefon zamijenio kompijuter, laptopi su prenijeli kompjutere u bilo
koju prostoriju/sobu koju pozelimo, s pametnim telefonima web usluge
su postale mobilne, Citamo knjige na tabletu, imamo videokonferencijski
razgovor putem televizora, rucak kupujemo pomocu mobitela, novine ¢itamo
na tabletu, televizijske sadrzaje pratimo na bilo kojem prenosnom uredaju -
linearno ili odgodeno itd. Pojednostavljeno receno, da bismo komunicirali
ifili primali/konzumirali medijske sadrzaje, koristimo uredaj koji zelimo, lok-
aciju i vrijeme koje Zelimo. Konvergenciju je, dakle, neophodno posmatrati
kao tehnolosko-digitalnu revoluciju koja olakSava razmjenu sadrzaja putem
jedne platforme, te kao spajanje ,,starih“ i ,novih“ medija, ali i kao drustveni
fenomen koji reflektuje velike promjene u nacinu na koji publika reaguje i
koristi medijske sadrzaje. Osim isticanja pozitivnih strana, postoje i prigovori
na medijsku konvergenciju, od kojih je najznacajniji onaj da je poti¢u ekon-
omski razlozi. Medutim, jasno je da je konvergencija eticna onoliko koliko to
zele vlasnici medija, urednici i novinari.

Promjene izazvane digitalizacijom i konvergencijom koje se dogadaju na
bosanskohercegovackoj medijskoj sceni prepoznajemo u indikatorima kao
Sto su: uvodenje integrisanih novinarskih deskova u redakcijama (Krajina i
PeriSin 2008, Brautovi¢ i Cvjetinovi¢ 2008, Hrnji¢ Kuduzovi¢ 2014), dok
istovremeno sve vise ‘starih’” medija (print, radio, TV) objavljuje sadrzaje na
drugim platformama, odnosno ima online izdanja, profile na drustvenim
mrezama ili mobilne aplikacije (Tubbs 2013, Manovich 2015, Bogdani¢ 2016).
Neprestano se povecava broj medija na medijskoj sceni (Gere 2011, Turow
2013, Hrnji¢ Kuduzovi¢ 2014, Todorovi¢ 2017), a evidento je i da se publika
aktivnije ukljucuje u kreiranje i/ili dijeljenje medijskih sadrzaja (Gillmor 2006,
Batsell 2015, Kalamar 2016). Indikativno je i da proces digitalizacije u Bosni i
Hercegovini kasni (Savija 2013, Povlaki¢ 2013, Vajzovi¢ 2013), te je éesto prog-
noziran ,,medijski mrak“ kao prijetnja opstanku medija u BiH. Digitalizacija, a
narocito konvergencija, jesu dinamicni i fluidni fenomeni, ¢ija zastupljenost
zavisi od brojnih faktora (drustveno-politickog uredenja, historije, politicke
kulture, ekonomije itd.). To znadi da nivoi digitalizacije i konvergencije nisu
isti u svim drzavama, pa Cak ni unutar jedne drzave, Sto ¢e narocito biti
vidljivo na primjeru Bosne i Hercegovine.

Iz samo nekoliko navedenih promjena koje su uzrokovale digitalizacija i kon-
vergencija, moze se uociti da se radi o dva vrlo vazna fenomena u medijskoj
djelatnosti, te da je istrazivanje tih fenomena znacajno za komunikolosku
nauku. Promisljaju¢i o tome, namece se nekoliko vaznih pitanja: Kako teh-
noloski napredak transformise novinarsku profesiju u Bosni i Hercegovini?



Na koji nacin se u digitalnom okruZenju umreZavaju kompjuteri, telekomu-
nikacije i mediji? Sta to zna&i za novinare i upravijatke strukture medija, a
Sta za oglasivace i publiku u Bosni i Hercegovini? Na koji nacin se promijenila
pozicija publike? Kakva je uloga online drustvenih mreZa u savremenom novi-
narstvu? Da li je moguca konvergencija vjestina novinara? Da i su digitali-
zacija i konvergencija obogatile ili osiromasile novinarstvo?

U ovoj knjizi autorica nastoji pruziti odgovore na navedena pitanja
(i potpitanja), argumentovane teorijskim i empirijskim istrazivanjima.







Masovna komunikacija
kao klju€na karakteristika
savremenosti

d nastanka Covjeka postoji njegova potreba da razmjenjuje zna-

kove s okolinom i drugim ljudima, da komunicira. Tu potrebu je u

pocetku ispunjavao gestom, oslikavanjem pecinskih zidova, izgov-
orom rijeci, a kasnije pisanjem u kamenu, na glinenim plo¢ama, na papiru,
te danas - pisanjem (op.a.) na tastaturi racunara ili na mobilnom telefonu,
fotografisanjem ili snimanjem videa. Govoreci o pojmu komuniciranja, brojni
autori (Kunczik i Zipfel 1998, Meyers i Meyers 1985, Tomi¢ 2003, Roberts
2004, Lutterer 2007, Sorta-Bilajac i Sorta 2013, Hermarij 2013) podsjecaju
na prvi ,,metakomunikativni aksiom” Paula Watzlawicka, koji glasi: “Ne moze
se ne komunicirati“. Tubbs (2013) navodi da Covjek provede 75% svakog
dana komunicirajuci. Korijen rije¢i komunikacija pronalazimo u latinskoj
rijeCi communicare - razgovarati, dogovarati se, ali i u rije¢i communitas -
zajednica, razmjenjivati (KeCo-Isakovi¢ 2006, Todorovi¢ 2014). Komuni-
cirati znaci biti u vezi, spajati, opciti, saobracati (Nuhi¢, 1996). Todorovi¢
(2014) navodi da komunicirati znaci razmjenjivati informacije, misli i ideje na
neposredan ili posredan nacin. Keco-Isakovi¢ (2006:27) pojasnjava da defin-
icija komunikacije moze biti jednostavna, poput one da je ,,komunikacija svaki
ljudski odnos koji povezuje dvoje ili viSe ljudi“ U tom meduljudskom odnosu
dolazi do saopstavanja, odnosno razmjene odredenog sadrzaja - informacije
- poruke. Jedan Covjek je u ulozi komunikatora, drugi u ulozi recipijenta, a
izmedu njih je govor, odnosno kod - sistem znakova za sporazumijevanje.
Komunikacija je ponasanje &iji je cilj, iz perspektive komunikatora, prenosenje
poruka pomocu simbola jednoj ili vise osoba (Kunczik i Zipfel, 1998). Pojam
komunikacije podrazumijeva ,,ljude koji stupaju u medudejstvo na nacin koji
bar jedna od strana shvata kao poruku. (...) Poruke su zbirke simbola koji
onima koji ih Salju ili ih primaju izgledaju kao da su slozeni s odredenom
namerom (da su smisleni).“ (Turow, 2012: 32). lako sposobnost komunici-
ranja imaju i neke Zivotinjske vrste, razlika izmedu sposobnosti komuni-
ciranja medu Zivotinjama i medu ljudima je ta Sto Zivotinje komuniciraju
instinktivno, a meduljudsko komuniciranje je ,,dinami¢no, razvojno, zasniva



se i ostvaruje na simbolima, promisljeno je i kontrolisano“ (Nuhi¢, 1996:11)
Tubbs komunikaciju definiSe kao razmjenu iskustava, te navodi da je razlika
izmedu meduljudske razmjene iskustava i one koja se deSava medu drugim
zivim organizmima, to Sto Covjek ima ,,superiornu sposobnost da stvara i
koristi simbole (Tubbs, 2013:35).

Covjek je u potetku komunicirao s prirodom, a potom i s drugim pripad-
nicima svoje vrste. Prvobitna komunikacija je bila spontana, a tek kasnije, kada
su ljudi pokazali potrebu za svjesnim organizovanjem svojih Zivota, doslo je
i do ciljanog drustvenog komuniciranja. Iz ovih, iz danasnjeg ugla gledano,
primitivnih oblika komunikacije, razvijala su se pisma i jezici, odnosno sim-
boli¢ki sistemi pomocu kojih su ljudi komunicirali i razmjenjivali informacije.
Sposobnost obrade i posredovanja informacija stice se procesom ucenja u
grupi (zajednici). To posredovanje se obavlja pomoc¢u simbola (znakova),
Cije znaCenje pociva na konsenzusu Clanova zajednice, a simboli (znakovi)
su medusobno povezani u jezike, geste ili neverbalne znakove komunikacije.
Primjena simbola odnosno njihovo posredovanje intencijski je Cin i provodi
se unutar drustvene zajednice. (Morth 1990 prema Markesi¢ 2005)

Tomi¢ (2003) navodi tri sustinske odlike komunikacije:

a) komunikacija je proces ostvarivanja veza medu ljudima,
b) komunikacija je aktivnost,
c) komuniciranje se uci.

Bauer (2007) podsjeca da je komunikacija, biotopoloski gledano, haoticno
sredstvo, ali da je zahvaljujudi subjektivnom faktoru - emancipacijski potenci-
jal drustva. Klasi¢na shema komunikacije, koju su s vremenom dopunjavali
naucnici koji su istrazivali fenomen komuniciranja, u osnovi se svodi na to da
u komunikacijskom procesu postoje: komunikator (izvor), poruka, proces
enkodiranja poruke, medij (kanal), proces dekodiranja poruke i recipijent +
povratna sprega i Sum.

Komuniciranje se pojavljuje u razlicitim aspektima ljudskog zivota. Keco-
Isakovi¢ (2006) navodi pet osnovnih aspekata koji obiljezavaju komunikaciju:

1. Profanitet - svaki komunikacijski proces je jednostavan akt
razmjene informacija,

2. Univerzalnost - sve ljudske komunikacije nastoje utjecati na
ili promijeniti okolinu,



3. Protok informacija - omogucavaju ga tehnicka sredstva i
zavisi od stepena njihovog razvoja,

4. Relativnost - dinamika razmjene informacija, koja je veca
u tehnicki razvijenim drustvima,

5. Nepromijenjivost - ukoliko informacija duze vrijeme ostane
nepromijenjena, znaci da je istinita i kvalitetna.

Iz nabrojanog se uocava da je Covjeku u jednom trenutku postalo neophodno
daizumi ili iskoristi ve¢ postojece alate i usvoji vjeStine pomocu kojih e lakse
i efikasnije komunicirati s okolinom i drugim ljudima. Nakon neposredne
meduljudske komunikacije, nastala je takozvana posredovana meduljudska
komunikacija. Ova vrsta komunikacije potmognuta je uredajima, odnosno
medijskim kanalima (telefon, pisa¢a masina, raunar itd.). Omogucila je efi-
kasniju i kvalitetniju komunikaciju medu ljudima, a bila je osnov i za kasniji

razvoj masovne komunikacije.

U narednoj tabeli su prikazane karakteristike svake od spomenutih vrsta
komunikacija:

Meduljudska Posredovana meduljudska = Masovna komunikacija
komunikacija komunikacija
Poruka Koristi sva Cula Tipi¢no verbalna ifili vizuelna Tipi¢no verbalna ifili
vizuelna
Izvor Pojedinac Pojedinac Jednaiili vie organizacija
Kodiranje Mozak pojedinca | Mozak pojedinca i tehnologija = Organizacija i tehnologija
Kanal Vazduh Vazduh, tehnologija Vazduh, tehnologija
Prijemnik Nekoliko osoba u Nekoliko ili mnogo osobau | Tipi¢no mnogo osoba na
istom prostoru istom prostoru raznim mjestima
Dekodiranje Mozak pojedinca = Tehnologija i mozak pojedinca Tehnologija i mozak
pojedinca
Povratna Trenutnai Trenutna ili odloZena; Trenutna ili odloZena;
sprega neposredna uglavnom neposredna uglavnom posredna
Okruzenja, Okruzenja, mehanicki i Okruzenja, mehanicki i
mehaniki i semanticki, uz Sum okruzenja = semanticki, koje ponekad
Sum . koji ponekad stvaraju stvaraju organizacije
semanticki
organizacije

Tabela 1: Razlike medu raznim vrstama komunikacija (Turow, 2012:41)



Na osnovu ove tabele moZemo identificirati osnovne razlike izmedu masovne
komunikacije i ostalih vrsta komunikacija, a najvece razlike su, prema Turowu
- u izvoru poruke, predajniku i nacinu ostvarivanja feedbacka (povratne
sprege). Turowu bi se moglo zamijeriti to Sto kao izvor u masovnoj komu-
nikaciji navodi samo organizacije (kompanije), jer su zahvaljujudi internetu
i pojedinci postali izvor u masovnoj komunikaciji. ,Nova paradigma sada ne
pretpostavlja samo jedan centar u kojem se kreiraju informacije i iz kojeg
se te informacije odaSilju brojnoj publici. Sada svaki umrezeni pojedinac,
s margine, moze postati i izvor poruke masovnog karaktera“ (Kurti¢ i Kukic,
2020:105) Bogdani¢ pojasnjava da je digitalizacija demokratizirala masovno
komuniciranje, jer je ,,obicnom Covjeku ponudila tribinu za javno obracanje i
posredovano komuniciranje, Sto je donedavno bila privilegija medijskih kuca,
drzave ili bogatih pojedinaca“ (Bogdani¢, 2016:58)

Emitovanje je u slu€aju masovnih komunikacija izuzetno slozen pro-
ces, koji podrazumijeva “distribuciju materijala na vise mesta i njegovo
predstavljanje (to jest izlaganje) na tim mestima” (Turow, 2012:41)
ltekako razliCita je i povratna sprega u meduljudskim i posredovanim
meduljudskim komunikacijama u odnosu na masovne. Povratna sprega u
prve dvije vrste komuniciranja ide neposredno (bilo direktno ili odlozeno)
pojedincu koji je prvobitno poslao odredenu poruku. U slucaju masovnih
komunikacija, povratna poruka od svakog pojedinca unutar masovne pub-
like, gotovo je nemoguca.

Osim ranije navedenih vrsta komunikacija, one se mogu dijeliti i na:
intrapersonalnu, interpersonalnu, grupnu i masovnu komunikaciju. U ovoj
knjizi ¢e se dominantno govoriti o masovnoj komunikaciji kao klju¢noj ili
jednoj od klju¢nih karakteristika savremenih drustava. Postoje brojne defi-
nicije masovne komunikacije, a sustina im je da se medijski sadrzaji indus-
trijalizovano proizvode i distribuiraju putem tehnoloskih uredaja. Janowitz
(1968 prema Tomi¢ 2003:109) masovnu komunikaciju definise kao komu-
nikaciju koja se sastoji od ,jinstitucija i tehnika pomocu kojih specijali-
zirane grupe, koriste¢i tehnicka sredstva (Stampu, radio, TV, filmove),
rasprostiru simbolicke sadrzaje na brojne, heterogene i prostorno Siroko
rasejane primaoce.“ Za neke autore (Malovi¢, 2007), bitnu karakteris-
tiku masovnog komuniciranja cini veli¢ina auditorija koji prima medijske
poruke. Drugi, pak, autori (Turow, 2012) navode da masovne komunik-
acije ne odreduje veli¢ina auditorija, nego nacin na koji se stvaraju medijski
sadrzaji. Tomi¢ (2003) navodi da masovna komunikacija ukljuCuje istovre-
meno i masovnu produkciju i masovnu recepciju poruka. On kao sinonime



upotrebljava i pojmove masovni mediji i masovne komunikacije, jer smatra
da je za obje sintagme najvazniji pojam mase. Pojam mase definise kao skup,
odnosno nereflektirano zajednistvo ljudi koji se medusobno ne poznaju
(Tomi¢, 2003). Lamza-Posavec (1995:25) navodi da je masa ,heterogeno i
zemljopisno disperzirana skupina anonimnih i medusobno izoliranih poje-
dinaca, konstituirana na osnovi nekog zajednickog interesa ili predmeta
pozornosti.“

Radojkovi¢ i Stojkovi¢ (2004:10) navode da je masovno komuniciranje
najvazniji oblik drustvenog komuniciranja u savremenim drustvima, te
da ono ukljuCuje brojne subjekte drustva. U masovnom komuniciranju
sinformacije teku unapred odredenim i tehnicki visoko propusnim kanalima,
koji su postali sastavni elementi osnovne infrastrukture drustva“. Vreg
smatra da izraz masovan u pojmu masovnog komuniciranja ne oznacava
samo masovnu produkciju i masovnu recepciju poruka, ve¢ ,,odreduje i nas-
tanak masovnog potrosaca kao atomiziranog pojedinca masovnog drustva
(kvalitativno odredenje).“ (Vreg, 1991:37)

Turow pojasnjava da pojedini autori smatraju da se u danasnjem, digitalnom
svijetu, treba odbaciti, odnosno prevazici izraz masovna komunikacija, jer je:

“pojava novih medijskih kanala - ukljuCujuéi porast broja radio i
televizijskih stanica, pojavu kuc¢nih magnetoskopa, umnoZzavanje
kablovskih mreza i pojavu interneta - dovela do usitnjavanja audi-
torijuma. To je znadilo da su ljudi i dalje Citali ili gledali sve te kanale,
ali ih je bilo znatno manje na svakom od njih. Bududi da ti novi medi-
jski kanali nisu pojedinacno okupljali brojnu publiku - “mase” - neki
pisci su smatrali da bi trebalo napustiti izraz masovne komunikacije.”
(Turow, 2012:32)

On, nadalje, zastupa stav da su masovne komunikacije i dalje izuzetno vazan
dio savremenih drustava, jer bez obzira na veliinu auditorija, masovne
komunikacije prvenstveno odlikuje nacin stvaranja komunikacijskih sadrzaja.
Neospornim se ¢ini da je, koje god stanoviste prihvatili, masovno komunici-
ranje obiljezilo 20. i 21. stoljece.

Velike promjene u masovnim komunikacijama svakako je izazvao razvoj
interneta, jer je to prva tehnologija koja je omogucila svakom pojedincu
da bude subjekt masovnog komuniciranja, odnosno da pojedinac odasilje
poruke velikom broju ljudi.



Zahvaljuju¢i razvoju Weba 2.0, pojedinac moze ujedno biti i konzument i
kreator sadrzaja.

»mogucénost da pojedinac postane kreator medijskih sadrzaja,
s realnom mogucnos¢u da bude globalno diseminiran, znacila bi
uspostavu nove paradigme masovnog komuniciranja koja bi pocivala
na relaciji: from one to many.“ (Kurti¢ i Kuki¢, 2020:142)

Iz navedenog uocavamo da tehnologija ima znacajnu ulogu u oblasti komu-
nikacija, jer je moze iz korijena uzdrmati i omoguditi ranije nezamislivo - kao
Sto je internet omogucio da svako od nas moze biti ucesnik ili izvor u masov-
nom komuniciranju.

Tehnologija - visestruki
vrijednosni koncept

Razumijeti medije i komunikacije ne mozemo bez razumijevanja tehnologije.
Zapravo, kako bi se adekvatno elaborirao predmet istrazivanja ove knjige,
neophodno je pojasniti da se u literaturi, ali i svakodnevnom govoru,
Cesto prepli¢u ifili pogresno koriste pojmovi tehnika i tehnologija. Tehnika
(od grcke rijeci techne=umijece) se moZe najjednostavnije definisati kao
skup znanja (umije¢a) koja Covjeku omogucavaju da svoje izume i otkri¢a
upotrijebi za zadovoljenje svojih potreba i Zelja, odnosno da prirodne resurse
prilagodi svojim potrebama. Tehnologija (od greke rijeci techne=umijele i
logia=proucavanje) podrazumijeva nauku (znanje) o proizvodnji, odnosno
znanje o tehni¢kim postupcima pri pridobivanju i preradi sirovina u gotove
proizvode. Pod tehnikom se misli na metodu, nacin, a pod tehnologijom na
postupak (Sari¢ i Wittschen prema Milardovi¢, 2010:45). Tehnika odgov-
ara na pitanje kako se u djelovanju dolazi do cilja, a tehnologjja kako se u
djelovanju postupa.

Kako navode Sari¢ i Cati¢ u tekstu ,Raznoznalnost naziva tehnika i
tehnologija“, rije¢ tehnologija u hrvatskom jeziku (zasigurno i u bosanskom
i srpskom - op.a.) sve CeSCe nepotrebno potiskuje rije¢ tehnika. Sve
proSirenija upotreba rijeci tehnologija uslovljena je, izmedu ostalog,
Cinjenicom da se engleska rijec technology prevodi kao tehnologija, odnosno
da se i za tehniku i za tehnologiju u engleskom moZze reéi technology.
Rijeci technique ili technics, koje bi se mogle koristiti za pojam tehnike, sve



su rjede u anglosaksonskoj literaturi. Kod savremenih autora moglo bi se,
Cak, reci da su iSCezle. Pod utjecajem jezicne globalizacije, tvrdi Milardovic,
i na njemackom govornom podrucju se sve vise koristi samo termin
tehnologija®. Naj¢e$¢i odgovor na pitanje ,,5ta je tehnologija?“ jeste da je
to nacin na koji se prave/rade stvari ili oblast poznavanja alatki i umijeca
koje ljudi koriste. Tehnologiju Cine postupci, metode, znanja, vjestine, nacini
na koje Covjek nesto radi. Ona je i nauc¢no prikazivanje ljudske djelatnosti
kojoj je svrha prerada prirodnih proizvoda ili sirovina za ljudsku upotrebu
(Rjecnik stranih rijeci).

Medutim, sociolozi, filozofi i antropolozi nude za tehnologiju sloZenije i
viseznacnije opise. Stiegler (prema Todorovi¢, 2017:16) kaze da je tehnologija
»hastavak Zivota pomocu sredstava koja nisu sam zivot“. Citiraju¢i Harveya
Brooksa i Daniella Bella, Castells navodi da pod tehnologijom podrazumijeva
»upotrebu znanstvenog znanja sa svrhom odredivanja nacina za obavljanje
stvari na nacin koji se moze reproducirati“. (Brooks 1971 i Bell 1976, prema
Castells 2000:64). Cejko smatra da tehnologija dovodi do sve djelotvornijih
i korisnijih izuma koji ljudima unapreduju Zivot, a neumitno i do sve kom-
pleksnijih drustava (Cejko, 2019:16). Frenklin (n.d. prema Todorovié; 2017:17)
kaze da ,tehnologija podrazumijeva organizaciju, procedure, simbole, nove
rijeci, jednacline, i najvaznije od svega, stanje duha.“ “Tehnologija je visestruki
vrijednosni koncept, koji ima centralnu ulogu u svim ljudskim kulturama i
drustvima” (Green, 2007). Manovich (2015) smatra da tehnologija ,.eksterior-
izuje i postvaruje um®. Castells (1997:363) navodi da je ,tehnologija sastavni
dio ekonomije, drustva i kulture, iz njih proizlazi i njima sluzi, iako ne svuda i
svima na isti nacin.”

Tehnika i tehnologija postoje od radanja civilizacije, jer su ljudi od tada
do danas pronalazili i razvijali sredstva kako bi prezivjeli i obezbijedili Sto
kvalitetnije zadovoljenje svojih potreba - da komuniciraju, da prezive
bolesti, da imaju skloniste, hranu, da se zabave, ali i da ostave trag.
Moglo bi se zakljuciti da je tehnologija nacin na koji se u odredenom tre-
nutku prave stvari koje rjesavaju problem opstanka Covjeka. Konjska
zaprega je nekada sluzila kao neSto Sto nas premjesta s jednog mjesta na
drugo. Danas to Cine prevozna sredstva, automobil ili avion. Blato i pruce
su nekada stitili Covjeka od kiSe, snijega ili sunca. Danas to Cine staklo,
beton i slicni materijali. Dimni signali su nekada pomagali da se prenese
odredena poruka. Danas to Cini npr. elektronska posta (Todorovi¢, 2017).
Tehnologija je, dakle, jedan od najznacajnijih Cinilaca oblikovanja civilizacije,

2 U ovoj knjizi ¢e se, u odnosu na predmete istrazivanja, dominantno koristiti rije¢ tehnologija.



njenih drustvenih odnosa, ekonomije, kulture. Tehnologija nije proizvod
ljudskih bi¢a, ona je preduslov njihovog postojanja, smatra Gere (2011).
Tehnologija se, u Heideggerovom smislu, osim kao sredstvo za postizanje
odredenog cilja, razumijeva i kao nacin ljudskog postojanja, odnosno sred-
stvo za mijenjanje sredine u kojoj zivimo (prema Todorovi¢, 2017). Castells
(2000) pojasnjava da tehnologija ne odreduje drustvo, ve¢ ga utjelovljuje, ali
da ni drustvo ne odreduje tehnologiju, ve¢ se njome koristi. Pozivajuci se na
radove historicara tehnologije Melvina Kranzberga, Castells (2000:41) dalje
potcrtava da je dilema tehnoloskog determinizma lazni problem, jer ,teh-
nologija jest drustvo, a drustvo se ne moZze shvatiti niti prikazati bez svojih
tehnoloskih alata.

Danas je, smatraju Plenkovi¢ i Plenkovi¢, tesko moguce biti ZA ili PROTIV
tehnologije. ,Bez tehnologije znacilo bi zaostajati, idolatrija tehnologije
vodila bi u dehumanizaciju.“ (Plenkovi¢ i Plenkovi¢, 1998:13) No, neophodno
se neprestano podsjecati na Cinjenicu da tehnologija nema osobine ljudske
akcije (Cejko 2019), te da po sebi ili sama od sebe nikada nije uzrok problema.

Interesantno je zapaZzanje Green (2001) da svaka tehnologija ima tendenciju
da bude mitologizirana, Sto podrazumijeva da ljudi pripovijedaju o tome
kako je neka tehnologija nastala, ko ju je izumio, kako se razvijala itd. Svrha
tih pripovijedanja jeste slavljenje razvoja tehnologija kao vaznog dijela
nasih Zivota. Posebnu kritiku Green upucuje Cinjenici da drusStva povezuju
tehnoloski napredak s individualnim izumiteljima, a rijetko u mitove o tom
napretku ukljuCuju svijest o drustvenom okruzenju u kojemu su se desila
odredena tehnoloska otkri¢a. S druge strane, istraZivanja su pokazala
(Green 2001, MacKenzie 1999, Wajcman 1985) da su drustvene okolnosti
(koje obuhvataju ekonomska kretanja, politicke okolnosti, ali i trenutno
dostupnu infrastrukturu) kljucni faktor koji utjeCe na to koja ¢e tehnologija
(ili izum) biti usvojena i razvijana, a koja ¢e ,,Cekati“. ,Nije bilo neophodno
da postoje kompjuteri ili da se umreze u internet. Razlozi zasto su se razvili
nisu tehnoloski, nego drustveni“ (Green, 2001:2) Ova tvrdnja poentira
razliku izmedu dvije perspektive: tehnoloskog determinizma i drustvenog
determinizma. Prva perspektiva podrazumijeva da se drustvo prilagodava i
profitira od tehnoloskih promjena, a druga sugerise da je drustvo odgovorno
za razvoj tehnologija. ,,Tehnoloski deterministi kazu da se progres ne moze
zaustaviti, odnosno da Covjek ne moze kontrolirati tehnologiju. Perspektiva
druStvenog determinizma, pak, ostavlja otvorenu moguénost da Covjek
moze napraviti razliku za svoju tehnolosku buduénost ukoliko se zainteresira
i ukljuci (Green, 2001:9)



Razumijevajuci da tehnologija nije sama po sebi sebi dobro ili zlo, ve¢ da
zavisi od Covjeka (drustva), znacajno nam je i podsjecanje na teoriju Hansa
Jonasa o etici odgovornosti. Jonas je ovom teorijom otvorio novi pristup
pojmu etike za modernu tehnologku civilizaciju (Jonas 1990, Saréevi¢ 2007).
Insistirao je na osjecaju odgovornosti za buducnost, to jeste na moralnoj
duznostispreCavanjabuducegzla, povrede prirode ili Covjeka. On je kritikovao
tehnicizam koji smatra da ¢e tehnoloski napredak donijeti uvijek srecu i
blagostanje (Sar&evi¢, 2007). Jonasova etika pociva na principu oéuvanja, jer
su pred Covjekom danas veliki izazovi i moguénosti da ozbiljno nasteti prirodi
i svijetu.

Iz navedenog mozemo zakljuciti da tehnologija reflektuje Covjeka i drustvo, te
da ni u kojem slu€aju ne mozemo ignorisati drustvene i kulturoloske okolno-
sti, kao ni regulatorne rezime u kojima se razvija odredena tehnologija. ,,Teh-
nologija je razvijena kao rezultat izbora koje su napravili utjecajni mocnici,
Sto moze biti predstavljeno kao ABC (abeceda) drustvene moci: A - armed
forces (vojne snage), B - bureaucracy (birokratija), C - corporate power
(korporativna mo¢). Tehnologija predstavlja prioritete elita koje je finansir-
aju, prije nego Sto predstavlja cijelo drustvo.“ (Green, 2001: 9)

Tehnoloske revolucije

Ljudsku historiju, kako tumaci Castells (2000:63), karakterizira,,serija stabilnih
stanja, isprekidana rijetkim intervalima glavnih dogadaja koji se zbivaju
iznimno brzo i pomazu kod uspostavljanja idu¢eg stabilnog stanja.“ Ti glavni
dogadaji izazivaju promjene u cjelokupnom podrudju ljudskog djelovanja
- u nacinu na koji proizvodimo ili koristimo materijalna dobra, obavljamo
svakodnevne poslove ili komuniciramo. Razvoj tehnologija je, dakle, obiljezen
razli¢itim razvojnim fazama, koje se smjenjuju pod utjecajem glavnih dogadaja
ili tehnoloskih revolucija. Revolucija (lat. revolutio=okretanje), se odnosi na
znacajne (klju¢ne) promjene u sistemima (politici, ekonomiji, kulturi, privredi)
koje se deSavaju u kratkom roku i utjeCu na funkcionisanje tih sistema.



Dragicevi¢ (prema Plenkovi¢, 1998:18) tehnoloSke revolucije svrstava u Cetiri
grupe s sljede¢im karakteristikama:

INDUSTRIJSKA MEHANIZACIJSKA INFORMATICKA NAUCNA
REVOLUCIJA REVOLUCIJA REVOLUCIJA REVOLUCIJA
Para Elektrika Elektronika Fonika
Alatni stroj Mehanizacija Kompjuter Umjetna inteligencija
Parobrod Telefon Mikroprocesor Celularni radio
Zeljeznica Radio Televizor Fuzija atoma
Automat Automobil Robot Biocip
Konzerva Avion Raketa Geneticki inzinjering
Telegraf Frizider Satelit Supravodljivost
Fotografija Dalekovod Nuklearna energija Umjetne sirovine

Tabela 2: Tehnoloske revolucije (Dragicevi¢, prema Plenkovi¢; 1998:18)

Razvoj tehnologija je neraskidivo vezan s razvojem drugih sistema - politi¢kih,
ekonomskih, privrednih, kulturnih. U proteklih stotinjak godina, kako tvrde
brojni autori, (Cejko 2019, Todorovi¢ 2017, Manovich 2015, Keen 2017,
Rutovi¢ 2011, Gere 2010, Jenkins 2006, Castells 2000), svjedoci smo znaca-
jnijeg i brzeg razvoja tehnologija nego bilo kada u historiji. Savremeni svijet
bi se mogao nazvati svijetom brzih promjena ili, kako kaze Rutovi¢ (2011),
mi Zivimo u novom postmodernom dobu u kojem smo svi (ne)voljno u
promjeni.

Za ovu knjigu najznacajniji je razvoj informacijsko-komunikacijskih teh-
nologija, koje jesu najprisutnije u nasim Zivotima danas. Revolucija informaci-
jsko-komunikacijskih tehnologija je historijski dogadaj koji je podjednako
vazan koliko je bila industrijska revolucija 18. stolje¢a (Kranzberg i Pursell,
1967), jer je, kao i industrijsku revoluciju, obiljeZava prodiranje u sve sfere
ljudskog djelovanja. Medutim, Sirenje industrijske revolucije je bilo sporo i
selektivno, dok su se informacijsko-komunikacijske tehnologije planetom
prosirile mnogo brze. Informacijsko-komunikacijske tehnologije imaju sveo-
buhvatan utjecaj na ljude, odnosno prodor tih tehnologija u Covjekovu sva-
kodnevicu je toliko dubok da je o tim , prostorima, iskustvima, odnosima,
zajednicama i drustvima - veoma korisno razmisljati kao o tehno-drust-
venom Zivotu“ (Cejko, 2019:15) Cejko pojadnjava da je ljudsko iskustvo danas
istovremeno zavisno od tehnologije i izrazito drustveno, to jeste - ¢ovjekov
zivot je tehno-drustven u punom smislu te rijeci.



Sexby (1990) i Mulgan (1991) (prema Castells, 2000) u informacijske
tehnologije ubrajaju:

tehnologije iz podrucja mikroelektronike,

tehnologije iz podrucja racunarstva (strojevi i softver),
tehnologije iz podrucja telekomunikacija/emitiranja,
tehnologije iz podrucja optoelektronike.

N

Osnovu nabrojanih informacijskih tehnologija Cini digitalni jezik.

»lrenutni proces tehnoloske transformacije Siri se eksponencijalno
zbog svoje sposobnosti povezivanja tehnoloskih  podrucja
zajednickim digitalnim jezikom koji se koristi za stvaranje,
pohranjivanje, citanje, obradivanje i odasiljanje informacije.
Zivimo u svijetu koji je, prema rije¢ima Nicholasa Negropontea,
postao digitalan.“ (Negroponte 1995, Castells 2000)

Pojam digitalno (prema Rjecniku Merriam-Webster) podrazumijeva nesto
Sto je izrazeno brojevima, odnosno sastoji se od podataka izraZzenih pomocu
binarnih kodova o i 1. Korijen pojma digitalno mozemo pronaci u engleskom
jeziku, i to u sloZenici digit-all. U slobodnom prijevodu, to bi znacilo ,;sve je
izrazeno brojevima“.

»Rijec digitalno i moderno stanje digitalnosti odnose se na kompjuterizovane
pojave, medije i okruzenja, a kompjutersko doba opisuju ¢ak i okolnosti i sam
sivot (Cejko, 2019:14) U narednim poglavljima detaljnije ¢e biti elaboriran
pojam digitalnog i digitalnosti kao klju¢nih obiljezja nasih Zivota u savre-
menom dobu.



Tehnologija kao okvir koji
definiSe i omogucava kreativne
performanse medija

se, kako kaze Gere (2011), posredstvom medija. ,,Tehnologija je okvir koji
definiSe,aistovremenoiomogucava kreativne domete i performanse medija.“
(Crnobrnja, 2010:215). Razvoj medija i novinarstva kroz historiju je bio
uslovljen drustvenim ambijentom i tehnoloskim pretpostavkama.

Pojam medij potiCe od latinske rijeci medium, Sto znadi ,,ono Sto se nalazi
u sredini” ili Sto predstavlja sredinu, srednji put. Rije¢ medium se prvi put
spominje u spiritualizmu, kao posrednik izmedu ljudi i duhova (Tucakovic,
2000). Medij je, u najkraéem, ono Sto posreduje, odnosno “interveniraju¢a
tvar kroz koju se nesto prenosi” (Campbell et al., 2012).

S obzirom na to da se pojam medija moZe poimati na viSe nacina, Bogdanic¢
smatra da je najkorektnije koristiti metafore koje je 1993. predlozio Joshua
Meyrowitz3 U skladu s tim, medije najprije mozemo posmatrati kao provod-
nike, odnosno prenosnike poruka, potom ih mozemo posmatrati kao jezik
- razmatrajuci njihove izrazajne osobine, oblike i strukture. Medije napos-
lijetku mozemo posmatrati kao okruzenja, odnosno posmatrati njihove
kontekstualne osobine. (Bogdani¢, 2016)

Za precizno definisanje pojma, nuzno je pojasniti sljede¢u podjelu medija:

1. Materijalni mediji - svjetlo, ton, vazduh, papir,
Komunikacijski mediji - sistemi znakova kao $to su jezik, slike, tonovi,
Mediji kao institucije - tj. medijska preduzea kao Sto su novine,
televizijske kuce, radio stanice itd. (Bentele i Beck, prema
Kunczik i Zipfel, 2006:25).

Prema tradicionalnim komunikoloSkim teorijama, mediji su sredstva koja,
prenoseci poruke, povezuju pojedince i grupe, odnosno posrednici pomocu
kojih se distribuiraju komunikativni sadrzaji izmedu ucesnika u komunikaciji.

3, Metafora, naime, pomaze da se pojava jasnije sagleda na jedan nacin, iako istovremeno odmaze da se sagleda na
drugi nacin, odnosno da se uoci neki njen drugi aspekt“ (Bogdanic, 2016:70)



Keco-Isakovi¢ (2006) razvoj medija grupira u Cetiri faze:

primarni mediji (ljudski mediji),

sekundarni mediji (pisa¢a masina i Stamparska presa),
elektronski mediji (fotografija, film, radio, televizija),
digitalni mediji (raCunari, www, internet).

N

Zatemu ove knjige najznacajnije je pojasniti Sta su masovni mediji, kako su nas-
taliirazvijali se, te kako funkcioniSu danas. Masovni mediji su sredstva masovne
komunikacije, za koju smo ranije naveli da je usmjerena prema velikom broju
ljudi,odnosno heterogenoj,anonimnojiprostorno rasprsenojpublici. Masovni
mediji predstavljaju Sirok raspon industrija i robe (Campbell et al., 2012),
a nisu se razvili samo zahvaljuju¢i marljivosti ili genijalnosti pojedinih
izumitelja, ve¢ i zahvaljujudi kulturoloskim, politickim, ekonomskim i drust-
venim okolnostima. Masovni mediji su tehnoloski posredovani kanali
komunikacije, te su, zakljuCuje Green, tehnokulturni.

,Ove tehnokulture dozvoljavaju idejama, rije€ima, zvucima i slikama
da budu iskomunicirane do publika i konzumenata. Masovni mediji
su takoder tehnokulturni po sebi, te su izvor informacija o rastu,
rasprostranjenosti i vaznosti ostalih tehnokultura“ (Green, 2001:61)

Masovni mediji reflektuju drustvo i prikazuju kako ono funkcioniSe, odnosno
posreduju izmedu ¢lanova drustvene zajednice - bilo da se radi o pojedincu
ili grupama ljudi. No, kako su nastali i razvijali se masovni mediji?



Evolucija masovnih medija

Campbell et al. (2012) navode da se medijske inovacije tipi¢no odvijaju u tri
faze:

1. Novost ili razvojna faza je ona u kojoj izumitelji i tehnicari nastoje rijeSiti
odredeni problem, poput toga kako uciniti da se slike krecu ili da se posta
salje elektronski.

2. Druga faza je preduzetnicka faza, u kojoj izumitelji i investitori odreduju
prakti¢nu i isplativu upotrebu novog uredaja, odnosno izuma.

3. Treca faza podrazumijeva prodor do masovne upotrebe, u kojoj biznis-
meni utvrduju kako plasirati izum na trziste i uciniti ga interesantnim
korisnicima.

Todorovi¢ (2017 i 2018) navodi da se prvim masovnim medijem moZe sma-
trati skup na agori (mjestu okupljanja stanovnika polisa u Staroj Grckoj,
na kojem se raspravljalo o pitanjima od zajednickog interesa). Medutim,
prema sadasnjem shvatanju pojma masovni medij, izum Stamparske prese
smatra se prekretnicom u podrucju komuniciranja i medija, jer je prvi put
omogucio da poruke, odnosno medijski sadrzaji stignu do veceg broja ljudi.
Period koji je uslijedio Marshal McLuhan je nazvao Gutenbergovom gal-
aksijom, po pronalazaCu Stamparske prese Johanu Gutenbergu. Od 1453.
godine je intenzivirana komunikacija medu ljudima, a prva Stampana knjiga
je bila Biblija. Uspostavljanje posStanskog saobracaja omogucilo je razm-
jenu knjiga i spisa medu ljudima koji su fizicki bili daleko jedni od drugih.
Tehnoloski izumi koji su uslijedili, a koji su promijenili domete i prirodu komu-
niciranja (Tucakovi¢, 2000) su: telegraf, pisata masina, radio-telegrafija,
fotoaparat, fonograf, film, telefon. Stampa se razvila zahvaljuju¢i izumu
papira, a potom i Stamparske prese. Uspostavljanjem Stamparija Sirom svi-
jeta, prestala je praksa prepisivanja knjiga i dokumenata, te je komunikacija
postala omasovljena. Prvi informativni bilteni se pojavljuju u 15. i 16. stoljecu,
a prvi periodicni, a potom i dnevni listovi u 17. i 18. stoljecu. ,,Kolijevka prvih
modernih listova bila je Njemacka, gdje se 1609. godine Stampaju dva lista
Avisa-relation oder Zaitung i Relation.“ (Tucakovi¢, 2000). Nakon Njemacke,
novine su polele izlaziti u Francuskoj, potom u Velikoj Britaniji, Svedskoj,
Danskoj, Belgiji, Holandiji, SAD-u itd.

Kraj 19. i poCetak 20. stolje¢a je vrijeme pojave novih tehnoloskih inovacija
koje ¢e doprinijeti ekspanziji masovnog komuniciranja. Prvu radikalnu prom-
jenu u podrucju masovnog komuniciranja uveo je izum filma, a potom i



radija. Komuniciranje pomoc¢u radio-talasa podrazumijeva prenos audita-
tivnih informacija na daljinu bezi¢nim putem. Barakovi¢ i Mahmutovi¢ (2013)
navode da je rijeC radio izvedena iz rijeCi radiotelefon i radiotelegrafija, Sto
su dvije tehnologije koje su omogucile da se pomisli na bezi¢ni prenos zvuka.
Izum radio-talasa pripisuje se njemackom fizicaru Hercu 1887. godine, a Rusu
Popovu izum prijemnika za hvatanje i kondenzovanje radio-talasa (Tucakovic,
2000). Nakon Sto je Samuel Morse 1842. godine razvio telegraf, naucnici su
trazili nacin kako da signale “oslobode Zica i prenose ih kroz vazduh koristen-
jem elektromagnetnih talasa.” (Turow, 2013:75). Guglielmo Marconi je 1895.
godine uspio da ostvari prvi bezicni prijenos tacaka i crtica Morseovog koda
na daljinu. Lee de Forest je americki izumitelj koji je 1906. kreirao audion -
elektronsku cijev pomocu koje se radiosignal mogao slusati putem zvucnika,
u odnosu na ranije slusanje samo pomocu slusalica. De Forest je pred-
vidao da Ce se “pojaviti stanice koje ¢e neprekidno emitovati vesti, muziku i
druge sadrzaje svima koji su zainteresovani da to slusaju.” (Turow, 2013:77)
Ta ideja nazvana je radiodifuzijom. Zbog sporova u vezi s vlasnistvom nad
patentima, te zbog nastojanja da radiodifuziju kontroliSe javni sektor -
mornarica SAD-a (odnosno da se radio razvija u pravcu vojnih
primjena), pojava radija kao medija koji je predvidio De Forest Cekala se dvije
decenije. Izum tranzistora 1952. godine, smatra se klju¢nim za kasniji razvoj
elektronskih medija.

Osim pisanih i audio informacija, masovna produkcija i distribucija vizue-
lizacije Covjekovih misli takoder zauzima znacajno mjesto u historiji masovnih
medija. lako je Covjek i u prahistorijskom periodu vizuelizirao svoje misli
crtanjem po pecinskim zidovima, kasniji izumi fotografije i filma omogucili
su mu da konzervira, odnosno sacuva tu vizuelnu predodzbu svojih misli i
razmjenjuje je s drugim ljudima. Nakon fotografije kao stati¢ne kategorije,
nastale su pokretne slike koje su omogucile da se informacije i dogadaji u
vizuelnom obliku prenose u trenutku kada se deSavaju. lzumu tele-vizije,
odnosno moguc¢nosti gledanja na daljinu, prethodili su izumi elektriciteta,
elektrona, elektricnog stuba, elektromagnetizma, elektri¢nih cijevi, fotoos-
jetljivih Celija selena, katodna cijev i drugi izumi iz podrudja fizike i hemije
(Tucakovi¢ 2000, McQueen 2000). John Logie Baird smatra se ,,ocem tele-
vizije“, jer je 1925/6. uspio da prenese sliku svog pomo¢nika iz potkrovlja u
prizemlje kuce. Njegov pomocnik William Taynton postao je tako prvo lice s
televizije. Redovno TV emitovanje pocelo je 1936. godine u Velikoj Britaniji,
a 1939. godine u Americi (McQueen, 2000). Televizija se kao javni medij,
navodi Tucakovi¢, u pravom smislu razvija nakon Drugog svjetskog rata.



Ovaj medij je bio revolucionaran, jer je spajao zvuk radija s slikom filma, a
tokom 60-ih godina 20. stolje¢a, vise od 90% domacinstava u SAD-u pos-
jedovalo je televizijski prijemnik (Turow, 2013). Na kraju 20. stoljeca, u
Velikoj Britaniji oko 94% domacinstava ima barem jedan TV prijemnik
(McQueen, 2000).

Osnovna karakteristika nabrojanih masovnih medija - Stampe, radija i tele-
vizije, dugo je bila jednosmjerna distribucija sadrzaja odnosno poruka
- od jednog centra ka velikom broju recipijenata koji nisu imali Sansu da
reaguju ili odgovore na sadrzaje koje percipiraju. Tek poneki oblik dvosm-
jerne komunikacije bio je prisutan u ovim medijima (prije pojave interneta),
kao Sto su pisma Citalaca, javljanje u program, ispitivanja auditorija i sli¢no.
(Todorovi¢, 2014).

Nakon pojave televizije, u komunikoloskoj literaturi spominje se pojava novih
medija. Brojni autori postavljaju pitanje Sta su to novi mediji, odnosno kako
mediji postaju novi? (Todorovi¢ 2017, Manovich 2015). Manovich navodi
da su novi mediji oni koji koriste racunare za proizvodnju, prikazivanje,
pohranjivanje ili distribuciju sadrzaja. Novi mediji su rezultat spajanja dva
odvojena historijska puta: racunarstva i medijskih tehnologija (Manovich,
2015:62).

Pet je temeljnih principa novih medija, prema Manovichu:
1. Numericka predstava

Novomedijski sadrzaji sacinjeni su od digitalnih kodova, odnosno numerickih
podataka. To znaci da se ti sadrzaji mogu opisati pomoc¢u matematickih funk-
cija i formula. Takoder, mogu se obradivati pomocu algoritama. Novi mediji
se rukovode logikom individualnog prilagodavanja, umjesto logike masovne
standardizacije. Proces digitalizacije, odnosno, konverzija iz analognog u dig-
italni oblik podataka, jedna je od osnovnih karakteristika novih medija. Ta
konverzija znaci da su podaci u pocetku bili kontinualni, to jeste da ,,koor-
dinatore ili razmere koje merimo nemaju u svojoj osnovi neku ociglednu
nedeljivu jedinicu od koje bi bile sacinjene® (Kerlov i Rosebush 1986 prema
Manovich 2015). Kompjuteri su za nove medije skladiSta bezbrojnih broj¢anih
podataka - o (isklju¢eno) i1 (ukljuceno).



»Digitalizacija se sastoji od dva postupka: odmeravanja i kvantizacije.
Najprije se podaci odmjeravaju, naj¢es¢e u jednakim intervalima,
kao Sto je mreZa piksela koja se koristi za digitalnu predstavu slike.
Ucestalost odmjeravanja naziva se rezolucija. Odmjeravanjem se
kontinualni podaci pretvaraju u diskretne podatke, to jeste podatke
koji se pojavljuju kao posebne jedinice: ljudi, stranice neke knjige,
pikseli. Poslije toga svaki odmijerak se kvantifikuje, to jeste pripi-
suje mu se numericka vrijednost koja je dio odredenog skupa vri-
jednosti (npr. od o do 255 u slu€aju osmobitne slike skale sivog).
(Manovich, 2015:69)

2. Modularnost

Modularna struktura novih medija znadi da su oni sastavljeni od nezavisnih
dijelova koji se mogu kombinovati ili uklapati, pri ¢emu se svaki dio sastoji
od jo$ manjih dijelova, sve do najmanjih atoma - piksela, slova ili 3D tac-
kica. World Wide Web je npr. potpuno modularan - sastoji se od mnogo
web stranica kojima se moze pristupiti nezavisno od drugih, a od kojih
se opet svaka sastoji od razliCitih elemenata (teksta, fotografija, videa,
pokretnih slika itd.).

3. Automatizacija

Prva dva principa - numericka predstava i modularna struktura, omoguca-
vaju automatizaciju u stvaranju, manipulaciji i pristupu novim medijima. U
obilju informacija svih vrsta, automatizacija omogucava da se iz procesa stva-
ranja novomedijskih sadrzaja barem djelimi¢no iskljuci ljudska namjera.

4. Promjenjivost

Novi mediji se, osim promjenjivim, mogu nazvati i mutiraju¢im ili fluidnim.
Manovich pojasnjava da novi mediji omogucavaju stvaranje razliCitih ver-
zija istog sadrzaja, te da taj proces nije u potpunosti djelo ljudskih ruku, ve¢
da razlicite verzije djelimicno automatski sklapa racunar. Posebni slucajevi
principa promjenjivosti su: interaktivnost, hipermediji, grananje (meniji).
Grananje, odnosno meniji, omogucavaju korisniku novih medija da ima
aktivnu ulogu u odredivanju poretka po kojem Ce pristupiti ve¢ proizvedenim
elementima. To je bazicni primjer interaktivnosti Covjeka i raCunara. Slozeniji
primjer je onaj u kojem se i ,elementi i struktura cijele stvari mijenjaju u



trenutku kao odgovor na korisnikovu interakciju sa programom® (Manovich,
2015:82). Korisniku novi mediji pruzaju mogucnost da promijeni performanse
nekog programa ili sadrzaja. Svako individualno moZe promijeniti nacin
pojavljivanja foldera na svom desktopu racunara, potom izbor ikona, prikaz
fajlova i datoteka i slicno. Hiperveze, odnosno veze izmedu dva elementa,
nude nam individualizirane verzije istog sadrzaja, odnosno ,,put prolaska
kroz sadrzaj“. Hipertekstualnost nudi korisnicima mogu¢nost da ,,stvaraju,
manipulisu i/ili prou¢avaju mrezu ¢vorista koja sadrze informacije i koja su
medusobno spojene relacionim vezama“ (Halas i Schwartz, 1994).

5. Transkodiranje

Transkodiranje je proces koji medije pretvara u racunarske podatke, smatra
Manovich. On tvrdi da se novi mediji sastoje od dva odvojena sloja - kulturni
sloj i racunarski sloj.

»Kulturnom sloju pripadale bi enciklopedije i kratke price, prica i
zaplet, kompozicija i tacka gledanja, mimezis i katarza, komedija i
tragedija. U racunarski sloj spadale bi kategorije procedura i paketa
(kao paketi podataka koji se koriste u prenosima preko mreze),
razvrstavanje i uparivanje, funkcije i promjenjive, raCunarski jezik i
struktura podataka.”“ (Manovich, 2015:88)

Novi, odnosno digitalni mediji, omogucavaju da se brojne slike, tekstovi,
video i audio zapisi, proizvode u digitalnom obliku i potom globalno dis-
tribuiraju putem interneta (Campbell et al., 2012). Znacajan korak u razvoju
digitalnih medija svakako je pojava drustvenih medija (ili platformi/mreza,
poput Facebooka, YouTubea, Twittera, Instagrama, LinkedIna, TikToka i dru-
gih. Svi spomenuti mediji su u jednom trenutku bili novi, ali protokom vre-
mena ili nakon Sto dodu do velikog broja publike, prestaju biti novi i postaju
mainstream mediji (mediji glavnog toka). Bauer (2007) isti¢e da multimedije
(digitalne medije) ne treba promatrati samo kao tehnoloski razvoj vec i
kao kulturalnu kreativnost i produktivnost. IstiCe da su novi mrezni mediji i
subjekti i objekti drustvene transformacije.

Masovni mediji su evoluirali od Stampe do digitalnih (mreznih) medija, a
osnovne odlike masovnih medija u 20. stoljecu, prema McQuailu (1976), su:

- Postojanje formalnih organizacija,
- Usmjerenost na veliku masovnu publiku,



- Masovne komunikacije su javne,

- Publika je heterogena po sastavu,

- Mnogobrojne anonimne ili pasivne individue imaju
istovremeni kontakt,

- Odnos izmedu emitenata i recipijenata je bezlican,

- Publika je kolektivitet kojeg karakteriSu zajednicko polje
interesovanja, upraznjavanje identi¢nog oblika ponasanja i
otvorenost ka aktivnostima usmjerenim na zajednicke ciljeve.

U narednim poglavljima predstavit ¢emo pretece i razvoj racunara, koji je
bio preduslov radanja interneta, novih medija i digitalizacije tradicionalnih
(analognih) medija. Nakon toga, analizirat ¢emo promjene i razvoj masovnih
medija u 21. stoljecu.

Pretece digitalnih informacijsko-
komunikacijskih tehnologija

U 17. stoljecu prvi put je upotrijebljena rije¢ racunar, a odnosila se na osobu
koja je izuzetno nadarena za racunanje i aritmetiku (Cejko, 2019). Krajem
30-ih godina 20. stoljeca, Alan Turing (profesor na Kings College Cambridge)
objavio je ¢lanak ,,O izraCunljivim brojevima®, u kojem je predstavio ideju
masine koja moZe raditi odredeni (ili neograniceni) broj razlicitih radnji,
npr. pisa¢a masina koja piSe mala i velika slova. Ovaj ¢lanak i ideja koncep-
tualne masine se smatraju temeljem razvoja digitalnih tehnologija. ,Tjur-
ingov zamisljeni uredaj ne samo da podseca na pisa¢u masinu, jedno od
paradigmati¢nih informacionih tehnologija devetnaestog veka, ve¢ i njen
sklop glave za pisanje i trake ima kao uzor montaznu traku.“ (Gere, 2011:25)
No, za potpuno razumijevanje znacaja i razvoja digitalnih tehnologija, nuzno
se vratiti u ranija stoljeca i podsjetiti na ostale izume koji su im prethodili.

Razboj za tkanje s mustrom Josepha-Maria Jacquarda iz 1784. godine je prva
masina koja je najavila automatizaciju rada. Ona je radila pomocu sistema
busenih drvenih kartica, koje su podizale svaku nit potke za svaki prolaz igle.

»lako je deo zanatske paradigme, on ne samo da najavljuje autom-
atizaciju ve¢ i celokupni razvoj upravljanja radom, gde pos-
tupci radnika postaju odvojene i medusobno zamenjive celine,
i gde li¢na vestina gubi znacaj.“ (Gere, 2011:26)



Charles Babbage, koji se danas smatra pionirom racunarstva, prvobitno je
istrazivao nacine na koje se moze doci do efikasne i racionalne proizvod-
nje. Potom je pokusao stvoriti diferencijalni i analiti¢ki uredaj (1822 - 1871).
Diferencijalni uredaj napravio je za proraunavanje i Stampanje matematickih
tabela koje se koriste u industrijskoj proizvodniji. ,,Druga masina, analiticki
uredaj, da je bio zavrSen, mogao je da se programira da bude u stanju da
proracuna bilo koju formulu i da poredi brojke i odlucuje kako da sprovede
zapocCete operacije.“ (Gere, 2011:27) Elektromagnet i baterije su tehnologije
koje su omogucile upotrebu elektricne energije za slanje poruka, te su
stvorile put za kasnije raznolike nacine prakticne primjene struje
(Cejko, 2019).

Elektricni telegraf, koji su razvili britanski naucnici Charles Wheatstone,
William Fothergill Cooke i Samuel Morse tokom 20-ih i 30-ih godina 19.
stoljeca, smatra se prvom elektricnom digitalnom tehnologijom, a sluzio je za
koordinaciju i organizaciju rada zeljenice.

U isto vrijeme, razvijena su i druga sredstva koja su omogucavala promet
znakova, kao Sto je npr. fotografija. Kaleidoskop, fenkistiskop, zetrop i tauma-
trop su prve opticke sprave koje su koristile perzistenciju vida da bi stvorile
privid pokreta i prema misljenju Charliea Gerea, mogu se smatrati digitalnim,
jer razdvajaju kontinualni pokret nekog djelovanja u niz diskretnih eleme-
nata. William Mitchel u svojoj studiji posvecenoj digitalnoj fotografiji ,,Preob-
likovano oko“ pojasnjava princip digitalne fotografije na sljedeci nacin:
,Postojibeskrajnakoli¢inainformacijaujednojkontinualnotonalnojfotografiji,
te uvecanje obicno otkriva vise detalja, ali stvara nejasniju i zrnastiju sliku...
Sa druge strane, digitalna slika sadrzi konacnu kolicinu informacija“ (Mitchel
1982 prema Manovich 2015)

Usljed Sirenja poslova i sve vece koli¢ine informacija koje je trebalo obraditi,
krajem 19. stoljeca razvijene su digitalne kancelarijske tehnologije - registar
kasa, masine za racunanje, popisni uredaiji itd. Kao Sto su se ranije tehnologije
razvijale kao odgovor na potrebe industrijske proizvodnje, tako su ove nove
masine nastale kao odgovor na zahtjeve kapitalistickog sistema. Ove masine
su, pojasnjava Gere, pomagale preduze¢ima da posluju na sve brzim i slozeni-
jim trzistima. Neke od kompanija koje su radile na razvoju kancelarijskih
digitalnih masina, kasnije ¢e uCestvovati u rastu racunarske industrije.

Holeritov tabulator, koji se smatra prvim direktnim pretkom modernih
raunara, nastao je kao odgovor na potrebu prikupljanja i organizovanja sve



vece koliine podataka, npr. prilikom popisa stanovnistva. Herman Holerit
projektovao je sistem koji je koristio busene kartice, a omogucavao je rucno
pravljenje tabela, sortiranje i izraCunavanje podataka. Svaku osobu pred-
stavljala je jedna kartica, dakle, ljudi se u ovom sistemu zapravo pojavljuju
kao skupovi digitalnih podataka. Ovaj izum je znacajan, jer je omogucio da
se izuzetno efikasno obrade ogromne kolicine podataka i omogucio je raz-
voj slozenih racunskih masina: diferencijalni analizator Vannevara Busha
(1930), ABC racunar (1939), racunska masina Harvard Mark 1 (1939), Stibitzov
kompleksni brojcani kalkulator (1939), Cuzeova digitalna ratunska masina
Z1 (1983) itd.

Gere (2011) iznosi interesantno zapazanje, te navodi da su tri klju¢na rada bila
proro¢anska u kontekstu buducnosti digitalne tehnologije:

1. Clanak Alana Turinga ,,O izratunljivim brojevima“ (1937)
2. Esej Waltera Benjamina ,,Umetnicko delo u veku svoje tehnicke repro-

dukcije“ (1974)
3. Esej Herberta Georgea Wellsa ,ldeja o stalnoj svetskoj enciklopediji“

(1994)

Turingov ¢lanak se, dakle, bavio idejom masine koja radi vise razli¢itih rad-
nji, dok se u esejima Benjamina i Wellsa govori o fenomenu reprodukcije
ili umnozavanja informacija, odnosno znanja. Za Benjamina je mogucénost
reprodukcije umjetnickih djela bila negativan fenomen, jer je smatrao da
umjetnost tako postaje politizirana, dok je Wells vjerovao da sposobnost
fotografije da se umnozava predstavlja put ka svjetskom miru (Benjamin
1974 prema Gere 2011, Wells 1994 prema Gere 2011). Zasigurno se mozemo
sloziti s Gereom u tvrdnji da su Turing, Benjamin i Wells naslutili da ¢e se
znanja, odnosno informacije i podaci moc¢i umnoZzavati i distribuirati do, za
njih, nesluc¢enih nivoa.



Od masine za racunanje
do kompleksne simbolicke
masine i interneta

Godine 1940. profesor matematike sa MIT-a (Massachusetts Institute of
Technology) Robert Wiener poceo je raditi na sistemu za pracenje njemackih
aviona koji su kontrolisali nebo iznad Londona. Cinio je to iz Zelje da porazi
Hitlera, uvjeren da tehnologija moze Ciniti dobro (Keen, 2017:27). Radeci na
elektromagnetnom analognom racunalu Vannevara Busha, namijenjenog
rjeSavanju diferencijalnih jednacina, Robert Wiener je prvi prepoznao da su
raunala potencijalno nesto viSe od obicnih uredaja za racunanje. lzumio je
uredaj za predvidanje putanje leta bombarbera, koji se oslonjao na nepre-
kidan protok informacija izmedu oruzja i onog ko njime rukuje. Tu novu
nauku povezivosti, istiCe Keen, Wiener je nazvao kibernetikom.

Racunar Manchester Mk 1 (1948) smatra se prvim pravim digitalnim racun-
arom, jer je mogao pohranjivati podatke, a drugi vazan racunar na putu do
onoga kakvog poznajemo danas je bio ENIAC (1945/46). ,Istovremeni raz-
voj racunara Mancester Mark 1 i ENIAC obelezava pocetak digitalnog doba
buduci da su to bili prvi racunari u modernom smislu reci: digitalne, binarne
masine, koje mogu da pohranjuju podatke i da se preoblikuju tako da obavljaju
razne zadatke.“ (Gere, 2011:48). Castells (2000) navodi da je ENIAC bio prvi
ratunar op¢e namjene, da je bio tezak 30 tona, izgraden na metalnim mod-
ulima visokim oko dva metra, imao 70.000 otpornika i 18.000 vakuumskih
Cijevi, te zauzimao povrsinu gimnasticke dvorane.

Tokom Drugog svjetskog rata i neposredno nakon njega, tvrdi Manuel
Castells, dogodili su se najveci tehnoloski proboji u elektronici: prvi racunar
koji se mogao programirati i tranzistor. Tranzistor je izumljen u Bellovim
laboratorijama 1947. godine i omogucavao je: ,Stvaranje elektricnih
impulsa u brzome ritmu binarnoga koda prekida i pojacavanja, Sto je
omogucilo kodiranje logike i komunikaciju sa strojevima i izmedu njih:
te sprave za obradu zovemo poluvodici i poznate su pod imenom Cipovi
(koji se sada zapravo prave od miliona tranzistora).”“ (Castells, 2000:75)

Vannevar Bush je 1945. godine u svom eseju “Kao Sto mozemo zamisliti”,
ponudio uvod u informacijsku mrezu koja, kako kaze Andrew Keen, zapanju-
ju€e podsje¢a na World Wide Web. Njegova ideja je bila da naucnici stvore



misle¢e strojeve koji ¢e obogatiti ljudsko znanje. Uredaj za pohranu infor-
macija koji je izumio Bush, nazvao je Memex i opisao ga kao uvecanu privatnu
nadopunu svog pamcenja (Keen, 2017:30).

Racunari su tokom Hladnog rata prestali biti samo raCunske masine, te su
postali komunikacijske i medijske sprave, istice Charlie Gere. , Americka
vojska se posebno zanimala za mogucnost integracije ljudi i masina radi pov-
ecanja efikasnosti i pouzdanosti vojnih operacija.“ (Gere, 2011:62) Vojska je
finansirala veliki broj istrazivanja i programa u oblasti racunarstva. Primjer su
projekat Vazdusni vrtlog i SAGE sistem.

»,Moglo bi se reci da su Vazdusni vrtlog i SAGE konceptualno i teh-
nicki predodredili dobar dio strukture savremene digitalne teh-
nologije i potpomogli ili omogudili razvoj posebnih tehnologija
kao Sto su magnetne memorije, video ekrani, pogodni racunarski
jezici, tehnike grafickog prikazivanja, tehnike analogno-digitalne
i digitalno-analogne konverzije, paralelna obrada i umrezavanje
(Gere, 2011:64)

U poslijeratnom periodu pojavila se i komercijalna racunarska industrija.
UNIVAC-1 je bio prvi racunar koji je postao poznat Siroj javnosti, to jeste
komercijalna inacica primitivnog stroja ENIAC-a (Castells, 2000). Ovaj
racunar izumili su Mauchly i Eckert 1951. godine i na njemu je uspjeSno
obraden americki popis stanovnistva iz 1950. godine. Narednih 20-ak godina,
racunari su presli put od ogromnih i skupih masina kojima je tesko upravljati
do masina koje posjeduje gotovo svako domacinstvo. “Zahvaljujuci pronala-
sku mikroprocesora, malog Cipa koji sadrzi vecinu strujnih kola u kompjuteru
- raCunari su u prvi mah mogli da stanu na sto, a godinama potom i na dlan.”
(Cejko, 2019:33) Stjuart Brend je prvi upotrijebio izraz ,,li¢ni ra¢unar u knjizi
»Kibernetske granice® iz 1974. godine. (Gir, 2017)

Znacajno mijesto u historiji raunarstva (i digitalnih tehnologija) zauz-
ima ARPA (Advance Research Projects Agency - Agencija za napredne
istrazivacke projekte), kasnije DARPA (Defence Advance Research Proj-
ects Agency - Agencija za odbrambene napredne istrazivacke pro-
jekte), osnovana s ciljem ulaganja u istrazivanja vojnih primjena obrade
informacija. ARPA je igrala veoma vaznu ulogu i u stvaranju Interneta.
Joseph Carl Robnett Licklider, koji je bio na Celu Odjeljenja za tehnike
obrade informacija u ARPA-i, posebno se zanimao za integraciju masina
i Covjeka koji s njom radi. U Clanku iz 1960. godine, Licklider je opisao



sistem povezanih racunara, to jeste piSe o nadi da ¢e u buducnosti ljud-
ski mozak i racunar biti ¢vrsto povezani i da e to spasiti Covjecanstvo.
Medutim, u to vrijeme postojao je jedan problem sa tim strojevima koji
barataju informacijama - mogli su baratati samo vlastitim informacijama.
To se promijenilo u toku hladnog rata.

Nakon Sto je Sovjetski savez 1957. godine lansirao satelit
Sputnjik, SAD su se ozbilino uzdrmale (Keen, 2017:34). Paulu Baranu,
savjetniku sa racunar u RAND-u (Institut za vojna istrazivanja) u toku
hladnog rata postalo je jasno da je jedna od najslabijih karika amer-
ickog vojnog sistema njegova razgranata komunikacijska mreza.
Baran je to Zelio premostiti kreiranjem komunikacijske mreze zasno-
vane na digitalnim tehnologijama, koja bi bila neranjiva u slucaju sov-
jetskih nuklearnih napada. U ¢lanku iz 1962. godine pod nazivom
,O raspodijeljenim komunikacijama®, Baran je predstavio sistem koji ne bi
imao srediste, ve¢ bi postojala mreza jednakih Cvorista. Njegova odrziva
mreza bila je sve ono Sto jeste i internet - nema srediste, nema hijerarhiju.
Osim tog izuma, Baran je zasluzan i za izum metode prenoSenja informacija
s jednog racunara na drugi. Zapravo, istovremeno su naucnici Paul Baran
u SAD-u i Donald Davis u Velikoj Britaniji razvili metodu paketnog prenosa,
odnosno prenosa blokova podataka (Cejko, 2019). Nakon tog izuma, veoma
brzo su sve znacajne komponente racunara - hardver, softver i kodovi
tj. uputstva za rad, postajali sve napredniji. Preciznije, vodili su do radanja
interneta.

Gere (2011) u svojoj knjizi ,,Digitalna kultura“ nastoji opovrgnuti legendu
prema kojoj je internet nastao kao neposredni odgovor na opasnosti nuk-
learnog rata, te istiCe da su se u isto vrijeme RAND, MIT i UCLA interesovali
za uvezivanje racunara i slanje ra¢unarskih podataka.

,Ujesen1969. godine povezanasu 4 racunara, poznata kao obradivaci
poruke na meduvezi (Interface Message Processors, IMP), koji su
se nalazili na Univerzitetu juzne Kalifornije u LA, Stamfordu, Univer-
zitetu juzne Kalifornije u Santa Barbari i Univerzitetu drzave Juta.
Ova mala mreZa, poznata kao ARPANET, bila je osnova buduéeg
Interneta.“ (Gere, 2011:69)

Manuel Castells, s druge strane, navodi da je internet nastao iskljucivo s
namjerom da se sprijeci sovjetsko preuzimanje ili unistenje americkih komu-
nikacija u slu¢aju nuklearnog rata. Andrew Keen takoder kaze da ,pri¢a o
internetu prije pocinje sa strahom nego sa inovacijama.“ (Keen, 2017:34)



U dokumentu o protokolima za prenos podataka, Cerf, Dalal i Sunshine (1974)
prvi put su spomenuli rije€ INTERNET. Protokoli za prenos i prijem podataka
(TCP - protokoli za kontrolu prenosa i IP - internet protokoli) standardizo-
vani su 1982. godine. To je uveliko olakSalo kretanje i upravljanje podacima,
odnosno omogucéilo je mrefama da se &ire i organizuju (Cejko, 2019). Tako
je nastao internet - svjetska mreza medusobno povezanih mreza. Internet je
zbog svoje otvorene i razgranate arhitekture postao mreza koju 2024. godine
koristi oko 66% svjetske populacije (Kemp, 2024). Tubbs (2013) navodi da je
internet ,,najmocnije tehnolosko ¢udo koje je napravilo revoluciju u ljudskoj
komunikaciji“ (Tubbs, 2013:56).

Tim Berners-Lee, istraZivaé u CERN-u u Svicarskoj, 8o-ih godina 20.
stoljeca je radio na ideji da Covjek treba da se zastiti od vlastite zaboravljivosti
(Keen, 2017:44). Tako je 1989. godine nastao World Wide Web, mjesto
na kojem pohranjujemo tekstove, slike, video snimke, animacije i zvuk,
tako da ih moZe vidjeti bilo koji raCunar koji je povezan s internetom i
opremljen odgovaraju¢im softverom. Ova svjetska mreza je zbirka doku-
menata koji su medusobno povezani sistemom koji je joS 60-ih izumio
americki inzinjer Douglas Engelbart (Centar za napredna istrazivanja) -
hipertekstom. Ono Sto i danas odlikuje internet - nelinearni prelazak s
podatka na podatak, omoguceno je upravo hipertekstom, odnosno hiper-
linkovima. Pristup Svjetskoj mrezi (World Wide Webu) je neogranicen, a
pretrazivanje mreze unaprijedeno je izumom Larrya Pagea i Sergeya Brina -
Googleom. Google utvrduje relevantnost neke web stranice na osnovu toga
koliko je stranica s njom povezano, a dodatnu revoluciju u procesu pretrage
Google je donio 2001. godine - izumom algoritama. Algoritmi su kompleksne
formule na bazi pravila, koje korisnika upucuju na web stranice koje bi ga
moglenajvi$ezanimati,naosnovupojmakojijeprvobitnopotrazio (Cejko,2019).
O znacaju algoritama u danasnjem digitalnom dobu detaljnije
¢emo govoriti u jednom od narednih poglavlja.

Ono $to je mozda i najvaznije za sadasnje sveprisutne digitalne tehnologije
i svijet kakav trenutno poznajemo, jeste izum beZicne i mobilne tehnologije.
Krajem 19. stoljeca izumljeni su elektromagnetni talasi, odnosno radio-ta-
lasi koji su se koristili za elektronski prenos podataka pomoc¢u dvosmjernih
radio-uredaja (Cejko, 2019). Kasnije je nastala televizija, potom globalni pozi-
cioni sistem (GPS), celularne, satelitske i druge bezicne mreZe. Mobilna tele-
fonija se pojavila 1946. godine, najprije u automobilima. Godine 1973. inZinjer
Martin Cooper je u New Yorku obavio prvi poziv mobilnim telefonom.



“Telefon je bio tezak nesto viSe od kilograma, a baterija je trajala svega 20
minuta” (Cejko, 2019:42) 9o-ih godina 20. stolje¢a mobilni telefoni su uz
pomo¢ radio-frekvencija postali masovno upotrebljivi. Pojavom celularnih
i pametnih mobilnih telefona (krajem prve decenije 21. stolje¢a), primarna
svrha mobilnih telefona vise nisu telefonski razgovori. Pametni mobilni tele-
foni postaju uredaji pomocu kojih moZemo pristupiti proizvodima svih medija
- Stampi, radiju, televiziji, drustvenim medijima. Ekspanzija interneta, mobil-
nih komunikacija i umrezavanja putem drustvenih medija u prvoj deceniji 21.
stoljeca, predstavlja trostruku revoluciju u povezivanju ljudi (Rainie i Wellman
u Cejko 2019). Jedna od najupetatljivih karakteristika digitalnog okruZenja u
kojem Zivimo jeste prenosivost (mobilnost) i sveprisutnost. Lash i Ury sma-
traju da je mobilnost klju¢na za ideju modernosti, te da je moderno drustvo
zapravo drustvo koje se konstantno krece (Lash i Ury 1994 prema Petrovic¢

2013).




Za komunikoloSko razumijevanje pojava digitalizacije i konvergencije, te
utjecaja tehnologija na informacijsko-komunikacijske procese, kljucno
je razumjeti sufodnose medija i drustva, poziciju i funkcije medija u
drustvu, te obrnuto - utjecaj drustva i druStvenih pojava na medije.
Ovi kompleksni su/odnosi se u komunikoloskoj nauci opisuju klasi¢nim i
savremenim komunikoloskim teorijama, koje ¢e i u ovoj knjizi dati uvid u
poziciju i funkcije medija u digitalnom dobu u kojem Zivimo.

Funkcije masovnih medija

Kada su od sredine 20. stolje¢a mediji postajali sve rasprostranjeniji,
odnosno kada su njihovi sadrzaji dopirali do sve veceg broja ljudi, porastao
je i interes za propitivanje njihove uloge u drustvu. Njihova osnovna drust-
vena uloga je bila da omoguce komuniciranje i sporazumijevanje medu lju-
dima, odnosno, da prenesu javnosti informacije o svijetu koji ih okruzuje.
Kasnije su se medijske uloge i funkcije Sirile. Mediji su imali znac¢ajno mjesto
i u razvoju demokratskih drustava. Oni su omogucili velikom broju ljudi da
upoznaju razlicite segmente drustvene zbilje. Od 8o-ih godina 20. stoljeca,
mijenja se drustvena funkcija medija - od javnih, oni postaju privatne i profit-
abilne organizacije. Osmancevi¢ (2003) navodi da se Vregova (1991) podjela
funkcija masovnih medija moze smatrati op¢eprihva¢enom, a podrazumijeva:

A) Imanentne medijske funkcije (informativna, orijentacijska, mnijenjska i
akciona);

B) Socijalne medijske funkcije (socijalizacijska, rekreativna, interakcijska i
integracijska);

C) Funkcije koje proizilaze iz Covjekovih drustvenih aktivnosti (politicke,
ekonomske, kulturne, obrazovne, naucne, sportske, vjerske).

Nuzno je pojasniti nekoliko najznacajnijih stajaliSta teoreticara koji su
istrazivali funkcije masovnih medija. France Vreg je prije 30 godina pobrojao
osnovne medijske funkcije: informativna, edukativna i zabavna (Vreg, 1991).
Osim prvobitne namjere da nas informiraju, medijima je tako dodijeljena
odgovornost i da nas edukuju i zabavljaju.



ProSireni popis funkcija medija (odnosno novinarstva) ponudili su 200s5.
godine Ana Zagorac Kerser i Stephan Russ-Mohl. U ovom dijelu rada ¢emo ih
predstaviti u kontekstu medijske realnosti danas:

1. Informacija

Ova funkcija medija podrazumijeva da oni kao posrednici prenose
gradanima informacije koje su im vazne za donoSenje odluka u drustvu. Ova
funkcija moze se ve¢ smatrati djelimicno promijenjenom i prevazidenom, jer
je gradanima danas u digitalnom okruzenju sve vise informacija dostupno i
bez klasicnih medija kao posrednika. Ono Sto mediji u tom smislu mogu jeste
davati kontekstualni okvir sirovim informacijama koje gradani i sami mogu
pronadi putem interneta i digitalnih platformi.

2. Artikulacija

Artikulacija bi se mogla izjednaditi sa ranije spomenutom kontekstualizaci-
jom, jer klasi¢ni mediji viSe nisu jedini subjekti koji mogu uciniti javnim neke
trendove, potrebe, interese ili probleme u drustvu.

3. Agenda-setting

Masovni mediji su tokom 20. stolje¢a bili oni koji su usmijeravali nasu
paznju na odredeni broj tema, odnosno postavljali teme od javnog znacaja
na dnevni red. Zapravo, mediji su odlucivali na Sta ¢emo, od brojnih dogadaja
oko nas, misliti ili ne misliti. Kako je drustvo spoznavalo koliko je ova medi-
jska funkcija vazna, odnosno koliko utjece na percepciju javnosti o stvarno-
sti koja je okruzuje, tako su razliCte interesne grupe (politicki ili ekonomski
mocnici) zeljeli imati kontrolu nad medijima. Mediji prezentuju, ali i kreiraju
drustvenu zbilju. No, klju¢no je pitanje da li i ko ima mo¢ nad medijima,
to jeste ko je stvarni kreator drustvene zbilje i ko odreduje medijsku agendu.

4. Kritika i kontrola

Mediji su u demokratskim drustvima percipirani kao cetvrta vlast,
odnosno oni koji imaju obavezu da prate i kritikuju postupke tri grane
vlasti - zakonodavne, izvrSne i sudske. Oni su u tom smislu shvaceni i kao
korektiv drustva, jer su duzni istrazivati, utvrdivati i govoriti o eventual-
nim propustima u djelovanju spomenute tri grane vlasti. Kontrola vlasti
se u Sirem smislu shvata i kao borba za slobodu i istinu. Novinari se zbog



ove funkcije koju imaju mogu naci u neprilikama, jer viastodrscima ne
odgovara da bilo ko propituje njihov rad i utvrduje nepravilnosti. Zato su
politi¢ki i ekonomski mocnici kroz historiju nastojali da medije stave pod
svoju kontrolu, a novinarstvo se grcevito borilo (i joS se bori) za slobodu.

5. Zabava

lako je zabavna funkcija medija vazna kao ona koja ¢e gradaninu ponuditi pre-
dah od svakodnevnice, Cinise daje upravo ova funkcija dovela do zamagljivanja
stvarnih problema, odnosno skretanja paznje s bitnih na trivijalne sadrzaje.
Ekspanzijom zabavnih sadrzaja, zutog novinarstva, rijaliti programa, doslo se
do trenutka kada upravo ovakvi sadrzaji preovladavaju u programskoj shemi
velikog broja medija. Zabava je prepoznata kao izvor zarade, te se mediji
danas gotovo natjeCu u tome ko ¢e ponuditi vise zabavnih sadrzaja i tako
privuci vise publike.

6. Obrazovanje

Kada je drustvo uocilo da mediji zauzimaju vazno mjesto u informisanju
gradana i kreiranju njihove percepcije o svijetu, odnosno da sve viSe zaok-
upljaju njihovu paznju, shvatilo se da Skole i univerziteti nisu jedini subjekti
zaduZeni za obrazovanje, ve¢ da se i potencijal medija moze iskoristiti u svrhu
obrazovanja. Medutim, obrazovni sadrzaji su u medijima zastupljeni u veoma
malom procentu, jer ih, kako je ve¢ navedeno, potiskuju zabavni sadrzaji koji
su isplativiji i trziSno atraktivniji.

7. Socijalizacija i ,yodstvo“

Mediji u demokratskim drustvima imaju ulogu vode, odnosno onog ko soci-
jalizira gradane. Ova funkcija izvedena je iz stava da mediji ostvaruju jak utje-
caj na nase stavove i ponasanja. No, uzmemo li u obzir podatak da u svijetu
opada stepen povjerenja u medije, jasno je da mediji gube funkciju vode.

8. Integracija

Mediji su samostalan drustveni sistem koji povezuje ostale oblasti Zivota
gradana. Putem medija, gradani dobijaju informacije o npr. politickom ili
ekonomskom sistemu u drustvu, te na osnovu tih informacija donose odluke
i osjecaju se povezanima s tim sistemima.



Bertrand (2007) navodi sljedecih Sest funkcija medija, koje, takoder, mozemo
reaktuelizirati i propitati sa stanovisa danasnjeg digitalnog doba:

1.

Promatranje okoline - prema tradicionalnom (klasicnom) shvatanju
medijskih funkcija, mediji su oni koji prikupljaju informacije o dogada-
jima, prociS¢avaju ih, tumace i plasiraju gradanima. Pojavom digitalnih
medija i platformi, gradani i sami mogu promatrati okolinu i tako prik-
upljati informacije.

Osiguravanje drustvene komunikacije - mediji su forum na kojem se
deSavaju rasprave o rjeSenju problema u demokratskim drustvima. U
procesu drustvene komunikacije, pojedinci su pomo¢u medija povezani
s grupom, grupe ujedinjene u nacije. Digitalne platforme i mediji su omo-
gucili intenzivniju drustvenu komunikaciju, jer ljudi brzo i lako mogu
komunicirati s ljudima koji Zive na najudaljenijim dijelovima svijeta.
Pruzanje slike svijeta - klasi¢ni mediji su ranije bili oni koji su prenos-
ili znanja ljudima koji nisu imali moguc¢nost da o nekim temama znaju
iSta osim onoga Sto uce u Skolama, Citaju u knjigama ili ¢uju/vide putem
medija. Medutim, pojava World Wide Weba kao najvece svjetske encik-
lopedije omogucila je svakom pojedincu da sam traga za znanjima koja
ga interesuju, to jeste da istrazuje teme koje zeli, ne ¢ekajudi da ih neko
(medij) stavi na dnevni red. No, ta moguc¢nost donijela je i izazove i rizike,
jer nisu sve informacije koje mozemo pronaci u ,,najvecoj svjetskoj encik-
lopediji“ tacne, istinite i relevantne.

PrenoSenje kulture — mediji imaju veoma vaznu ulogu u prenosenju kolek-
tivnog nasljeda, odnosno pomo¢u medija ljudima je omogucen pogled u
proslost, sadasnjost kao i predvidanja o buducnosti svijeta.
Pridonosenje sreci - u sve brzem i stresnijem Zivotu u urbanim sredinama,
svaki trenutak zabave i bijjega od realnosti je itekako pozeljan. Mediji u
tome igraju veliku ulogu, jer lako i, Cini se, sa zadovoljstvom preuzimaju
ulogu zabavljaca.

Postizanje kupovine - komercijalizacija medija i trziSna utrka za opstanak
doveli su do toga da je Cest cilj medija taj da privuku publiku kako bi je
prodali oglasivacima.

Kunczik i Zipfel (2006:38) sublimiraju popis drustvenih funkcija medija koje
se naj¢esc¢e spominju u komunikoloskoj literaturi: funkcija informisanja, stva-
ranje javnosti, funkcija artikulacije, funkcija posredovanja, funkcija kompen-
zacije, redukcija kompleksnosti, funkcija tematiziranja/selekcije/strukturiranja,
funkcija kritike i kontrole, funkcija socijalizacije, funkcija obrazovanja i odgoja,
funkcija integracije, funkcija rekreacije, odnosno zabave i poticaji privredi i
reklamama.



Promisljanja teoreticara o efektima ili utjecaju medija krecu se od tvrdnji o
slabom ili nikakvom utjecaju medija na drustvo, do onih o velikom ili izuzetno
velikom utjecaju medija na drustvo. Neke od najznacajnijih teorija o funkciji i
utjecaju medija na Covjeka (i drustvo) pogledom u historiju komunikologije
su: teorija magicnog metka (medijske poruke poput metka pogadaju publiku),
teorija potkoZne igle (tok informacija direktan i trenutan), teorija dvostepe-
nog toka (informacije iz medija najprije idu do voda grupe - voda u misljenju,
a potom do ostalih ¢lanova grupe), teorija framinga (novinar bira, procesuira
i tumaci drustvena zbivanja), teorija spirale Sutnje (mediji odlucuju o kojim
temama hoce, a o kojima nece izvjestavati), teorija agenda setting (novinari,
odnosno mediji stavljaju teme na dnevni red, to jeste biraju teme o kojima
e javnost-publika uopce ista znati i u skladu s tim donositi odluke), teorija
kultivacije (mediji zauzimaju vazno mjesto u nasoj svakodnevici, te svojim
sadrzajima nadoknaduju nedostatak naseg znanja o svijetu) i druge. (Hrniji¢
Kuduzovi¢ 2014, Tubbs 2013)

Iz ranije navedenog moze se zakljuciti da postoje vise ili manje sli¢ni popisi
medijskih funkcija, ali ono Sto je neophodno razumijeti jeste da pri odredivanju
medijskih funkcija treba u obzir uzeti politicki i drustveni sistem unutar kojeg
se mediji nalaze (Kunczik i Zipfel, 2006). S obzirom na to da je razvoj medija
uslovljen drustveno-politickim ambijentom i tehnoloskim pretpostavkama,
itekako vazan segment u propitivanju medijskih funkcija trebaju biti svepri-
sutne digitalne tehnologije danas.

Veoma Cesta sintagma pri spomenu medija i novinarstva jeste sintagma
Cuvari kapija. Ova sintagma podrazumijeva osobu/e ili institucije (medije) koji
“odabirom, promenama ifili odbijanjem poruka mogu utjecati na tok infor-
macija koje dolaze do jednog primaoca ili grupe primalaca” (Tubbs, 2013:645)
Dakle, cuvar kapije je onaj ko u moru informacija vrsi selekciju onih koje
zavreduju da budu distribuirane publici. U tom procesu selekcije Cuvari kapije
postavljaju sebi brojna pitanja, kako bi na Sto je moguce objektivniji nacin
odabrali vijesti od javnog znacaja. Tubbs (2013) navodi da na odabir vijesti
za dalju obradu i distribuciju utjeCe nekoliko varijabli: ekonomske varijable,
zakonska ogranicenja, etika, takmicenje izmedu medija, vrijednost vijesti.
Moglo bi se uliniti zabrinjavaju¢im to Sto je profesionalna etika na trecem,
a ne na prvom ili drugom mijestu, no, redoslijed na popisu je realan, jer su
medijski proizvodi u danaSnjem svijetu roba kao i bilo koja druga. Proizvode
se da bi se prodali i da bi se od njih zaradilo. No, vaznije od toga je postaviti
pitanje ko su u danasnjem digitalnom okruzenju cuvari kapija? Nesumnjivo
je da novinari vise nisu u tolikoj mjeri, jer gradani sada pomocu interneta



i novih medija mogu dodi do gotovo istih informacija kao i novinari. Zbog
sve vecCeg broja mogucnosti da ljudi samostalno prikupljaju (pa i proizvode i
distribuiraju) informacije u digitalnom okruzenju, neophodno je redefinisati
funkcije medija, odnosno novinarstva, kako bi ova profesija zadrzala vjero-
dostojnost i kredibilitet u drustvu.

Konvergencija kao posljedica digitalizacije itekako je utjecala na poimanje
medijskih funkcija u drustvu, jer je zamaglila granicu izmedu ranije odvo-
jenih oblasti - telekomunikacija, informatike i audiovizuelne industrije. U tom
novom okruzenju doslo je i do stapanja medijskih funkcija, npr. informacijske
i komunikacijske funkcije (Kurti¢ i Kuki¢, 2020). Druga promjena moze se
uocCiti u promijenjenom trzistu komunikacija.

»Konvergencijski potencijali tehnologije produciranja i disemi-
nacije (trgovine) medijskih sadrzaja podstakao je dva strukturalna
procesa: prvi se odnosi na prosirenje djelatnosti medijskih korpo-
racija na Siroki spektar multimedije, a drugi na penetraciju velikih
korporacija koje se bave nemedijskim biznisima u medijski biznis.“
(Kurti€ i Kuki¢, 2020:148)

U ovom slucaju postoji opravdana bojazan da Ce kriterij profitabilnosti za ove
korporacije biti vazniji od kriterija medijske vjerodostojnosti i profesionalno-
sti, Sto direktno utjece na medijske funkcije u drustvu. Trka za profitom moze
dovesti do toga da medij ispunjava dominantno zabavnu funkciju, dok zane-
maruje informativnu i edukacijsku, Sto posljedicno ostavlja moguénost da
vazne teme ostanu u sjeni, a medijski recipijenti postanu dominantno pasivni
posmatraci drustvene stvarnosti. Jedina aktivnost pojedinaca koja bi u tom
smislu bila pozeljna za korporacijske gigante je kupovina, ¢ime bi se ispunila
Bertrandova (2007) medijska funkcija postizanja kupovine. Medijske funkcije
kritike i kontrole su, Cini se, danas najmanje pozeljne.



Teorijska stajalista klasicnih
i savremenih teoreticara
o odnosu medija i drustva

Znacajnija promisljanja o utjecaju medija na zivot Covjeka, ali i cjelokupne
zajednice i drustva, pocela su tokom 19. stoljeca, a tokom 20. su intenzivirana.
Teoreticare je posebno zanimalo kolika je mo¢ medija, odnosno koliko mediji
mogu utjecati na drustvene tokove i Zivote ljudi, kao i koje su to sile koje
pokrecu ili aktiviraju mo¢ medija. Promjenom pozicije primalaca medijskih
sadrzaja iz pasivne u aktivnu, povecan je i interes za istrazivanje uzajamnog
utjecaja izmedu medija i recipijenata, odnosno publike. Savremena komuni-
koloska istrazivanja se, osim ranijeg fokusa iskljucivo na istrazivanje utjecaja
medija na pojedinca i drustvo, sve viSe bave i istrazivanjem utjecaja publike
(pojedinaca ili grupe pojedinaca) na medije.

Kriticka teorija drustva

Nezaobilazno mjesto u historiji komunikologije pripada kritickoj teoriji
drustva s djelima i promisljanjima Maxa Horkheimera, Teodora Adorna, Her-
berta Marcusea i Jiirgena Habermasa. Na Institutu za drustvena istrazivanja
u Frankfurtu nastala su prva djela kritickih teoreticara, a neke od najvaznijih
ideja nastala su 30-ih godina 20. stolje¢a u SAD-u, nakon Sto je vecina teo-
retiara kriticke (ili frankfurtske) skole bila primorana da napusti Njemacku
zbog nacista. Kako navodi Ritzer (2009), kriticki teoretiCari su drustveni i
intelektualni kriticari, koji u kritici kapitalizma slijede Marxa, ali su ovi teo-
retiCari, za razliku od Marxa i njegovih prvih sljedbenika, usmjereni na
istrazivanje kulture, a ne ekonomije.

»Zbog Cega su se kriticki teoreticari toliko bavili kulturom? Prvo, kul-
tura je sveprozimajuca; njen uticaj na nase zivote daleko je snazniji
od uticaja koji ima rad. Posledice rada uglavhom ose¢amo dok smo
na radnom mestu. Ali, uticaj kulture oseca se 24 asa dnevno, sedam
dana nedeljno. Drugo, uticaj kulture je neprimetan - kultura poste-
peno, ali sigurno, krci sebi put u ljudsku svest, menjajuci nain na koji
ljudi razmisljaju, osecaju i delaju.“ (Ritzer, 2009:175)



Narocit znacaj promisljanju i istrazivanju masovnih medija i komunikacija
dala je sintagma kulturna industrija, kojom su Horkheimer i Adorno uka-
zali na Cinjenicu da su medijski proizvodi postali roba kao bilo koja druga,
a recipijenti objekti medijske industrije. ,,Sredstva masovnog komuniciranja
postala su instrument monopolisticke robne distribucije.“ (Keco-Isakovic,
2006:98). Esej o kulturnoj industriji ova dva autora su objavila u ,,Dijalek-
tici prosvijetiteljstva“ 1947. godine. Kulturna industrija se odnosi na masovnu
kulturu, a Horkheimer i Adorno istiCu njenu negativnu stranu u tome Sto
»podstiCe zavisnicko i prilagodeno ponasanje pojedinca, istovremeno
sprecavajuci oblikovanje samostalnih i autonomnih individua koje slobodno
i kriticki rezonuju (Tomi¢, 2003:146). Ono Sto je narocito zabrinjavalo ove
teoreticare jeste Cinjenica da je utjecaj masovne kulture (i kulture uopce)
na ljude nevidljiv, ali da se potreba ljudi za masovnom kulturom neprestano
povecava.

U vrijeme kada su nastajale ove ideje i zaklju¢ci, mediji koji su se najvise koris-
tili bili su Stampa, radio i film. Kriticki teoreticari su sredstva masovne kulture
nazivali opijumom za mase, te su bili izuzetno zabrinuti zbog Cinjenice da
ljudi ne razumiju na koji nacin masovna kultura dominira u njihovim Zivotima.
Koliko bi tek bili zabrinuti danas kada smo kontektovani gotovo 24 sata
dnevno, te kada se povecava broj ljudi ovisnih o digitalnim tehnologijama
i medijima. ,,Danasnji opijati su daleko brojniji, prisutniji i savrseniji od onih
koje su kritikovali kriticki teoreticari.“ (Ritzer, 2009:178)

Roba je postaloiznanje, smatrao je Adorno, te nam je stoga znacajnainjegova
teorija poluobrazovanosti, koju smatra proizvodom kolizije modernog medi-
jskog drustva sa idealima i normama obrazovanog gradanstva (Liessman
2008, Krsti¢ 2020, Gali¢ 2021). Adorno je 1959. godine napisao ,,Teoriju polu-
obrazovanosti“, te pojasnio da ¢e humanisticko obrazovanje, ako postane cilj
ljudi koji za to nemaju nuzne preduslove, nuzno zavrsiti na nivou poluobra-
zovanosti, te da moderni masovni mediji strukturalno podrzavaju takav oblik
poluobrazovanosti. (Liessman 2008, Hromadzi¢ 2010).

Herbert Marcuse je, za razliku od Horkheimera i Adorna, zagovarao praksu,
promjenu i revoluciju kao nacin dostizanja istinske spoznaje. On je kritikovao
televiziju zbog toga Sto je sposobna da represiju predstavi kao prijatnu stvar.
Uodio je da su sredstva masovnog komuniciranja saveznici ideologije, to jeste
saveznici u proizvodnji jednodimenzionalnih misli po mjeri onih koji vladaju
(Ke€o-Isakovi¢, 2006). Postajudi ljudi ,,jedne dimenzije®, gubimo sposobnost
da kriti¢ki promisljamo o drustvu i tehnologijama koje sve viSe na nas utjecu,



naglasava Marcuse. ,,ReSenje se, prema Markuzeu, ne nalazi u tome da se
moderne tehnologije eliminisu (one ¢e opstati i bi¢e sve utjecajnije i jace),
ve¢ u tome da se kontrola nad njima oduzme represivnim snagama i vrati
u ruke slobodnih ljudi“ (Ritzer, 2009:180) On prihvata kao Cinjenicu to da
tehnologija ima prednosti i pomaze Covjeku, to jeste on posmatra industrijski
procvat u sferi komuniciranja sa stanovista njegovih pozitivnih osobina, ali
naglasava da treba stvoriti drustvo u kojem ¢e ljudi kontrolisati tehnologiju,
a ne ona njih. Ritzer (2009:181) podsje¢a da su kriticki teoreticari narocito
bili zabrinuti zbog takozvanog tehnokratskog misljenja, koja se definiSe kao
»teznja ljudi da postignu sto vecu efikasnost, tako Sto pokusavaju da pronadu
najbolja sredstva za ostvarenje svojih ciljeva, ne razmisljajudi niti o ciljevima,
niti o sredstvima.“ Fokusirani na to da budemo sto efikasniji i da upotrijeb-
imo najbolja sredstva za postignuce te efikasnosti, ne razmisljamo ni o cilje-
vima, a joS manje o posljedicama svog djelovanja (rada). Ono Sto bi moglo
i trebalo biti alternativa tehnokratskom misljenju, a Sto je u savremenom
drustvu Cesto potisnuto, jeste razum. Razum nam omogucava da sredstva
koja koristimo procijenimo putem vrijednosti kao Sto su pravda, sloboda i
sreca. Razum je, naglasava Ritzer, za kriticke teoreti¢are - nada humanosti.

KritiCar Frankfurtske skole, John Thompson, tvrdio je medutim da mediji,
iako su dio kulturne industrije, pruzaju veliki izbor, odnosno mogu¢nosti
za informisanje ljudi, te da primaoci medijskih sadrzaja nisu samo pasivni
posmatraci (Nuhanovi¢, 2010).



Teorija o Cetverovalentnosti
medijskih efekata

Nezaobilazno ime u komunikoloskoj nauci je i ime Marshala McLuhana, koji je
1964. izazvao veliku paznju svojim sloganom: “Medij je poruka”. McLuhan je
time tvrdio da stvarnost ne postoji izvan medija, to jeste da mediji odreduju
nase stavove i ponasanje, kao i organizaciju i funkcionisanje drustva. Mediji
su za McLuhana viSe od kanala za prenos sadrzaja - oni su sveobuhvatno
okruzenje, galaksije u kojim zivimo (Stalder, 2018). Sustina tvrdnje da je medij
poruka jeste to da vrsta (priroda) medija vise utjeCe na njegovu strukturu,
nego sadrzaj poruka koji se putem tog medija distribuiSu. Medutim, ova
McLuhanova tvrdnja ne znadi da je sadrzaj poruka beznacajan.

McLuhan je razvoj drustva, to jeste razvoj medija podijelio u tri faze (prema
Tomi¢ 2003):

e |faza:audio-taktilna kultura, izoStrenost sluhai govor kao predominantna
forma ljudskog opstenja,

e |l faza: vizuelne kulture, dominacija Cula vida, pocinje otkricem fonetskog
pisma a puni zamah dobija otkricem Stampe,

e Il faza: pojava elektronskih medija, povratak audio-taktilnoj kulturi i
uspostavljanju globalnog sela.

Sintagma globalno selo, kojom je MclLuhan opisivao svijet u kojem mediji u
trenutku prenose informacije milionima ljudi (Nuhanovi¢, 2010) smatra se
vizionarskom, jer je njome McLuhan predvidio razvoj interneta 30 godina
prije nego Sto je nastao (Adam, 2016). McLuhan je u svojim promisljanjima
pretrpio veliki utjecaj francuskog filozofa i teologa Teilharda de Chardina
- “The Future of Man” (Gere, 2011). Takoder, znafajan doprinos komuni-
koloskoj nauci jeste i McLuhanova teza da su mediji Covjekovi produzeci,
to jeste da nas mediji produzavaju u prostoru i vremenu, Sto svakako bez
sumnje mozemo potvrditi kao ¢injeni¢no stanje nasih zivota danas.

Za ovu knjigu naroCito nam je znacajna teorija Marshala i Erica McLuhana
o Cetverovalentnosti medijskih efekata* , predstavljena u knjizi “Laws od
Media” (1988). Autori navode da su, traze¢i nacine kako definisati zakone

4 preva. Originalan naziv je “Tetrad of media effects”.



medija, odnosno postavljajuci pitanje ,,Koje se opcenite, provjerljive tvrdnje
mogu dati o svim medijima?“, nastojali utvrditi zakone koje ¢e modi testirati,
dokazati ili opovrgnuti bilo ko, bilo gdje i bilo kada. Prema ovoj teoriji, pri
pojavi bilo koje nove tehnologije ili medija, mogu se postaviti sljedeca Cetiri
pitanja:

1. Sta pobolj$ava/pojacava?
Kao ljudska ekstenzija, svaka tehnologija proSiruje ili pojacava sposobnost
bilo kojeg korisnika. Sta poboljsava, intenzivira, omogucava ili ubrzava?

2. Sta ¢ini zastarjelim ili $ta zamjenjuje?

Kada je jedno podrucje iskustva poboljSano ili intenzivirano, drugo je
smanjeno ili paralizovano. Koje je prethodno stanje uklonjeno iz fokusa
paznje ili zamagljeno novim medijem/artefaktom/tehnologijom?

3. Sta vraca, a $to je bilo zamijenjeno?
Koje radnje, usluge i karakteristike prethodnih okruzenja se vracaju ili se
preuzimaju novim medijem/artefaktom/tehnologijom?

4. Sta proizvodi/postaje kada dostigne svoj maksimum?

Kada se gurne do granica svog potencijala, medij/artefakt/tehnologija teZi da
preokrene svoje originalne karakteristike. Sta se proizvodi ili $ta postaje kada
se dovede do ekstrema? Ili koliki je preokretni potencijal objekta koji se ana-
lizira?

Znacajno je napomenuti da se sva Cetiri pitanja posmatraju istovremeno, jer
nema hijerarhijskog odnosa medu njima, a za svako od pitanja ne postoji
samo jedan odgovor (Silajdzi¢, 2023).

ENHANCE REVERSE
what does how does it flip
it amplify? when pushed?

RETRIEVE OBSOLESCE
what does it what does it
bring back? obsolese?

Tetrad of Media Effects
MclLuhan (1988)

llustracija 1: Tetrad of Media Effects, McLuhan 1988 (https./leepooiye.word-
press.com/2017/09/09/tetrad-omedia-effect-marshall-mcluhan/)



Odgovarajuci na ova pitanja, tvrde otac i sin McLuhan, mogu se identifiko-
vati i efekti koje ta nova tehnologija ili medij imaju u drustvu. U eseju “What
Would McLuhan Say About the Smartphone?”, Isabelle Adam (2016) je
primijenila McLuhanovu tetradu na primjer pametnog telefona (eng. smart-
phone). Pametni telefon je mobilni telefon koji, osim usluga pozivanja i slanja
poruka, nudi i usluge sli¢ne onima koje su dostupne na racunaru - koristenje
razliCitih aplikacija i pristup internetu. Adam je zakljucila da pametni tele-
fon povecava (eng. enhance) pristupacnost i prakticnost interneta, to jeste
ubrzava komunikaciju u stvarnom vremenu, zatim smanjuje (eng. obsolesce)
upotrebu personalnih racunara i printera, a ozivljava (eng. retrieve) linearni
fokus na mediju i upotrebu fotoaparata. Kada se gurne do krajnjih granica
(eng. reverse), “pametni telefon se pretvara u novi oblik kojem se vracaju
izvorne karakteristike s potencijalnim evoluiranjem ka uredaju uvecane stvar-
nosti (npr. Poput GoogleGlass), koji bi svoje korisnike mogli uciniti nesklon-
ima njihovom okruZenju i na taj nain zapravo ograniciti ljudsku interakciju
umjesto da olaksaju komunikaciju.” (Adam, 2016:5). Ovaj primjer pokazuje
da se McLuhanova tetrada moze koristiti da se identifikuju prosla, trenutna,
te, barem djelimi¢no, predvide buduca kretanja u vezi s odredenom teh-
nologijom ili medijem. lako su moguce razliCite interpretacije u analizi istog
primjera, McLuhanova tetrada moze biti koristan alat za propitivanje utjecaja
i uloge medija u drustvu (McLuhan i McLuhan 1988, Adam 2016, Silajdzi¢
2023).

Levinson (2004) u knjizi “Digital McLuhan” u vezi s primjenom tetrade
postavlja pitanje:

“Da li je moguce da se Internet, uz demokratizaciju komunikacije i
podsmjehivanje u vezi sa ¢uvanjem kapija, u buduénosti pretvori u
mrezu u kojoj je izbor prevara, gdje svaka vruca veza na stranici vodi
do unaprijed odredenog otpada informacija, kojeg kreiraju viade ili
neke druge vlasti u usponu kao u filmu Starship Troopers (1997)2”
(Levinson, 2004:17)

U jednom od narednih poglavlja govorit ¢e se upravo o drugoj strani
demokraticnog, otvorenog, slobodnog i nehijerarhiziranog interneta.



Teorija pripitomljavanja
(udomacdenja) tehnologije

Jedna od teorija koja pojasnjava kako su tehnologije i mediji postali sastavni
dio nasih zivota (svakodnevice) jeste teorija pripitomljavanja tehnologije®
(Silverstone et al. 1992, Silverstone 2004). Engleska rijeC domestication se u
osnovi odnosi na ,,pripitomljavanje divlje Zivotinje“. Promatrano u kontekstu
tehnologija i medija, Covjek se u odredenom periodu i okruzenju suocava
s novom divljom Zivotinjom, odnosno novom tehnologijom ili medijem,
koje je potom potrebno pripitomiti i uciniti domacim i prirodnim za Cov-
jekovu svakodnevicu i okruzenje u kojem djeluje. Princip pripitomljavanja
ili udomacenja proizilazi djelimi¢no iz antropologije, a djelimi¢no iz studija
potrosnje, te postavlja pitanja o tome kako razlicite robe ifili imetak ulaze u
nase zZivote i kakvo simboli¢no znacenje imaju (Haddon, 2011).

Monteiro (1998) naglasava da je nuzno razumjeti kako se odredena nova teh-
nologija pretvori u svakodnevnu (nevidljivu) tehnologiju za Covjeka? Za prim-
jer navodi Nyeov (1990) opis kako je elektri¢na energija ,,prodrla u drustveno
tkivo tipicnog malog grada u SAD-u na prelazu stolje¢a“ (Monteiro, 1998:4).
Pripitomljavanje elektricne energije nije bilo samo jednostavno ,,uvodenje i
upotreba“, ve¢ se radilo o dinami¢nom razvojnom procesu u kojem je elek-
tricna energijadobila oblik, ali naposljetku i oblikovala gradski Zivot. Nye (1990,
prema Monteiro 1998) navodi da se to dogadalo ,,spoticanjem i improvi-
ziranim, a sveobuhvatnim istrazivanjem nove tehnologije.“ Rana upotreba
elektricne energije u gradovima u SAD-u bilo je osvjetljavanje (munja), plasir-
ana iz znacajnih javnih zgrada (poput zgrade opere La Scala, zgrade berze u
New Yorku, Nijagarinih vodopada, i sl.), kako bi se nova tehnologija predocila
kao spektakularna. Nye smatra da je elektrifikacija doprinijela izgradnji nacio-
nalnog identiteta, jer je postala toliko vazna u ,,doZivljavanju prirode i prirod-
nih simbola“. Pripitomljavanje elektricne energije, smatraju Nye i Monteiro,
vodilo je i do fenomena uzvisenosti tehnologije u Covjekovom Zivotu.

Pripitomljavanje ili udomacenje tehnologije u osnovi znaci davanje mjesta
odredenoj tehnologiji u svakodnevnom Zivotu. Pocetkom 9o-ih godina
20. stolje¢a pojavili su se prvi obrisi teorije pripitomljavanja tehnologije.
Najvaznija rana istrazivanja pojavila su se u Velikoj Britaniji (Silverstone et al,,
1989, 1992, 1994) i Norveskoj (S@renson et al., 1996)

5 Preva. Originalni naziv ove teorije je na engleskom jeziku i glasi “domestication theory”. Rije¢ domestication se na
B/H/S jezike moze prevesti kao pripitomljavanje, udomacenje, ljubav prema kuci.



,Silverstone i saradnici fokusirali su svoju verziju pripitomljavanja
unutar domacinstva i na medijske tehnologije, dok su Sgrenson i
saradnici prosirili interes za pripitomljavanjem na kontekst izvan

)«

kuce i na druge tehnologije, poput automobila i ‘pametnih kuca’.
(Hynes i Richardson 2009 prema Dwivedi et al. 2009)

Prva teorijska i empirijska istrazivanja su se ticala pripitomljavanja tehnologije
u domacinstvu. Princip udomacenja ili pripitomljavanja informacijsko-komu-
nikacijskih tehnologija podrazumijeva to da Covjek, odnosno domacinstvo,
kada prihvati pojavu neke nove tehnologije (ili medija), nastoji je udomacditi
ili uCiniti pitomom u skladu sa svojim potrebama. Proces pripitomljavanja
tehnologije slijedi shemu prisvojenje-opredmecivanje-ugradnja-konver-
zija (Silverstone et al. 1992 prema Green 2001). Prisvojenje podrazumijeva
odluku domacinstva da prihvati ili ne prihvati tehnologiju kao dio domacin-
stva, potom je opredmecuje, odnosno fizi¢ki je pozicionira unutar domacin-
stva. S vremenom se tehnologije integrisu (ugraduju) u porodi¢ni ritam, a
konverzija naposljetku obuhvata vezu domacinstva i ostatka svijeta, odnosno
poziciju domacinstva u drustvu. Ova teorija se prvobitno koristila za opis
fenomena udomacenja ili pripitomljavanja televizije u naSe domove, onda
kada smo poceli i fizicki prostor uredivati tako da televizijski aparat zauzima
centralno mjesto u dnevnoj sobi. Ispred tog malog ili velikog ekrana porodice
su se okupljale i druzile, te je ova tehnologija postala prirodan i neodvojiv dio
domacinstava, odnosno naseg zivota.

Posmatraju¢i ovu teoriju iz danaSnje perspektive, mozemo zakljuciti da
domacinstva nisu prestala da pripitomljavaju ili udomacuju tehnologije
i medije u svoj svakodnevni ritam. Haddon (2011) navodi da su tri kljucne
tehnologije udomacene u nase Zivote i domacinstva danas, a to su racunari,
internet i mobilni telefoni. Ove tri tehnologije su toliko vazne u nasoj sva-
kodnevici zato Sto nude mnostvo funkcija, odnosno veliki broj aktivnosti
mozemo realizovati zahvaljuju¢i njima kako u privatnom tako i u poslovhom
svijetu. Autori navode (Morley 2006 prema Berker et al. 2006) da su ove
tehnologije integrisane u svakodnevicu savremene porodice: roditelji tokom
dana komuniciraju s djecom putem mobilnog telefona ili interneta, potom
upravo u mobilnom telefonu prave podsjetnike, odnosno dnevni raspored
aktivnosti ¢lanova porodice - kad koje dijete treba odvesti ili dovesti iz Skole,
s treninga i slicno. Nakon povratka kuci, djeca se opustaju uz racunare, inter-
net ili mobilne telefone, a i roditelji koriste slobodno vrijeme za kontakt s
rodbinom i prijateljima ili za rasporedivanje obaveza i zadataka.



Domacinstvo s mnostvom ekrana je postalo norma u zapadnom ili razvi-
jenom svijetu, te je uobicajeno da svi ili vecina ¢lanova domacinstva pos-
jeduje vlastite digitalne prenosive uredaje, osim onih koji su zajednicki svima
ili koje svi koriste u domacinstvu. U Sirem kontekstu, na sceni je realnost
Beckove (2007) individualizacije, jer svaki clan domadinstva individualno
pristupa tehnologijama i medijima, bira sadrzaje i individualno Zivi svoj
virtualni Zivot.

Hynnes i Rommes (2006 prema Berker et al. 2006) pojasnjavaju da prin-
cip pripitomljavanja tehnologije predstavlja analiticki alat koji omogucava da
rasvijetlimo proces u kojem Covjek (korisnik) prisvaja tehnologiju kao svoju.
U ovom procesu, vazno je naglasiti, mijenjaju se i tehnologija i Covjek. lako
se ova teorija prvenstveno odnosila na domacinstva, pojedini autori sma-
traju (Hynnes i Rommes 2006, Pierson 2006, Sorensen et al. 2000) da se
ona moze primijeniti i na druga podrudja zivota, npr. na poslovno okruZenje.
Brojne kompanije i institucije su udomacile, odnosno pripitomile digitalne
tehnologije i ucinile ih obaveznim dijelom svakodnevne radne rutine. Osim
na radnom mjestu, digitalne tehnologije inkorporirane su (odnosno udo-
macene) i u automobile koje vozimo, u institucije u kojima obavljamo neo-
phodne poslove - banke, poste, bolnice i slicno. Upravo zbog toga, odnosno
zbog sveprisutne digitalizacije, mnogo nasih aktivnosti se seli u online
prostor, pa smo korak po korak dosli i do povecanja broja ljudi ovisnih o
najprisutnijim tehnologijama u naSem Zivotu danas - racunarima, internetu i
mobilnim telefonima. Moglo bi se zakljuciti da smo pripitomljavanje ili udo-
macenje spomenutih tehnologija predoslovno shvatili, pa se ponekad ¢ini da
npr. mobilni telefon nije vise na$ produzetak, nego neodvojivi dio ili nasa dig-
italna pupana vrpca. Hynes i Richardson (2009 prema Dwivedi et al. 2009)
smatraju da je, bez obzira na modernizaciju i dinamiku Zivota savremenog
Covjeka, i dalje nuzno analizirati i razumijevati promjene koje se dogadaju
u kontekstu konzumacije tehnologija u svakodnevnom zivotu. Ne Ciniti to,
smatraju ovi autori, znaci u¢i u korporativnu verziju i viziju buducnosti.



Teorije medijske evolucije

a) Teorija Rudolfa Stobera (2004)

Prema teoriji medijske evolucije Rudolfa Stébera (2004), mediji nisu samo
proizvod tehnickih izuma, ve¢ proizlaze iz dvostepenog procesa pronalaska i
drustvene institucionalizacije. Stober (2004 prema Fourie ed., 2007) drust-
venu institucionalizaciju opisuje kao interakciju izmedu tehnologije, prava,
politike, kulture i ekonomije.

Mediji se, prema ovoj teoriji, razvijaju u tri faze:

1. lzum - deSava se temeljna promjena u mediju,

2. Inovacija - identifikuje se okvir unutar stare legilastive na osnovu kojeg se
mogu izvrsiti promjene, potom se drustvu predocavaju promjene medi-
jskog sadrzaja, te se, naposljetku, traga za novim modelima funkcioni-
sanja i regulacije,

3. Institucionalizacija - period prihvatanja i tolerancije novog stanja (Fourie,
ed. 2007, Lugmayr i Dal Zotto 2016).

Stober pojasnjava da izum poboljSava stare medije, te navodi primjere
da je Gutenbergova Stamparska presa poboljsala pisanje, a filmovi su
poboljsali starije opticke medije. Nakon izuma i inovacije, novi medij postaje
institucionaliziran, pa tako nakon izuma Stamparske prese, pojavila se dnevna
i periodi¢na Stampa, a nakon izuma filma, televizija i televizijsko emitovanje. U
tom procesu nesumnjivo znac¢ajnu ulogu ima ljudski faktor, jer drustva, osim
izuma, otkrivaju i nove nacine za razmjenu sadrzaja putem medija. Ukoliko
bismo Stoberovu teoriju medijske evolucije primijenili u kontekstu konver-
gencije, izum bi podrazumijevao sposobnost da se analogni podaci pretvore
u digitalne, inovacija se ogleda u moguénosti primanja i slanja sadrzaja razlici-
tih medija kroz istu platformu, a institucionalizacija bi se ogledala u kreiranju
novog sistemskog entiteta (Lugmayr i Dal Zotto, 2016).

b) Teorija Lehman-Wilziga i Cohen-Avigdora (2004)

Osim Stoberove teorije, znacajna je i teorija Lehman-Wilziga i Cohen-
Avigdora (2004) o prirodnom zivotnom ciklusu evolucije novih medija.
Radi se o Sestofaznom modelu koji sazima transformacije koje medij prolazi
tokom razvoja.



FAZA

Rodenje

Prodor na
trziste

Rast

Sazrijevanje

Odbrambeni
otpor

Adaptacija,
konvergencija ili
zastarjelost

OPIS

Pocetak Zivotnog ciklusa. Novi medij koristi postoje¢u tehnologiju ili
medij. lzumitelj ne moze uvijek predvidjeti njegovu stvarnu, konacnu

upotrebu.

Novi medij ulazi na trziste, razvija nove namjene i priviaci korisnike.
Cini od 0% do 16% trista. Uspjeéno prolazi 16% (inovatori+rani
usvajaci), a zatim prelazi u sljedecu fazu. Ako ne, novi medij blijedi.

Osvaja od 16% do 50% trziSta. Programeri i korisnici uce iskoriStavati,

primjenjivati i proSiriti jedinstvene moguénosti medija.

Novi medij (ili prilagodavanje starog medija) nalazi svoje mjesto
u dinami¢nom komunikacijskom okruZenju. Cini od 50% do 90%
trzista. Maksimalna upotreba i primjena mogucénosti medija.

Konkurencija izmedu starih medija i novog medija prisiljava one ranije
da traZe nove smjerove za oCuvanje svoje tradicionalne publike.
TrziSte od 90% do 50% (pad) za tradicionalni medij.

Adaptacija: Tradicionalni medij se prilagodava novoj situaciji razvojem
razli¢itih funkcija ifili oCuvanjem (pronalaskom) svojih (novih) publika.

Konvergencija: Tradicionalni medij ne moze opstati samostalno, pa
zadrzava svoju funkciju spajanjem ili uklapanjem u novi medij.

Zastarjelost: Tradicionalni medij se ne prilagodava promjeni uspjesno,

te propada ili nestaje.

Tabela 3: Natural Life Cycle of New Media Evolution

(Lehman-Wilzig i Cohen-Avigdor, 2004)

U kontekstu vremena koje je potrebno da nova tehnologjja ili novi medij bude
u potpunosti prihvacen/a, Saffo (1992) tvrdi da je to period od 30 godina.
Ovaj vremenski okvir dijeli u tri faze:

| - prvo desetljee - puno entuzijazma i Cudenja,
Il - drugo desetljece - intenzivne tehnoloSke promjene i proboj na trziste,
Il - trece desetljece - tehnoloska normalizacija Sirokom upotrebom.




Iz navedenog zakljuCujemo da je svaki medij koji trenutno poznajemo ili
koristimo, u jednom trenutku bio novi medij, nije mu se znala konac¢na forma
i upotreba. Nakon prodora na trziste i dosega do velikog broja ljudi, taj medij
postaje medij glavnog toka (takozvani mainstream medij). U jednom od
narednih poglavlja pojasnit ¢emo kako su komunikolozi Lugmayr i Dal Zotto
(2016) bioloSkom evolucijom objasnili evoluciju medija.

Teorija medijatizacije

Znacajna teorija o sveprisutnijim medijima u nasim Zivotima u digitalnom
dobu jeste teorija medijatizacije. Pojam medijatizacije se prvo koristio da
opiSe utjecaj koji mediji imaju na politiku, a potom i na druge drustvene pro-
cese i institucije - kulturu, nauku, porodicu, obrazovanje itd. Medijatizacija
podrazumijeva da mediji nisu viSe samo posrednici u komuniciranju, nego
da utjeCu na drustvo i kulturu uopde, to jeste da ,,odreduju, namecu i reg-
uliSu drustvene procese i odnose, a pojedinci se prilagodavaju logici medija.“
(Hjarvard 2008). Winfried Schulz je jedan od prvih autora koji je 9o-ih
godina 20. stoljea ponudio opis medijatizacije, odnosno razmatrao ulogu
medija u socijalnim promjenama u Sirem smislu (Perusko, 2019). Ucinio je to
u Cetiri procesa u kojima se vidi na koji na¢in mediji danas mijenjaju ljudsku
komunikaciju, pa time i drustvo: nove medijske tehnologije danas nas pro-
duzavaju u vremenu i prostoru (eng. extension), omogucavaju ham zamjenu
aktivnosti koje smo prije morali obavljati ,face-to-face“ - npr. internetsko
bankarstvo (eng. substitution), omogucavaju kombinaciju ,,medijske“i ,face-
to-face“ komunikacije/sfere (eng. amalgamation), a ljudi i institucije se Cesto
prilagodavaju medijima (eng. accommodation) (Hjarvard 2008, Schulz 2004,
Perusko 2019)

Friedrich Krotz, kojeg Cesto smatraju ocem teorije medijatizacije, medi-
jatizaciju je tretirao kao metaproces, to jeste proces koji traje i mijenja
ponasanja i odnose medu ljudima, pa time i drustvo i kulturu uopste
(Krotz 2007, Hjarvard 2008). Ushanova (2015) pojasnjava da su radovi Krotza
toliko znacajni za savremenu komunikologiju zato Sto istrazuju povezanost
izmedu medijskih i komunikacijskih promjena, te drustvenih i kulturnih
promjena.

Mediji u danaSnjem dobu, dakle, “nisu vise sredstvo koje pojedini drustveni
konstituenti koriste za ostvarivanje razliCitih ciljeva nego su i sami postali
konstituent, odnosno strukturalni dio drustvene cjeline (Bogdani¢; 2013: 32)



Razmatrajudi Sta danas podrazumijevamo pod pojmom medij da bismo
razumjeli na Sta se onda proces medijatizacije odnosi, Krotz medije definise
sljedecim:

a) U situacijskom smislu: mediji kao “prostor za emocionalna iskustva”
za ljude (njem. Erlebnisraum der Menschen) koji ih koriste - to je njihova
najvaznija karakteristika.

b) U situacijskom smislu: mediji su komplementarni, oni su svojevrsni
yuredaji za performanse/predstave (njem. Inszenierungsapparate), koji se
bave specifi¢nim znacenjima.

) U strukturalnom smislu: mediji su raznovrsne masine.

d) U strukturalnom smislu: mediji su socijalne institucije (Krotz 2012 prema
Ushanova 2015:2708)

Iz navedenog uocavamo da se u kontekstu medijatizacije mediji mogu defini-
sati pojmovima situacija i struktura, jer oni istovremeno i omogucavaju
komunikaciju i modifukuju je. Kao Sto je ranije spomenuto da tehnologija
sama po sebi nije ni dobra ni lo3a, tako teoreticari naglasavaju da i medi-
jatizacija u generalnom smislu nije ni dobra ni losa. Neosporan fakt je da su
mediji i digitalne tehnologije danas sve prisutniji u razvijenim drustvima, te
da ih sve viSe koristimo ili nas doticu u razli¢itim sferama Zivota. Kaun (prema
Kaun i Fast, 2014) pojaSnjava da mediji utjeCu na na$ svakodnevni zivot i to
u tri podrudja: identitet (migracije, spol, tijelo, seksualnost, moral), mjesto
i prostor (mobilnost i konektovanost) i prakse (novomedijska praksa, igra,
ucenje).

Hjarvard (2008) identifikuje dvije vrste medijatizacije:

1. Direktna (jaka) medijatizacija - drustvena pojava se u potpunosti presel-
ila u medijski prostor. Kao primjere navodi igranje $aha uzivo na raunaru
ili internetsko bankarstvo.

2. Indirektna (slaba) medijatizacija - mediji znacajno utjecu na oblik, sadrzaj
i komunikativhe kodove. Kao primjer navodi posjetu McDonaldsu, koju
realizujemo ne samo da bismo jeli hranu nego i da bismo npr. skupljali
odredene igracke ili figurice iz trenutno aktuelnih igranih ili crtanih
filmova, serija i slicno.

Svijet je danas podvrgnut univerzalnoj medijatizaciji (Balle 1997 prema
Nuhanovi¢ 2010), te kao takav postaje sve slozeniji. Drustvena stvarnost je
odredena medijima, to jeste, medijski slobodno postojanje ne postoji (Bauer,
2007).



»,MoZzda danas jesmo u pokretu, ali nikad nismo diskonektovani od medija
- mi ih stalno nosimo sa sobom.“ (Campbell et al., 2012:38) Medijatizaciju
neki autori svrstavaju s drugim znacajnim procesima u savremenom dobu,
kao Sto su globalizacija, individualizacija i komercijalizacija, jer bas poput njih
i medijatizacija mijenja kulture i drustva (Ushanova, 2015). Postoje i autori
(Ampuija et al.,, 2014) koji kritikuju koncept medijatizacije, odnosno smatraju
da je ,teorijsko-analiticki status pojma medijatizacije nejasan®, ali ne spore
da Ce ovaj koncept u godinama koje slijede, ipak, biti opsezno istrazivan.
Glavni razlog kritike za ove autore jeste Cinjenica da se ideja medijatizacije
Cesto zadrzava na opisnom nivou, to jest na tvrdnji da su razlicita sredstva
komunikacije danas postala sveprisutna u razvijenijim zemljama svijeta.
Zagovornici medijatizacije smatraju da je ovaj koncept kljucan za razumije-
vanje drustvenih promjena, ali se razlikuju po tome koliku vaznost priznaju
medijima kao faktorima koji objasnjavaju te promjene.

,Na jednom su kraju istrazivali koji predlazu da se mo¢ medija
nad drugim institucijama povecava, u mijeri u kojoj su ostale
izgubile ‘autonomiju’ i podlegle ‘medijskoj logici’ (Hjarvard 2008).
Na drugom su kraju oni za koje je sam proces medijatizacije
snazno posredovan drugim procesima (npr. individualizacijom,
globalizacijom i komercijalizacijom) i druStvenim i kulturnim
kontekstima (Krotz 2007; 2009).“ (Ampuja et al., 2014)

Poput podjele na jaku i slabu medijatizaciju, koju je ponudio Hjarvard (2008),
Ampuja et al. (2014) govore o dva oblika teorije medijatizacije - jaka i slaba.

a) Jaki oblik teorije medijatizacije - zasnovan na pretpostavci da
medijska logika sve vise odreduje postupke razlicitih druStvenih institucija i
grupacija,

b) Slabi oblik teorije medijatizacije - naglaSava klju¢nu ulogu medija
u drustvenim promjenama i izdvaja medijatizaciju kao centralni metaproces;
ovaj oblik kritikuje pojam medijske logike.

Na tragu ovih autora, ali i na osnovu vlastitih istrazivanja, slovenski komuni-
kolog Jernej Amon Prodnik, takoder, zaklju€uje da teoriji medijatizacije nedo-
staju stvarna objasnjenja, odnosno da zagovornici ovog koncepta apstraktno
dozivljavaju mo¢ medija u danasnjim drustvima. Prodnik (2019) je stava da
su dosadasnja istrazivanja o medijatizaciji usko fokusirana na medije i nji-
hove odnose s ostalim dijelovima drustva, ,bez namjere umetaja medija u

drustveni totalitet.



Prodnikove kritike svode se na sljedece:

- Medijatizacija ne pravi razliku izmedu oblika i sadrzaja komunikacije u medi-
jima, odnosno pada u zamku da ,,ne razlikuje mo¢ medija od modi ljudi i
dogadaja koji mediji pokrivaju“ (Schudson 2011 prema Prodnik 2019),

- Medijatizacija ne pravi pravnu razliku izmedu javne politicke komunikacije i
politicke aktivnosti, pa povezuje promjene u obliku politicke komunikacije s
promjenama u politici kao takvoj,

- Medijatizacija zanemaruje nejavne dijelove politike i nejednakosti u drust-
venim odnosima moci, to jeste ,zeli razgovarati o pove¢anoj modi i utjecaju
medija bez postavljanja pitanja koje nuzno slijedi: koji su Siri odnosi moc¢i u
kapitalistickom drustvu i kako se mijenjaju?* (Prodnik, 2019:52)

ISCitavajudi literaturu o medijatizaciji, mozemo se saglasiti sa Couldryem
(2013 prema Kaun i Fast 2014) koji je rekao da ovaj koncept ,,stvara intenzivi-
rajuce, ali i produktivne sporove*, koji su svakako korisni, jer ukazuju na to da
je ono ¢ime se bave komunikolozi i istrazivali medija vazno za razumijevanje
drustvenih pitanja danas.




Teorija upotrebe i gratifikacije

Osnovu teorije upotrebe i gratifikacije Cini propitivanje motiva recipijenata
za koristenje odredenog medija. Dakle, akcenat je na recipijentima, odnosno
medijskoj publici, za koju se smatra da medije bira na osnovu svojih potreba i
toga koje koristi ili nagrade oCekuje od te upotrebe. Prema ovoj teoriji, pub-
lika aktivno analizira i bira medije koje e koristiti. Kunczik i Zipfel (2006)
navode da je ovaj teorijski pristup pokrenuo brojna istrazivanja tokom 60-ih
i 70-ih godina 20. stoljeca, iako su se istrazivanja gratifikacija u kontekstu
upotrebe medija pojavljivala i ranije 40-ih i 5o-ih godina.

Katz, Blumler i Gurevitch (1874 prema Kunczik i Zipfel, 2006) naveli su pet
klju€nih pretpostavki unutar modela upotrebe i gratifikacije medija:

1. Aktivna publika ciljano prati medije,

2. Publika preduzima inicijativu pri uspostavi veze izmedu zadovoljenja
potreba i izbora medijskog sadrzaja,

3. Konzumacija medija samo je jedna od mogucnosti za zadovoljenje
potreba,

4. Recipijenti poznaju svoje potrebe i mogu ih izredi,

Treba izostaviti vrijednosne sudove o kulturalnoj vaznosti masovnih

komunikacija.

w1

Dakle, recipijenti medijskih sadrzaja, prema ovoj teoriji, svjesni su koje vrste
medijskih sadrzaja im trebaju, te na osnovu toga i biraju medije koje ce
pratiti. No, postavlja se pitanje da li je publika racionalna pri definisanju svo-
jih potreba i odabiru medija, te da li zaista bira medije na osnovu stvarnih i
objektivnih potreba ili CeS¢e iz navike ili jer je taj medij najprisutniji, najglasniji
ili najsenzacionalniji. U ranim istrazivanjima se navodi (prema Kunczik i Zipfel,
2006) da mediji zadovoljavaju Cetiri vrste potreba kod ljudi:

a) Kognitivne: potreba za informacijom, Sirenjem znanja, orijentacijom,

b) Afektivne: opustanje, odmor, potiskivanje problema, potraga za
emocionalnim uzbudenjima,

c) Integracijske: empatija i identifikacija, potvrda vrijednosnih stavova;
nalaZzenje vlastitog identiteta, posredovanje, odnosno potvrda modela
ponasanja,

d) Interaktivne potrebe: parasocijalna interakcija s medijskim faktorima,
koriStenje medijskih sadrzaja u interpersonalnoj komunikaciji.



Ruggiero (2000) navodi da rana istrazivanja ove teorije (40-ih i 50-ih
godina 20. stoljeca) nisu pokusavala istraziti vezu izmedu naklonosti prema
odredenom mediju i psiholosko-socioloskog porijekla zadovoljenih potreba
korisnika tog medija. Referirajui se na Katza (1987), ovaj autor navodi da
su rana istrazivanja kritikovana zbog toga Sto su se oslanjala na samoizv-
jeStavanje korisnika medija o njihovim potrebama i upotrebi medija, nisu se
bavila socijalnim porijeklom potreba koje publika donosi mediju, te nisu bila
dovoljno kriticna prema potencijalnim disfunkcijama i medija i pojedinaca.
Tokom 5o-ih i 60-ih godina 20. stolje¢a istrazivaci su identifikovali drust-
vene i psiholoske varijable koje prethode odluci da pojedinac upotrebljava
odredeni medij. Nakon ovog perioda, 70-ih godina istraZivanja su usmjerena
ne samo na trazene vec i na dobijene rezultate i zahvalnosti (Rayburn 1996
prema Ruggiero 2000). 8o-ih i 9o-ih godina, teoreticari upotrebe i gratifik-
acije (zahvalnosti) poceli su stvarati dobar odgovor svojim kriticarima. Rubin
(1983 prema Ruggiero 2000) navodi da su tih godina istrazivaci napokon
sistematski pokuSali prosiriti studije upotrebe i gratifikacije, usavrsiti
metodologiju, analizirati rezultate zasebnih istrazivanja i uporedivati ih, te
tretirati koriStenje masovnih medija kao drustveni fenomen. lako istrazivaci
u ovom periodu uvidaju da publika postaje sve aktivnija, suocavaju se i sa
Cinjenicom da postoji mnogo varijabli koji utje€u na nivo aktivnosti pub-
like. Da bi neko koristio odredeni medij, treba imati povjerenje, odnosno
oslanjati se na njega, to jeste medij treba zadovoljiti neku potrebu pojedinca,
kako bi on opet odlucio da upravo taj medij prati. Dakle, publika ocekuje
od medija kvalitetan dijalog, ne vise monolog, kako bi se razvilo medusobno
povjerenje, te naposlijetku i kredibilitet medija. Ruggiero (2000) navodi da
su i sami teoreticari upotrebe i gratifikacije bili kriticari svojih dotadasnjih
napora, te su godinama pokusavali unaprijediti vlastite teorijske postulate.
Tako su npr. i sami priznali da teoriju muci nekoliko nedostataka, poput
injenice da su istrazivanja Cesto individualisticka, te da u njima nedostaje
jasna distinkcija medu pojmovima kao Sto su psiholoska ili socioloska poza-
dina, motivi, ponasanja, potrebe, posljedice. Nakon decenija kritika, ova
teorija je u digitalnom okruZenju ponovno oZivjela, odnosno aktivirala se.
S obzirom na to da se publici nudi, zahvaljuju¢i digitalnim tehnologijama,
mnogostruko veci broj medija, postalo je jednako vazno istrazivati i utvr-
diti Sta motiviSe ljude da koriste odredeni medij i da li su i na koji nacin
tom upotrebom zadovoljni. Atributi poput interaktivnosti, demasifikacije i
asinhronizacije, koji se nisu odnosili na tradicionalne medije, zasluzni su za
povecan interes i primjenu teorije upotrebe i gratifikacije posljednjih godina
(Ruggiero, 2000). Da je ova teorija itekako Ziva, pokazuju primjeri recent-
nih istrazivanja, poput istrazivanja Liu et al. (2019) u kojem se pomocu



teorije upotrebe i gratifikacije istrazivalo zaSto pojedinci koriste mikrob-
logove i objavljuju mnogo sadrzaja na njima. Autori navode da je ova teorija
itekako primjenjiva u savremenom dobu, jer objaSnjava direktne efekte i
unutrasnjih i vanjskih potreba Covjeka na proces koristenja medija (ili usluga
zasnovanih na internetu), te je prikladna za objasnjenje kontinuiranog usva-
janjamedijskih usluga (Ku etal. 2013 prema Liu et al. 2019). Rezultati su pokazali
da ljudi kontinuirano proizvode sadrzaj i koriste mikroblogove, jer uocavaju
zadovoljstvo u tome, ali to rade i zbog drustvenog utjecaja. Papacharissi i
Mendelson (2011) su takoder pomocu teorije upotrebe i gratifikacije istrazivali
zasto ljudi koriste Facebook, te uocili devet motiva: ljudi koriste Facebook kao
uobicajen provod, opustajucu zabavu, zbog dijeljenja informacija, kao izvor
novih (cool) trendova, kao bijeg, za profesionalno napredovanje, druzenije,
sklapanje novih prijateljstava i zbog drustvene interakcije. Slicne motive
otkrili su i Eginlii Tas (2018), koji su teoriju upotrebe i gratifikacije koristili za
istrazivanje interpersonalnih meduljudskih odnosa na drustvenim mrezama,
te su zakljucili da ljudi koriste drustvene mreze da bi se informisali, socijali-
zirali, izrazili, ali i odrzavali interpersonalne veze i komunikacije. Neki autori
poput Raacke i Raacke (2008) teoriju su koristili u istrazivanju motiva zbog
kojih studenti koriste MySpace i Facebook, te koje koristi postizu njihovom
upotrebom. Zakljucili su da vecina studenata koristi spomenute drustvene
medije zbog umrezavanja, pronalaska starih ili novih prijatelja, to jeste da
stranice za umrezavanje zadovoljavaju drustvene potrebe studenata.



Digitalno okruzenje -
superpovezani svijet

vijet u kojem zivimo u 21. stolje€u, sociolozi, filozofi, antropolozi, infor-

macijski strucnjaci, komunikolozi i drugi naucnici opisuju sintagmama

umreZeni svijet, digitalni svijet, superpovezani svijet, visokotehnologi-
zirani svijet, tehnodrustveni svijet, informacijsko drustvo, algoritmicni svijet
i slicno. Sve te sintagme ukazuju na cinjenicu da se, usljed razvoja i ekspan-
zije digitalnih tehnologija, dogodila transformacija nacina funkcionisanja
drustava i zajednica. Drustvo je, navodi Milardovi¢ (2010) doZivjelo tranziciju
iz industrijskog u informacijsko. Pojava i ekspanzija digitalnih tehnologija,
uz fenomen ili zahvaljujuéi globalizaciji, ucinili su da svijet kojem danas svje-
docimo, odista oslikava McLuhanovo globalno selo. Ovaj fenomen global-
nog sela Milardovi¢ (2010) posmatra i kao komunikoloski i kao tehnoloski
koncept, a kao markere globalnog sela izdvaja: informacijsko-komunikacijske
tehnologije, informacije, informacijsko drustvo, cyber kulturu i komunikaciju.
Globalno orijentirano djelovanje Covjeka posredovano je informacijsko-ko-
munikacijskim tehnologijama. Kategorije vremena i prostora su relativizirane,
jer uz pomoc¢ sveprisutnih digitalnih tehnologija mozemo virtualno pristupiti
bilo kojoj tacki globusa, a informacije mozemo primiti u trenutku kada se
dogadaji odvijaju. Fenomenom transformacije vremena i prostora najprije
u se bavili drustveni geografi, poput Donalda Janellea i Davida Harveya
(Petrovi¢, 2013). Janelle je analizirao duZinu putovanja od Londona do
Edinburga, te zakljucio da je 1776. ovo putovanje kocijom trajalo Cetiri dana,
a pred kraj 20. stolje¢a avionom traje oko tri sata. Ovaj fenomen nazvao je
konvergencija vrijeme-prostor (Petrovi¢, 2013). S druge strane, Harvey
govori o kompresiji vrijeme-prostor, za koju kaze da se intenzivirala 70-ih
godina 20. stolje¢a i to kao posljedica dva trenda.

,,S jedne strane, uzro¢nik ubrzanja vremena jeste kapitalisticki nacin
proizvodnje i njegova nezajazljiva potreba za Sto brzom akumulaci-
jom kapitala, dok je, s druge strane, revolucija u transportu i IKT
(informacijsko-komunikacijskim tehnologijama), dovela do reduk-
cije prostora“ (Harvey 2001 prema Petrovi¢ 2013:34).



Kako navodi Cejko (2019), nikad ranije u historiji ljudi nisu bili na toliko
nacina povezani i s tako velikim drustvenim implikacijama. Nuzno je, medu-
tim, naglasiti da digitalne tehnologije nisu jednako rasprostranjene i dos-
tupne u svijetu, te da neSto manje od polovine svjetskog stanovnistva nema
pristup racunarima i internetu. Oni koji imaju pristup, svjesni su koliko su
spomenute pojave utkane u njihovu svakodnevnicu. Milardovi¢ (2010) stoga
ukazuje na transformaciju ljudskog ponasanja, odnosno sve vecu ovisnost
Covjeka o novim tehnologijama. Podaci o tome koliko ljudi u svijetu pos-
jeduje raCunare, tablete, pametne telefone i druge uredaje, te ima pristup
internetu, uz podatke o vremenu koje provode aktivno ih koristeci, navode
na zaklju¢ak da je na Zivot danas zaista digitalizovan. Cejko (2019) medutim
naglasava da nase digitalno Zivljenje ili nase digitalne aktivnosti nisu odvojene
od onih nedigitalnih.

»,Nema mnogo smisla razmisljati o digitalnoj, mentalnoj aktivno-
sti kao neCemu odvojenom, odmaknutom ili manjem od stvarnog
zivota, kad je stvarni zivot (Sta god to bilo) uronjen u kognitivnu
aktivnost. To je lazna dihotomija. Mentalno jest stvarno, okruzeni
smo njime i nije samo u nasoj glavi. Fizicko i mentalno su neodvojivi
jedno od drugog. Samim tim, onlajn iskustva mogu biti isto onoliko
emotivna i duboko intimna kao i ona koja su direktno proizasla iz
interakcije licem u lice (Cejko, 2019:74).

Digitalno drustvo, kako ga naziva Osmancevi¢ (2003), drustveni je trend
razvoja zajednica zasnovan na “digitalizaciji, bitno drugacijih oblika komunik-
acije novih medija, prije svega interneta, nastalih na prelazu iz informativog u
postinformativno doba, Ciji zaCetak vec egzistira u sferi virtuelne stvarnosti.”
(Osmancevi¢, 2003:114)

Za svijet u kojem danas Zivimo se kaze da nam moze stati na dlan, to jeste,
stati na mali ekran nasih pametnih mobilnih telefona.

,U globalizaciji 1.0, koja je zapocela oko 1492. godine, svijet je preSao
iz velike velicine u srednju veli¢inu. U globalizaciji 2.0, eri koja nas
je uvela u multinacionalne kompanije, presla je od srednje veliCine
do male. A onda je oko 2000. godine uslijedila globalizacija 3.0, u
kojoj je svijet presao iz malog u si¢usni“ (Friedman n.d. prema Frie-
drichsen i Kamalipour 2017:7)



U tom sicusnom svijetu, ipak, proizvodimo enormne koli¢ine podataka. Duh
et al. navode da je 2010. godine CovjecCanstvo preslo brojku od 1 zetabajta
(1 zettabyte=trillion gigabytes ili 10na21 bytes) podataka u online pros-
toru, te da se ta brojka vise nego udvostrucava svake dvije godine (Duh
et al. 2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016). Kocijan (2014 prema Vrana i
Pecaric, ur., 2014) navodi da se podaci udvostrucuju svake tri godine. Koju
god od ovih statistickih procjena analizirali, jasno je da se podaci u digi-
talnom dobu udvostru€uju mnogo brze nego ranije, a Kocijan to slikovito
objasnjava na primjeru da se ,koli¢ina informacija nastala u razmaku od
otprilike 1200 godina, od osnivanja Carigrada pa do otkri¢a Gutenbergova
tiskarskoga stroja, udvostrucila tek nakon 5o godina“ (Kocijan 2014 prema
Vrana i Pecari¢, ur. 2014:7)

Koli¢inu podataka koja danas kruzi digitalnim prostorom, jasno je, nemo-
guce je sortirati u jednu bazu i analizirati, te se takvi podaci nazivaju Velikim
podacima (eng. Big Data).

,Veliki Podaci se odnose na eksploziju u koli€ini, a katkad i kvaliteti,
dostupnih i potencijalno relevantnih podataka, uglavhom kao
posljedica skorih i jedinstvenih napredaka u tehnologiji zapisivanja i
pohrane podataka.“ (Diebold, 2003:2)

Pojam Veliki podaci ne podrazumijeva samo koli¢inu podataka, nego i razno-
likost i brzinu prikupljanja mnostva razlicitih podataka. Veliki podaci, dakle,
podrazumijevaju prikupljanje, analizu i upravljanje ogromnim koli¢inama
podataka koje genersu razliciti digitalni izvori. Veliki podaci su omogucili Cov-
jeku da kvantificira svijet, ali su omogucili i ve¢em broju razli€itih interes-
nih grupa da prikupljaju i koriste podatke o svima nama. Tako podatke o
nasim navikama, zeljama ili interesima danas mogu prikupljati i institucije
vlada, ali i internet provajderi, telekom operateri, web stranice za drustveno
ummrezavanje, farmaceutske kompanije, tajne sluzbe, banke ili bilo koja
druga institucija koja ima kontrolu nad nekim digitalnim izvorom na kojem
mi ostavljamo svoj digitalni trag.



Stalderovo digitalno stanje

Proslo je vise od pola stolje¢a otkako je Marshall McLuhan najavio kraj
moderne ere, kulturalne epohe koju je on nazivao Gutenbergova galaksija,
navodi Stalder (2018). Ono Sto je nekada bila samo apstrakna Spekulacija
medijskih teorija, dodaje Stalder, sada opisuje konkretnu realnost svakod-
nevnog zivota. Todorovi¢ (2017) podsje¢a da smo uronjeni u visokoteh-
nologizirano drustvo danasnjice ili kako je nazvao Castells - informacijsko
(umrezeno) drustvo. Stalder koristi pojam digitalno stanje, kojim opisuje
Sirenje kulturalnih moguénosti i navodi da su se “...oko 2000. godine, mnoga
prethodno nezavisna kretanja ujedinila, ojacala i modifikovala u formu novog
kulturnog sazvijezda koje obuhvata Siroke segmente drustva - nova galaksija,
kako bi kazao McLuhan.” (Stalder, 2018:4)

Stalder kritikuje autore koji nove kulturne stvarnosti koje su dio nase sva-
kodnevice smatraju direktnom posljedicom tehnoloSkog razvoja, odnosno
koji aparate (masine) predstavljaju kao sredisnje aktere drustvenih tokova.
Stalder (2018) navodi tri oblika ili kako on naziva formalne kvalitete
digitalnog stanja koji obiljezavaju savremeno kulturno okruzenje:

1. referencijalnost,
2. komunalnost,
3. algoritmicnost.

U nastavku ¢emo ih pojedinacno pojasniti onako kako ih je Stalder
predstavio u knjizi ,,The Digital Condition®.

1. Referencijalnost

Sistem stvaranja referenci je jedna od metoda koja omogucuje ljudima da
ucestvuju u kolektivnom pregovaranju znacenja. Referencijalnost podra-
zumijeva upotrebu materijala koji su ve¢ opremljeni znacenjem - za razliku od
takozvane sirovine - za stvaranje novih znacenja. Neke od referentnih tehnika
koje se koriste su: ponovno mijesanje, ponovno stvaranje, uzimanje uzoraka,
meme, imitacija, pocast, parodija, citat, postprodukcija, ponovno izvodenje,
kamuflaza, re-kreativnost, transformativna upotreba itd. Ovi procesi imaju
dva zajednicka aspekta: prepoznatljivost izvora i sloboda da se s njima pos-
tupa kako neko Zeli. Stamparska presa je npr. ucinila pisanje digitalnim, jer je
pisane natpise iz analognog oblika pretvorila u standardizirane simbole koji
su se mogli ponavljati bez gubitka podataka.



Tokom 9o-ih godina 20. stoljeca, pojavile su se nove moguénosti snimanja,
pohranjivanja, obrade i reprodukcije, te je postalo moguce digitalno kodirati
i uredivati fotografije, audio i video zapise. Drustvo je potom preplavljeno
velikom koli¢inom digitalnih informacija, koje veoma brzo cirkuliSu u javhom
prostoru. Moglo bi se konstatovati da smo danas uronjeni u digitalno, jer
promjene koje su se desile nisu samo kvantitativne vec i kvalitativne.

2. Komunalnost

Covjeku je veoma tedko, ako ne i nemoguce, orijentirati se samostalno u
slozenom svijetu u kojem zivi. Odavno je poznato da je Covjek drustveno bice
i da mu je razmjena znacenja s drugim ljudima prirodna i nuzna. Kroz historiju
se, usljed opc¢ih drustvenih promjena, mijenjao i nacin na koji su ljudi stupali
u zajednistva ili grupe.

Stalder naglasava da su individualizacija, komercijalizacija i stvaranje razlika
sveprisutne pojave u umrezenim drustvima danas. Bauer (2007) takoder
spominje individualizaciju, digitalizaciju, virtualizaciju i hiperstrukturu medija
kao karakteristike savremenih drustava.

Nove komunalne formacije u vremenu u kojem Zivimo su neformalni oblici
organizovanja koji se temelje na dobrovoljnim akcijama. Svaki pojedinac bira
u kojim ¢e formacijama ucestvovati, a kao najvazniji resurs istiCe se paznja
drugih - odnosno njihove povratne informacije i medusobno prepoznavanje
koje iz toga proizlaze. Primjer koji Stadler navodi je ¢lanstvo u Instagram
ili Facebook zajednici. U ovim zajednicama ucestvujemo dobrovoljno, a od
nas se ocekuje da komentarisemo ili flajkamo (kazemo da nam se svidaju)
fotografije ili objave nasih prijatelja, kako bi i oni ucinili to isto kada mi nesto
objavimo. Cilj ovakvog ponasanja je pozicioniranje unutar odredene zajed-
nice (u ovom slucaju drustvene mreze) ili u konacnici - stvaranje vlastitog
identiteta i poimanja svijeta oko nas. NaSe ponasanje unutar ovih zajednica
je jedinstveno i smatra se autenticnim. Medutim, Cesto se u praksi poka-
zuje da ljudi u ovim zajednicama ne zastupaju svoje vlastite interese. lako
u ovim novim komunalnim formacijama ucestvujemo dobrovoljno, prije
toga moramo usvojiti interpretacijski okvir ili protokole te formacije, a da
bi zajednica funkcionisala i razvijala se, od svakog ¢lana se oCekuje doprinos
(dobrovoljni rad).



3. Algoritmi¢nost

Ve¢ smo spomenuli da danas Zivimo u svijetu koji je prezasi¢en informaci-
jama, a biblioteka digitalnih informacija kojoj skoro dvije tre€ine svjetskog sta-
novnistva ima stalni pristup, beskrajno je velika. Referentnost i komunalnost
nisu jedini novi mehanizmi za filtriranje i ocjenjivanje stvari koje nas okruzuju
u digitalnom svijetu. Treci vazan mehanizam je algoritmicnost ili algoritamski
procesi koji sortiraju velike koli¢ine podataka i pretvaraju ih u oblik koji
pojedinac moZe percipirati, procijeniti i razumjeti. Shvac¢en u opem smislu,
algoritam je skup uputstava za pretvaranje odredenog ulaza u zeljeni izlaz
uz pomo¢ konacnog broja koraka.® Pojam algoritam potjece od perzijskog
matematicara i geografa Muhammada ibn Masa al-Khwarizmija i njegove
knjige “O racunanju hinduistickim brojevima” (Bagdad, 825. godina). Ova
knjiga zapocinje formulom “dixit algorizmi” (“Algorismi je rekao.”). Kasnije
su algoritmi postali op¢i pojam za napredne metode racunanja, a Gottfried
Wilhelm Leibniz je prvi razvio racunarski stroj koji je mogao izvesti sve Cetiri
osnovne aritmeticke vrste. Kasnije izume poput Babbageovog i Turingovog
stroja opisali smo u ranijim dijelovima ove knjige, a ovdje valja podsjetiti na
predvidanje Gordona Moorea (suosnivaca proizvodaca Intel Cipova) iz 1970.
godine o tome da Ce se slozenost i procesna mo¢ Cipova udvostruciti svakih
18 do 24 mjeseca. Ovo predvidanje od 70-ih godina pokazalo se kao tacno u
osnovi, te je nazvano Mooreov zakon. Mooreov zakon je jedan od tri zakona
koja Gillmor (2006) smatra klju¢nim u novom, digitalnom dobu. Drugi je
Metcalfeov zakon, prema kojem se vrijednost komunikacijske mreZze ogleda
u kvadratu broja ¢vorova ili krajnjih veza, a treci, Reedov zakon, prema kojem
ljudi zahvaljujuci internetu mogu ostvarivati komunikaciju mnogi s mnogima
ili nekolicina s nekolicinom (Metcalfe i Reed n.d. prema Gillmor 2006).

Ono $to je ranije bilo rezervisano iskljucivo za ljudsku inteligenciju, danas
je kao zadaca dodijeljeno masinama - racunarima. Stalder navodi zabrinja-
vajuCe predvidanje Kristiana Hammonda (direktora Narrative Sciencea),
da Ce racunari pisati vise od 90% vijesti u budu¢nosti, te da bi u narednih
nekoliko godina algoritam mogao dobiti ¢ak i Pulitzerovu nagradu. Ovakva
predvidanja su itekako uznemirujuca, jer se borba za opstanak novinarske
profesije od nekadasnje izmedu medijskih kuca, preko one izmedu medijskih
kuca i gradana-novinara, dovodi do stadija u kojem se novinar profesionalac
bori s maSinom, odnosno algoritmom.

6 Stalder kao ilustraciju ili pojasnjenje pojma algoritma navodi primjer lkeinog priru¢nika s uputama za sastavljanje
namjeStaja. U tom priru¢niku nalaze se upute za izradu namjestaja s odredenim brojem koraka, za odredeni i unapri-
jed definirani komad namjestaja (izlaz) iz kutije pune pojedinacnih komponenti (ulaza).



Jedan od najpoznatijih algoritama koji omogucava “plivanje u okeanu
nestrukturiranih informacija” jeste Googleov PageRank. Ovaj algoritam
analizira strukturu veza (linkova) na World Wide Webu biljezeci broj veza
(linkova) koje se odnose na odredeni dokument, te broj veza (linkova)
koje su do tog dokumenta dovele. Ovaj Googleov algoritam se neprestano
mijenja, postaje sloZeniji i asimilira vecu kolicinu kontekstualnih informacija.
Od 2013. godine algoritam pretrazivanja ukljuCuje vise od 200 varijabli, te za
svaku osobu stvara potpuno drugaciji poredak rezultata, odnosno za svakog
korisnika stvara jedinstven svijet. Isto to radi naprimjer i Facebook, koji uz
pomo¢ algoritma EdgeRank organizira svaciji newsfeed (poCetnu stranicu
profila) na drugaciji nacin i to na temelju tri varijable: prethodne interakcije
medu korisnicima, brzine interakcije svih korisnika sa sadrzajem, te starosti
objave sadrzaja. Stalder u zaklju¢nim razmatranjima o algoritmicnosti istice
zabrinjavajucu Cinjenicu da je kvalitativni kriterij “relevantnosti” sada zami-
jenjem kvantitativnim kriterijem “popularnosti”.

Gereova digitalna kultura

U svom okruzenju svakodevno mozemo primijetiti da su ljudi gotovo omadi-
jano privuceni digitalnim tehnologijama, odnosno da sve manje primjecuju
njihovo prisustvo i utjecaj. Tehnologija kao da postaje nevidljiva, kaze Gere
(2011), podsjecajuci nas na primjer filma Matrix u kojem je tehnologija koja
stvara svu paranoicnu viziju zapravo nevidljiva, a glavni lik Neo otkriva da
je svijet sagraden od podataka. Gere citira Frederica Jamesona i kaze da je
racunar danas postao nevidljiv, odnosno da zivimo u svijetu koji je prezasi¢en
digitalnim. ,,Zahvaljuju¢i sveprisutnosti i sve vecoj nevidljivosti, digitalna
tehnologija nam izgleda gotovo kao prirodna pojava.“ (Gere, 2011: 193)

Pojasnjavajuci pojam digitalnog, Gere kaze da govoriti o digitalnom znaci
koristiti tu rije¢ kao metonimiju za ,,mrezu virtuelnih privida, trenutnih komu-
nikacija, sveprisutnih medija i globalnih mogucnosti ukljuenja, koji Cine
dobar dio naSeg savremenog iskustva“. (Gere, 2011:16). Ne radi se samo o
tome da se rijeC digitalno koristi da se opiSe tehnologija, odnosno masine
koje koriste diskretne podatke, ve¢ se pojam digitalno vezuje i uz virtualnu
stvarnost, digitalni film, elektronsku muziku, video igre, cyberpunk romane,
net.ar, post-pop muziku, digitalnu televiziju, itd. (Gere, 2011). U tom kontek-
stu, Gere predlazZe da digitalna kultura postoji kao posebna kultura, jer ona
predstavlja specifican nacin zivota ljudi i grupa u odredenom historijskom
periodu. ,,Digitalno mozZzemo prihvatiti kao oznaku kulture, jer obuhvata kako



izradevine, tako i sisteme oznacavanja i komunikacija, koje jasno razlikuju nas
nacin zivota od nadina zivota drugih.“ (Gere, 2011:17) Kao potvrdu svojih teza,
on navodi porast broja knjiga i studija o tome da smo ,,suoceni sa prevlas¢u
digitalnog bilo u tehnoloSkom ili filozofskom smislu“ (Gere, 2011:17)

Govoredi o digitalnoj kulturi u 21. stolje¢u, Gere navodi primjer jednog apoka-
lipticnog dogadaja, koji nije bio izvorno povezan s digitalnim tehnologijama,
ali je ,,otkrio ranjivu medupovezanost nove digitalne kulture®. Izlozba umjet-
nika Wolfganga Staehlea otvorena je u Postmasters galeriji u New Yorku 6.
septembra 2001. godine. IzloZba se sastojala od projektovanja digitalnih slika
na galerijske zidove, koje su bile direktno prenosene u realnom vremenu.
Jedna slika predstavljala je Ferzentrum - televizijski predajni toranj u Berlinu,
druga slika je predstavljala Komburg - manastir blizu Stutgarta, i tre¢a donji
Menhetn (SAD). Nepredvidenu slavu ovom umjetniku donijela je upravo
treca slika, koja je 11. septembra uzivo prenijela prizore teroristickog napada
na Svjetski trgovinski centar. To je, kako navodi Gere, promijenilo nasu per-
cepciju o dogadajima koji se zbivaju pred nama, ali i prirodu samih dogadaja.
Vijest o napadima na Svjetski trgovinski centar svijetom je odjeknula gotovo
istovremeno kada su se i desili napadi, Sto je zapravo pokazalo koliko je svijet
umreZen. Gere navodi poredenje dvije knjige: ,,Dva sata koja su potresla svet*
Frederica Holidaya iz 2002. godine i ,,Deset dana koji su potresli svet“ Johna
Reeda iz 1919. godine. Prva knjiga se odnosi na napad na Svjetski trgovinski
centar 2001. godine, a druga na Oktobarsku revoluciju 1917. godine. ,Raz-
lika izmedu ova dva naslova prikazuje sa zadivljuju¢e malo sredstava pov-
ec¢anu brzinu kojom se odvijaju dogadaji koji mijenjaju svijet. Ovo ubrzanje
je neposredno povezano s pove¢anom sveprisutnoscu i raspolozivoscu digi-
talnih i drugih medija koji svedoce o tim dogadajima.“ (Gere, 2010:198)



Hibertova disruptivha masina

Citirajuci Floridia (Floridi 2014 prema Hibert 2018), Hibert nas u svojoj knijizi
“Digitalni odrast i postdigitalna dobra” podsje¢a na Cinjenicu da su infor-
macijsko-komunikacijske tehnologije koje nas okruzuju vise od alata - one su
sile koje utjeCu na sve segmente naseg individualnog i kolektivnog bivanja.
To se odnosi na nasu percepciju sebe i svijeta koji nas okruzuje, te na nase
interakcije s drugim ljudima, ucesce u javnoj sferi, donoSenje odluka i sli¢no.
Hibert potencira nuznost kritickog sagledavanja novog - digitalnog zivota
koji zivimo, jer se Cini da smo odve¢ lako prihvatili pravila igre u novom digi-
talnom okruZenju i da ih podrazumijevamo. lako su digitalizacija i umreZenost
nesumnjivo utjecale na to da na$ svakodnevni zivot dozivi prevrat, Hibert
podsjeca na Morozow stav da su joS neke, mnogo podmuklije sile, snazno
utjecale na to. (Morozow 2015 prema Hibert 2018) Virtualno postojanje je
postalo prioritetno savremenom covjeku, a ne prati ga istim intenzitetom
svijest o eksploataciji nase paznje i podataka na mrezi. Osim toga, vecina
umreZenih (Castells, 2000) i superpovezanih (Cejko, 2019) ljudi danas
ne razumije da njihova pozicija komunikatora u pidZzamama (Keen, 2017),
odnosno prosumera (Gillmor, 2006) zapravo predstavlja besplatni rad za
velike big-tech monopoliste uma (Foer 2017 prema Hibert 2018). “Besplat-
nim kreiranjem online sadrzaja digitalni radnici postaju izvor Zivog kapitala,
danas ‘svaki click moze biti izmjeren, svaki djeli¢ podatka izrudaren, svaki pre-
gled trziSno okrenut protiv korisnika” (Taylor 2014 prema Hibert 2018:54).
Ova konstatacija djeluje kao prosvjetljenje, jer je oligledno da veoma mali
broj (nas) digitalnih radnika, uopée razumije da velike kompanije poput Mete
zapravo postoje zahvaljujuci nasim podacima, statusima, fotografijama, obja-
vama, odnosno zahvaljujuci naSem radu. Osim Sto za njih besplatno radimo,
besplatno i nepovratno im ostavljamo milione digitalnih otisaka i podataka
0 nama, nasim navikama, Zeljama, potrebama. Ishodiste moc¢i Facebooka i
Googlea, podsjeca Hibert, lezi u Cinjenici da oni imaju moguénost da aku-
muliraju podatke iz korisnickih profila, “Sto privlaci interes komercijalnih
subjekata, politickih kampanja, vlada i strvinarskih industrija da nadgledaju,
monetiziraju, kontroliraju i predvidaju ljudsko ponasanje.” (Hibert, 2018:62)

U tome im pomaze algoritmicnost, koju smo ranije naveli kao jednu od tri
najvaznije karakteristike digitalnog stanja u kojemu se nalazimo danas (Stalder,
2018). lako je u teoriji zamisljen kao mreza koja e eliminisati Cuvare kapija,
internet je postao mreza koja je uspostavila nove Cuvare kapija, odnosno
Cuvare ljudske egzistencije.



Masovna agregacija digitalnih otisaka koje ostavljamo na internetu, daje
grandioznu mo¢ “drustvenim fabrikama”, smatra Hibert.

NaglaSava da je koncept disrupcije’ danas postao globalna mantra, a da “velika
disrupcija” zapravo pretpostavlja personalne, umrezene tehnologije kao
generatore inovacija. Ideologija Silikonske doline, smatra Hibert, ogleda se u
formi takozvane disrupcije rada, odnosno “ekonomija dijeljenja” mijenja svi-
jet rada (sigurno zaposlenje je sve rjede pravilo, insistira se na poduzetnistvu,
dovodi se u pitanje opstojnost sistema socijalne sigurnosti). Zapravo, poten-
cira se neizbjeznost “digitalnog rada” (Burns 2017 prema Hibert 2018).

Hibert podsje¢a da je u javnosti dominantno lai¢ko misljenje o internetu
kao otvorenom protokolu u kojemu nema hijerarhije, regulacije i kontrole,
te istiCe da je internet “visoko hijerarhizirana politicka mreza koju konsti-
tuira protokol kao kontroliran dijagram distribucije” (Hibert, 2018:57).
Okupiranje naSe paznje (Wu 2017 prema Hibert 2018), odnosno preproda-
vanje nase paznje i podataka oglasivaCima, postalo je glavna karakteristika
danasnje ekonomije i glavno sredstvo za opstanak “trgovaca paznjom” (\Wu
2016 prema Hibert 2018). Pomocu algoritama, velike platformske kompanije
(korporacije), iz nasih korisnickih profila izvlace najsitnije detalje i podatke
(koje im besplatno dajemo), te ih potom prodaju oglasivacima ili drugim
interesnim grupama, kako bi nam plasirali nove proizvode, usluge ili “istine”.
Krajnji cilj je, dakako, profit i kontrola. “Nova ponasanja su izraz novih kulturnih
navika, a mikroselebritizacija je jedan od najizravnijih pokazatelja metasta-
ziranja ekonomije paznje u neuromedijsku eksploataciju narcizma placenog
gubitkom privatnosti.” (Hibert, 2018:63). Posljedica je duboka transformacija
nacina na koji se vrijednosti i identiteti konstituiSu u digitalnom dobu - Cesto
po cijeni privatnosti i autenti¢ne individualnosti.

7 O disruptivnim inovacijama i tehnologijama govori se od 9o-ih godina 20. stolje¢a, a disruptivna tehnologija podra-
zumijeva inovaciju koja zna¢ajno mijenja uspostavljene industrije i trzista, stvarajuci nove sektore i poslovne modele.

To su inovacije koje radikalno mijenjaju nacin na koji je trZiste strukturirano i na¢in na koji se proizvodi i usluge
konzumiraju.



Masovni mediji u eri
digitalnih tehnologija

Pojavom interneta i njegovom ekspanzijom u podrucju komuniciranja i
medija, medijski djelatnici i komunikolozi su strahovali za opstanak ostalih
masovnih medija - Stampe, radija i televizije. Nesumnijivo je da je pojava inter-
neta i mogucnosti koje je pruzio uzdrmala dotadasnji medijski svijet. Medu-
tim, Lievrouw i Livingstone (2006) tvrde da:

“Novi mediji nisu zamijenili starije medije, viSe nego Sto su radio i
televizija zamijenili Stampu kada su se pojavili. Umjesto toga, infor-
macijsko-komunikacijsko okruzenje ljudi postalo je sve individ-
ualiziranije i komodificiranije, integriSui ispis, zvuk, fotografije i
pokretne slike, emitovanje, telekomunikacije, racunanje i druge
nacine i kanale komunikacije i razmjene informacija.” (Lievrouw i
Livingstone, 2006:1)

Jenkins (2001, 2006) smatra da stari mediji nikad ne umiru, ve¢ da se
pojavom novih medija samo mijenjaju zanrovi i tehnologije za distribuciju
sadrzaja. Podsjeca da su mediji vise od tehnoloskih sistema, to jeste da su oni
kulturoloski sistemi, a da su tehnologije isporuke samo tehnologije. Pojam
transcendencije granica izmedu medijskih formi, a time i Sireg prevazilazenja
drustvenih, ekonomskih i politickih granica, prozima diskusiju o digitalnim
medijima u svim njihovim dimenzijama danas, smatraju O’Sullivan i Fortunati
(2021).

Turow (2012) navodi Sest tendencija koje opisuju svijet masovnih medija od
pocetka 21. stoljeca:

Usitnjavanje medija podrazumijeva porast broja medijskih kompanija
(medija) u posljednjih 20-ak godina, sto je dovelo i do osipanja publike koja
sada ima veci izbor medijskih kanala putem kojih ¢e se informisati, educirati
ili zabaviti. Danasnji medijski sistem je sve viSe fragmentiran. Pavlik i McIntosh
(2004) navode primjer SAD-a, gdje su 70-ih godina 20. stolje¢a gradanima na
raspolaganju bila Cetiri nacionalna televizijska kanala (tri komercijalna, jedan
javni), jedne ili dvoje nacionalne novine, lokalne dnevne novine i nekolicina
lokalnih radio stanica. Trideset godina kasnije, navode, na raspolaganju su
im stotine nacionalnih TV i radijskih kanala, desetine internacionalnih kanala



i hiljlade online medija - web stranica iz cijelog svijeta. Turow (2013:196)
pojasnjava da je porast broja kablovskih televizijskih mreza doveo do toga
da je korisnicima kablovske televizije poCetkom 21. stolje¢a na raspolaganju
bilo 150 razlicitih televizijskih kanala, ali da to nije znacilo istovremeno i vecu
raznolikost.

Fenomen dijeljenja publike podrazumijeva pokusaj da se ljudima
(ili grupama ljudi) dostavljaju medijski sadrzaji koji su specijalno napravljeni
bas za njih. Cilj dijeljenja publike je poslovni, to jeste ekonomski, da se osigura
da ¢e oglasivacke poruke u odredenom mediju sti¢i do dovoljnog broja ljudi
(i vaznije, potaknuti ih da kupuju!), kako bi se pokrili troskovi proizvodnje
medijskih sadrzaja. Korisnici medijskih sadrzaja su, dakle, fragmentirani poput
medija, a Hrnji¢ Kuduzovi¢ (2014) naziva ih individualiziranim i fluidnim.
Publika je podijeljena i zbog same Cinjenice da postoji veliki broj dostupnih
medija, koji onda sve viSe pribjegavaju strategiji proizvodnje usko specijalizo-
vanih programa, kako bi privukli i osigurali vjernost barem jednog dijela pub-
like. Osim o dijeljenju publike, u komunikoloskim istrazivanjima se sve vise
govori o takozvanoj ekonomiji paznje, jer je paznja publike, u dobu kada digi-
talnim okruzenjem kruzi neogranicen broj informacija, postala neprocjenjiva.
Bitka za paznju publike je izazov za sve medije u 21. stoljecu, narocito za one
koji ne pripadaju svijetu velikih konglomerata, to jeste one koji se samostalno
ili nezavisno nastoje izboriti za mjesto pod medijskim suncem.

Danasnji medijski svijet odlikuje i to da granice izmedu razlic¢itih medijskih
industrija postaju sve manje jasne (Turow, 2012). Mediji danas proizvode
sadrzaje koji se mogu koristiti u razli¢itim formama i medijima. Osnovna
su dva cilja potrebe prelaska granica izmedu medija, prema Turowu: da se
pokriju troSkovi proizvodnje i proSire mogucnosti ostvarivanja zarade, te da
se veliki dio publike putem razliCitih medija upozna s odredenim medijskim
sadrzajem. Usljed djelovanja dosad navedenih tendencija, medijski proiz-
vodaci su shvatili da okretanje globalnom trziStu moze barem djelimi¢no
rijesiti problem umanjenih prihoda masovnih medija. “Cilj sveukupnih delat-
nosti rukovodstva medijskih kuca jeste smanjenje rizika od propasti obez-
bedivanjem kontrole nad $to viSe distributivnih i prikazivackih puteva do sto
veceg broja potrosaca” (Turow, 2012:292). Osim Sto je sve teZze identifici-
rati gdje pocinje a gdje zavrSava neka medijska industrija, postaje sve teze i
imenovati te industrije.



»Kada se i ‘Casopis’ i ‘novine’ na internetu neprekidno osvezavaju
novim podacima, koja je onda razlika izmedu njih? Kada CNN,
Tajm magazin, Vasington post ili ABC postavljaju na internet ton-
ske i video zapise, da li je onda potrebno isticati da je jedan od njih
kablovska mreza, drugi ¢asopis, treci novina, a Cetvrti radio-difuzna
televizija? lako je neprekinuti muzicki tok na internetu tehnoloski
sistem razli¢it od emitovanja radio-programa, da li mozemo o svoj
muzici koja te¢e na internetu govoriti kao o ‘radiju’? Sta se dogada
kada ljudi pristupaju medijima najviSe putem digitalnih uredaja
(raCunarima ili ru¢nim digitalnim uredajim)? Da li su ti nazivi medija
i dalje potrebni?“ (Turow, 2013:295)

Stvaranje konglomerata u medijskom svijetu znaci stvaranje kompanija koje
pokrivaju vise medijskih firmi u razli¢itim medijskim industrijama. Sredi-
nom 9o-ih godina 20. stolje¢a desila su se znacajna spajanja kompanija u
SAD-u, kao npr.: Time i Warner, AOL i Time Warner, 2oth Century Fox i
News Corporation, Sony i Columbia, Disney i ABC, CBS i Viacom itd. Klju¢ni
razlog koji vlasnici spomenutih kompanija navode kao onaj koji je doveo
do spajanja ovih kompanija u konglomerate jeste “borba za opstanak”,
navodi Turow (2012). Kako su ova spajanja postala uopée moguca? Zakon o
telekomunikacijama iz 1996. godine, usvojen u SAD-u, dozvolio je da najprije
telefonske i kablovske kompanije konkuriSu jedne drugima, a potom je, bri-
sanjem klauzule o pravilima finansiranja i prodaje, omogucio da npr. jedan
veliki filmski studio istovremeno bude i vlasnik televizijske mreze. Kompanije
Disney, News Corportaion, General Electric i Time Warner su prve to uradile
(Turow, 2013). Kriti¢ari porasta moci konglomerata upravo zamjere sto mali
broj kompanija kontrolise ili ima jak utjecaj na proizvodnju i distribuciju
razliCitih sadrzaja, od vijesti do zabave i filmova. Pojava interneta na medi-
jskoj sceni dala je traak nade da Ce veliki konglomerati tesko kontrolisati
ovaj nepregledni prostor, saCinjen od velikog broja web stranica. Medutim,
istrazivanja su ve¢ 2001. godine pokazala da je koncentracija medija prisutna
i na internetu, jer su tada Cetiri kompanije (AOL, Time Warner, Microsoft,
Yahoo i Napster) kontrolisale polovinu vremena koje su ljudi provodili na
internetu. Kasnije, 2005. godine istrazivanja su pokazala da se vise od 70%
oglasa na internetu nalazilo na samo 10 web stranica. (Turow, 2013). U godi-
nama koje su iza nas, svjedocili smo spajanju razliitih kompanija koje kon-
trolisu internet, pa je News Corporation postao vlasnik MySpacea, Google
je postao vlasnik YouTubea, Facebook je postao vlasnik Instagrama, a veliki
medijski konglomerati koje smo ve¢ spominjali ne prestaju raditi na strategi-
jama privlacenja i zadrzavanja publike i na internetu.



Digitalna konvergencija se odnosi, prije svega, na koriStenje racunara,
kako bi razlic¢iti mediji mogli koristiti iste ili slicne materijale. Jednom kada
su medijski sadrzaji pretvoreni iz analognog u digitalni oblik, moguce ih
je pretvarati u bilo koji oblik i plasirati putem viSe platformi ili medija. To
bi, naravno, bilo nemoguce bez upotrebe raunara za kreiranje sadrzaja.
Povezivanje i stapanje razliCitih medija, kako digitalnih medusobno (internet,
video igre, mobilni telefoni, mp3 uredaji i slicno), tako i digitalnih s tradicio-
nalnim masovnim medijima (novine, radio, analogna televizija), neizostavan
je fenomen kada Zelite ispricati bilo koju pri¢u o medijima danasnjice.

O ovih Sest tendencija, odnosno o drustvenim posljedicama pravaca razvoja
masovnih medija postoje suprotstavljena misljenja, koja je Turow sistemati-

zirao na slijedeci nacin:

PRAVAC RAZVOJA

Usitnjavanje medija

Podjela publike

Distribucija proizvoda
preko medijskih granica

Digitalna konvergencija

Globalizacija

Stvaranje konglomerata

ZA

Obezbjeduje publici veéi broj kanala
i nudi priliku da se ¢uju raznovrsniji
glasovi.

Pokazuje da medijske firme prepoznaju
da u publici postoje brojne grupe,
raznolikost

te podstice medijskih

sadrzaja.

Omogucava firmama da povrate novac
uloZen u proizvode, te povecava broj
potrosaca medijskih materijala.

OlakSava  prebacivanje informacija
iz jednog medija u drugi, a cijena

prebacivanja je niska.

Nudi

odredenih dijelova svijeta.

ljudima  zajedni¢ko videnje

Veliki medijski konglomerati mogu da
preuzmu rizike vezane za sadrzaje, te
mogu da trose sredstva na tehnoloski

razvoj.

PROTIV

Otezava drustvu da govori samo sa
sobom, jer su mu pripadnici rasuti po
brojnim kanalima.

Dovodi do drustvenih raslojavanja, jer
podstice razlike, a ne sli¢nosti medu
ljudima.

Pretvara veliki dio masovnih medija u
prenosioce oglasa za druge masovne
medije.

Omogucava da se precizno odredene
potroSacke grupe visemedijski okruze
sadrzajima koji su radeni po njihovoj
mijeri i time oteza razmjena misljenja
medu razlic¢itim grupama.

Cesto predstavlja kulturni kolonijalizam,
produzava i Siri trzisno videnje svijeta.

Cesto gude samosvojna drudtvena
stanovista, vrse pritisak na drzavu da
donosi zakone kojiim odgovaraju, ¢esto
u svom sastavu imaju informativna
glasila Sto novinarima bitno otezava
da slobodno izvjestavaju o dogadajima
vezanim za konglomerat.

Tabela 4: Suprotstavijena gledista o drustvenim posljedicama pravaca

razvoja masovnih medija (Turow, 2012)




Tendencija koje se kritiCari najvise plaSe, pojasnjava Turow, jeste rast kon-
glomerata, jer smatraju da postoji velika bojazan da ¢e korporacije steci pre-
velik utjecaj unutar i nad masovnim medijima. Najvazniji argumenti koje u
tom kontekstu navode su: najvaznije druStvene teme se suzavaju kada mali
broj kompanija ima vlast nad proizvodnjom i distribucijom medijskih sadrzaja;
zbog Cinjenice da mali broj velikih kompanija ima vlast nad proizvodnjom
i distribucijom sadrzaja na globalnom nivou, ubrzana je homogenizacija
drustva u interesu komercijalizma; demokratski politicki procesi ugrozeni su
¢injenicom da mali broj velikih kompanija ima vlast nad proizvodnjom i dis-
tribucijom medijskih sadrzaja. lako se u pocetku vjerovalo da konglomerati
nece modi kontrolisati nepregledno prostranstvo interneta, svjedo¢imo dru-
gadijim kretanjima. | na internetu postoji koncentracija, odnosno mali broj
kompanija kontrolise veliki dio nasih online aktivnosti.

Pojava i put interneta pokazali su da eru digitalnih tehnologija karakteriSu
brze promjene, brz razvoj i Sirenje. Felix Stalder za primjer uzima brzi porast
broja korisnika interneta u Njemackoj.

“Tri godine prije pocCetka milenija, samo je oko 6 posto Citavog
njemackog stanovnistva koristilo internet, ¢esto samo povremeno.
Tri godine nakon pocetka milenijuma, broj korisnika vec je premasio
53 posto. Od tada se taj udio joS vise povecao. U 2014. godini on je
iznosio vise od 97 posto za osobe mlade od 40 godina” (Stalder,
2018:56)

Digitalna komunikacija je potom s povecanjem upotrebe mobilnih uredaja
postala joS opseznije dostupna (narocito poslije 2007. godine kada je
predstavljen prvi iPhone), te je dovela do toga da je internet sveprisutan.
Osim zbog povecanja upotrebe mobilnih telefona, ljudi su na mrezi gotovo
svakodnevno i zbog uspona drustvenih medija (ili platformi) poput
Facebooka, Instragrama, Twittera (X), TikToka, itd.?

Prema podacima navedenim u izvjeStaju Global Digital Report 2024, 66%
svjetske populacije je u januaru 2024. godine koristilo internet, $to je u
odnosu na npr. 2020. godinu porast od 7%. Takoder, u porastu je i broj
korisnika mobilnih telefona, kojih je u januaru 2024. godine u svijetu bilo
69,4%. Takoder, 62,3% svjetske populacije koristi web platforme za drust-
veno umrezavanje. Naucnici sve CeSCe istrazuju i govore o internetskoj
ovisnosti, ovisnosti o drustvenim mrezama, osivnosti o video igricama,

8 F. Stalder u knjizi ,,The Digital Condition* navodi: U istrazivanju BBC-a iz 2010. godine, 80 posto anketiranih smatra
da je pristup internetu - preduvjet za sudjelovanje u sada ve¢ dominantnom digitalnom stanju - treba ga smatrati
temeljnim ljudskim pravom.”



nomofobiji (no-mobilephone-phobia), a sve popularnije zanimanje je i zani-
manje cyberpsihologa. U ¢lanku ,,Understanding Internet Addiction: A Com-
prehensive Review", objavljenom u Mental Health Review Journalu navodi se
da je izraz internetska ovisnost uveo psihijatar lvan Goldber 1996. godine, a
da je prvi izvjestaj o slucaju internetskoj ovisnosti objavila psihologinja Young
1998. godine. IzvjeStaj se odnosio na 43-godisnjeg pacijenta koji je provodio
i do 60 sati sedmicno na internetu. Psihologinja je izmijenila dijagnosticke
kriterije za patoloSko kockanje, kako bi kreirala upitnik u ovom slucaju, jer je
smatrala da patolosko kockanje i pretjerano koristenje interneta imaju zajed-
nickih karakteristika (Bisen i Deshpande, 2018). Sve CeSCe se u istrazivanjima
spominje i nomofobija, odnosno strah od gubitka kontakta s mobilnim tele-
fonom, koji se vise ne dozivljava kao dodatak, ve¢ kao digitalna pup¢ana vrpca
(Kanmanietal.,2017). Istiautori navode daljudi u prosjeku svojmobilni telefon
provjere 110 puta dnevno, ¢ak i bez ikakvog razloga i nesvjesno. U svom radu
citiraju i podatke iz studije o korisnicima mobilnih telefona u Velikoj Britaniji,
u kojoj se navodi da oko 53% ljudi ima tendenciju anksioznosti kada izgube
mobilni telefon, kada im nestane baterije ili nemaju pokrivenost mrezom,
a Cak 73% ljudi kaze da postoji vrlo mala je Sansa da ¢e se ikada udaljiti na pet
koraka od svog telefona. U knjizi “Sajberpsihologija”, Catarina Katzer navodi
da virtualnost, odnosno digitalnost nasih Zivota moze pred nas postaviti
mnogo zameki, kao Sto su: “gubljenje vremena, strah da ¢emo zakazati, preop-
terecenost, bezanje u laZzne identitete, zavisnost od Fejsbuka, egocentricnost
ili agresivnost.” (Katzer, 2019:334) Nekad posmatrani kao Covjekovi produzeci,
digitalne tehnologije i mediji bi se u tom kontekstu danas mogli posmatrati
kao neodvojivi dio Covjeka (ne produzetak, nego prirodni, urodeni, udo-
maceni dio). Lucidna Zargonska opaska kaze: “Ja nisam Covjek, ja sam drzac
za mobitel.” (Autor nepoznat) A Covjeka je digitalnim medijima magneti¢no
privukla mogucnost da i sam trazi, sortira i producira sadrzaje. U ovakvom
okruzenju, digitalna komunikacija oblikuje druStvene odnose, nacin poslo-
vanja i obrazovanja, te postaje neizostavni dio savremenog nacina zivota.



Utjecaj “brzog” medija - interneta
na “spori” medij - Stampu

Generalna procjena svih istraziva¢a i medijskih radnika je bila da ¢e se svi-
jet Stampe najvise od svih medija i do temelja uzdrmati pojavom interneta.
Stampa kao spori medij, tesko se prilagodavala prebrzom internetu. Stampa
je brzo izgubila ulogu Cuvara kapije koju je ranije imala, jer je internet omo-
gucio svima da dodu do gotovo istih informacija kao i novinari ili da ih proci-
taju u online izdanjima (na web portalima ili blogovima), mnogo prije nego
se rano ujutro otvore trafike i dnevne novine ugledaju svjetlost dana. Mlade
generacije (narocito one rodene nakon 2000. godine), sve viSe gube naviku
Citanja bilo kakvih izdanja (pa i knjiga!) u printanoj formi.

Novinski tirazi iz godine u godinu opadaju,’® ali se Stampa bori da opstane. Kao
pozitivan primjer novog pristupa u funkcionisanju dnevnih novina, navodi se
tzv. norveski model.

,Verdens Gang je u vlasni$tvu Sibsteda, velikog medijskog giganta
koji je veoma rano prihvatio Internet. Trebalo je sedam godina da
bi se efekti osjetili, po kojima je sad VG Net danas najposjeceniji sajt
u Norveskoj. U 2007. godine VG Internet izdanje imalo je zaradu od
23,4 miliona dolara, 44% vise u odnosu na 2006. Inace, Stampana
verzija novina tj. tiraz Verdens Ganga se prepolovio u odnosu na
2007. U elektronskoj formi VG Net koristi samo pet odsto novinskog
materijala“ (Rutovi¢, 2011:249)

Vlasnici novina su se morali posvetiti kreiranju strategija pomocu kojih ¢e
u svoju korist upotrijebiti mogucnosti koje nudi internet. Vecina novina
(dnevnih, sedmicnih, mjesecnih) danas ima svoja online izdanja, jer su
prepoznali da je “posjedovanje brendirane web stranice s dobrim sadrza-
jem i forumima za diskusiju, presudno za njihov opstanak.” (Ala-Fossi et. al,
2008:151). Inovacije u novinama u digitalnom dobu se odnose na e-izdanja,
promjene formata, fleksibilne modele pretplate i nove proizvode za ispis
(Keung, 2015). Ono Sto je za vlasnike i izdavace novina svakako pred-
nost jeste Sto je distribucija vijesti putem internetskih izdanja jeftinija od
manuelne proizvodnje printanog izdanja, a digitalna distribucija im takoder

9 lako su podaci stari viSe od 10 godina, navodimo ih zbog ilustracije: ,Kakva je perspektiva dnevne Stampe i drust-
vene uloge novina u situaciji kada su tirazi 530 najvecih svjetskih dnevnih novina opali za 3,6%, kada dojucerasnje
navike nijesu viSe u skladu sa danasnjim potrebama, kada ima sve manje ogladivata (prihodi od oglasa opali za 22%),
kada je sve vece oslanjanje na Internet, kada je sve vise kanala a sve manje vremena, sve manje Citalaca i sve manje
strpljenja?* (Rutovi¢, 2011:253)



omogucava povecanje broja Citalaca. 1zazov s kojim su se novinski izdavaci
susreli jeste povecanje prihoda od online izdanja. Vecina online izdanja
novina je jo$ besplatna, a umjesto da naplate svoje online izdanje, “oni zahti-
jevaju registraciju Citalaca i koriste prikupljene korisni¢ke podatke kako biim
ponudili bolje targetirane oglasivacke poruke ili kako bi im prodali dodatne
proizvode.” (Ala-Fossi et al., 2008:152) Naplata elektronskog izdanja novina
Cesto se navodi kao nepopularan potez.

»Da li je odrzivo rjeSenje srednji put po kojem bi se pla¢ale samo
ekskluzive, tekstovi ili informacije ‘velike vrijednosti’ dok bi svi ostali
sadrzaji ostali dostupni bez placanja, podjednako je interesantno
pitanje i za medijske teoretiCare i za prakti¢ne djelatnike iz ove
oblasti.“ (Rutovi¢, 2011:251)

Murschetz i Friedrichsen (2017) su istrazivali na koji nacin se Stampa moze
strateski diverzificirati i odluciti usvojiti internetski (online) video kao novi
tehnoloski format u svojoj ponudi vijesti. Internetski video je prezentacija
video, zvucnih i pokretnih slika na internetu, a studija provedena u Njemackoj
pokazala je da upravo ova vrsta dopune printanog izdanja moze pomocdi i
nadoknaditi gubitke u domenu prodaje Stampanih izdanja. Medutim, isti
autori navode da su mnogostruki izazovi pred Stampom u ovom podrucju,
jer je internetski video nova dimenzija objavljivanja sadrzaja (nije pasivna!),
podrazumijeva unapredenje tehnoloskih performansi (standardizacija,
zastita sadrzaja) i zahtijeva kompleksnije upravljatke kompetencije nego
ranije (urednicke vjestine, logistika, organizacija).

Morris (1996) je tvrdio je da su online komunikacije prijetnja dugoro¢nom
kontinuitetu printanih medija, ne zbog toga sto ¢e printana izdanja izgu-
biti Citaoce, ve¢ oglaSivace - koji preferiraju da se oglasavaju na webu
(Green, 2001). Recentna istraZivanja u Bosni i Hercegovini, poput
Turcilo (2017) i Turcilo i Buljubasi¢ (2017) takoder pokazuju da tirazi novina
padaju, te da se taj pad uglavhom objasnjava rastu¢om ulogom online medija.
Stampi u buduénosti slijedi mukotrpna borba za opstanak, smatra Rutovi¢
(2011), te navodi da je nuzno kreativno redefinisati strategije tradicionalnih
medija.



Direktan i snazan utjecaj interneta
na radijsko emitovanje

Turow (2013) pojasnjava da dvije vrste digitalnih tehnologija utje€u na radio
u tradicionalnom smislu, a to su satelitski radio i radio preko interneta.
Satelitski radio bazira se na tehnologiji koja omogucava slusanje muzike i
govora pomocu posebnog prijemnika. “Ova tehnika ima malo zajednickog
sa tehnologijom radio-difuzije koja se razvijala tokom poslednjih sto godina.”
(Turow, 2013:123). Signali satelitskih radijskih kanala se Salju na satelit kako bi
mogli biti primljeni navelikom broju mjesta u drzavi. Ovavrsta radijskog kanala
se finansira pretplatom i oglasima. “Satelitski radio priviali nove pretplatnike
istiCuci da neki muzicki kanali ne sadrze nikakve oglase, a da kanali na kojima
se emituju oglasi posvecuju veoma malo vremena tim sadrzajima.” (Turow,
2013:124) Turow smatra da bi se radio preko interneta trebao zapravo zvati
zvucnim tokom, jer “podrazumeva protok muzike i drugih zvucnih sadrzaja
od njihovog izvora do racunara korisnika pomoc¢u tehnologije kumutacije
paketa na kojoj pociva internet.” (Turow, 2013:124) Utjecaj interneta na radi-
jsko emitovanje je direktan i snazan (Ala-Fossi et al., 2008). Uporedo s poras-
tom broja domova koji su udomadili internetsku konekciju, napredovali su
i sistemi za kodiranje zvuka, pa je radijski sadrzaj veoma jednostavno dis-
tribuiran putem interneta. “Digitalizacija je proizvela revolucionarne pomake
u kolicini i kvaliteti audio zapisa, njihovom sistemati¢cnom pohranjivanju,
brzom pronalazenju i emitiranju.” (Osmancevi¢, 2003:120) SluSanje radija
putem interneta brzo je postalo uobicajeno, a industrija radijskog emitiranja
suocila se s nekoliko izazova - povecanje broja stanica, pojava novih formata
kao Sto je odgodeno slusanje i downloadovanje sadrzaja (Ala-Fossi et al.,
2008:160).

Medutim, kao nezamjenjiva prednost radija izdvaja se njegovo prisustvo u
automobilima, Sto se ne moze smatrati dugorocnim rjeSenjem za odrzivost
radija, jer se sve brze razvijaju satelitski i radijski kanali na internetu.

Tri su glavne oblasti odgovora radijske industrije na novonastale izazove: HD
radio, trajanje oglasa i prisustvo na internetu. (Turow, 2013) HD radio je radio
u kojem se na istim talasnim duzinama objavljuju analogni (AM i FM) i dig-
italni signali, a smatra se neposrednom konkurencijom satelitskom radiju.
Trajanje oglasa na radiju je u posljednjih nekoliko godina smanjeno, jer je
identifikovano kao jedan od faktora koji tjera slusaoce.



Prednost koju je internet svakako donio radijskim stanicama je dodatna plat-
forma za distribuiranje sadrzaja i mogu¢nost da se sadrzaji predstave na nove
nacine. Na internetu se moze dodati i vizualni aspekt radijskog emitovanja i
povecati interakcija sa sluSaocima. Pojava digitalnog audio-emitovanja zabil-
jezena je u Evropi 8o-ih godina 20. stolje¢a (Nyman-Metcalf i Richter, 2010),
a njegov napredak znacajno je zavisio od razvoja tehnologije i smanjenja
troSkova proizvodnje prijemnika. lako digitalni radio nudi brojne prednosti,
poput boljeg kvaliteta zvuka, otpornosti na smetnje i mogucnosti prenoSenja
dodatnih informacija poput naziva pjesama i vijesti, prepreka njegovom
Sirem prihvatanju ostala je cijena. Zbog toga su mnogi slusaoci, posebno u
ranim fazama digitalnog emitovanja, ostali vjerni analognom radiju, koji je bio
pristupacniji i ve€ prisutan u vecini domova.

Prosirivanje polja kreativnih
mogucnosti televizije pod
utjecajem interneta

Za razliku od radija, utjecaj interneta na televiziju je snazan, ali indirektan
(Ala-Fossi et al., 2008). Snaga tog utjecaja ogleda se u Cinjenici da ljudi
sve viSe vremena provode na internetu, a manje gledaju televiziju, sto za
posljedicu ima i premjeStanje oglasivaca sa “tradicionalnih na nove ekrane”
(Ala-Fossi et al., 2008:158). Medutim, neki autori (Perse, 2000) naglasavaju
da ne treba zaboraviti da ljudi esto koriste i multitasking pristup medijima.
Veoma vazan efekat koji je internet imao na televiziju u tradicionalnom
smislu jeste ubrzanje procesa digitalizacije. Digitalna televizija pojavila se zah-
valjujuci stapanju kompjuterskih i audio-vizuelnih tehnologija. Digitalizacija
je suocila televiziju s brojnim izazovima, ali je omogudila da sadrzaji budu
plasirani online, te je omogucila otvaranje novih kanala. Pocetkom 80-ih
godina 20. stolje¢a, Medunarodna unija za telekomunikacije (ITU) usvojila je
Preporuku 601, kojom je definisan jedinstveni svjetski standard digitalizacije
televizijskog emitovanja (Todorovi¢, 2014).

Podsjetimo, analogni signali podrazumijevaju kontinualno promjenjive elek-
tricne signale koji su odraz (analogija) promjena fizicke velicine koju pred-
stavljaju (zvuk ili slika), dok se digitalni podaci generiSu u obliku nizova
pravougaonih impulsa koji predstavljaju o i 1. Ovi impulsi se zapravo nazi-
vaju bitovima, a niz od osam bitova naziva se bajt (Turow, 2013). Klju¢na

prednost koju su u televizijsko emitovanje unijele digitalne tehnologije jeste



Cinjenica da su novi, digitalni signali, otporniji odnosno manje osjetljivi
na smetnje i Sumove. Takoder, predajnici za analogno emitovanje imaju
ograni¢enu zonu pokrivanja, to jeste oblast do koje dopire signal, koji je
Cesto ometan ili preklapanjem sa signalom drugog predajnika ili prirodnim
smetnjama na koje ne moze utjecati (planina, zgrada, zakrivljenost Zemlje i
sl.) (Todorovi¢, 2014). Ono Sto je veoma znacajno kod digitalnog televizijskog
emitovanja jeste to da se njime moze prenositi mnogo veci broj kanala i oslo-
boditi spektar koji se potom moze koristiti za neke druge usluge, kao Sto su
“televizijske usluge standardne ili visoke rezolucije, bezi¢na veza, lokalna tele-
vizija, bezi¢na kucna ¢vorista itd.” (Nyman-Metcalf i Richter, 2010).

Turow (2013:216) izdvaja dvije najvaznije posljedice prelaska s analognog na
digitalno televizijsko emitovanje:

1. Digitalno emitovanje omogucava da se signali primaju i obraduju u
racunarima.

2. Digitalno emitovanje omogucava emitovanje televizije visoke definicije
(HDTV), u kojoj slika ima pet puta viSe informacija (osnovnih elemenata
slike ili piksela) od tradicionalne TV slike, a ton je poput kvaliteta tona na
CD-u. Zapravo, gledajuci HDTV, imate osjecaj kao da gledate film u kinu.

Pocetni rizik digitalizacije televizije jeste rizik prevelike koncentracije, na
koji, naglasava OSCE, treba odgovoriti odredbama zakona o konkurenciji
(Nyman-Metcalf i Richter, 2010). Ovi zakoni bi trebali onemoguciti nekolicini
emitera da monopolizuju trziste, jer bi to onda negativno utjecalo na raz-
novrsnost televizijskih sadrzaja. Osim za proizvodace programa, monopoli-
zacija bi izazvala probleme i pruzaocima usluga.

“Odredbama o pristupu trebalo bi osigurati da postojanje samo
jednog mreznog operatora ne stvara probleme. (...) Klju¢ni element
strategije digitalizacije trebao bi biti promovisanje suradnje medu
operatorima i osiguranje interoperabilnosti. Zakonom bi trebalo
propisati obavezu pristupa infrastrukturi” (Nyman-Metcalf i Rich-
ter, 2010:45)

lako je analogno emitovanje jednostavnije i ne zahtijeva skupu opremu,
mogucnosti koje pruza digitalni signal su daleko znacajnije i dugorocno
kvalitetnije rjeSenje za funkcionisanje televizije kao medija. Digitalna teh-
nologija se najprije primjenjivala u podrucju proizvodnje televizijskih pro-
grama, a kasnije i u podrucju emitovanja odnosno distribucije.



Od 9o0-ih godina 20. stoljeca razvili su se brojni standardi digitalizacije tele-
vizije, odnosno digitalnog emitovanja, te su u konacnici rezultirali usvajanjem
rezolucije Medunarodne unije za telekomunikacije, po kojoj bi: ,,sve zemlje
u ITU Zoni 2, u kojoj se nalaze i sve evropske zemlje, trebalo da predu na
digitalno emitovanje TV programa do kraja 2015. godine. Posle tog datuma,
prestaje medunarodna zastita analognih predajnika. Drugim recima, neka
zemlja moZze da odluci da nastavi s analognim emitovanjem, ali joj vise niko
ne garantuje da njeni predajnici nece biti ometani‘“ (Todorovi¢, 2014:105).
Prva drzava koja je presla na digitalni sistem emitiranja, navodi se u OSCE-
ovom “Vodicu za prelazak na digitalno emitovanje” je bila Finska 2006.
godine (proces okoncan 2007. godine).

Bosna i Hercegovina je jedna od zemalja koja jo$ nije u potpunosti zavrsila
proces digitalizacije, te je viSe puta u javnosti prognoziran medijski mrak
zbog gasSenja analognog signala. Proces digitalizacije, pojasnjavaju strucnjaci
(Vajzovi¢ 2013, Savija 2013, Povlaki¢ 2013), nije samo medunarodna obaveza
koju je naSa zemlja preuzela Regionalnim sporazumom GE-06 o potpunom
gasenju analogne televizije u svijetu, vec je vazan iz jo$ nekoliko razloga:

Digitalizacija omogucava bolje multimedijalno iskustvo gledaocima,
Interaktivnost izmedu medija i publike se digitalizacijom povecava,
Digitalizacija omoguc¢ava novu organizaciju u audio-vizuelnoj medijskoj
produkciji, odnosno podjelu na sadrzaj, mrezu i usluge,

e Prelaskom terestrijalnih zemaljskih platformi s analogne na digitalnu teh-
nologiju, cjelokupni sektor komunikacije i drzava bi imali koristi od bolje
iskoriStenosti radio-frekventnog spektra.

Ekspertska grupa za pracenje realiziranja Projekta digitalizacije u Bosni i
Hercegovini formirana je u oktobru 2007. godine, a u junu 2009. godine
Vije€e ministara Bosne i Hercegovine usvojilo je Strategiju prelaska s ana-
logne na digitalnu zemaljsku radiodifuziju, te je prvi rok za prelazak na digi-
talno emitovanje bila 2011. godina. Uloga nosilaca uvodenja digitalne televizije
u nasoj zemlji pripala je javnim RTV servisima kroz takozvani Multipleks A i
B, dok bi Multipleksom C upravljao komercijalni sektor. Kada je postalo evi-
dentno da Ce rok biti prekrSen, novi rok za prelazak na digitalno emitovanje je
bila 2014. godina. Nabavljala se oprema cija montaza je nailazila na prepreke,
a obarali su se i tenderi za javne nabavke, sto je dovelo do toga da ni prijetnja
medijskim mrakom ne urodi plodom i da Bosna i Hercegovina prekrsi jo$
jedan rok i to onaj kada je u potpunosti prestala medunarodna zastita analog-
nih predajnika - u junu 2015. Prva faza digitalizacije u nasoj zemlji okon¢ana



je 2016. godine, a podrazumijevala je digitalizaciju prenosne mreZe na lokaciji
Sarajevo - Mostar i Sarajevo - Banja Luka s digitalizacijom centara za distri-
buciju signala u ova tri spomenuta grada. Sarajevo, Mostar i Banja Luka su
prvi gradovi u kojima je pusten testni, digitalni signal. Nakon toga, uvezano
je jedanaest informativno-tehnickih centara javnih RTV servisa (Prijedor,
Bihag, Livno, Trebinje, Doboj, Gorazde, Posusje, Travnik, Orasje, Neum, Foca).
Strategijom o prelasku na digitalni sistem emitovanja je bilo predvideno da
svim digitalnim predajnicima (A i B), upravlja korporacija javnih RTV emiterau
BiH, koja bi u konac¢nici omogucila da komercijalne stanice pristupe i emituju
digitalni signal. Do formiranja korporacije nije doslo, ali je doslo do kritika
koje su uputile komercijalne RTV stanice i pritiska da im se omogudi digitalno
emitovanje putem Multipleksa C. Krajem 2019. godine, Regulatorna agencija
za komunikacije Bosne i Hercegovine dodijelila je pravnom licu “Multiplex
Service BH” d.o.0° Dozvolu za koristenje radiofrekvencijskog spektra za
pruzanje usluge upravljanja elektronskom komunikacijskom mrezom u digi-
talnoj zemaljskoj radiodifuziji u BiH - Multipleks C. Time su komercijalne RTV
stanice dobile mogucnost da emituju digitalni signal, ali cjelokupni proces
prelaska na digitalno zemaljsko emitovanje time nije okoncan. Proces digita-
lizacije u Bosni i Hercegovini jos nije u potpunosti zavrsen, ali je u naprednoj
fazi. Zavrsna treca faza, koja bi omogucila potpuni prijem digitalnog signala
Sirom drzave, planirana je za sredinu 2025. godine.”

Ono Sto je znacajno napomenuti jeste Cinjenica da je proces prelaska s
analognog na digitalni sistem emitovanja izuzetno skup, to jeste, da bi
jedna televizija emitovala digitalni signal, oprema koju za to treba nabaviti
mogla bi je koStati izmedu 100 hiljada i milion maraka. To u konacnici jeste
najces¢i razlog u kasnjenju u primjeni ovog modela proizvodnje i distribu-
cije sadrazaja, iako su dobrobiti koje donosi digitalna tehnologija u ovom
slucaju velike i veoma isplative. Evidentno je da veliki broj, narocito lokalnih
RTV stanica, nece biti u mogucnosti osigurati potrebna sredstva, te se moze
desiti da digitalizaciju preZive samo bogati mediji. Medijske kuce koje ne budu
u mogucnosti da se pripreme za digitalno emitovanje, mogu nastaviti s ana-
lognim, ali pod uslovom da njihov signal ne pravi smetnje digitalnom signalu
nekog drugog medija. To, pojednostavljeno receno, znaci: “Postojite dok ne
zasmetate nekom drugom”. Iz resornog ministarstva (Ministarstvo prometai
komunikacija Bosne i Hercegovine) viSe puta su naglasili da ¢e Regulatorna
agencija za komunikacije BiH pronadi alternativna rjesSenja za medije koje

10 Osnivaci ,,MULTIPLEX SERVICE BH su sljedece komercijalne TV stanice: NOVA BH d.o.o. Sarajevo, FACE d.o..
Sarajevo, RTV “BN” d.o.o. Bijeljina i TV1 d.o.0. Sarajevo.

11 Projekat digitalizacije javnih RTV servisa u BiH u zavrsnoj fazi, maj 2024. godine, sjednica Vije¢a ministara Bosne i
Hercegovine.



bude primorana iskljuciti s frekvencije koju trenutno koriste. U julu 2021.
godine Regulatorna agencija za komunikacije BiH je, zbog zahtjeva Hrvatske
koja je uvodila 5G pristupnu mrezu, a nastavak koristenja analognih preda-
jnika u nasoj zemlji ometao bi taj proces, pocela gasenje analognih preda-
jnika 26 komercijalnih TV stanica. Kako ne bi doslo do Cesto prognoziranog
medijskog mraka, osigurano je tranziciono rjesenje, to jeste da komercijalne
televizije u podrucjima u kojima su imale analognu zemaljsku pokrivenost
predu u tzv. kablovsku distribuciju. Time se zapravo za njih osigurava kon-
tinuitet emitovanja signala i programa do trenutka kada po¢nu raditi digitalni
multipleksi.”

Neizbjezno pitanje na samom pocetku pri¢e o prelasku s analognog na
digitalno emitovanje je bilo pitanje publike, odnosno gradana. Prelazak na
digitalno emitovanje za publiku (primaoce) TV signala znacio je nabavku
nove opreme za dekodiranje i desifriranje digitalnog signala (Nyman-Metcalf
i Richter, 2013). U prevodu: izlaganje troskovima. Oni gradani koji posjeduju
analogni TV uredaj morali su kupiti takozvani set-top-box za prijem digi-
talnog signala. Evropske zemlje su u procesu prelaska s analognog na digi-
talno emitovanje itekako vodile racuna o gradanima, te je npr. Velika Britanija
uspostavila Program pomoci u procesu digitalizacije, pa je osobama stari-
jim od 75 godina, osobama s invaliditetom i slijepim i slabovidnim osobama,
kao i drugima koji primaju neki oblik drzavne socijalne pomo¢i omogucila
besplatnu asistenciju u nabavci i instaliranju opreme. Ostali gradani usluge
ovog Programa pomoci placali su 40 funti. Litvanija je ovo pitanje uredila na
nacin da je porodicama s niskim primanjima omogucila budzetsko finansir-
anje nabavke set-top-boksova za prijem digitalnog signala. lako je ova prica,
iz danasnje perspektive gledano, zastarjela, jer sada dominantno koristimo
digitalne uredaje i posjedovanje set-top-boxova nije potrebno, ona slikovito
opisuje razliku izmedu razvijenih evropskih zemalja i Bosne i Hercegovine.
Prica o zastiti interesa gradana u procesu prelaska s analognog na digitalno
emitovanje nije bila u fokusu nadleznih institucija u Bosni i Hercegovini, iako
su brojne institucije, medu kojima i OSCE, apelovale da se drzave u pro-
cesu prelaska na digitalni sistem emitovanja bave ljudima, a ne teritorijama
(Nyman-Metcalf i Richter, 2010).

12 1z RAK-a su u julu 2021. godine pojasnili da su pravovremeno raspisali javne pozive za dodjelu resursa multipleksa u
tzv. digitalnim regijama BiH.



Transmisiona i prokreativna
funkcija interneta

Osim utjecaja interneta na masovne medije u smislu izmijenjenih moguéno-
sti kreiranja, prezentacije i distribucije sadrzaja, Cesto se istrazuje i komunik-
acijska upotreba interneta, odnosno drustvene posljedice upotrebe novih
informacijsko-komunikacijskih tehnologija. To postaje posebno vazan pred-
met istrazivanja zbog toga Sto utjece na nacin na koji ljudi primaju, obraduju
i dijele informacije.

Petrovi¢ (2013) navodi dvije perspektive, odnosno percepcije posljedica
drustvene interakcije putem interneta:

DISTOPIJSKA PERSPEKTIVA UTOPIJSKA PERSPEKTIVA
Otuduje, povecava usamljenost Povezuje, smanjuje usamljenost
Stvara pseudoodnose Stvara nova prijateljstva
Fragmentira identitet OsnaZzuje identitet
Stvara zavisnost Ne postoji zavisnost
Podstice emotivne prevare Omogucava nove emotivne veze
Ubija zajednicu/Kreira pseudozajednice Vraca zajednicu korijenima/Kreira

stvarne zajednice

Smanjuje participaciju Povecava participaciju
Podstice rasne, etnicke i vjerske podjele Prevazilazi rasne, etnicke i vjerske podjele

Osiromasuje komunikaciju Oslobada komunikaciju

Smanjuje kvalitet ucenja Podize kvalitet u¢enja

Tabela 5: RazliCite percepcije posljedica drustvene
interakcije putem interneta (Petrovi¢, 2013:77)

Ove dvije percepcije Cesto se u literaturi nazivaju i internet-pesimizmom
odnosno internet-utopizmom. Petrovi¢ (2013) se zalaze za uravnotezen stav,
te internet posmatra kao interpersonalni medij - njegova transmisiona funk-
cija, a, s druge strane, kao drustveni prostor za interpersonalnu interakciju
- kroz njegovu prokreativnu funkciju. Analizirajudi razli¢ite teorijske uklone



sociologa, komunikologa i psihologa, on zakljuCuje da postoje dvije velike
oblasti proucavanja drustvenih posljedica upotrebe interneta i to: internet
kao tehnologija i internet kao drusStvena interakcija. Dakle, s jedne strane,
internet je kanal za posredovanje u komunikaciji, a s druge virtualni prostor
za uspostavljanje i odrzavanje odnosa medu ljudima.

U tom kontekstu, Petrovi¢ (2013) navodi dvije osnovne interpersonalno-ko-
munikacijske funkcije interneta:

a) transmisiona
b) prokreativna

Prva, transmisiona funkcija podrazumijeva ,,posredovanje ciljane interperso-
nalne komunikacije na daljinu, izmedu unapred odredenih subjekata komu-
nikacionog procesa.“ (Petrovi¢, 2013:88) Tu se razlikuju asinhroni i sinhroni
modeli komunikacije, gdje su primjeri asinhronog tipa e-mail, a sinhronog
instant-mesindzeri (Skype, Messenger).

Druga, prokreativna funkcija podrazumijeva upotrebu interneta kao pros-
tora za drustvenu interakciju. Drustvena interakcija na internetu se najprije
deSavala na forumima, chat-sobama, blogovima, a kasnije i na drugim online
platforma za drustveno umrezavanje kao Sto su Facebook, Instagram, i
slicno. | u ovom slucaju se razlikuju asinhroni i sinhroni modeli komunikacije,
a kao primjeri asinhronog navode se forumi, blogovi ili komentari, a primjeri
sinhronog modela su chat-sobe, pricaonice, mesindzeri.



Drustveni mediji — nove
digitalne agore

Covjeku imanentna karakteristika - drugtvenost, uzrokovala je i njegovu
potrebu da se zblizava s drugim ljudima, da komunicira, razmjenjuje infor-
macije i dobra, te se udruzuje zbog sli¢mih interesovanja. Ta potreba posto-
jala je i mnogo prije nastanka savremenih digitalnih tehnologija, a ocitovala
se kroz razli¢ite forme drustvenog umrezavanja - kroz skupove na trgovima,
gradskim trznicama i drugim javnim mjestima, pa do umrezavanja putem
interneta i savremenih drustvenih mreza. Najrelevantnije za tematiku ove
knjige jeste drustveno umreZavanje putem interneta, jer je ono promije-
nilo ranije modalitete druStvenog umrezavanja, odnosno ubrzalo i olaksalo
komunikaciju i razmjenu informacija u javnoj sferi. Osim toga, uzrokovalo
je i promjene u funkcionisanju novinarske profesije, jer je stvorilo veliku
digitalnu agoru®™ na kojoj milioni ljudi 24/7 plasiraju i razmjenjuju informacije.
Zahvaljujudi internetu, smatra Petrovi¢ (2013), svjedoci smo pojave sve veceg
broja virtualnih zajednica.

U literaturi i svakodnevnom govoru se sintagme ,drustvene mreze“
(eng. social networks) i, drustveni mediji“ (eng. social media) Cesto koriste
kao sinonimi. Medutim, postoji razlika izmedu ova dva pojma koju je nuzno
razjasniti. Drustvene mreze podrazumijevaju grupu ljudi koji se medusobno
poznaju, odnosno koji su povezani interpersonalnim vezama - prijatelji,
saradnici, kolege (Cambridge Dictionary, Merriam-Webster Dictionary).
Drustveni mediji su ,,oblici elektronicke komunikacije (poput web stranica
za drustveno umrezavanje i mikroblogiranje) putem kojih korisnici stvaraju
internetske zajednice za razmjenu informacija, ideja, li¢nih poruka i dru-
gog sadrzaja (poput video zapisa)“ (Merriam-Webster Dictionary). Dakle,
druStvene mreze su strukture, odnosno grupe ljudi koje udruzuje zajed-
nicki interes, dok su drustveni mediji platforme na kojima se pomocu
interneta i mobilnih tehnologija komunikacija pretvara u interaktivni
dijalog. U kontekstu u kojem danas uglavnom percipiramo pojam drust-
vene mreze (kao Sto su npr. Facebook, Instagram ili X-Twitter), najkorekt-
nije bi bilo upotrijebiti termin ,web stranice za drustveno umrezavanje
(eng. social networking sites/services) ili ,drustvene mreze na internetu®.

13 Agora (gr¢. okupiti, skupiti) - javni prostor i mjesto odrzavanja skupstine u Staroj Grekoj.



Drustveni mediji su, dakle, tehnoloski alati koji nam omogucavaju da
brzo i lako komuniciramo i dijelimo razli¢ite vrste sadrzaja putem inter-
neta. Najstariji oblik drustvenih medija je poznat kao ,telefonski freaking®
(eng. telephone phreaking), to jeste ,varanje“ - nasumicno istrazivanje i testi-
ranje granica telefonskog sistema. Cilj je bio, pojaSnjavaju autori (Borders
2009 prema Edosomwan et al. 2011, Korenich et al. 2013), izbjegavanje skupih
telefonskih poziva za razgovore na daljinu. JoS jedna od preteca savremenih
drustvenih medija su korisnicki sistemi (eng. usernets), koji su omogucavali
korisnicima da objavljuju vijesti u zajednicku grupu. Sistemi oglasnih ploca ili
takozvani bulletin board systems (BBSs) su prve platforme koje su omogucile
medusobnu interakciju ljudi putem kompjutera i telefonskog modema. Jos
neke od vrsta drustvenih medija generacije 1.0 su i komercijalni online ser-
visi (Genie, CompuServe), usluge drustvenih medija s trenutnim porukama
(AOL Instant Messenger, IRC) i drustvene platforme za dijeljenje sadrzaja
(BitTorrent, Napster, Limewire).

Nakon rodenja World Wide Weba, drustveni mediji su se mogli proSiriti i
dodi do veceg broja ljudi, Sto se smatra generacijom 2.0 drustvenih medija.
Korenich et al. (2013) navode da drustveni mediji koji su trenutno aktuelni
upravljaju, odnosno utjeCu na gotovo svaki aspekt nasih Zivota, pa Cak i na
one dijelove nasih zZivota koji nisu postojali dok ove tehnologije nisu izum-
liene. Osnovna razlika izmedu nekadasnjih i sadasnjih drustvenih medija je
u tome Sto korisnici danas zahtijevaju da budu sukreatori sadrzaja, to jeste,
sadrzaj koji proizvode korisnici je temelj funkcionisanja savremenih drust-
venih medija. Korisnici putem drustvenih medija danas slobodno dijele veliki
broj informacija u obliku teksta, fotografija, videa, ocjena, recenzija, i sl.
Korenich et al. (2013) u savremene drustvene medije (2.0) uvrstavaju:

- Web stranice za drustveno umrezavanje (Facebook, Six Degrees, Friend-
ster, MySpace, Live Journal, Instagram),

- AZzuriranja u realnom vremenu (Twitter, FourSquare),

- Virtualne svjetove (Secondlife, SqwishLand, Twinity, World of Warcraft),

- Aplikacije za internetske pozive (Skype),

- Blogove i mikroblogove,

- Zajednice sadrzaja (Napster, Flickr),

- Web stranice za oznacavanje (Dig, Reddit),

- Web stranice za streaming uzivo (Justin.tv, Ustream.tv),

- Projekte saradnje (Wikipedia, Googledocs).



Jos jednu podijelu drustvenih medija nesto ranije izvrsio je Zarella (2010), koji
drustvene medije dijeli na:

- Drustvene mreze na internetu (npr. Facebook, Myspace, Linkedin,
Friendster),

- Blogove,

- Mikroblogove (npr. Twitter, Tumblr),

- Servise za razmjenu multimedijalnih sadrzaja (YouTube, Scribd, Vimeo,
Dailymotion, Flickr),

- Servise za oznacavanje sadrzaja (Delicious, Stumbleupon),

- Internetske forume,

- Servise za recenzije (Yelp),

- Virtualne svjetove (SmallWorlds, Second Life).

lako svaka od ovih vrsta drustvenih medija moze utjecati na novinarsku
profesiju, nas narocito interesuju druStvene mreze na internetu/platforme
za drustveno umrezavanje na internetu, mikroblogovi i servisi za razmjenu
multimedijalnih sadrzaja, jer su trenutno to najpopularniji kanali za distri-
buciju sadrzaja i komunikaciju. Korenich et al. (2013:241) isticu da je veoma
teSko ocijeniti koliki i kakav utjecaj imaju drustveni mediji na tradicionalne
medije, ali da sve vedi broj tradicionalnih medija (novina, radija, televizija)
veoma aktivno koriste drustvene medije i tako se josS viSe povezuju sa svojim
korisnicima.

Nakon drustvenih medija 2.0, u literaturi se spominju drustveni mediji 2.0+,
odnosno oni koji su prilagodeni upotrebi putem mobilnih telefona, jer je jo$
prije pet godina oko 42% svjetske populacije pristupalo drustvenim medi-
jima putem mobilnog telefona (Digital Global Report, 2019). Dostupne
liste najpopularnijih (ili najviSe koristenih drustvenih medija) djelimicno
su razlicite u zavisnosti od toga da li su izradene na osnovu broja aktivnih
korisnika, ukupnog broja korisnika, vremena provedenog koristeci ih ili broju
klikova na njihov link. Na svima, ipak, prvih 10 mjesta zauzimaju upravo drust-
vene mreze na internetu/platforme za drustveno umrezavanje na internetu,
mikroblogovi i servisi za razmjenu multimedijalnih sadrzaja, kao Sto su: Insta-
gram, Facebook, X-Twitter, TikTok, YouTube, Skype, WhatsApp, Viber, Pinter-
est, Snapchat i drugi.

Prve online platforme za druStveno umrezavanje/drustvene mreze na inter-
netu nastaju krajem 9o-ih godina 20. stoljea, preciznije, prva platforma
koja se moze smatrati online druStvenom mrezom jeste Sixdegrees.com,



formirana 1997. godine. Sixdegrees je na vrhuncu popularnosti imao oko
milion korisnika i stotinu zaposlenih, ali se ugasio 2001. godine (Linke, 2011).
Zarazliku od ranije prisutnih stranica za upoznavanje odraslih, ove nove drust-
vene platforme promovisu umrezavanje ljudi koji se ve¢ poznaju. Sustina im
je u kreiranju korisnickih profila, koji sluze kao online licna karta korisnika,
odnosno prostor koji svaki korisnik moZe personalizirati u skladu sa svojim
zeljama. Osim Sto mozZemo kreirati vlastite profile, na online platformama
za drustveno umrezavanje mozemo napraviti listu prijatelja, odnosno onih
korisnika s kojima Zelimo biti uvezani, te s njima (ili javno) mozemo dijeliti
informacije o sebi ili bilo cemu drugom (i to u razli¢itim oblicima: tekst-sta-
tus, fotografija, video, link itd.). Nasi prijatelji potom mogu komentarisati
ili dijeliti naSe objave, kao i mi njihove, i na ovaj nacin zapravo ulazimo u
javni prostor drustveno uredene interakcije (Petrovi¢, 2013). Nakon uspjeha
Sixdegress.com pokrenule su se dodatne drustvene mreze poput Friend-
ster 2002. i MySpace i Second Live 2003 godine. Petrovi¢ (2013) navodi da
polovina korisnika interneta zapravo koristi i spomenute online platforme za
drustveno umrezavanje.

Ekspanzija ovih platformi desila se izumom Facebooka, koji zasigurno danas
predstavlja sinonim za drustveno umrezavanje putem interneta. Facebook
je 2004. godine osnovao harvardski student Mark Zuckerberg s kolegama
i cimerima Eduardom Saverinom, Andrewom McCollumom, Dustinom
Moskovitzem i Chrisom Hughesom. U pocetku je ¢lan Facebooka mogao biti
samo student Harvarda, sto se kasnije prosirilo na studente jos nekoliko uni-
verziteta i visokoskolskih ustanova. Naposlijetku, od 2006. godine svako ko
ima 13 godina i viSe, moZe se registrovati kao korisnik Facebooka. Popular-
nost ove drustvene mreze veoma je brzo rasla Sirom svijeta, te je npr. 2011.
godine bilo 750 miliona aktivnih korisnika (Linke, 2011), 2017. godine ih je bilo
2 milijarde (Vajdijanatan, 2018), a 2020. godine dvije i po milijarde (Facebook
Inc. 2019, Omnicore Agency 2020, Statista.com 2020). Podaci iz januara
2024. godine pokazuju da tri milijarde ljudi u svijetu koristi Facebook (Kemp,
2024). Uprava Facebooka ovu kompaniju opisuje kao drustvenu mrezu i teh-
nolosku kompaniju, koja je danas jedna od najvrednijih svjetskih kompani-
ja'* Nekoliko je veoma znacajnih datuma u historiji Facebooka (Vajdijanatan
2018, Keen 2017, Briigger 2015, Linke 2011): krajem 2007. godine Facebook
je omogucio kompanijama ili institucijama da kreiraju svoje stranice/profile
na Facebooku, time privuku pratioce i kasnije im prodaju usluge putem tih
stranica. Sredinom 2008. godine, uveden je Facebook Connect sistem koji

14 Facebook, Microsoft, Amazon, Apple i Google su takozvana velika petorka (Big Five) najuspjesnijih tehnoloskih
kompanija u svijetu (Facebook Inc,, 2020).



je omogucio da druge web stranice imaju integrirane funkcije Facebooka, to
jeste da registrovani korisnici Facebooka mogu pristupiti drugim web strani-
cama bez registracije na njima. 2009. godine na Facebooku se pojavila opcija
svida mi se (like”), Sto predstavlja jedan od najvise koriStenih alata na Face-
booku. Iste godine uveden je virtuelni sistem plac¢anja (Facebook Credits),
potom Facebook Places - moguénost oznacavanja lokacije korisnika, te Face-
book Questions - funkcija koja korisnicima omogucava kreiranje anketa.
Svaki korisnik Faceboka na svom profilu ima stranicu Novosti, na kojoj moZze
pratiti objave svojih prijatelja, promjene na njihovim profilima, datume niji-
hovih rodendana i drugo. 2010. godine, Facebook je patentirao odredene
aspekte stranice Novosti, Sto je obuhvatalo mogucnost da jedan korisnik
ucestvuje u aktivnostima drugog korisnika. Kako smo ranije naveli, algoritam
EdgeRank ureduje odnosno razvrstava objave koje se pojavljuju na stranici
Novosti. Ovo razvrstavanje se vrsi na osnovu tri varijable: prethodna interak-
cija medu korisnicima, brzina interakcije svih korisnika sa sadrzajem, te sta-
rost objave sadrzaja. 2012. godine Facebook je objavio App Center, trgovinu
koja prodaje aplikacije koje rade putem web stranice, a 2013. je predstavio
Facebook Home, sloj korisnickog profila za Android uredaje koji nudi vecu
integraciju s web stranicom. PoCetkom 2017. godine, pokrenuta je opcija
Facebook Stories, koja omogucava korisnicima da ucitaju fotografije i vid-
eozapise koji nestaju nakon 24 sata. Veoma vazno mjesto u razvoju Face-
booka zauzima i usluga za razmjenu poruka - Facebook Messenger, koji je
prvobitno bio kreiran kao chat 2008. godine, da bi sredinom 2011. godine
postao samostalna mobilna aplikacija. Osim navedenog, Facebook danas
nudi i druge proizvode i usluge. Kupio je Instagram, WhatsApp i Oculus i
samostalno razvio Facebook Messenger, Facebook Watch i Facebook Portal.
U oktobru 2021. godine, Facebook je promijenio ime. Osniva¢ Mark Zucker-
berg je pojasnio da Facebook mijenja svoje korporativno ime u Meta, kako se
ime kompanije vlasnice Facebooka, Instagrama, WhatsAppa i Oculusa ne bi
vezivalo samo za Facebook ve¢ za sveobuhvatni brend.

Kevin Systrom, biznismen koji je zavrSio Stanford i tri godine radio u Goo-
gleu (Keen, 2017), u ljeto 2010. godine pokrenuo je Instagram, drustvenu
aplikaciju za dijeljenje fotografija snimljenih pametnim telefonima korisnika.
Najznacanija karakteristika Instagrama bila je mogucnost upotrebe filtera,
kako bi se amaterske fotografije korisnika mogle jednostavno doradivati i
unapredivati. Keen (2017) navodi da je uspjeh Instagrama bio veoma brz:
¢im je objavljena, aplikaciju je downloadovalo 25.000 korisnika iPhonea, a
samo mjesec dana kasnije, Instagram je koristilo milion ljudi. Dvije godine
kasnije, Instagram je imao 14 miliona korisnika, 5to je odmah privuklo vlasnike



Twittera i Facebooka da ponude Systromu da proda svoj proizvod. Zucker-
bergova ponuda od milijardu dolara bila je dovoljna Systromu, te je Instagram
od sredine 2012. godine u vlasniStvu Facebooka. Vrtoglavi rast Instagrama se
nastavio, te je krajem 2012. godine u svijetu bilo 100 miliona korisnika, a kra-
jem 2019. godine ovu aplikaciju koristilo je milijardu ljudi (Omnicore Agency,
2020). Pocetkom 2024. godine, Instagram je koristilo 1,65 milijardi ljudi u svi-
jetu (Kemp, 2024).

Instagram i Facebook su trenutno najpopularnije online platforme za
drustveno umrezavanje (u porastu je i popularnost TikToka), a X (nekadasnji
Twitter) je zasigurno najpopularniji mikroblog servis.

X je predstavljen 2006. godine pod imenom Twtter, kao platforma za interak-
ciju s prijateljima i zainteresovanim ljudima na kratak nacin (Patel 2011 prema
Linke 2011). Objava, odnosno tweet, na ovoj platformi ogranicen je na 140
znakova, a osim objava, korisnici mogu slati direktne poruke jedni drugima
i pratiti objave drugih. Glavna funkcija X-a je predstaviti vremensku traku u
kojoj nekoliko prijatelja mreze reaguje i medusobno komunicira. Po¢etkom
2011. godine, tadasnji Twitter je koristilo 200 miliona korisnika (Shiels 2011
prema Linke 2011), a krajem 2019. godine koristilo ga oko 330 miliona ljudi
(Omnicore Agency, 2020). Twitter je sluzbeno promijenio ime u X u julu
2023. godine. Ova najava Elona Muska dovela je do pokusaja rebrendiranja
koji je ukljucivao uklanjanje ikone pticjeg logotipa, a novi X logo se pojavio
ubrzo nakon toga. Promjena je imala za cilj pozicionirati platformu kao
aplikaciju za sve, ukljuCujudi razli¢ite funkcije izvan drusStvenih mreZza, kao Sto
su audio, video i funkcije placanja.

Vazno mjesto u danasnjem svijetu drustvenih medija zauzimaju i servisi za
razmjenu multimedijalnih sadrzaja, od kojih je najpopularniji YouTube. Ovaj
servis su 2005. godine kreirali Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim, a
od 2006. godine YouTube je u vlasnistvu Googlea. Korisnici YouTubea mogu
ucitavati, gledati, ocjenjivati, dijeliti, komentarisati videomaterijale dru-
gih korisnika, te se na njih mogu i pretplatiti. Videomaterijale na YouTube
vec¢inom postavljaju individualni korisnici, ali nerijetko i medijske korpo-
racije. YouTube i odredeni kreatori sadrzaja (koji imaju mnogo pretplatnika
ili pratilaca) zaraduju od oglasavanja pomoc¢u Google AdSensea, programa
koji cilja oglase prema sadrzaju i publici web lokacije. Krajem 2019. godine,
ukupan potencijalni doseg oglasa na YouTube iz bio dvije milijarde ljudi, dok
se svake minute na YouTube postavi 500 sati video materijala (Omnicore
Agency, 2020). Poc¢etkom 2024. godine, ukupan potencijalni doseg oglasa na
YouTube je 2,49 milijardi ljudi.



Online drustveni mediji koje smo prethodno posebno izdvojili (Facebook,
Instagram, X i YouTube) u osnovi najvise utjeCu na komunikacijske navike
i interakciju medu ljudima danas. Korisnici spomentih platformi su aktivni
kreatori sadrzaja, odnosno, bez sadrzaja koji kreiraju korisnici, ove platforme
ne bi ni postojale. Osim Sto utjeCu na nacine komunikacije i interakcije medu
ljudima, online drustveni mediji utjeCu i na funkcionisanje masovnih medija
danas. Ili jos dalje od toga, Clay Shirky kaze da “kada promijenimo nacin na
koji komuniciramo, mi mijenjamo drustvo.” (Shirky, 2008:17) U jednom od
narednih poglavlja u kojem Ce biti pojaSnjeno Sta predstavlja medijska kon-
vergencija, propitivat ¢e se i kakvo mjesto u tom kontekstu zauzimaju nove
digitalne agore - online drustveni mediji.

,Demokraticnost i ,,otvorenost*
online prostora - izazov za
profesionalne medije

lako prvenstveno zamisljen kao otvorena arhitektura, internet, odnosno
online prostor s vremenom je postao monetiziran, visoko hijerarhiziran i
suprotnost od prvobitne ideje. Kako je u ranijim poglavljima navedeno, velike
korporacije i razlicite interesne grupacije (ekonomske i politicke), drze pod
kontrolom online prostor i zapravo itekako usmjeravaju nasu paznju i akcije
u smjeru u kojem Zele. Taj smjer, odnosno cilj im je maksimiziranje vlastitog
profita i kontrola nad ¢ovjecanstvom. Nuzno je, dakle, neprestano podsjecati
na to da online prostor nije najdemokraticniji, najotvoreniji i najslobodniji
prostor ljudskog djelovanja, te da na njemu nismo anonimni i skriveni iako
se na prvi put pogled Cini da jesmo. Veliki broj korisnika interneta ocigledno
nije toga svjestan, jer i dalje u online prostor distribuiramo ogromne kolicine
podataka, razmjenjujemo ih i umnozavamo do koli¢ina koje ljudski mozak
ne moze apsorbovati niti obuhvatiti. To ¢ine masine, odnosno algoritmi,
kojima, pak, upravljaju spomenute interesene grupacije (velike korporacije,
ekonomski ili politicki mo¢nici).

Na prvi pogled se Cinilo da e internet biti prostor krunisanja slobode izraza-
vanja i slobode uopce, ali se s vremenom pokazalo da je postao plodno tlo
za laki prelazak granice izmedu slobode izrazavanja u Sirenje laznih infor-
macija, govora mrznje i dezinformacija. Dakako da je dihotomija istina-laz
stara koliko i ljudski rod, ali je brzi i superpovezani svijet u kojem zivimo omo-
gucio brze Sirenje i veci doseg i jednog i drugog. Ukoliko se jo$ uzme u obzir



prividna anonimnost koju je omogucio online prostor, jasno se moze uociti
da je to ohrabrilo laz da se Cuje glasnije i viSe. Sloboda koju je online korisnik
(komunikator) osjetio u trenutku kada je utvrdio da moze diseminirati infor-
maciju koju zeli, kada Zeli i kome zeli, probudila je u pojedinima i one najnize
strasti - da Sire lazne informacije, manipuliSu, varaju i nanose Stetu drugima
zarad vlastite koristi. Lazne informacije nisu nov pojam i fenomen, ali se
online prostorom Sire brze i lakSe, ¢Cime se zapravo jaca njihova destruktivna
moc¢. Lazne informacije mogu se kategorizirati na osnovu hamjere onog ko
ih kreira i plasira. Tako u engleskom jeziku postoji razlika izmedu pojmova
missinformation i disinformation, Sto se u B/H/S jezicima prevodi s jednim
pojmom dezinformacija. Kumar i Shah (2018) pojasnjavaju da se prvi pojam,
missinformation, odnosi na informacije koje su lazne bez namjere zavara-
vanja. One su rezultat pogresnog predstavljanja ili iskrivljavanja izvornog
istinitog podatka, zbog nerazumijevanja, nepaznje ili ¢ak kognitivnih pris-
tranosti autora. Drugi pojam, disinformation, odnosi se na informacije koje
se distribuiraju s namjerom da zavaraju druge. Ove druge, jasno je, mnogo
su opasnije za sve do kojih dopiru - pojedince, grupe, institucije i drustva
uopce. Dezinformacije kojima je cilj obmana i prevara ljudi, u proteklih
nekoliko godina zaokupljuju paznju brojnih autora iz razlicitih oblasti. Svi se
trude pronaci nacine ili recepte kako prepoznati lazne informacije, te kako ih
raskrinkavati i suzbijati. Narocitu paznju javnosti privukla je americka preds-
jednicka kampanja za izbore 2016. godine, nakon Cega je pojam fake news™
ugao u svakodnevnu upotrebu (Zhang i Gorbani, 2019). Cini nam se da su
lazne informacije danas posvuda i da neprestano trebamo propitivati i anali-
zirati informacije koje nas okruzuju, kako bismo utvrdili koje su istinite a koje
lazne.

Osnovne karakteristike laznih informacija Zhang i Gorbani (2019) sazeli su
kako slijedi:

a) Opseg laznih informacija,
b) Raznolikost laznih informacija,
¢) Brzina laznih informacija.

Motivi zbog kojih neko (pojedinac, grupa ili organizacija) odluci da dis-
tribuira lazne informacije su prvenstveno ekonomska ili politi¢ka dobit. Neki
autori, poput Albright (2017:89), eru u kojoj Zivimo opisuju kao ,.era laznih
informacija“, jer ,slozeni ekosustav novonastalih platformi, praksi i politika

15 lako je i u B/H/S jezicima uobicajeno da se pojam fake news prevodi sa lazna vijest, autorica ove knjige sklonija

je upotrebi sintagme lazna informacija. Vijest je osnovni novinarski zanr, a laz se u javhom prostoru pojavljuje u razlici-
tim vrstama informacija koje se distribuiraju. Preciznije re¢eno, lazna vijest je oksimoron, jer je vijest ono Sto se jeste
dogodilo, dakle, Sto je istina.



oznaava pocetak nove ere u proucavanju medija, politike i informacija.
lako mehanizmi nisu posve novi, kada su sastavljeni u opsegu globalne
politike i gradanskog diskursa, ucinci koje generiraju stvaraju nove prob-
leme” S tim se slazu i autori Amoruso et al. (2020), koji su u svom radu o
suprotstavljanju Sirenju dezinformacija putem online drustvenih mreZza,
naveli nekoliko veoma znacajnih primjera koji pokazuju kako dezinformacije
mogu imati veoma nepozeljne i opasne posljedice. Prvi primjer su dezinfor-
macije o nuspojavama vakcina za djecu, koje su u proteklih nekoliko godina
navele mnoge roditelje da odustanu od imunizacije djece, Sto je dovelo u
pitanje kolektivni imunitet koji Stiti Siru zajednicu. Drugi primjer odnosi se na
Sirenje ebole 2014. godine, kada je online prostor bio preplavljen netacnim i
Stetnim medicinskim savjetima.

Slicnim primjerima svjedocili smo i tokom pandemije COVID-19, kada su
naroCito online prostor i druStvene mreZe obilovali dezinformacijama,
neprovjerenim medicinskim savjetima, teorijama zavjere i drugim veoma
Stetnim informacijama. Osim ovih primjera, postojali su i oni gdje je izlo-
zenost politickim dezinformacijama bila povezana s utjecajem na odluke o
glasanju na izborima ili kada su lazne informacije uzrokovale manipulacije
finansijskim trzistima. Svi navedeni primjeri ukazuju na potencijalne razmjere
i destruktivnu mo¢ laznih informacija, te na nuznost neprestanog preispi-
tivanja i usvajanja vjestina identifikacije i provjere laznih sadrzaja. Prva dva
koraka: prepoznavanje laznih informacija i identifikacija izvora iz kojih dolaze,
zasigurno su laksi od treceg, najvaznijeg, a to je ograni¢avanje mogucnosti
Sirenja laznih informacija. Koliko je svijet prepoznao opasnosti koje mogu
prouzrokovati dezinformacije, pokazuje i ¢injenica da je Evropska unija 2018.
godine usvojila Akcioni plan protiv dezinformacija, gdje ih je oznadila kao
ozbiljnu prijetnju sigurnosti gradana i demokratskim procesima.

Iz navedenog uo€avamo da niti jedan dio drustva nije imun na utjecaj laznih
informacija danas, pa tako ni profesionalni mediji, Cija je osnova rada zas-
novana na prikazivanju Cinjenica i istine. Profesionalnim medijima postaje
sve teze raditi u okruzenju u kojem se lazne informacije Sire i odjekuju brzo
javnim prostorom, dok istovremeno profesionalni mediji moraju postivati
profesionalne standarde, tragati za Cinjenicama i istinitim informacijama, te
ih plasirati javnosti i opstati na trzistu. Medutim, neosporno je da se svi, poje-
dinacno i institucionalno, moramo boriti protiv ovih novih-starih posasti.

Nije rijetkost da u online prostoru postoje i potpuno lazni mediji, koji na
prvi pogled izgledaju kao legitimni profesionalni mediji, ali koji zapravo



postoje samo kako bi Sirili manipulativne i laZzne sadrzaje, te naposlijetku
zaradili (od oglasa i klikova) ili vodili borbu s politickim neistomisljenicima.
Lazni (anonimni) mediji u osnovi nemaju podatke o vlasniku, urednicima,
novinarima, niti ostale /icne podatke koje ima svaki profesionalni, legitimni
medij. SadrZzaji objavljeni na ovakvim portalima uglavnom nemaju navedenog
autora ili su potpisani samo inicijalima, a najcesce izostaju i potpisi ispod
fotografija i videa, kao i ostali izvori iz kojih su dobijene objavljene infor-
macije. Ovakve medije, odnosno portale, moze kreirati pojedinac i na njima
objavljivati Sta god pozeli, te naposlijetku to distribuirati i putem drustvenih
mreZa i tako dopirati do velikog broja ljudi. Cesto se radi i o $okantnim, sen-
zacionalnim informacijama i klikbejt sadrzajima, koji glasno odjeknu online
prostorom i gotovo nezaustavljivo se Sire. To svakako ugrozava rad profesio-
nalnih medija, koji, odgovorni pred zakonom i postulatima profesije, Cesto
ostanu u sjeni i ne uspiju privudi toliku paznju javnosti, niti imaju mo¢ da
poprave Stetu koju nanesu ovakvi manipulativni ili [azni sadrzaji. Bosna i Her-
cegovina nije posStedena trenda Sirenja laznih informacija i dezinformacija,
narocito u online prostoru, Sto je potvrdilo i istrazivanje fact-checking plat-
forme Raskrinkavanje.ba iz 2019. godine. Ovo istrazivanje je pokazalo da ne
samo da postoje pojedinacni lazni mediji ve¢ i cijele dezinformacijske mreze
medija i profila na drustvenim mrezama u zemlji i regionu. Kao kljucni izvori
dezinformacija u ovom istrazivanju (Cvjeti¢anin et al., 2019) identifikovani su
najprije anonimni web portali (izvori dvije trecine dezinformacija), a potom
i javni mediji i agencije (RTRS i Srna) kao individualno najces¢i izvori dezin-
formacija koji koriste anonimne portale kao izvore u svojim izvjeStavanjima.
Dezinformacijska mreza, koja je identifikovana u ovom istrazivanju, sastoji
se od 29 medija (od kojih se 14 nalazi u Bosni i Hercegovini, a 15 u Srbiji). U
ovoj mrezi se, navodi se u istrazivanju, nalaze uglavnom komercijalni i javni
mediji, ali i nekoliko anonimnih medija i jednan inostrani medij u drzavhom
vlasnistvu.

»,Navedenih 29 medija koriste jedni druge kao izvore i prenosnike
dezinformacija. Ovi mediji zajedno formiraju jedan veliki ‘hub’ -
mrezu dezinformacija koja se od strane lokalnih, a vjerovatno i
stranih politickih aktera kontinuirano koristi za vrSenje uticaja na
javno mnijenje u BiH i regiji. Sadrzaj koji proizvodi ova ‘mreza’ odnosi
se kako na politicka pitanja vezana za BiH i regiju, tako i na geo-
politicka pitanja koja se oblikuju dominantno kroz kroz anti-zapadnu
prizmu.“ (Cvjeti¢anin et al,, 2019).



Osim spomenute dezinformacijske mreze medija, istrazivanje je ukazalo i na
postojanje takozvanih farmi portala, to jeste mreza web portala i Facebook
profila/grupa, koje kreira ista osoba ili grupa ljudi,

»-a koje usmjeravaju posjetitelje/ke jedna na drugu kako bi povecale
vidljivost i domet sadrzaja koje objavljuju. lako izgledaju kao mediji
koji prenose vijesti, one nemaju redakciju, urednike/ce ni novinare/
ke; obicno ih vodi ih jedna osoba ili manja grupa ljudi koji ostaju
anonimni i koriste sve nacine da sakriju svoj identitet u registrima
podataka o stranici. Ekonomska korist vlasnika/ica je jedini razlog
postojanja ovakvih ‘medija’, te su iz tog razloga ove stranice pretr-
pane oglasima, obi¢no onim sa Google AdSense platforme.“ (Cvjeti¢-
anin et al,, 2019:25)

Jasno je da su postojanjem laznih medija, dezinformacijskih mreza i farmi
portala ugrozeni svi pojedinci u drustvu, ali i institucije i drustva uopce.
Profesionalni mediji, naglasili smo, takoder su veoma ugrozeni, jer se sve
teze bore za oCuvanje vlastitog kredibiliteta, Sto zbog Cinjenice da i medu
njima ima kukolja, tako i zbog Cinjenice da se Cesto glasnije od njih Cuju
lazni i anonimni portali ili profili na drustvenim mrezama koji Sire manipu-
lativne i lazne sadrzaje. Regulatorni i samoregulatorni organi nazalost nisu
u mogucnosti kvalitetno intervenisati u slucaju anonimnih portala, jer
veoma tesko mogu doci do informacije ko je uopce vlasnik ili osoba koja
kreira i Siri te sadrzaje. Dakako da nije nemoguce, jer anonimnost na mrezi
je samo prividna, ali ponekad su mehanizmi skrivanja mnogo vjestiji od
kapaciteta i mogucénosti nadleznih organa da ih otkriju i sankcioniSu. Narocito
u drzavi poput Bosne i Hercegovine, gdje je neuskladenost zakonskih normi
i praksi veoma Cesta u svim sferama. Dodatni problem i prepreku predstavlja
Cinjenica da su velike korporacije iskoristile svoju mo¢ da velike gigante
poput Facebooka, Instagrama, Twittera-X ili YouTubea oznacavaju ,platfor-
mama za dijeljenje sadrzaja“, cime izbjegavaju bilo kakvu uredni¢ku odgovor-
nost i nuznost postivanja etickih standarda prilikom objavljivanja informacija.
Od ovih platformi, odnosno mreZza, trazi se da uklanjaju problematicne, lazne
ili netacne sadrzaje, ali se to u praksi ne provodi dosljedno pod izgovorom da
se time ugrozava sloboda izrazavanja, koju tako sréano brane vlasnici nasih
digitalnih otisaka i podataka.



Konvergencija kao
posljedica digitalizacije

Prelazak na digitalnu obradu podataka, odnosno proces digitalizacije, postao
je imanentan sve ve¢em broju razli¢itih tehnologija. Digitalizacija je, kao
$to smo ranije spominjali, unaprijedila mogu¢nosti tih tehnologija - infor-
matickih, telekomunikacijskih, audio-vizuelnih. Osim toga, omogucila je i
pojavu konvergencije, odnosno njihovog stapanja ili priblizavanja. Todorovi¢
(2017) pojasnjava da osnovu konvergencije Cini Cinjenica da su racunarski
programi i podaci, obrada slika i zvukova, te sadrzaj poruka prenesenih na
daljinu, predstavljeni identi¢nim povorkama pravougaonih impulsa, to jeste
istim nizovima binarnih vrijednosti jedinica i nula.

Konvergencija, od latinske rijeci convergentia, podrazumijeva:

a) proces zajednickog kretanja iz razliCitih pravaca i sastanaka; mjesto gdje
se to dogada,
b) proces postajanja vrlo sli¢nih ili istih (Oxford Learner’s Dictionary),

a) ¢in kretanja prema sjedinjenju ili jednoobraznosti,

b) nezavisni razvoj sli¢nih likova (kao tjelesne strukture nepovezanih organi-
zama ili kulturnih obiljezja) Cesto povezanih sa slichostima navika ili okruzenja,
C) spajanje razli¢itih tehnologija, industrija ili uredaja u jedinstvenu cjelinu
(Meriam-Webster Dictionary),

a) Cinjenica da dvije ili vise stvari ili ideja postaju slicne ili se zblizavaju
(Cambridge Dictionary).

Iz navedenog uocavamo da se radi o viSezna¢nom i multidisciplinarnom
fenomenu, koji je zauzeo veoma vazno mjesto u komunikoloskoj nauci u 21.
stoljecu, jer, kako navodi Gere, (2011) digitalne tehnologije omogucavajui
konvergenciju, upravljaju i tehnickim razvojem medija i komunikacija.



Autori koji su se bavili ovom temom uglavnom se slazu da je konvergencija
promijenila mnogo toga u medijskom svijetu, jer je izmijenila veze izmedu
razliCitih tehnologija, industrija, trzista, zanrova i publika (Pavlik i Mclntosh
2004, Jenkins 2006, Campbell et al. 2012, Lugmayr i Dal Zotto 2016, Montpe-
tit et al. 2016, Kim 2019, O’Sullivan i Fortunati 2021, Cao 2023, Wang 2024).
Isti autori naglasavaju da konvergencija nije samo puki ishod digitalizacije,
vec¢ proces koji se moze promatrati i kao tehnoloski, ali i drustveni fenomen.
Prije nego Sto je postao koncept za razumijevanje promjena uzrokovanih
digitalizacijom ili koncept za razumijevanje medijskog svijeta u 21. stoljecu,
pojam konvergencije je bio predmet teorijskih analiza u raznim podrucjima
kao Sto su fiziologija, matematika i biologija (Gordon 2003 i Moreno 2009
prema Salaverria et al. 2012). Salaverria et al. navode nekoliko primjera:

»Pocetkom XVIII stoljeca, svec¢enik William Derham (1657-1735)
prvi put se obratio konceptima ‘konvergencije’ i ‘divergencije’ kako
bi opisao adaptivhe mehanizme oka kod razlicitih Zivotinja, a u XIX
stoljeCu o konceptu konvergencije raspravljali su neki ucenjaci koji
rade na matemati¢koj teoriji. Cak i sama teorija evolucije, koju je
formulisao Charles Darwin (1809-1882) u Porijeklu vrsta, prihvata
perspektivu u kojoj se manifestacije konvergencije i divergencije
mogu jasno prepoznati pod pojavama ‘anageneze’ i ‘kladogeneze’.,,
(Salaverria et al. 2012 prema Siapera i Veglis 2012:25)

ISCitavajudi literaturu u kontekstu u kojem nas zanima pojam konvergencije,
mozemo se sloZiti s Appelgrenom (2004), koji je stava da postoji onoliko
definicija konvergencije koliko i autora koji o njoj pisu. Vukanovi¢ (2016) uka-
zuje na Cinjenicu da je koncept konvergencije toliko raznolik i Sirok, to jeste
da ima visestruko znacenje, Sto rezultira time da je i akademska, odnosno
nauc¢na literatura iz ovog podrucja raznolika, te, prema njegovom sudu,
nedovoljno razvijena i iz teorijske i iz empirijske perspektive. Fleury (2016)
navodi da je konvergencija dvosmislen koncept koji je veoma tesko defini-
sati, zato Sto se moze odnositi na veliki broj ideja i procesa. Tacnije, pojam
konvergencije se koristi dvojako: ,,odnoseci se na ono sto konvergira (mreze,
terminali, drustvene prakse, itd.), ali i na ono Sto se dogada kada nesto kon-
vergira (spajanje, nove kompleksnosti, itd.)“ (Storsul i Stuedahl 2007 prema
Fleury 2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016).

Mnostvo upotreba rijeci konvergencija stvara razliCite poglede, konceptu-
alizacije i razumijevanja (Arango-Forero et al. 2016 u Lugmayr i Dal Zotto
2016).



Salaverrfa et al. (2012 prema Siapera i Veglis 2012) pojaSnjavaju pet glavnih
poteskoca koje autorima otezavaju definisanje konvergencije:

1. Polisemija - izraz “konvergencija” ima mnogo znacenja.

2. Polimorfizam - nacini na koje koncept konvergencije poprima konkretan
oblik na svakom medijskom trzistu, u svakom informativhom poslu ili
¢ak u svim novinama obi¢no su vrlo razli¢iti. Cak i kada se konvergencija
tumaci samo kao znacenje integracije urednickih timova, nacini na koje
se to postize veoma su raznoliki.

3. Slozenost - uprkos ociglednoj jednostavnosti, konvergencija je slozen
fenomen zbog dubokih implikacija koje ima na tehnoloska, poslovna i
profesionalna podrudja i u sadrzaju.

4. Nestabilnost - konvergencija je proces koji se odvija u odredenom peri-
odu, te je proces koji je postepen i sistemski.

5. Blizina- procesi konvergencije u medijima su naglaseni, ubrzaniiumnozeni
s utjecajem digitalne tehnologije, a autori nemaju dovoljan ,vremenski
otklon“ kako bi ove pojave analizirali i preciznije konceptualizirali.

Uzimajuci u obzir navedeno, izdvojili smo dio definicija pojma konvergencija,
za koje smatramo da ¢e na najbolji nacin opisati ovaj itekako znacajan
fenomen u 21. stoljecu.

Kiing, Picard i Towse (2008) su podijelili definicije konvergencije u tri grupe:

a. Mrezno-fokusirane definicije - telekomunikacijski sektor ih preferira;
komunikacija ide kroz tzv. Cesme, prednost je u digitalnoj transmisiji; komu-
nikacijski sistem koji integrira glas, video i podatke,

b. Proizvodno-fokusirane definicije - oCekivanja su bila da ¢e konvergencija
dovesti do postojanja jednog uredaja (multinamjenskog), koji ¢e kombino-
vati sve konvergirajuce sektore,

c. Sektorski-fokusirane definicije - na konvergenciju se gleda kao na fuziju
sadrzaja, tehnologije i komunikacije u novi ,,medijski i komunikacijski sektor
(3C model konvergencije).

Arango-Forero et al. (2016 prema Lugmay i Dal Zotto 2016:17) navode da se
konvergencija kao pojam koristi za opis ,,industrijskih, ekonomskih, regula-
tornih, globalnih, kulturalnih i politickih karakteristika savremenog svijeta.



Konvergencija je, isticu Pavlik i Mcintosh (2004) transformirala prirodu
masovnih komunikacija, Sto za posljedicu ima dramati¢ne implikacije na
Cetiri podrucja:

Sadrzaj komunikacije,

Vezu izmedu medijskih organizacija i njihovih javnosti,
Strukturu medijskih organizacija,

Nacin na koji novinari obavljaju svoj posao.

N

Campbell et al. (2012) navode da pojam konvergencije ima dva znacenja:
jedno znacenje se odnosi na tehnologiju, a drugo na poslovanje. U tom smislu
podsjecaju na dvostruku ulogu konvergencije:

a) Tehnolosko spajanje sadrzaja kroz razli¢ite medijske kanale - npr. novinski
Clanci, radio programi, pjesme, TV emisije i filmovi sada su putem interneta
dostupni na nasim laptopima, iPadima i pametnim telefonima.”

b) Medijska konvergencija ili kros-platforma kao biznis model - podrazumi-
jeva konsolidaciju razli¢itih medijskih preduzeca: kablovskih operatera, tele-
komunikacijskih operatera, pruzalaca TV ili internetskih usluga pod jedan
korporacijski kisobran.

U tehnoloskom smislu, Manovich (2006) konvergenciju opisuje kao digitalnu
revoluciju koja je olakSala razmjenu sadrzaja putem jedne platforme, dok
je s industrijsko-ekonomskog stanovista, konvergencija omogucila spajanje
tradicionalnih i novih-online medija (Albarran, 2010). Tehnoloska i indus-
trijsko-ekonomska konvergencija dovele su i do drustvene konvergencije
na nivou publike, odnosno recipijenata medijskih sadrzaja. Neizostavno je,
dakle, definisanje konvergencije sa socioloskog aspekta, jer ona reflektuje
promjene u nacinu na koji publike danas reaguju na medijske sadrzaje i uCest-
vuju u njihovom kreiranju (Arango-Forero et al. 2016 prema Lugmay i Dal
Zotto 2016).

Ovi autori smatraju da konvergencija nije nista novo, ve¢ da svoje korijene
ima u radovima Marshalla McLuhana, tacnije u teoriji koju smo ranije
spominjali, a koja se odnosi na tzv. medijsku tetradu ili Cetverovalentnost
medijskih efekata na drustvo. Da se radi samo o novom nazivu za staru ideju,
misljenja su i Veglis et al. (2016), koji kazu da se takozvana krosmedijska

16 Autori ovdje spominju ,primjer Cudnovate ironije medijske konvergencije, tacnije primjer Amazona kao prvog
velikog digitalnog prodavaca koji je napravio uspjeh i stvorio ,,ime* prodajuci najstariji masovni medij - knjigu, putem
najnovijeg masovnog medija - interneta.



praksa (distribucija sadrzaja u viSe medija) moze pronadi joS u pecinskim
crtezima, jer su oni bili prvi pokuSaj da se iskustvo usmene komunikacije
prenese u drugi medij, odnosno prezentuje na zidovima pecine. Krajina
i PeriSin (2008) pojasnjavaju da se 70-ih godina 20. stolje¢a pod pojmom
konvergencije oznacavalo partnerstvo izmedu kompjuterai telekomunikacija,
a 80-ih godina se pojam najvise odnosio na integraciju razli¢itih elemenata
koji su ranije bili posmatrani pojedinacno (tekst, brojevi, slike, zvuk). 9o-ih
godina se, podsjecaju nas Krajina i Perisin na radove Baldwin et al. (1996),
pojam konvergencije odnosio na povezivanje televizije, interneta i telefona.

U savremenom smislu pojma, osim zahvaljujudi digitalizaciji, medijska kon-
vergencija desila se i usljed deregulacije medijsko-komunikacijskog trziSta
i promjena u zeljama korisnika (Lugmayr i Dal Zotto, 2016). U tom smislu,
Lugmayr i Dal Zotto navode da se konvergencija deSava na Cetiri nivoa:

a) na nivou tehnologije,

b) na nivou industrije,

C) na nivou recipijenata,

d) na nivou organizacija - medija.

Upravo zato Sto je konvergencija viSestruki proces, namece se zakljucak da
postoje mnoge pokretatke snage tog procesa i uopce povecanog interesa
za ova] koncept. Wirth (2003 prema Vukanovi¢ 2016 u Lugmayr i Dal Zotto
2016:73) smatra da glavne pokretacke snage konvergencije ukljucuju:

a) tehnoloske inovacije, uklju€ujudi razvoj interneta i digitalne revolucije,

b) deregulacija/liberalizacija i globalizacija, ukljucuju¢i donoSenje Zakona o
telekomunikacijama iz 1996. godine, formiranje Evropske unije i privatizaciju
telekomunikacija i medija Sirom svijeta,

c) promjena ukusa potro$aca i pove¢ano bogatstvo potrosaca,

d) tehnoloska standardizacija,

e) potraga za sinergijom (tj, 1+ 1% 3),

f) povecavanje globalne konkurencije (Sto je rezultiralo visokim nivoom
aktivnosti spajanja i preuzimanja medija i telekomunikacijskih kompanija
Sirom svijeta),

g) ponovno postavljanje starih medijskih sadrzaja radi distribucije u razlicitim
oblicima novih medija.

S tehnoloske tacke gledista, pojasnjava Montpetit (2016 u Lugmayr i Dal
Zotto, 2016:31), konvergencija je pocela s ,bezicnim mreZzama i uredajima
u prvim godinama novog milenija, podstaknuta mijesanjem tehnologija za
mobilnu komunikaciju, interneta, televizije, kompjutera i fiksnih i mobilnih
telefona.



Fleury (2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016) navodi da se prva uocena kon-
vergencija medijske prakse pojavila izmedu televizije i interneta. Prema Hess
et al. (2011 prema Fleury 2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016), TV i internet
isprepleteni su u njihovoj upotrebi, posebno za: (1) traZenje informacija,
(2) boravak u kontaktu s prijateljima ili kolegama i (3) izbor uredaja za
konzumaciju medija.

Leminen et al. (2016 prema Lugmayr i Dal Zotto 2016) konvergenciju
pojasnjavaju kroz takozvani model 3C, to jeste da konvergencija objedinjuje:
Computing (racunanje), Communication (komunikaciju) i Content (sadrzaj).

»S5a tehnoloske tacke glediSta, telekomunikacione mreze,
kompjuterske mreze i televizijsko emitovanje formirali su kon-
vergenciju na osnovu digitalnog umrezavanja i novih teh-
nologija za prenos i skladiStenje podataka, narocito optickih
kablova, satelitske  komunikacije i naprednih  softvera“
(Cowhey i Aronson prema Castells; 2009:86)

Saltiz i Dickinson (2008) su takoder pojasnjavali konvergenciju iz tehnoloske
perspektive, te naveli da ona funkcioniSe na tri nivoa:

1. MreZa - informacijski super autoput,
2. Produkcija - napisi jednom, objavi bilo gdje,
3. Distribucija - konvergencija prema jednom uredaju.

tata tehnoloskog napretka u 21. stoljecu, te navodi primjere kako konver-
giranje utjeCe na na$ svakodnevni zZivot: obrazovanje putem interneta, TV
usluge putem interneta, kupovina od kuce, bankarstvo od kuce, integrisani
alarm sistemi za vatrogasce, prilagodene elektronske novine itd. Medutim,
naglasava da su sve ove stvari moguce ,;samo za ograniceni sloj stanovnistva
koji to sebi moze da priusti“ (Tubbs, 2013: 674).

Kolodzyin (2006) model konvergencije podrazumijeva da je to proces u
kojem se sadrzaj, tehnologija, publika i industrija presijecaju.
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llustracija 2: Kolodzyin model konvergencije
(Kolodzy, 2006)

Medijska konvergencija je zZig ili jedna od glavnih oznaka danasnjeg interneta.
Internet je zaista postao srediSte za konvergenciju, jer je on mjesto gdje se
muzika, televizijske emisije, radio emisije, novine, ¢asopisi, knjige i filmovi
kreiraju, distribuiraju i prezentuju. Ukoliko se vratimo stoljece ili dva ranije,
prisjetit cemo se da je telefon izumljen 1870., potom radio 1920., televizor
1950., a personalni racunar 1970. Sve do pocetka 2000-ih, svi ovi uredaji su
imali razli¢ite funkcije. Internet je promijenio tu situaciju i navedeni uredaji
su poceli zadirati jedan drugom u teritoriju. Ranije je televizijski aparat bio
fiksiran (udomacen) u dnevnoj sobi, telefoni su stajali na jednom mjestu u
kuci ili na radnom mjestu, kompjuteri takoder. Sada su se funkcije uredaja
izmijenile: racunar je postao i telefon i televizor, laptopi su preselili racunare
iz kuce ili ureda u kafice i biblioteke, na tabletu citamo knjige, a pomocu
mobitela narucujemo veceru online. Narocita revolucija desila se izumom
pametnih telefona. Ve¢ sada mozZzemo sa sigurnosc¢u zakljuciti da su mobilni
telefoni 21. stoljeca sustinski drugaciji od nekadasnjih, jer su postali nasi
glavni uredaji za pristup internetu (Cejko 2019, Montpetit 2016, Campbell et
al. 2012, Rutovi¢ 2011). Prema izvjeStaju Global Digital Report, u januaru 2024.
godine oko 96% svjetskog stanovnistva koristilo je mobilne telefone za pris-
tup internetu. Prije samo pet godina, ovaj procenat je bio 40% (Kemp, 2019).
Istrazivanje Montpetit (2016) takoder je pokazalo da 50% tinejdzera koji pos-
jeduju pametni telefon, internet koriste upravo putem njega. Prvi pametni
telefon koji je imao pristup internetu je Blackberry i predstavljen je u SAD-u
2002. godine (Campbell et al., 2012).



Veliki skok ka konvergenciji na mobilnim telefonima desio se 2007.
godine, kada je Apple predstavio prvi iPhone, pametni telefon koji
je sadrzavao kvalitet iPoda (digitalnog muzickog plejera), telefona
i pristupa internetu - sve to uz glatki ekran na dodir. Godinu kas-
nije, Apple je otvorio svoju AppStore (prodavnicu), koja je nudila
besplatne ili jeftine softverske aplikacije za iPhone, Sto je povecalo
korisnost iPhonea. Do 2010. godine, vise od 150 hiljada aplikacija za
hiljade razlicitih stvari je bilo dostupno - od igranja interaktivnih igara
i gledanja filmova, do pronalaska lokacija putem GPS-a““ (Campbell
et al,, 2012:49).

Zahvaljujuci konvergenciji, danas za komunikaciju i pristupanje razlicitim
vrstama informacija i sadrzaja koristimo uredaj koji Zzelimo, u vrijeme kada
zelimo i na lokaciji na kojoj zelimo. Na osnovu ranije navedenog mozemo
uociti da se konvergencija Cesto percipira kao visedimenzionalni konstrukt,
sa ¢im se svakako slazemo, a Spyridou i Veglis (2016) citiraju nekoliko autora
(Damingo, Drpagne, Erdal, n.d.) koji podsjecaju da su, bez obzira na razli¢ite
koncepte, pojmovi integracije i saradnje inhrentni konvergenciji. Drpagne i
Garrison (2006 prema Spyridou i Veglis 2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016)
predlozili su model konvergencije koji bi se sastojao iz tri dimenzije, a to su:
tehnologija, ekonomija i regulacija. Ove tri dimenzije, navode autori, generisu
efekte koji imaju utjecaj na upotrebu medija, raznolikost sadrzaja i praksu u
redakcijama.

Ono 3to je takoder inherentno konvergenciji jeste Cinjenica da je mediji
razlicitom brzinom i na razli¢it nacin prihvataju, te da ona zahtijeva odredena
ulaganja kapitala, znacajne organizacijske i urednicke promjene i procese
(Quin i Allan 2005, Stenile i Brown 2012, Tubbs 2013, Spyridou i Veglis 2016).
Glavna zamjerka koju kriticari istiCu za konvergenciju jeste upravo ta da je
podsticu ekonomski razlozi, jer je iskustvo pokazalo da mediji koji su usvajili
konvergentni nacin djelovanja, dopiru do veceg broja recipijenata i uspjeli su
da smanje troSkove proizvodnje programa uvodenjem integrisanih novinar-
skih redakcija.



Henry Jenkins — McLuhan
konvergencije

U uvodu u poglavlje o konvergenciji je naglaseno da konvergencija nije samo
puki ishod digitalizacije, ve¢ da je ona proces koji se moze promatrati i kao
tehnoloski, ali i druStveni fenomen. Neizostavno ime u kontekstu prouca-
vanja konvergencije sa stanovista da je ona ,viSe od tehnoloskog®, jeste ime
Henrya Jenkinsa, americkog naucnika i profesora komunikacija, novinarstva
i kinematografije.

Na naslovnici njegove knjige ,Convergence Culture“ stoji citat Howarda
Rheingolda, americkog pisca i kritiCara, koji je zasluzan za nastajanje izraza
,wvirtualne zajednice®, jer je 1993. godine u svom djelu ,Virtual Community:
Homesteading on the Electronic Frontier tretirao internet kao drustveno i
kulturno okruzenje. Citat glasi: ,,Henry Jenkins je McLuhan 21. stolje¢a.“ Ova
reCenica implicira da je Jenkins jedan od najutjecajnijih teoreticara komu-
nikacija i medija u savremenom dobu, jer je tretirao ovu, za brojne autore
i kriticare, klju¢nu pojavu u digitalnom dobu - konvergenciju, i to razumije-
vajuci je kao kompleksan fenomen koji nije samo tehnoloske prirode. Brojni
autori koji su od 2006. godine do danas pisali o konvergenciji (Deliyannis
2016, Duh et al. 2016, Kanyeki 2017, Krajina i PeriSin 2008, Ghellal et al. 2016,
Erdal 2007, Karmasin et al. 2016, Vukanovi¢ 2016, (VZejko 2019, Sousa et al.
2016, Hrnji¢ Kuduzovi¢ 2014, Fleury 2016, Kurti¢ i Kuki¢ 2020, i drugi) zapravo
su se u teorijskim postavkama svojih radova vracali Jenkinsu i citirali njegove
zakljucke iz ovog, ali i drugih njegovih djela.

Dobrodosli u kulturu konvergencije, navodi u uvodu Jenkins, ,,gdje se sudaraju
stari i novi mediji, gdje se interesi malih medija i velikih korporacija presije-
caju, gdje su mo¢ proizvodaca i konzumenta u interakciji na nepredvidive
nacine.“ (Jenkins, 2006:2) Pod pojmom konvergencije, Jenkins podrazumi-
jeva ,tok sadrzaja kroz razlicite medijske platforme, saradnju izmedu razlici-
tih medijskih industrija“ (Jenkins, 2006:2) Pojmom konvergencije, dodaje
Jenkins, mogu se obuhvatiti tehnoloske, industrijske, kulturalne i drustvene
promjene. U medijskom svijetu, uz pomo¢ konvergencije ,svaka prica biva
ispri¢ana, svaka roba prodana, a svaki konzument/recipijent preusmjeren
kroz razlicite medijske platforme (Jenkins, 2006:3) Jenkinsov doprinos
razumijevanju pojma konvergencije je znacajan, jer je on istrazivao nacine na
koji konvergencija medija utjeCe na nacin na koji koristimo medije, ali i kako



sam taj proces utjeCe na produkciju medijskih sadrzaja. Podsjeca da su mediji
kompleksni sistemi, koji podrazumijevaju i tehnologiju i sadrzaj. “Sistemi
dostavljanja su jednostavno i samo tehnologije, a mediji su takoder i kult-
uralni sistemi.“ (Jenkins; 2006:14) Ova misao je znacajna, jer Jenkins njome
objasnjava stav da stari mediji nikad ne umiru, ve¢ samo umiru alati koje
koristimo za pristup medijskim sadrzajima, odnosno tehnologije isporuke
medijskih sadrZaja. Konvergencija ne predstavlja, dakle, samo tehnolosku ino-
vaciju, ve¢ i kulturoloski zaokret u kojem su konzumenti medijskog sadrzaja
ohrabreni da traze nove informacije na viSe mjesta, u vise medija ili platformi.
Cirkulacija medijskog sadrzaja itekako ovisi od aktivnog ucesca konzume-
nata tog sadrzaja. Jenkins smatra da se konvergencija ne deSava u ureda-
jima, ve¢ u mozgovima individualnih konzumenata i kroz njihove interakcije
s drugima. On u tom kontekstu upotrebljava i pojam kolektivne inteligencije,
koji je skovao francuski cyber teoreticar Pierre Levy, a koji podrazumijeva da
nijedan Covjek na svijetu ne zna sve, ali svako zna ponesto, i kada se dijelovi
tog znanja spoje - moze se dobiti ogroman potencijal.

Jenkins se u svojoj analizi konvergencije referira na radove Nicholasa Negro-
pontea. Vec je poznato da je kultno djelo Nicholasa Negropontea ,,Biti digita-
lan“iz 1990. godine neizostavno u komunikoloskoj nauci, a Jenkins ga smatra
znacajnim zbog toga 5to je ovo djelo medu prvima ukazalo na ostri kontrast
izmedu ,,starih pasivnih medija“ i ,,novih interaktivnih medija“. | drugi autori,
poput Ghellal et al. (2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016), isticali su ime Nicho-
lasa Negropontea kao neizostavno kada se govori o konvergenciji. Ovi autori
smatraju da je konvergenciju medija zapravo Nicholas Negroponte uveo jo$
1979. godine tokom prezentacije na jednom skupu radi prikupljanja sred-
stava za MIT Laboratoriju za istrazivanje medija. Naime, Negroponte je tada
predvivio da Ce , digitalizacija sadrzaja dovesti do velikih industrijskih prom-
jena, prisiljavajuci televizijsko emitovanje i filmsku sliku, raCunar i Stampu ili
izdavacke industrije da se priblize jednom zajednickom modelu distribucije
sadrzaja. Kasnije je tu teoriju predocio u svojoj knjizi ‘Biti digitalan’ 1990.
(Ghellal et al. 2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016:309).

Cini se da vecina savremenih teoreti¢ara medija i komunikacija ne moze izb-
je¢i ime Marshala McLuhana, bilo da njegova djela koriste kao polazista u
svojima ili da znacaj necijeg rada uporeduju sa znacajem McLuhanovih. Tako
Jenkins navodi da je Ithiel de Sola Pool prorok medijske konvergencije, slicno
kao Sto je McLuhan bio prorok digitalne revolucije. Ithiel de Sola Pool, MIT-ev
naucnik, 1983. godine je u knjizi ,Tehnologije slobode*, opisao koncept kon-
vergencije kao silu promjena u medijskoj industriji.



Jenkins istiCe da je to bila vjerovatno prva knjiga koja je konvergenciju treti-
rala na ovaj nacin. Pool je tada napisao:

»Proces nazvan konvergencija modova zamagljuje linije izmedu
medija, ¢ak i izmedu komunikacije od tacke do tacke, poput poste,
telegrafa, telefona, te masovne komunikacije poput Stampe, radija i
televizije. Pojedinacno fizi¢ko sredstvo, bilo da su to Zice, kablovi ili
zracni valovi, moze realizovati usluge koje su ranije bile obezbijedene
na razlicite nacine. Usluga koju je ranije omogucavao bilo koji medij
- Stampa, emitovanje, telefon, sada moze biti omogucena na vise
razliCitih nacina. Veza jedan-na-jedan izmedu medija i njegove upo-
trebe erodira“ (Pool 1983 prema Jenkins 2006:10)

Pool objasnjava da je ranije svaki medij imao razlicite funkcije i trzista, te
da je bio regulisan na razlicite nacine. Upozorio je i da konvergencija ne
znaci krajnju stabilnost ili jedinstvo, ve¢ da je ona dinamicni proces prom-
jene. Oslanjajuci se na Poola, Jenkins postavlja pitanje da li je konvergencija
otvorila nove mogucnosti za izrazavanje ili proSirenje moci velikih medija.
U mnogim raspravama o konvergenciji, kaze Jenkins, dolazi do takozvane
zablude o crnoj kutiji, to jeste, do pogresnog predvidanja da ¢e svi medijski
sadrzaji do nas dolaziti kroz jedan uredaj - jednu crnu kutiju. Takvo pred-
vidanje pokazalo se apsolutno pogresnim, jer danas svjedoCimo da u isto
vrijeme dok sadrzaji konvergiraju, hardveri odnosno uredaji divergiraju. Kon-
zumenti danas istovremeno koriste visSe uredaja, odnosno multiskilling pris-
tup konzumaciji medijskih sadrzaja. Dok gledamo televizijski program na TV
ekranu, dopisujemo se na drustvenim mrezama putem pametnog telefona ili
surfamo internetom putem tableta. Dakle, sadrzaji ne dolaze do nas putem
jedne crne kutije, nego putem mnostva kutija odnosno ekrana. Taj trend
naziva se ,koncept drugog ekrana“ ili ,koncept vise ekrana“, te se moze
shvatiti na dva nacina. Prvo, iz perspektive sveprisutne medijske paradigme
prema kojoj se sadrzaj moze konzumirati bez obzira na platformu s koje mu
se pristupa. Drugo, iz perspektive paradigme drugog ekrana, prema kojoj se
istovremeno koristi viSe uredaja za obavljanje ovisnih ili neovisnih zadataka.
(Fleury, 2016)

Konvergencija je, dakle, izmijenila logiku prema kojoj su ranije mediji funk-
cionisali, kao i logiku prema kojoj su medijski konzumenti procesuirali medi-
jske sadrzaje.”

17 Henry Jenkins je to saZeto opisao: ,Convergence involves both a change in the way media is produced and a
change in the way media is consumed



Razumijevajudi je kao proces, a ne krajnju tacku, Jenkins podsjec¢a da kon-
vergencija predstavlja dugotrajnu tranziciju i transformaciju u nacinu na koji
mediji funkcioniSu. A na koji to nacin konvergencija mijenja logiku prema
kojoj su ranije funkcionisali mediji? Jenkins kao najznacajnije izdvaja pomak u
obrascima vlasnistva nad medijima. Zahvaljujuci digitalizaciji i konvergenciji,
mediji su prosirili svoje djelatnosti, jer se isti sadrzaj moze jednostavno dis-
tribuirati u drugom mediju. Zbog stapanja telekomunikacija, raCunarstva i
medija, na trziste su prodrle velike korporacije kojima je cilj posjedovati Sto
vise kanala kroz koje mogu brzo i jeftino distribuisati isti sadrzaj. To je dovelo
do koncentracije vlasnistva nad medijima, Sto vecina teoreti¢ara smatra alar-
mantnim i opasnim za profesionalno novinarstvo i slobodno medijsko djelo-
vanje. S druge strane, konzumenti medijskih sadrzaja danas medije koriste
na potpuno drugaciji na¢in u odnosu na ranije. Na raspolaganju su im brojne
platforme, kanali i izvori informacija, te im pristupaju na vise uredaja, vrlo
Cesto istovremeno. Dok npr. radimo zadacu, istovremeno mozemo down-
loadovati muziku, dopisivati se s prijateljima, surfati na jo$ nekoliko stranica
itd. Medijska publika sve vise sadrzaje prati nelinearno, odnosno koristi ih na
zahtjev (eng. on demand).

Jenkins zaklju€uje da u tom smislu konvergenciju karakterisu dva kontradik-
torna trenda. Prvi trend odnosi se na to da su smanjeni troskovi proizvodnje
i distribucije sadrzaja, dok se povecao broj dostupnih kanala za distribuciju.
To je omogucilo konzumentima da koriste medijske sadrzaje na nove nacine.
S druge strane, koncentracija vlasnistva nad medijima je u rukama veoma
malog broja ljudi, odnosno kompanija (kongolomerata). Jenkins navodi da
se neki teoreticari boje da su mediji van kontrole, dok drugi smatraju da su
mediji previse kontrolisani. To jeste, jedni vide svijet bez cuvara kapija, dok
drugi vide svijet u kojem postoje Cuvari kapija koji imaju mo¢ bez presedana.
Istina je, smatra Jenkins, negdje u sredini, to jeste, konvergencija je istovre-
meno i korporativni proces usmjeren odozgo prema dolje i potrosacki pro-
ces usmjeren odozdo na gore.



Vrste konvergencije

Brojni autori su izvrsili podjelu konvergencije, definisu¢i kljucne aspekte
svake od vrsta, stoga ¢e u nastavku biti predoceno nekoliko podjela koje su
znacajne za razumijevanje ovog kompleksnog fenomena.

Lugmayr i Dal Zotto (2016) razlikuju slijedece vrste konvergencije:

1. Tehnoloska konvergencija - razli¢iti tehnoloski sistemi evoluiraju prema
obavljanju sli¢nih radnji, a sve se desava usljed procesa digitalizacije.

2. Sadrzajna konvergencija - trziSta koja su ranije bila odvojena jedna od

drugih sada se mijesaju.

Konkurentska/dopunska konvergencija - dva uredaja se spajaju u novi.

4. Poslovna konvergencija - kompanija integrira konvergenciju u svoje
poslovanje, jer razumije da time ostvaruje prednost na trzistu.

5. StrateSkaf/industrijska konvergencija - prethodno razdvojene kompanije
se spajaju. Naprimjer, spajanje telekomunikacijskog operatera, operat-
era satelitske televizije, marketing agencije i medija pod jednu viasnicku
kapu, znaci da se jedna poslovna politika prozima kroz razlicite sektore,
S$to u nezavidan polozaj najvise dovodi medij, jer ne moze djelovati posve
nezavisno.

W

Iz ove podjele uoCavamo da je za ove autore tehnoloska konvergencija na
prvom mjestu, sa ¢ime bi se sloZili Peil i Sparviero (2017 prema Sparviero et
al. 2017) koji tvrde da je tehnoloSka konvergencija zapravo temeljna karak-
teristika konvergencije i preduslov za nastanak svih drugih vrsta (ili kako oni
nazivaju ,,manifestacija“) konvergencije.

S druge strane, Gordon (2003) je model konvergencije u medijima predocio
u pet vrsta/formi konvergencije:

1. Vlasnicka konvergencija - vlasnik ostaje isti, odnosno vlasnik je vise
medija koji se stapaju u jedan,

2. Takticna konvergencija - sadrzajna partnerstva i medusobna promocija
sadrzaja izmedu medija,

3. Strukturalna konvergencija - promjene odnosno preraspodjela poslova
u redakciji,

4. Konvergencija u prikupljanju informacija - takozvani multiskilled novi-
nari, odnosno novinari koji posjeduju vise vjestina kako bi prikupljali i pri-
premali sadrzaje za razliCite medije/platforme,

5. Storytelling konvergencija - novinari sadrzaj prilagodavaju za svaku plat-
formu.



U ovoj podjeli se uocava distinkcija izmedu konvergencije koja se dogada
unutar jednog medija (strukturalna konvergencija, konvergencija u prik-
upljanju informacija i storytelling konvergencija), te one koja se dogada
izmedu razlicitih medija (vlasnicka i takticka konvergencija). U prvom slucaju,
to jeste u slu€aju konvergencije koja se dogada unutar jednog medija,
mozemo analizirati i prepoznati koje benefite konvergencije je medij uspio
iskoristiti, te koliko se unutar tog medija povecao obim posla za novinare i
koliko je uopce moguce postic¢i da jedan novinar bude ,,univerzalan za svaki
medij/platformu. U drugom slu¢aju, mozemo propitivati koliko na rad nov-
inara utjeCe spajanje razlicitih medija pod istu viasnicku kapu, te da li i koliko
mediji razmisljaju o znacaju sadrzajnih partnerstava s drugim medijima.

Autori Salaverrfa et al. (2012) konvergenciju u medijima dijele na tri
najznacajnije vrste:

1. Tehnoloska konvergencija - viSe platformi

U okviru tehnoloske konvergencije, mediji teze prihvatanju multiplatformnog
pristupa proizvodniji i distribuciji sadrzaja. To znaci da se ista vijest distribuise
putem viSe kanala i/ili medija, a uredaji koje ljudi koriste za pristup medijskim
sadrzaja brzo se razvijaju i imaju multimedijalne moguc¢nosti. Danas gotovo
svaki digitalni uredaj s ekranom moZze sluziti za reprodukciju bilo koje vrste
sadrzaja.

2. Konvergencija u poslovanju - koncentracija

Tehnoloska konvergencija pokrenula je sekundarne procese, koji se ogledaju
u tome da mediji moraju odgovoriti na nove izazove novim razvojnim strate-
gijama: centifugalnim ili centripetalnim. Prva strategija sastoji se od diverzi-
fikacije medija, to jeste razvoja korporacija, koje su najprije rasle tako sto su
umnozavale svoju prisutnost u razli¢itim medijima i platformama (npr. kom-
panije koje su imale samo jednu novinu, pretvorile su se u kompaniju koja
posjeduje novinu, TV stanicu, internet portal, itd.). Nakon toga, korporacije
su kupovale kompanije koje su prisutne u cijelom lancu vrijednosti vijesti i
zabave (npr., jedna korporacija istovremeno posjeduje i novinu, i TV stan-
icu, ali i izdavacku kucu, kompaniju pruzatelja digitalnih usluga, distribucijsku
kompaniju i sl.). Centripetalna strategija se odnosi na koncentraciju proiz-
vodnih procesa unutar medija, to jeste, mediji usvajaju nove oblike logisticke
organizacije (reorganiziraju urednicke timove, to jeste integriraju urednistva).



3. Profesionalna konvergencija - polivalitet

Promijenjeno radno okruzenje uzrokovano konvergencijom mijenja i polozaj,
odnosno profil onih koji se danas bave novinarstvom. Od novinara se
ocekuju nove profesionalne vjestine, te se traga za polivalentnim profilom
novinara, to jeste onim ko je sposoban i dovoljno svestran da radi razliCite
poslove unutar redakcije. Osim Sto ovaj trend nerijetko kritikovan kao jedan
od uzroka pada kvalitete novinarskog rada danas, on je rizican i zbog toga
Sto bi medijski menadZeri mogli ovaj trend koristiti kao izgovor za smanjenje
troSkova odnosno ,raditi vise s manje®. To bi u konacnici itekako moglo
smanjiti kvalitetu krajnjeg ,,proizvoda“, o cemu ¢emo detaljnije govoriti u
poglavlju o kretanju ka paradigmi takozvanih ,,supernovinara®.

lako ih oviautori nazivaju vrstama konvergencije, moglo bi se re¢i da su ove tri
vrste zapravo tri nivoa konvergencije. Prvi nivo, bazi¢ni i minimalni, jeste onaj
tehnoloski, nakon kojeg slijedi konvergiranje u poslovanju, Sto ipak zahtijeva
ozbiljnije promisljanje i ulaganje. Na tre¢em mijestu je profesionalna konver-
gencija. Prve dvije vrste ili nivoa bave se prije svega materijalnim, logistickim,
dok ova treca podrazumijeva ljudski aspekt koji je Cesto izazovniji od materi-
jalnog. lako je, jasno je, veliki izazov ulaganje i obezbjedivanje sofisticiranih
tehnoloskih pretpostavki za rad ili kupovina/spajanje s drugim kompanijama,
ne treba zanemariti ulaganje u profesionalce koji ¢e u konacnici nositi proces
konvergencije ,,na terenu.

Konvergencija je, potcrtavaju Karmasin i Winter (2000 prema Karmasin et
al. 2016 u Lugmayr Dal Zotto 2016), kompleksan fenomen koji se pojavljuje u
nekoliko formi ili vrsta:

a) Konvergencija medija,

b) Konvergencija biznisa,

c) Konvergencija tehnologija,
d) Konvergencija sadrzaja.

Lee (2003 prema Vukanovi¢ 2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016:72) komplek-
snost fenomena konvergencije pojasnjava izdvajajuci Cak Cetiri kategorije i
osam nivoa digitalne konvergencije:

1. Konvergencija podataka (konvergencija medija i konvergencija domena),
2. Strukturna konvergencija (konvergencija arhitekture i konvergencija
infrastrukture),



3. Konvergencija aplikacije (konvergencija platforme i konvergencija
uredaja),

4. Industrijska konvergencija (intraindustrijska konvergencija i meduindus-
trijska konvergencija).

Analizom ove podjele potvrdujemo da se konvergencija moZe provoditi
unutar jednog medija, izmedu vise razlicitih medija ili izmedu medija i drugih
kompanija. Osim toga, konvergencija se desava na tehnoloskom i sadrzajnom
nivou, od kojih itekako moze zavisiti pozicija medija na medijskom nebu.

Promjene u nacinu proizvodnje i
distribucije medijskih sadrzaja

Zahvaljujuéi zajedni¢kom, digitalnom jeziku, mediji danas u konvergentnom
okruzenju na drugaciji nacin proizvode i distribuiSu medijske sadrzaje, u
odnosu na ranije kada su djelovali u ograni¢enom okviru moguénosti. Cini
se da su danas pred medijima mogucnosti raznolike i gotovo neogranicene,
kakav je i sam internet kao najdemokraticniji svemir podataka (op.a.) koji je
itekako utjecao na medijski svijet.

Digitalizacija je dovela i do globalizacije u medijskoj sferi, koja se ocituje u:

- globalizaciji medijskih firmi,

- globalizaciji medijskih formi,

- globalizaciji medijskih tokova i

- globalizaciji medijskih efekata (Sreberny-Mohammadi 1997 prema Vockic-
Avdagi¢ 2002).

Turcilo (2011) pojasnjava da se globalizacija medijskih firmi odnosi na sve
vecu koncentraciju vlasnistva i rastuci trend prisustva transnacionalnih kor-
poracija u medijima. S druge strane, globalizacija medijskih formi odnosi se
na dominaciju zabavnih informacija i komercijalnih formi emitovanja, a glo-
balizacija medijskih tokova podrazumijeva da se u medijima na globalnom
nivou emituju sve sli¢niji medijski sadrzaji, na koje sve sli¢nije i reagujemo
kao publika.



Pojava interneta i njegova sve Sira upotreba, natjerala je medije da se prila-
gode, odnosno reorganizuju svoj rad. Tako je prvi korak za vecinu tradicio-
nalnih medija bilo kreiranje web stranica, $to im je omogucilo da sadrzaj
distribuisu na viSe platformi i tako dopru do veceg broja ljudi. Medutim, puni
potencijal mogucnosti distribucije na vise platformi ne ostvaruje se samo
plasiranjem identi¢nog sadrzaja na razli¢itim mjestima, vec iskoristavanjem
prednosti svake platforme da bi se ispricala Sto bolja pri¢a. Promjene u dis-
tribuciji sadrzaja u medijima mogu se ocitovati na vise nacina, od medu-
sobne promocije sadrzaja izmedu razli¢itih medija/platformi (TV-a, radija,
weba), do potpune integracije razli¢itih medijskih redakcija, u kojoj jedan tim,
sastavljen od novinara razlicitih medija (TV, radio, web) proizvodi jednu novi-
narsku pricu.

Demo, Dailey i Spillman su americki komunikolozi koji su 2003. godine
predstavili takozvani konvergencijski kontinuum, pomocu kojeg su pojasnili
razliCite nivoe konvergencije u medijima:

1. Krospromocija (eng. cross-promotion), odnosno medusobna promocija
razliitih medija, predstavlja najnizi nivo konvergencije.

2. Kloniranje (eng. cloning) je drugi nivo i podrazumijeva objavljivanje
sadrzaja jednog medija na drugom mediju.

3. Kooperacija (eng. cooperation) - nivo u kojem mediji razmjenjuju infor-
macije o pojedinim temama, ali i dalje samostalno proizvode sadrzaj.

4. Razmijena sadrzaja (eng. content sharing) - podrazumijeva nivo u kojem
se predstavnici razli¢itih medija smatraju partnerima, te se redovno sas-
taju i dogovaraju zajednicke projekte.

5. Integracija (eng. convergence) je najvisi nivo, koji podrazumijeva da pricu
rade timovi koje Cine urednici i novinari razli¢itih medija, a oni koriste
prednosti svakog medija da bi na najbolji nacin ispricali pri¢u (Demo, Dai-
ley i Spillman 2003 prema Brautovi¢ i Cvjetinovi¢ 2008).

Kako smo u ranijim poglavljima naveli, nerijetko su komunikolozi, kao i vlas-
nici medija i novinari, predvidali da ¢e zbog promjena koje je izazvao porast
upotrebe digitalnih tehnologija u Sirem smislu, pojedini mediji nestajati, ali
oni su se, sviedo¢imo danas, ipak, prilagodavali i opstajali. Juan Luis Cebridan,
Clan uprave Prisa - vodece Spanske medijske grupe, poc¢etkom 2009. godine
je na redakcijskom sastanku dnevnog lista El Pais rekao:

»Za pet godina novine Stampane na papiru sigurno Ce i dalje posto-
jati. Za deset godina, ako ispravno postupimo, vjerovatno e ih jo$
biti. Za petnaest godina nisam siguran da ¢e oni postojati na nacin
na koji ih danas poznajemo. | dalje ¢e biti tamo ako se borimo da oni
budu tamo.“ (Salaverria et al. 2012 prema Siapera i Veglis 2012:21)



Borba ovog lista odnosila se na uvodenje novog organizacijskog modela rada,
koji je 2011. godine okoncan integrisanjem Stampanog i digitalnog urednistva
novina s novim uredivackim strategijama koje su donijele veci stepen koor-
dinacije izmedu razlicitih platformi. Ovaj primjer je jedan od brojnih prim-
jera dvosmjerne konvergencije - u ovom slucaju Stampe i interneta, a koji
se moze primijeniti i u drugim verzijama - radio i internet, televizija i inter-
net. Salaverria et al. (2012) navode da je americ¢ka grupa Media General u
gradu Tampa u Floridi, prva koja je izvrsila znacajnije i kompleksnije spajanje
urednickih timova kroz takozvanu trosmjernu konvergenciju. Zapravo, ova
grupa je u jednu zgradu sastavila urednistvo Tampa Tribunea, lokalnu web
stranicu Tampa Bay Online (TBO.com) i televizijsku kompaniju WFLA-TV
koja je povezana sa NBC-om. Korak dalje otisao je londonski Daily Telegraph
2007. godine, kada je pokrenuo integrisanu redakciju. Integrisana redakcija
podrazumijeva da novinari i urednici razli¢itih platfomi sjede zajedno u jed-
noj prostoriji (redakciji). Osim pojma integrisane redakcije, u literaturi se
za opis iste pojave mogu pronaci pojmovi udruZeno urednistvo, multimedi-
jalno urednistvo, konvergirano urednistvo (Pavlik 2000, Deuze 2007, Vobi¢
2010). BBC-jev model integrisane redakcije podrazumijeva redakciju u ¢ijem
sredistu je takozvani hot desk ili urednistvo za hitne vijesti, nakon kojeg slijedi
urednistvo za manje hitne vijesti, a nakon toga su oko tih urednickih centara
rasporedeni novinari.

Integracija redakcije se, prema studiji Garcfa-Avilés et al. (2009), moze
realizovati na razli¢itom nivou sloZenosti. Autori u tom kontekstu isticu tri
modela integrisane redakcije:

1. Potpuna integracija

Proizvodnja i distribucija na razli¢itim platformama podredena je proizvodnji
vijesti. Prvo na mreZi, slogan je koji je postao simbol za pomak od produkcije
novina ka multimedijalnoj produkciji. Potpuna integracija podrazumijeva da
se osigurava obuka za sve novinare kako bi ih pripremili za multimedijsku
produkciju. Konvergencija svih platformi u istom vlasnistvu postaje primarni
cilf menadzmenta.

2. Krosmedijska (unakrsna) integracija

Ovakva integracija podrazumijeva da je materijal dostupan novinarima svih
platformi, ali da oni rade u odvojenim sektorima - za razli¢ite platforme. Pov-
ezani su putem multimedijalnih koordinatora, a razlicite su vrste saradnje
koje se ostvaruju u ovom modelu, poput dijeljenja informacija ili novinara



koji pripreme sadrzaj za viSe platformi. U ovom modelu, novinari su i dalje
stru¢njaci na jednoj platformi, a multiskilling je izuzetak od pravila, na kojem
se ne insistira. Insistira se, medutim, na medusobnoj saradniji (dijeljenju infor-
macija) u proizvodnji sadrzaja i unakrsnoj promociji. ,U naprednijim mod-
elimaintegracije i saradnje, platforme posluzuju razli¢ite svrhe u izvjeStavanju
o vijestima kao cjelini, Sto podrazumijeva pomak prema definiranju multiplat-
formnog koncepta“ (Garcia-Avilés et al., 2009:16)

3. Koordinacija izoliranih platformi

U ovom modelu, ne postoji sistemska saradnja medu razlicitim platformama,
sektori ostaju odvojeni (npr. Stampa, TV, radio, web). Ne teZi se integraciji, jer
se konvergencija ne percipira kao nesto Sto bi moglo poboljsati kvalitet rada.
Zapravo, razlike izmedu razli¢itih medija - Stampe, radija, televizije, interneta,
djeluju nepremostivo.

»Saradnja u proizvodniji vijesti odvija se, ako uopce, kao saradnja
odozdo prema gore i manje ili viSe zavisi od pojedinih novinara.
Menadzeri jo$ nisu spremni ili zainteresovani za organizovane
strategije kros-medija ili konvergentnu proizvodnju, zdruZivanje
ili distribuciju vijesti. Ponekad postoji koordinacija pojedinih tema
npr. uz unakrsnu promociju, a neki novinari prisustvuju urednickim
sastancima ‘druge’ platforme“ (Garcia-Avilés et al., 2009:16)

Cini se da ovaj model izolacije ne gleda naprijed (ili za sada), te je ovi autori
smatraju dugorocno ekonomski neodrzivom. Autori naglaSavaju da nijedan
od ovih modela ne postoji u Cistom obliku, te da konvergenciju u medijima ne
treba posmatrati samo kao efekat korporativnih ili tehnoloskih trendova. Oni
predlazu preispitivanje profesionalnog stava prema konvergenciji, to jeste da
se o njoj ne govori kao o procesu vodenom tehnologijom, ,ve¢ o procesu
koji koristi tehnolosku inovaciju za postizanje odredenih ciljeva u odredenim
postavkama i zato svaki projekt konvergencije moze postic¢i drugaciji ishod.
(Garcia-Avilés et al., 2009:17).

Pet godina kasnije, Garcifa-Avilés, Kaltenbrunner i Meier su preispitali ops-
tojnost tri predoCena modela, te su zakljuili da oni i dalje postoje, ali da
su obogaceni novim detaljima vezanim za organizaciju redakcije i radne tok-
ove. Takoder, u svim modelima pojavljuje se klju¢no stratesko pitanje, a to je
uceSc¢e publike.



»,Model pune integracije sve se viSe odlikuje matri¢cnom organizaci-
jom s jakim odjeljcima i tematskim procesom planiranja naspram
vece transparentnosti unutar redakcije i prema javnosti. Prijetnja
kvaliteti je sve veca brzina brzog internetskog svijeta koji preuzima
ritam proizvodnje i definira tokove rada u redakciji. Dugorocno
istrazivanje ekskluzivnih pri¢a moglo bi poboljSati kvalitetu - dok su
dnevni ritmovi Stampanih izdanja zauzeli svoje mjesto. Kros-medi-
jski model je u osnovi odrzavao dvostruku strukturu s naglaskom
na platformama, ali razvio je nekoliko veza i sucelja izmedu odjela.
Model koordinacije i dalje se usredotocCuje na poboljsanje kvalitete
odredene izolirane platforme pomocu niza ekonomskih i uredivackih
strategija‘“ (Garcia-Avilés, Kaltenbrunner i Meier, 2014:8)

lako je redizajn redakcije tokom godina ukljucivao visoke tehnoloske stan-
darde i okupljanje novinara u zajednicki prostor, ovi autori su pet godina
nakon prve studije provedene u tri zemlje (Austrija, Spanijai Njemacka), stava
da je pristup vlasnika i urednika prema konvergenciji Cesto (joS) neodlucan,
a programi obuke novinara za multiskilling gotovo da nisu implementirani.
Smatramo izuzetno znacajnim propitati ovu tvrdnju iz danasnje perspektive,
to jeste, viSe od deceniju nakon definisanja tri modela konvergencije u medi-
jima.



Transmedijsko pripovijedanje

S obzirom na to da se u digitalnom okruzenju medijski krajolik mijenja
ponekad brzo i radikalnije nego ranije, svi akteri medijske igre primorani su
da pronalaze nacine kako da svoj rad prilagode tom trendu. To je narocito
vidljivo u posljednjih dvadeset godina, kada su se umnozili izazovi koji stoje
pred medijskim djelatnicima i drugim ukljucenim stranama. Jedan od nacina
prilagodbe novim izazovima je takozvano transmedijsko pripovijedanje
(eng. transmedia storytelling). Marsha Kinder s Univerziteta u Kaliforniji je
prva pocela koristiti ovaj nacin ,prianja prica“ (Zimmermann 2014 prema
Tosun i Donmez 2018), a fenomen transmedijskog pripovijedanja je, sli¢no
kao i pojam konvergencije, onaj o kojem postoji mnostvo definicija i videnja
autora. Medutim, i u ovom slucaju se uocava znacajan doprinos Henrya Jen-
kinsa savremenoj komunikologiji. Tacnije, autori (Markova i Kalinov 2017,
Tosun i Donmez 2018, Yilmaz et al 2018, Sousa et al. 2016) se slazu da je Jen-
kinsova definicija transmedijskog pripovijedanja jedna od naj¢esce koristenih
i citiranih definicija ovog pojma. Transmedijsko pripovijedanje je, pojasn-
java Jenkins (2006), ono u kojem se pri¢a odvija kroz mnogo platformi, od
kojih svaka doprinosi cjelini. U idealnom slucaju, svaki medij/platforma radi
svoj dio: pri¢a pocinje u filmu, nastavlja se na televiziji, u knjizi, kroz video
igricu ili posjetu nekom zabavnom parku. Svaki od dijelova price se proizvodi
pojedina¢no i moze se posmatrati i individualno i kao dio cjeline. Klju¢na
stvar za kvalitetno transmedijsko pripovijedanje je da se dijelovi medusobno
nadopunjavaju i da svaki dio prosiruje prvobitnu pri€u, stvarajuci vecu cje-
linu (pric¢u). Suosa et al. (2016) navode primjer pogreSne upotrebe trans-
medijskog pripovijedanja. Radi se o filmu Alisa u zemlji ¢uda, koji je objavio
Walt Disney Pictures, navodedi da se radi o transmediji, iako zapravo nijedan
od dijelova (roman, knjiga, web stranica, igracke, videoigrica itd.) nije donio
nove informacije o filmu. Dakle, nije od prvobitne filmske price stvorio neku
vecu pricu, ve¢ je samo svaki od dijelova pri¢ao neki segment filmske price.

Scolari (2009:587) navodi da se fenomen transmedijskog pripovijedanja
¢esto naziva razli¢itim imenima, ali da se u osnovi odnosi na “odredenu nar-
ativnu strukturu koja se Siri na vise razlicitih jezika (verbalni, ikonicni itd.) i
vise razli¢itih medija (kino, stripovi, televizija, video igre itd.).“ Transmedijsko
pripovijedanje je nastalo kao interaktivna upotreba viSe kanala. Hovy (2016
prema Markova i Kalinov 2017) navodi da svaki element u prici sluzi kao dio
zagonetke, a kada se svi elementi sastave, tvore vecu sliku price.



Sousa et al. (2016 prema Lugmayr i Dal Zotto 2016:121) navode:

»,Nove vrste pripovijedanja vise su nego samo ‘knjiga koju ste proci-
tali na Kindleu’ ili “film koji gledate na vasem iPadu’. To znaci viSe od
stavljanja starih sadrzaja u nove tehnologije isporuke ili koristenja
nekoliko medija jedan uz drugog. To znaci stvaranje novih oblika
pripovijedanja i novih nacina konzumiranja i uces¢a u pri¢ama, koji
podrazumijevaju nove nacine stvaranja i finansiranja prica.“

Za transmedijsko pripovijedanje mogu se koristiti razliCiti mediji i platforme,
poput filma, televizije, knjiga, stripova, video igrica, blogova, drustvenih
medija, zabavnih parkova, SMS poruka i sl. Ve¢ spomenuto mnostvo defin-
icija ovog pojma uzrokovano je postojanjem dva pristupa transmedijskom
pripovijedanju: jedan pristup podrazumijeva da svaki dio cjelokupne price
mora biti samostalan, dok drugi pristup podrazumijeva da dijelovi ne moraju
biti samostalni. Jenkins je jedan od autora koji su zagovarali prvi pristup, te
smatra da sve Sto odstupa od toga zapravo nije pravo transmedijsko pripov-
ijedanje. Markova i Kalinov (2017:75) su kritikovali Jenkinsov pristup, jer sma-
traju da njegova definicija ,,pristupa restriktivno sa gledista razvoja fransize
koja se viSe odnosi na poslovnu strategiju, nego na komunikacijske aspekte
samog narativa.“ Jenkins i sam priznaje da su u pozadini transmedijskog pri-
povijedanja snazni ekonomski motivi.

Jenkins je pojam transmedijskog pripovijedanja pojasnio na primjeru
filma Matrix zato Sto je, prema njegovom misljenju, Matrix prvi film koji je
iskoristio transmediju i pred publiku postavio mnostvo zahtjeva. Jenkins
zapravo Matrix smatra kultnim filmom kulture konvergencije. Originalni film,
The Matrix, opisuje Jenkins, vodi nas u svijet u kojem je linijaizmedu realnosti
i iluzije zamagljena, te gdje su ,tijela ljudi pohranjena kao izvor energije za
pogon masinama, dok njihovi umovi naseljavaju svijet digitalnih halucinacija“
(Jenkins, 2006:94). Neo, glavni lik, biva uvu¢en u pokret otpora, radeci na
tome da unisti agente koji oblikuju stvarnost tako da sluzi njihovim dvosmis-
lenim ciljevima. Prije nego je film objavljen, putem reklama se gledaocima
neprestano postavljalo pitanje ,Sta je Matrix?“, te su ljudi i prije objave prvog
dijela filma tragali na internetu za odgovorom na ovo pitanje. Drugi nastavak
filma pod nazivom The Matrix Reloaded, pocinje bez ikakve rekapitulacije, a
potom i iznenada zavrsava, uz obecanje da ¢e gledaocima sve biti jasno kada
pogledaju treci nastavak. Kreatori filma su u drugom dijelu ostavili mnogo
dilema za gledaoce, te su npr. neke od njih mogli rijesiti tek nakon Sto bi
odigrali kompjutersku igricu Matrix ili nakon Sto bi pogledali nekoliko kratkih
animiranih filmova.



Dakle, publika se morala aktivirati u potrazi za odgovorima i rjeSenjima
odredenih nejasnoca, kako bi u konacnici mogli razumijeti cjelinu price.
Matrix je primjer integriranja vise prica kako bi se kreirao toliko velik
narativ koji ne bi mogao biti sadrzan samo u jednom mediju, smatra Jen-
kins. Ocjenjuje da su kreatori filma uradili veoma uspjeSno transmedijsko
pripovijedanje: kreirali su prvi film da bi probudili interes, potom su ponu-
dili nekoliko online stripova, animiranih filmova, video igrica i zakljucili sa
The Matrix Revolutions, tre¢im dijelom filma. Ono Sto je ucinio Matrix, a Sto
zapravo Cine svi koji upotrebljavaju transmedijsko pripovijedanje jeste da Cine
publiku (potrosaca) ovisnim o prici, te da on neprestano zeli da sazna Sto je
vise moguce o prici ili likovima, gdje god oni bili dostupni. To, jasno je, Cini
da taj isti potrosac ili konzument pri€e trosi vise. Scolari (2009) navodi da je
cilj transmedijskog pripovijedanja, poput onog Matrixovog, stvaranje ,,sim-
boli¢nog svemira obdarenog znacenjem®, koji apelira na fanove i pojedince
da budu njegov aktivni dio. Ovakav pristup se, smatra Bolin (2007, prema
Suosa et al. 2016), koristi kao marketinski trik kako bi se price ili likovi pret-
vorili u robu visoke potrosnje. Jenkins (2006:243) pojasnjava da je medijska
industrija prihvatila ovaj koncept, jer konsolidira lojalnost potrosaca u doba
trziSne fragmentacije. Najvaznija promjena koju je izazvala transmedijska
prica je, slazu se autori (Jenkins 2006, Pratten 2011, Sousa et al. 2016, Tosun i
Donmez 2018), osnazivanje javnosti koja ima mogucnost da pokaze sve vecu
mo¢ u tome Sta se deSava u medijskoj sferi. Zapravo, to je samo jedna od
promjena koju je doZivjela medijska industrija, koja je odjednom morala da
se prilagodi ,,potpuno razli¢itim trzisnim logikama, tehnologijama i distribu-
cijskim sistemima, promjenjivim zahtjevima javnosti i potrebi diverzifikacije
svoje ponude“ (Sousa et al. 2016 prema Lugmayr i Dal Zotto 2016:122)

Cinjenicu da u slu¢aju transmedijskog pripovijedanja prednost imaju veliki
konglomerati, koji imaju dovoljno sredstava da uloZe u kreiranje kompleksne
transmedijske price, jedna je od glavnih zamjerki ovom konceptu. S druge
strane, kao korisno se izdvaja to Sto je integrisanje kompanija koje su ranije
djelovale zasebno, omogucilo da se prica slobodno prenosi s jedne kompanije
na drugu, jer ne dolazi do krSenja autorskih prava. Za kreiranje kvalitetne
transmedijske priCe neophodna je saradnja razli¢itih stru¢njaka, zaposlenih
na razlicitim medijima/platformama. S obzirom na to da su se odnosi izmedu
»proizvodaca“ i ,potrosaca“ medijskih sadrzaja drasti¢no promijenili, Sousa
et al. (2016) su pojasnili na koje nacine na autore/pripovjedace i na publiku
utjeCe transmedijsko pripovijedanje.



Autori/pripovjedaci Publika
Kvalitetna transmedijska prica osigurava Sve interventnija, zahtjevnija i aktivnija

brojne kreativne i umjetnicke moguénosti

Cesta azuriranja price Uces¢e publike vidljivo na globalnom
nivou; uc¢esée kolektivno, ne samo

individualno
Neadekvatno realizovano transmedijsko Podijeljena paznja zbog velikog broja
pripovijedanje suZava kreativne moguénosti medija

Tabela 6: Sousa et. al (2016 prema Lugmayr i Dal Zotto 2016)

Interaktivnost izmedu kreatora price i publike je osnova svakog
transmedijskog pripovijedanja. Medutim, razlikuju se dvije vrste vrste
transmedijskih pri¢a (Suosa et al. 2016):

1. Prica koja se sastoji od vise komplementarnih dijelova, ali su oni samos-
talni i ne ukljucuju javno ucesSce publike (npr. Matrix),

2. Prica koja uklju€uje javno ucesce publike, koje moze biti: plasiranje ideja
za nastavak price (Sofijin dnevnik), rjeSavanje misterija (Grad Perplex),
glasanje za nekoliko vaznih odluka u prici ili u¢eS¢e kao glumac (Axe
Anarchy) itd.

lako uoavamo da transmedijsko pripovijedanije, kao i konvergencija, imaju
i pozitivne i negativne utjecaje na sve ucesnike: medije, autore i publiku, oni
su prisutni i njihovo prisustvo ne mozemo negirati ili izbrisati. Mozemo se
samo prilagoditi i iz svega izvu¢i maksimalnu mogucu korist. ,,Nemoguce je
zaustaviti trziSnu dinamiku tamo gdje se stvari beskrajno dijele i gdje javnost
zahtijeva sudjelovanje u kreativnom procesu., smatraju Sousa et al. (2016
u Lugmayr i Dal Zotto 2016:130), te dodaju da je beskorisno samo se plasiti
modi konglomerata i ne Ciniti niSta. Nezavisni medijski projekti i transmedi-
jska (ili medijska ili medijsko-informacijska) pismenost su vjerovatno dobitna
kombinacija koja nece dozvoliti velikim kompanijama da monopoliziraju
trziste (Jenkins 2006, Suosa et al. 2016).



Profesija u konvergentnom
okruzenju: ka paradigmi
supernovinara i menadzera-
mentora

Konvergencija je, kako smo ve¢ vise puta naglasili, pojava u medijskom svi-
jetu koja utjeCe na sve uCesnike medijske igre - vlasnike medija, oglaSivace,
novinare i publiku. Ona je itekako utjecala na organizacijsku strukturu medija,
biznis modele medija, ali i na vjestine i kompetencije potrebne medijskim
radnicima u takvom okruzenju. U ovom dijelu nas interesuje kakav je utje-
caj izvrsila na novinare i njihov svakodnevni rad. Na sli¢an nacin na koji je
usljed konvergencije zamagljena granica izmedu razliCitih medija, zamagljuje
se i granica izmedu novinara koji rade u printanim medijima, u elektronskim

medijima ili ¢ak PR profesionalaca.

“lako ¢e novinari i dalje naglasavati da su novinari jednog medija,
novinari u printanom mediju ¢e trebati nauciti aspekte elektronskog
novinarstva, a novinari koji rade u elektronskim medijima e trebati
nauciti vise o printanom novinarstvu, kako bi u potpunosti iskoris-
tili digitalno medijsko okruZenje. PR profesionalci ¢e takoder tre-
bati nauciti kako najbolje privuéi paznju javnosti koja se suocava sa
sve vise medija i u kojima je publika aktivnija viSe nego u proslosti.”
(Pavlik i Mclntosh, 2004:28)

Obalanlege (2017) istiCe da je utjecaj konvergencije na profesionalni iden-
titet novinara ogroman i da se treba pomno proucavati. Hrnji¢ Kuduzovi¢
(2014) navodi da su se u konvergentnom okruzenju promijenili radni uslovi
novinara, kao i kriteriji pisanja vijesti. Spyridou i Veglis (2016 prema Lugmayr i
Dal Zotto 2016) smatraju da moderno novinarstvo prolazi kroz burne prom-
jene usljed tehnoloskog razvoja i finansijske neizvjesnosti na globalnom nivou.
Isti autori smatraju da su novinari u konvergentnom okruzenju prezasiceni i
preoptereceni poslom, te da su ¢esto pod stresom da Sto prije naprave pricu
(i objave je odmah i sada!), uz minimalno prikupljanje Cinjenica. Tu se gube,
smatraju, analiticnost i kontekstualizacija informacija. Istrazivanje provedeno
u Velikoj Britaniji (Saltiz i Dickinson, 2008) pokazalo je da se takozvani multi-
medijalni novinar aktualizira sporije zbog pritisaka koji je na svakodnevni novi-
narski posao dodao multimedijalni pristup. Prije dvadeset godina novinarima
je za obavljanje novinarskog posla bila potrebna olovka i sveska/rokovnik,



redakcijski telefon, diktafon, pisaci stroj, telefaks, analogni fotoaparat. Danas
im treba smartphone - uredaj koji je all-in-one (sve u jednom): i telefon i
fotoaparat i pisaéi stroj i uredaj za slanje tekstova i fotografija i sredstvo
za javljanje uzivo sa mjesta dogadaja. | sam novinar danas postaje bas to
- all-in-one.

U pocetku bijase rijec i osta rijec, ali upotpunjena slikom, videom, zvukom. U
najkracem se tako moze opisati novinarski posao danas. Globalizacijski tokovi
i umrezenost drustva doveli su do toga da u danasnijici opstaju samo oni koji
u obavljanju svog posla savladaju Sto viSe vjestina. Tako je i u novinarstvu. Od
novinara se danas trazi mnogo vise vjestina nego je slucaj bio ranije kada je
kreirao pri¢u samo za jedan medij/platformu. Spyridou i Veglis (2016) izdva-
jaju vjestine koje su novinarima potrebne u konvergentnoj redakciji:

1. Informaticke vjestine - osnovne vjestine, web-publishing vjestine, web 2.0
vjestine, webcasting vjestine,

2. (Tradicionalne) novinarske vjestine - soft skills: odgovornost, efikasnost,
originalnost, karizma,

3. (Nove) novinarske vjestine - hard skills: ekspertiza i specijalizacija, pozna-
vanje viSestrukih formi i faza pricanja price, projektni menadZzment
kapaciteti.

Spajanja i sinergije u medijima se intenziviraju od 2006. godine, a uporedo
s tim povecavaju se i zahtjevi za posjedovanjem dodatnih vjestina kod
novinara. “Istrazivanja pokazuju da se poteskoce i tenzije pojavljuju otkad se

u medijskoj industriji nastoji kreirati paradigma ‘supernovinara’” (Spyridou i
Veglis 2016 prema Lugmayr i Dal Zotto 2016:110)

Foust (2005 prema Kurti¢ i Kuki¢, 2020:149) pojasnjava profil supernovinara:

,10 su istovremeno dobri poznavaoci drustvenih prilika koji im omo-
gucavaju da izvjeStavaju o cijelom tematskom spektru, ali i vjesti
tehnicari: snimatelji slike, zvuka, fotografije, montaze, obrade tek-
sta, graficke prezentacije podataka - i svega Sto im omogucava da
istovremeno rade priloge za klasi¢ne medije i multimedije.

Svestrani novinari koji posjeduju vjestine da naizmjeni¢no pripremaju sadrzaje
za razli¢ite platforme se, navode Saltiz i Dickinson (2008) viSe cijene nego
oni bez tih vjestina. Treba racunati svakako i na ¢injenicu da nisu svi novinari
u mogucnosti da s lako¢om i kvalitetno pripremaju sadrzaje za razli¢ite medi-
jske formate i platforme.



Kanyeki (2017) navodi dva osnovna razloga zbog kojih neki novinari nisu
svestrani:

1. TroSkovi edukacijaitreninga - teze je ve¢ iskusnog novinara obuciti novim
konceptima rada od npr. pripravnika.

2. Otpor promjenama - odredeni broj novinara nije spreman da mijenja
nacine rada na koje je navikao u dotadasnjem toku karijere.

U kontekstu promjena koje su dozivjeli (i doZivljavaju) novinari u konver-
gentnim redakcijama, nuzno je postaviti pitanje da li je konvergencija obo-
gatila ili osiromasSila novinarstvo? Intenziviranje proizvodnje, odnosno
preopterecenost novinara da u toku jednog dana pripremaju sadrzaje za
vise razlicitih platformi, kao i Cinjenica da im je za obavljanje tog posla (ili
tih poslova) potrebno viSe vjestina nego ranije, jasni su pokazatelji da sve
spomenuto itekako moze utjecati na kvalitet novinarstva. Konvergencija
zahtijeva neposrednost (objavi odmah i sada, budi prvi) i vodi do nikad
zavrSene, odnosno neprestano updateovane price, a veoma cesto i do copy-
paste novinarstva bez provjere Cinjenica iz viSe izvora (Spryridou i Veglis
2016 prema Lugmayr i Dal Zotto 2016). Novinarska praksa u konvergentnom
okruzenju se, kako navodi Hrnji¢ Kuduzovi¢ (2014:12) nalazi izmedu profesio-
nalnih standarda i trziSnih imperativa.

“Empirijski podaci pokazuju da su novinari Sirom svijeta, pa tako i u
Bosni i Hercegovini, pred velikim profesionalnim izazovima. Od njih
se oCekuje da obave vise posla u istom ili kratem vremenu i to za
istu ili manju nov€anu naknadu. Podrazumijeva se i da, osim pridrza-
vanja klasi¢nih novinarskih imperativa, nauce koristiti nove medije u
svom svakodnevnom radu, da prilagode informacije razli¢itim medi-
jskim platformama, individualiziraju vijesti za razlicitu publiku, izdrze
interne i eksterne pritiske, a sve to uz rijetke ili nikakve prilike za
edukaciju i profesionalni napredak i bez poboljSanja uvjeta za rad.”

Brojni autori su, medutim, izrazili zabrinutost zbog takozvanog multiskill-
inga u novinarskim redakcijama, jer to pove¢ava mogucnost za srozavanje
kvalitete sadrzaja, povecanje pritiska i dekvalificiranja novinara (Kanyeki 2017,
Spyridou i Veglis 2016, Hrnji¢ Kuduzovi¢ 2014, Cottle 1999). Imperativ brzine
koji je nametnulo novo digitalno medijsko okruzenje, jos je jedan izazov
za novinare. Novinari su pritisnuti da prvu informaciju o nekom dogadaju
objave na digitalnim platformama (npr. na online drustvenim mrezama) ¢im
prije, Sto im otezava analizu i refleksiju vijesti.



Takoder, objavljivanje prve flash vijesti koja nije prosla provjeru iz drugog
izvora ili urednicku kontrolu, moze dovesti do objave netacnih informacija.
To jeste, do ugrozavanja novinarske etike kao zvijezde vodilje u profesional-
nom radu. Potreba ili zahtjev da novinari rade i proizvode vise sadrzaja, te da
u tome budu veoma brzi, niposto ne bi trebala stajati ispred imperativa novi-
narske etike. Objava netacnih ili neprovjerenih informacija zarad klika vise,
mogla bi itekako srozati kredibilitet novinarske profesije, koja se svakako ve¢
grcevito bori za opstanak i/ili ozivljavanje. RjeSenje bi moglo biti u BBC-jevom
pristupu multiskillingu, koji podrazumijeva da se viSestruke vjestine novinara
podsticu, ali ne smatraju obaveznim. Medijska politika, smatraju, treba se
usmjeriti na stvaranje radne snage koja Ce se sastojati od dvije vrste novinara:

1. pojedinacni kvalifikovani strucnjaci, cijenjeni zbog svojih visokih specijal-
izovanih novinarskih standarda,

2. novinari koji posjeduju viSestruke vjestine i cijenjeni su zbog svestranosti
i prilagodljivosti (Kanyeki 2017 u Friedrichsen i Kamalipour 2017).

Osim novinara, od kojih se oCekuje da prosire svoje profesionalne horizonte,
slicno se oCekuje i od medijskih menadzera. S obzirom na to da promjene
koje se deSavaju unutar medija mogu izazvati otpor ili strah od novog kod
radnika (novinara), rukovodeci ljudi u medijima se trebaju aktivno ukljuciti u
prevladavanje svih novonastalih izazova. Tradicionalne menadzerske vjestine,
koje je definirao Mintzberg 1980. su podrazumijevale da je menadzer: nomi-
nalni voda, motivator, onaj koji povezuje (eng. networker), kontrolor, disemi-
nator, preduzetnik, onaj koji rjeSava probleme, onaj koji rasporeduje resurse,
pregovarac. Diehl et al. (2013) smatraju da se u konvergentnom okruzenju na
ovu listu trebaju dodati tri uloge:

- Tehnoloski izvidaci - njihov glavni zadatak leZi u prepoznavanju potencijala
za inovacije u brojnim i raznolikim podrucjima. U poCetku moraju detektirati
potrebu za promjenama, nakon Cega slijedi podizanje svijesti medu radnom
snagom prije nego Sto u konacnici potakne primjenu novih tehnologija.

- Praktikanti medijske pismenosti - odgovorni su za postizanje svijesti o
novim medijskim uslugama i uredajima, koje karakteriziraju ne samo teh-
noloski standardi ve¢ i granice.

- Upravljadi promjenama - njihove duznosti su medu najslozZenijim, jer djeluju
na gotovo svim nivoima menadzerskog procesa. Zapravo, oni upravljaju cen-
traliziranim dijelom procesa poslovnih promjena, kao i raspodjelom resursa
i razvojem novih proizvoda. (Diehl et al. 2013 prema Karmasin et al. 2016 u
Lugmayr i Dal Zotto 2016)



Iz navedenih prijedloga uo¢avamo da se medijski menadZeri danas trebaju
transformisati u trenere i mentore (Dubrin 2005, Schrey et al. 2007, Karma-
sin et al. 2016), kako bi skupa s novinarima i urednicima, dosli do realizacije
punog potencijala konvergentnog okruzenja. Oni u procesu prilagodavanja
promjenama u mediju trebaju postaviti realne ciljeve, te poticati novinare na
pozitivne akcije. Osim toga, jasno je da novinarima trebaju obezbijediti obuke
i treninge da bi stekli vjeStine potrebne za pravljenje sadrzaja u vise formata,
te obezbijediti neophodnu opremu koja ¢e im omogucditi realizaciju trazenih
zadataka.

Konvergencija, zakljuCujemo, iziskuje odredeno ulaganje kapitala. Medijski
menadzeri u konvergenciji svakako vide prednost, jer im omogucava da
dopru do veceg broja ljudi, uz smanjenje troskova proizvodnje programa.
No, Cinjenicu da jedan novinar moZe obavljati viSe zadataka unutar redakcije,
medijski menadZeri nipoSto ne bi smjeli koristiti kao izgovor za otpustanje
radnika. Drasticno smanjen broj radnika mogao bi rezultirati opadanjem
kvaliteta produciranog sadrzaja.

Osim transformacije profesionalnih pozicija novinara, urednika i medijskih
menadzera, u savremenom digitalnom medijskom okruzenju svjedoc¢imo i
transformaciji ifili pojavi novih - hibridnih novinarskih zanrova. Podsjetimo,
klasicni novinarski zanrovi se dijele na: informativne, analiti¢ke i publicisticke
(Fejzi¢-Cengi¢, 2008). S druge strane, klasi¢ne novinarske anrove mozemo
podijeliti i na: monoloske i dijaloske (Vali¢-Nedeljkovi¢, 2002). Ma koju pod-
jelu da konsultujemo, u svakoj je vijest temeljni novinarski zanr. Vijest odgo-
vara tano i jasno na pitanja: Ko? Sta? Kada? Gdje? Zaito? Vijest nam daje
potpunu i jasnu sliku nekog dogadaja. Slozeniji novinarski zanrovi, poput
komentara, intervjua, reportaze, hronike itd., naj¢esce se i temelje na vijesti,
ali svojim opsegom i slozenoS¢u pripreme i realizacije pokazuju svu rasko$
novinarskog umijeca i znanja. Kroz slozene novinarske zanrove su se ranije
profilirali novinari, pa smo tako u historiji prepoznavali majstore intervjua,
reportaze, hronike. No, upravo zbog brzine i koli¢ine informacija koje je
donijelo (ili nametnulo) digitalno okruzenje, Gruhonji¢ (2021) smatra da je
doslo do odumiranja sloZenijih tradicionalnih Zanrova i ekspanzije osnovnih -
faktografskih Zanrova (poput kratkih vijesti, vijesti i izvje3taja). Fejzi¢-Cengi¢
(2016) takoder naglaSava da je u posljednjih 10-15 godina doslo do potpuno
novog pozicioniranja Zzanrova u novinarskoj profesiji. Tako se u literaturi sve
ceS¢e spominju hibridni novinarski zanrovi, kao mjeSavine dotad odvojenih
klasicnih Zanrova ili mjeSavine novinarskog zanra i neCega Sto je ranije pri-
padalo oblasti marketinga ili odnosa s javnoScu.



Fejzi¢-Cengi¢ (2016) smatra da je kod hibridnih novinarskih Zanrova, za raz-
liku od klasicnih, sve podredeno formi, a sam sadrzaj poruke postaje irelevan-
tan. Edgerly i Vraga (2020) napominju da se hibridizacija novinarskih Zanrova
deSava u cijelom svijetu, te da ona zapravo cini medijske Zanrove znacajnijim
nego prije. U hibridne novinarske zanrove spadaju: infotainment, informer-
cial, arguteinment, komunikacijski stampedo, spin, medijski spektak! (Fejzi¢-
(vZengic', 2016); infotainment, politicka satira, Sokantne vijesti, meke vijesti,
senzacionalizam (Edgerly i Vraga, 2020); blog uZivo (Gruhoniji¢, 2021); itd.
Zajedni¢ko hibridnim Zanrovima (smatraju autori poput Fejzi¢-Cengi¢ 2016
i Gruhonji¢ 2021) jeste tendencija ka redukciji, banalizaciji, senzacionalizmu i
tabloidizaciji u medijima i javnhom prostoru uopce.

Medutim, uprkos brojnim izazovima koji su dosli s ubrzanom digitalizacijom
i rastu¢im oCekivanjima u pogledu svestranosti novinara (i menadzera), pro-
fesionalni standardi trebaju ostati klju¢na orijentacija u radu. Eticka nacela
poput tacnosti, nepristrasnosti, odgovornosti i transparentnosti moraju biti
temelj svakog sadrzaja, bez obzira na formu ili zanr u kojem se objavljuje.
U vremenu kada senzacionalizam i dezinformacije lako pronalaze put do
publike, upravo dosljedno pridrzavanje ovim standardima omoguc¢ava novi-
narima i urednicima da izgrade i oCuvaju povjerenje, Sto je od sustinskog
znacaja za kredibilitet profesije i dobrobit drustva.



Medijska publika:
od voajera do ucesnika

Pojam publika oznacava primaoce poruka - Citaoce, gledaoce ili slusaoce,
nezavisno od prirode medija preko kojih se odvija komunikacijski proces, kao
i od sadrzaja poruka (Tomi¢, 2003). Pojam publike pojavio se jo$ u antickom
dobu, ali je podrazumijevala strogu lokalizaciju u pogledu vremena i mjesta.
U to vrijeme, publika je podrazumijevala kvantitativno malu grupu u odnosu
na modernu - masovnu publiku. Masovnost, disperzivnost, individualizam i
privatnost odlikuju masovnu publiku (Tomi¢, 2003), a njena pojava vezuje se
za pojavu Stampe. Herbert Blumer je artikulisao fenomen masovne publike,
odvojivsi ga od pojmova grupe, gomile ili publike u tradicionalnom smislu
rijeci. Masovna publika je, prema Wrightu, velika, heterogena i za izvor infor-
macija nepoznata. ,Masovne publike, satinjene od mnogo domadinstava,
konstruirane su uz pomo¢ cirkulacije masovnih medija - radija, televizije,
novina, Casopisa, filmova i knjiga - kao dio dinami¢ne kreacije masovnih
trziSta za masovnu proizvodnju dobara.“ (Green, 2001:61)

U ,Leksikonu pravosudnih i medijskih pojmova®“ se navodi da je najjed-
nostavnija definicija publike, kada su u pitanju masovni mediji, ona prema
kojoj publiku ¢ine primatelji nekog medijskog sadrzaja. 70-ih godina 20.
stolje¢a medijska publika je prestala biti pasivna i postaje aktivna - kriticna,
prilagodljiva i kreativha (Leksikon pravosudnih i medijskih pojmova, 2018).
Uvodenjem trziSne logike u masovno komuniciranje, promijenio se i nacin
imenovanja publike, koja se tada naziva konzumentima ili potrosacima
(Tomi¢, 2003).

Jensen i Rozengrin (1990, prema Tomi¢ 2003) podijelili su istrazivanja pub-
like u pet kategorija: istrazivanja koja se bave efektima, upotrebom publike,
kulturnim studijama, kritikom publike i analizom recepcije. Tomi¢ (2003)
takoder navodi stajaliSta Denisa McQuaila, koji je razlikovao tri pristupa
istrazivanju publike: strukturalni pristup (istrazivanja u funkciji marketinga),
bihejvioralni pristup (istrazivanja koja ispituju utjecaj medija na recipijente)
i sociokulturni pristup (istrazivanja koja se fokusiraju na problem polisemije
medijskih poruka).

Razmatraju¢i pojam medijske publike, McQuail navodi da je karakterizira
masovnost, disperzivnost, heterogenost i nepostojanje interne organizacije
(Tomi¢, 2003:134). Publiku ¢ini, dakle, raznolika grupa ljudi, koji su nepoznati



izvoru informacija. To ne znaci da su izolovani jedni od drugih, naglasava
Tubbs (2013), veC je vjerovatno da medijske poruke dozivljavaju kao Clanovi
malih grupa.®

Clevenger (1966, prema Tubbs 2013) navodi dva tradicionalna metoda
pomocu kojih komunikator (medij) moZe ustanoviti kako da prilagodi poruku
odredenoj publici: demografska analiza i ciljno usmjerena analiza.

McQuailova tipologija publike (prema Tomi¢ 2003), koja je znacajna za pred-
mete istrazivanja ove knjige je:

A) publika kao meta,
B) publika kao ucesnik,
C) publika kao posmatrac.

Radojkovi¢ i Stojkovi¢ (2004) naglasavaju da publiku ne karakteriSe orga-
nizovanost, vec se struktuira prema zajednickim interesovanjima ljudi prema
nekom sadrzaju. Za publiku masovnih medija koristi se i rijeC auditorij, a
spomenuti autori izdvajaju Tunstallovu tipologizaciju auditorija (1983), koji
razlikuje tri tipa u odnosu na intenzitet njihovih kontakata s odredenim
medijem:

1. Primarni auditorij - ljudi za koje je medij centar njihovih aktivnosti,

2. Sekundarni auditorij - podijelienom paznjom prati medije, uz joS neku
aktivnost,

3. Tercijarni auditorij - slabo prate medije, samo povrsno.

Savremenu medijsku publiku karakterise demasifikacija i fragmentiranje
(Radojkovi¢ i Stojkovi¢, 2004), odnosno trendovi koji podrazumijevaju
da se sve vise medija obraca ciljanoj grupi ili manjem dijelu publike. Ranije
je pojasnjen fenomen dijeljenja publike kao jedan od onih koji karakterisu
medijsku realnost od pocetka 21. stolje¢a. Cilj je, prije svega, ekonomski, to
jeste publika se prodaje oglasivacima, kako bi se u konacnici pokrili troskovi
proizvodnje i distribucije medijskih sadrzaja.

Komunikacijski proces je u tradicionalnim asimetricnim medijima iSao
one to many (jedan prema mnogima), dok na internetu kao simetricnom

18 Tubbs kao primjere za ovu konstataciju navodi: "Mozda ste izasli s prijateliem da pogledate neki film. Mozda polovi-
na studentskog doma gleda reprizu Sajnfelda na televiziji. Mozda dan nakon premijere Soua svi koji su u¢estvovali

u njegovoj produkciji Citaju novinske recenzije u rediteljevom stanu. lli ste mozda povezani na internet i u nekoj
informativnoj grupi diskutujete o politici ili globalnom zagrevanju.” (Tubbs, 2013:641)



masovnom mediju ide many to many (mnogi prema mnogima). U kontekstu
daljnjeg umrezavanja i komuniciranja putem mreznih (drustvenih) medija,
komunikacijski proces se danas moze posmatrati kao any to any (bilo ko
prema bilo kome). To u praksi znaci da svako danas moze biti i primalac i
posiljalac poruka putem medija. Time se ukida dotad prisutna pasivna pozicija
recipijenta, te on postaje aktivni ucesnik u komunikaciji s medijem. Pojedini
autori, poput Lugmayr i Dal Zotto (2016) smatraju da publika u danasnjem
digitalnom dobu ima klju¢nu ulogu u kreiranju i distribuciji sadrzaja. “It is the
age of audience!”, smatraju Arango-Forero et al. (2016 prema Lugmayr i Dal
Zotto 2016). Tadicionalne barijere izmedu medijskih industrija u konvergent-
nom medijskom okruzenju, iz ugla publike, nestaju, jer recipijenti danas brzo
i simultano primaju medijske poruke. Korisnika medijskih sadrzaja Natalie
Klym naziva virtualnim operaterom, jer danasnja medijska publika kombinuje
razliCite platforme i medije da bi dobila koherentno medijsko iskustvo (Tuomi
2016, Montpetit 2010).

Vec je spomenuto da je nekadasnja pasivna publika, koja je bila samo recip-
ijent (ili konzument) medijskih sadrzaja, razvojem novih digitalnih medija
postala uistinu aktivni (su)kreator medijskih sadrzaja. lako su i ranije posto-
jale mogu¢nosti da publika aktivho komunicira s medijem, poput naprimjer
telefonskog uklju€enja u neki program na televiziji ili na radiju ili slanja e-mail
komentara ili komentara putem SMS-a, pravu aktivnu snagu publika je doziv-
jela razvojem novih digitalnih medija - interneta i drustvenih medija. “Svi smo
medij”, smatra Shirky (2008:55), te dodaje da razvojem interneta svjedo¢imo
“masovnoj amaterizaciji napora koji su prethodno bili rezervisani za medi-
jske profesionalce”. U cjelokupnom informacijskom ekosistemu desile su se
radikalne promjene, jer su gradani - amateri, poceli proizvoditi sadrzaj samo-
stalno i plasirati ga velikom broju ljudi. Gradansko novinarstvo i sadrzaji koje
kreiraju korisnici, postali su izazov i prijetnja profesionalnim novinarima, te
doveli do preispitivanja definicije novinara i funkcije novinarstva u drustvu.
Shirky (2008) pojasnjava da su mediji ranije konkurenciju vidjeli samo u dru-
gim profesionalnim medijima, dok su sada u situaciji da se za paznju publike
bore s velikim brojem pojedinaca - “novinara u pidzamama” (Keen, 2015).
Osim za paznju, neprestano se bore i za povjerenje javnosti, jer vise nemaju
ekskluzivni pristup informacijama kao ranije. Drustveni mediji su narocito
ucvrstili poziciju publike kao aktivnog kreatora sadrzaja, jer ovi mediji zapravo
i postoje zahvaljujuci sadrzajima koji proizvode korisnici, a zbog Cinjenice da
su privukli ogroman broj ljudi, postali su interesantni i tradicionalnim medi-
jima koji su upravo tu dosli traziti svoju potencijalnu publiku.



Savremenog recipijenta medijskih poruka odavno se naziva prosumerom
(eng. producer=proizvodac + consumer=konzument), jer istovremeno i kreira
i prima sadraje za i putem razli¢itih medija i platformi. Cinjenica da svaka
osoba koja ima internetsku konekciju i/ili profil na drustvenim mreZzama, ne
znaci da Ce svi kvalitativno utjecati na sadrzaje koji kruze javnim prostorom.
Aktivnost nekolicine gradana moze se ogledati samo u dijeljenju ili komenta-
risanju sadrzaja, dok ¢e odredeni broj ljudi odista kvalitetno istrazivati, obja-
vljivati ili utjecati na objavu sadrzaja. Kurti¢ i Kuki¢ (2020:157) navode da se u
vecini slucajeva radi o afektivnom reagiranju publike na sadrzaj, ali da se ne
trebaju zanemariti drugi nivoi angazovanja publike, poput etickog, estetskog
ili kognitivnog. Divnom, ali i zastrasSuju¢om, Gillmor (2006) naziva Cinjenicu
da ljudi imaju mogu¢nost da vrate kontrolu nad vijestima.

Prva forma pomocu koje su pojedinci samostalno kreirali i plasirali sadrzaje
na internetu jesu mailing liste i forumi na internetu. Ovakva aktivnost pojedi-
naca mogla je posluziti novinarima profesionalcima kao pozadinska prica ili
alarm da se deSava nesto Sto je vrijedno istraziti. Mnogo vazniji u kontekstu
kreiranja korisni¢kih sadrzaja svakako su blogovi na internetu. Dave Winner,
Mac pogramer, 1999. godine je kreirao alat koji ¢e kasnije postati blog format,
odnosno program koji ¢e omoguciti pocetnicima da kreiraju vlastite stranice
- blogove. (Gillmor, 2006) Blogovi ili weblogovi su publikacije na internetu
koje kreiraju pojedinci ili organizacije, a koji objave prikazuju u obrnutom
hronoloskom redu. Na blogovima se objavljuju vijesti, recenzije, li¢ni stavovi,
komentari, iskustva, a spektar tema je veliki - zapravo, tema objave na blogu
moZe biti sve Sto kreator (autor) poZzeli. Potencijal blogova postao je eviden-
tan nakon nemilih dogadaja u SAD-u 11. septembra 2001. godine, pojasnjava
Gillmor (2006). U trenutku kada su se desili napadi na Svjetski trgovinski cen-
tar, mnostvo blogera je objavljivalo fotografije, videa ili svoja videnja stvari
koje su se desile. To je omogucilo Siru sliku odnosno plasiranje vise razlicitih
glasova o dogadaju. Gillmor (2006) smatra da 11. septembar 2001. godine
zapravo predstavlja i rodenje gradanskog novinarstva.

Wikiji, odnosno serverski programi koji omogucavaju korisnicima da
saraduju pri kreiranju sadrzaja na odredenoj web stranici, takoder
zauzimaju znacajno mjesto u razvoju gradanskog novinarstva (Gillmor,
2006). Wikiji su zapravo kolaborativni alati koji omogucuju da se kreira
neSto korisno, a jedan od najpoznatijih wikija je Wikipedia, enciklope-
dija slobodnog sadrzaja. Crowdsourcing je jo$ jedan od oblika angazo-
vanja publike u procesu kreiranja i prikupljanja sadrzaja, a predstavlja
zajednicku online aktivnost u kojoj pojedinci ili institucije predloze drugim
ljudima da dobrovoljno poduzmu neku akciju/poduhvat. (Howe, 2006).



Martinoli (2016) navodi primjer dobre prakse crowdsourcinga:

“Virtualni zbor Erica Whitakera je globalni fenomen koji je zahval-
juju¢i sadrzaju koji je stvorila publika Sirom svijeta okupio talenti-
rane pjevace u procesu i realizaciji novog umjetnickog djela. Zapocet
2009. godine, danas je “nastupe” Virtualnog zbora vidjelo preko 15
miliuna gledatelja, a od pocetnih 185 sudionika zbora broj je nara-
stao na preko 8,000 video dijelova poslanih iz 101 drzave, od kojih je
sastavljen jedan od posljednjih, VC4 materijal.” (Martinoli, 2016:1280)

Integrisanjem kamera u mobilne telefone, gradani su osim novinara-amatera,
postali i fotografi-amateri, te su svoj dotad tekstualni sadrzaj na internetu
mogli upotpuniti autenti¢nim fotografijama s mjesta dogadaja. lako su ih
prvobitno percipirali kao prijetnju, profesionalni novinari su gradane-novin-
are poceli percipirati kao saradnike, odnosno izvore informacija pri kreiranju
svojih prica. Nerijetko velike medijske ku¢e omogucavaju gradanima da im
dostave informacije ili fotografije iz svojih lokalnih sredina, te ih potom oni
inkorporiraju u svoje sadrzaje. Tako dobijaju relevantniju i potpuniju infor-
maciju, koja im pomaze da koliko-toliko privuku i zadrze paznju fragmenti-
rane publike kojoj se obracaju. Ono Sto takoder pred novinarima stoji kao
izazov jeste potreba za neprestanim ukazivanjem na razlike izmedu grada-
na-novinara i profesionalnih novinara. Prvi nemaju obavezu da poStuju
nacela novinarske etike, dok drugi moraju bez presedana postivati postulate
profesije, Stiteci i promovisudi istinu, pravi¢nost i nepristrasnost. Pojam pub-
like se u danasnjem digitalnom dobu transformisao, pa tako danas sve vise
govorimo o kategorijama kao Sto su: fanovi, sljedbenici (eng. followers), pret-
platnici (eng. subscribers), korisnici (eng. users), obozavatelji (eng. likers),
proizvodadi (eng. producers ili prosumers), distributeri sadrzaja (eng. share).
Martinoli (2016) navodi da medijska publika u digitalnom dobu postaje sve
zahtjevnija i sve mocnija, te ubrzano migrira od tradicionalnih medija ka
digitalnim platformama.

“Publika neprekidno pokazuje da ¢e migrirati tamo gdje joj se nudi
izvanredno korisni¢ko iskustvo - atraktivan izbor sadrzaja, velika
otkri¢a, drustvena zajednica - s intuitivnim suceljem koji nudi pov-
ec¢anu personalizaciju i pristup kroz razliCite uredaje”. (PriceWater-
houseCoopers 2015 prema Martinoli 2016:1271).



Medijska publika, odnosno korisnici medijskih sadrzaja, danas se dijele u tri
grupe (Martinoli, 2016):

1. Korisnici koji odredeni sadrzaj ili platformu posjete samo jednom ili ¢e
putem drustveneih mreZza stupiti u interakciju s pricom (eng. skimmersi),
2. Korisnici koji ¢e sadrzaj posjetiti vise puta (eng. dippersi), i
Korisnici koji su neprekidna i odana podrska sadrzaju (eng. diversi).

Zbog ogromnog broja izvora informacija i medija koji stoje na raspolaganju
publici, medijima je sve teze privudii zadrzati korisnicku paznju. Tradicionalni
mediji stoga sve Cesce konvergiraju s digitalnim medijima kako bi se Sto je
moguce viSe priblizili publici. Publika, s druge strane, sve CeS¢e koristi mul-
titasking pristup medijima. Dok pratimo live stream nekog televizijskog pro-
grama, komuniciramo putem drustvenih mreza i/ili ¢itamo komentare drugih
korisnika. Jasno je da je za medije u takvom okruZenju nuzno prilagodavanje
novim trendovima u smislu prisustva na online platformama, kao i neprestano
traganje za inovativnim pristupima pri kreiranju sadrzaja. No, postaje sve
opravdanije postaviti pitanje da li uopce viSe ima smisla koristiti pojam
publika s obzirom na to da su digitalne tehnologije omogucile potpunu indi-
vidualizaciju pri upotrebi medija, to jeste Cinjenicu da danas svako od nas sam
»pakuje svoj medijski paket“ i koristi ga kada i kako Zeli. Sve manje medijskih
sadrzaja danas pratimo u terminu kada se zaista emituju odnosno u terminu
koji je nametnuo medij. Sami biramo i zahtijevamo (eng. on demand) koji
¢emo medijski sadrzaj pratiti, u kojem terminu i putem kojeg uredaja, potom
sami biramo koje ¢emo medije pratiti putem drustvenih mreza ili mobilnih
aplikacija, ¢Cime se zapravo u potpunosti urusava koncept pasivnosti publike.
Osim toga, a s obzirom na ¢injenicu da u online prostoru postoji zapanjujuca
koli¢ina podataka kojima smo preplavljeni, veliki divovi interneta (Google,
Facebook, Amazon, Yahoo i drugo), odnosno njihovi algoritmi, doveli su do
presonalizacije internetskog prostora. Zahvaljujuci digitalnim otiscima koje
im besplatno i svojevoljno ostavljamo dok pretrazujemo internet, ovi divovi
interneta “kreiraju bazu podataka o nama, to jeste kreiraju nas profil i na
osnovu toga nam putem naloga na drustvenim mrezama serviraju sadrzaje
koji odgovaraju nasim vrijednostima, Zeljama, interesima (Vuceti¢ 2019,
Vajzovic et al. 2021). Tako se kreiraju filter mjehuri¢i u kojima ¢ujemo samo
sopstvene (i slicne svojima) stavove, koji nam se kao eho vracaju u nasoj
takozvanoj eho komori. O personalizaciji internet prostora i eho komorama
prvi je govorio Eli Parsier u knjizi ,,The Filter Bubble* (2011), pojasnjavajuci
da se za nas na internetu kreira jedinstveni univerzum informacija personal-
iziran prema nasim prethodnim aktivnostima. Nasa paznja je dakle sve vise



usmjerena samo na odredene teme, koje potvrduju ili ucvrs¢uju nasa sta-
jalista i o kojima razgovaramo sa sebi sli¢nima. Kao rezultat, filter mjehurici
mogu smanijiti kriticko razmisljanje, otezati pristup objektivnim informaci-
jamai povecati polarizaciju u drustvu. To potvrduje da u digitalnom okruZenju
postoji mnostvo medijskih publika. Dakle, iako filter mjehuri¢i omogucavaju
brzi pristup informacijama koje odgovaraju preferencijama korisnika, nuzno
je prepoznati njihove negativne posljedice i poduzeti mjere za Sirenje per-
spektiva, poput trazenja razlicitih izvora informacija i koriStenja neutralnih
platformi.

Drustvene mreze, pametni
telefoni i konvergencija

U prethodnim poglavljima smo spomenuli da je prva forma konvergencije
bila dvostruka, to jeste deSavala se izmedu dvije vrste medija, npr. izmedu
televizije i interneta ili radija i interneta ili Stampe i interneta. Kasnije je pre-
rasla u viSestruku formu, pa su tako konvergirali Stampa, radio, televizija i
web (sve Cetvero ili troje od toga). Novi nivo konvergencije desio se razvo-
jem drustvenih medija i mreza. Zapravo, usponom ovih novih komunikaci-
jskih kanala, masovnim medijima je postalo jasno da se situacija drasticno
mijenja, jer se upravo na online drustvenim mrezama prepli¢u razli¢iti mod-
eli komunikacije, od komunikacije jedan na jedan (eng. one-to-one), jedan
ka mnogima (eng. one-to-many) i mnogi ka mnogima (eng. many-to-many).
Kako smo ranije naveli, druStvene mreZe na internetu su postale nove dig-
italne agore odnosno mjesta na kojima se jacaju horizontalne mreze medu
korisnicima. Kreiranje web stranica je bilo prvo sto su masovni mediji, to
jeste Stampa, radio i televizija, uradili kada su shvatili da je konvergiranje s
novim digitalnim tehnologijama nuznost za njihovu buducnost. Ali to je, ipak,
bila komunikacija s vrlo malo interakcije s publikom. Razvojem online drust-
venih mreza, povecao se i nivo interakcije izmedu medija i korisnika, a prvi
korak koji su mediji u ovom slu€aju napravili jeste da su u svoja web izdanja
integrirali alate drustvenih mreZa, kao Sto su naprimjer social media plugins
(Villi et al. 2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016) To su zapravo oznake drustvenih
mreza, poput Facebook Recommend, Twitter button, Instagram share i You-
Tube share. Na internetu se mogu pronaci liste sa najpopularnijim oznakama
drustvenih mreza, te jednostavne upute kako ih primijeniti na svojoj web
stranici. Ove oznake ili plugini (i u B/H/S jezicima se Cesto koristi upravo rije¢
plugin) pomazu da se sadrzaj brze i lakse distribuira medu korisnicima.



Villi et al. (2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016) ovu integraciju oznaka drust-
venih mreza na web stranicama medija nazivaju internom upotrebom drust-
venih mreZa, te u internu upotrebu ubrajaju joS i mogucnost da korisnici
komentariSu sadrzaje i dodaju fotografije na web stranici medija.

Drugi nacin na koji tradicionalni mediji konvergiraju s druStvenim mrezama
jeste eksternom upotrebom drustvenih mreza, odnosno kreiranjem vlastitih
naloga na Facebooku, Twitteru ili Instagramu. U istrazivanju koje su proveli
analiziraju¢i 15 medija iz razli¢itih zemalja (Finska, Svedska, Njemacka, Rusija,
Velika Britanija), Villi et al. (2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016) su zakljucili da
publika aktivno koristi plugine drustvenih mrezaitako dijeli medijske sadrzaje,
te da publika zaista ima vaznu ulogu u distribuciji medijskih sadrzaja na drust-
venim mreZzama i da tu ulogu trebaju podrzavati i sami mediji. Zapravo, drust-
vene mreze sve viSe postaju mjesta gdje publika konzumira medijske sadrzaje,
to jeste one sadrzaje koje dijele njihovi ,prijatelji na drustvenoj mrezi. Tako
se zapravo stvaraju zajednice publika (Marshall 2004) koje medusobno dijele
medijske sadrzaje.

»Participativna publika tako je sve znacajnija za cjelokupnu medijsku
industriju, a nekolicina istrazivanja pokazuje da je asistencija publike
u formi dijeljenja medijskog sadrzaja Cak i vaznija od sadrzaja koje
stvaraju korisnici.“ (Hermida et al. 2012, Singer et al. 2011 prema Villi
et al. 2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016).

Jenkins, Ford i Green u knijizi ,Spreadable Media: Creating Value and Mean-
ing in a Networked Culture“ (2013) naglasavaju znacaj jake povezanosti
izmedu medija i njihovih publika. U ovoj knjizi oni pojasnjavaju da postoje
dva modela koji mediji mogu koristiti, a to su takozvani model prihvacenosti
(eng. spreadability) i model djelidbenosti (eng. stickiness). Prvi model pre-
poznaje znalaj socijalnih veza medu pojedincima, koje su postale vidljivije
zahvaljuju¢i drustvenim mreZzama. Za medije koji Zele koristiti ovaj model
je, dakle, vaznije na koji nacin njihov sadrzaj cirkulira medu pojedincima,
odnosno na osnovu Cega biraju da ga dijele sa drugima, nego to koliko puta
je zapravo podijeljen sadrzaj. U drugom modelu, medijima je najvaznije to
koliko korisnika je koliko puta pogledalo i/ili podijelilo sadrzaj.”

Osim drustvenih mreza, mobilne odnosno beZicne tehnologije multiplicirale
su oblike konvergencije. lako je, prisjetimo se, prvobitno mobilni telefon bio

19 Prvi model se jos moze prevesti i kao model rasirenosti u javnosti, dakle, koliko je sadrzaj rasiren i prihvacen od
javnosti, dok drugi model obuhvata samo mogu¢nost dijeljenja, bez obzira na to da li javnost razumije i prihvata
sadrzaj ili ne.



uredaj koji koriste samo rijetki, odnosno elita ili bogati biznismeni, s vre-
menom je postao uredaj uobicajen za sve. Ovaj uredaj unaprijedio je dotad
postojece mogucnosti komuniciranja medu ljudima, jer je omoguc¢avao brzu
i jednostavnu komunikaciju s bilo kojeg mjesta i u bilo koje vrijeme. Ucinio
nas je dostupnim u svako doba, te je utjecao na nas privatni i poslovni svi-
jet. Prvobitna namjena mu je bila obavljanje telefonskih poziva, potom slanje
kratkih poruka, da bi evoluirao u uredaj pomocu kojeg pristupamo inter-
netu i obavljamo mnostvo operacija za koje nam je ranije trebalo puno vise
uredaja. lako se prvobitno mislilo da ¢e pametni mobilni telefon postati ta
jedna crna kutija koju ¢emo koristiti za pristup svim sadrzajima, uo¢avamo da
se to nije desilo, jer jos koristimo vise uredaja (odnosno ekrana) za pracenje
medijskih sadrzaja i komuniciranje s drugima. Zapravo, u ovom slucaju se
moze reci da su uredaji divergirali, a da publika ima tendenciju da koristi
vise ekrana, vrlo Cesto i istovremeno. Tako npr. gledamo film na TV ekranu,
surfamo webom na tabletu, a dopisujemo se s prijateljima na drustvenim
mrezama putem pametnog telefona. No, nesumnjivo je da je mobilni telefon
postao znacajan za medijsku industriju, jer sve vise ljudi upravo putem njega
pristupa, odnosno trazi vijesti i prati medijske sadrzaje. Sve veci broj medija
u posljednjih nekoliko godina prilagodava svoje online dostupne sadrzaje za
pristup putem mobilnog telefona, tako Sto kreira mobilne stranice, u kojima
su sadrzaji stavljeni u format koji je lako Citljiv putem malog ekrana. Zapravo,
na sceni je nova praksa Citanja vijesti, stoga se i novinarska praksa treba
prilagoditi tim novim aspektima pristupa vijestima (Vaatdjd, Koponen i Roto
2009 prema Druld, 2014). Osim kreiranja prilagodenih, mobilnih stranica,
mediji sve CeSCe kreiraju i vlastite mobilne aplikacije, koje budu dostupne
korisnicima pametnih telefona u takozvanim trgovinama aplikacija. Mobilne
aplikacije imaju moguénost slanja notifikacija, odnosno kratkih obavijesti
korisniku, pomoc¢u kojih medij zapravo na najdirektniji nacin plasira svoj
sadrzaj korisniku u kojem god trenutku Zeli. Osim spomenutog, mobilne teh-
nologije i alati mogu biti veoma korisni novinarima pri kreiranju i distribu-
ciji vijesti. Tako je npr. putem pametnog mobilnog telefona novinarima vrlo
jednostavno mjesta dogadaja, dok se neki dogadaj odvija, distribuirati prvu
flash vijest i fotografiju na online drustvenoj mrezi. No, to podrazumijeva da
medijske kuce trebaju obezbijediti novinarima pametne telefone i pristup
internetu, kao i edukaciju o tome kako da naprave kvalitetnu fotografiju ili
video snimak putem mobilnog telefona.

Mobilnost, odnosno prenosivost postale su najznacanije karakteristike
digitalnog okruZzenja, te su tako i mediji prepoznali potencijale koje nude
mobilne i beZicne tehnologije. Sve vise industrija ulaze u ove tehnologije,



poput npr. bankarstva, oglasavanja, muzike, ugostiteljstva i slicno. S obzi-
rom na to da su mobilni telefoni postali nase digitalne pupcane vrpce,
te da se u strucnoj literaturi sve vise govori o takozvanoj nomofobiji
(eng. no-mobile-phone-phobia), odnosno o strahu od gubitka kontakta s
mobilnim telefonom, jasno je da ¢e buducnost biti obiljezena teZznjama za
unapredenjem pozicije medija u svijetu mobilnih tehnologija. Tacnije, o¢ekuje
se da ¢e mediji u buducnosti teziti potpunoj integraciji s mobilnim ureda-
jima, gdje ¢e sadrzaj biti prilagoden individualnim preferencijama korisnika,
ali i obogacen elementima prosirene i virtualne stvarnosti, ¢ine¢i mobilno
iskustvo jos bogatijim i prilagodenijim potrebama modernih korisnika.

Oglasivadi slijede publiku

OglaSivacka industrija vazan je dio medijskog svijeta u 21. stoljecu, jer je
itekako veci broj onih medija koji zavise od prihoda od oglaSavanja, od broja
onih koji se finansiraju iz drugih izvora (budzeta, fondova, takse, i sl.). Turow
(2013:309) oglaSavanje definise kao ,delatnost u kojoj se kupuje medijski
prostor ili vreme da bi se skrenula blagonaklona paznja na neke proizvode
ili usluge.“ Zajednicki interes i medija i oglasivaca, zaklju€ujemo, jeste pub-
lika - recipijenti, konzumenti, potrosaci. U analognom dobu, oglaSivaci su
se trudili da svoje oglase plasiraju u medijima koje prati najveci broj ljudi
- U najtiraznijim novinama, najslusanijoj radio stanici ili najgledanijoj tele-
viziji. Medijski rejtinzi bili su veoma vazni podaci za oglaSivace, a pravila igre
su bila jasna - ko ima najvise publike, dobije najvise oglasa, te naposlijetku
najvise profitira. Medutim, digitalno okruzenje izazvalo je velike promjene i u
oglasivackoj industriji, jer je medijska publika disperzirana na mnostvo razlici-
tih medija/kanala, a online mediji i drustvene mreze ponudili su i potpuno
nove vrste oglaSivackih aktivnosti. Online mediji preuzeli su dio oglasivackog
kolaca od tradicionalnih medija, jer oni imaju jeftiniji prostor za oglasavanje
od tradicionalnih, jednostavni su za koristenje, jeftini su za korisnike, a nizi su
im i produkcijski troskovi (Hrnji¢ Kuduzovi¢, 2014:138). Taj dio kolaca zasig-
urno raste, jer podaci od prije deset godina govore o tome da su prihodi od
oglasavanja putem interneta u SAD-u premasili one u printanim medijima, a
da su u Velikoj Britaniji prestigli prihode od televizijskog oglasavanja (Hrniji¢
Kuduzovi¢, 2014). Rején-Guardia et al. (2012) navode da je struktura drust-
venih medija/mreza narocito interesantna oglasivacima, jer pruza fleksibilniji
prostor i kvalitetnije povratne informacije od tradicionalnih medija. Osim
Sto oglasivaci koriste prednosti drustvenih mreza u tehnoloskom smislu,
uspon fenomena ,,hodajucih oglaSivaca“ ili takozvanih influensera postao je



njihov dodatni alat za maksimiziranje profita. Jasno je, dakako, da oglasivaci
i u digitalnom dobu slijede publiku, to jeste plasiraju oglase u medijima koji
su dostupni na vise kanala/platformi - u novinama, na radiju, televiziji, webu,
drustvenim mrezama. No, osim sto slijede publiku u tom smislu, oglasivaci
sve viSe koriste digitalni marketing - dominantno se oglaSavaju na mrezi, a
oglase upucuju direktno svakom od nas na osnovu digitalnih otisaka koje
ostavljamo, a algoritmi drustvenih mreza ili pretrazivaca ih prikupljaju i
prodaju oglasivacima. Osim sto je paznja publike postala vrijedna kao zlato,
sve vredniji postali su i podaci o nama, naSim interesima i navikama. U toj
trzisSnoj utrci pobjeduju oni koji posjeduju algoritme koji prikupljaju podatke
o korisnicima.

Keen (2017) navodi da se sve promijenilo s pojavom Googlea, jer je od ideje o
necemu Sto bi moglo organizovati sve digitalne informacije na svijetu, veoma
brzo postao kompanija za prodaju oglasnog prostora.

,Google AdWords, ‘uradi sam’ metoda oglasavanja uvedena 2000.
koja je omogucila postavljanje oglasa povezanih s klju¢nim rijecima
desno od rezultata pretrage na stranici. Oglasavanje je tako
ugradeno u pretrazivanje, (...). Pored AdWordsa Google je razvio i
sve uspjesniji proizvod zvan Ad-Sense, koji nudi alat za kupnju i proc-
jenu oglasnog prostora na websiteovima koji nisu povezani s tom
trazilicom.“ (Keen, 2017:71)

Keen pojasnjava da su Google i Facebook danas najpoznatije tvornice poda-
taka, koje putem svojih algoritama prikupljaju ogromne koli¢ine podataka o
svima nama, te ih prodaju oglasivacima, koji nas potom ,,bombarduju“ ogla-
sima o onome Sto smo dan ranije trazili na Googleu ili procitali na Face-
booku. Oglasivacima vise uopce nisu vazni mediji koji nisu prisutni online, jer
na osnovu podataka koje dobiju o korisnicima, svoje oglase mogu personali-
zirati do mjere da budu gotovo sigurni da ¢emo kupiti proizvod ili uslugu koju
nam nude. Konvergencija je, dakle, i u tom smislu klju¢na za medije koji Zele
opstati u preobilju medija i komunikacijskih kanala u digitalnom okruzenju.
Ona omogucava medijima da povezu razliCite platforme, formate i kanale,
¢ime oglasSivacima nude raznolike mogucnosti za dosezanje publike, od tradi-
cionalnog novinarstva do drustvenih mreza i mobilnih aplikacija. Ova Sirina
i prilagodljivost mogu povecati vrijednost medija u ofima oglaSivaca, jer se
sadrzaj moze ciljano distribuirati do specificnih demografskih skupina, sto
poboljsava ucinkovitost kampanja i povecava povrat na ulaganje. Medutim,
konvergencija takoder donosi izazove jer zahtijeva kontinuirana ulaganja u



tehnologiju i stru¢nost, a veliki tehnoloski giganti, poput Googlea i Facebooka,
drze znacajan udio u digitalnom oglasavanju. Ovi giganti koriste napredne
algoritme i Siroke baze podataka korisnika, Sto im omogucava visoko person-
alizovane kampanije, Cesto po nizoj cijeni nego Sto to mediji mogu ponuditi.
Stoga, iako konvergencija povecava prilike za priviaenje oglasivaca, mediji
se suoCavaju s pritiskom da istovremeno odrze kvalitetu i pronadu nacine za
diferencijaciju kako bi ostali konkurentni.

U oblasti oglaSavanja u Bosni i Hercegovini, kao i u oblasti medijskog vlas-
niStva, postoji mnogo nepoznatih informacija i nerijeSenih pitanja. Uz
cinjenicu da medijsku scenu Bosne i Hercegovine vecinski Cine komercijalni
mediji, poznato je i da se mediji u Bosni i Hercegovini finansiraju na tri nacina
(Turcilo i Buljubasi¢, 2017:37):

- dodjeljivanje sredstava iz javnih fondova i budZeta (za javne servise, te loka-
Ine medije i manji dio komercijalnih medija),

- RTV taksa/pretplata (za javne servise),

- oglasivacka industrija (za komercijalne medije).

OglaSivacka industrija se, kako navode Turcilo i Buljubasi¢ (2017) u Bosni i
Hercegovini godisnje krece u iznosima od 35 do 50 miliona eura. Veliki izazov
u ovoj oblasti u Bosni i Hercegovini predstavlja ¢injenica da nema pouzdanih
podataka o oglasSivackoj industriji, te je vrlo teSko procijeniti koliki procenat
od oglasavanja ide tradicionalnim medijima, a koliki novim (online) medi-
jima. Bez pouzdanih informacija o tome i medijima i oglasivaima otezano
je planiranje i optimizacija rada. Osim toga, nepostojanje detaljnih podataka
otezava analizu trendova i potrosackih navika, sto je klju¢no za strategiju
konvergencije medija.



Konvergencija, divergencija i
suzivot: teorija Lugmayr i Dal Zotto

U dijelu knjige u kojem su predstavljena najznacajnija teorijska promisljanja
klasicnih i savremenih teoreti¢ara o odnosu medija i drustva, istaknute su i
teorije o evoluciji medija. Evolucija, od latinske rijeci evolutio, znaci razvoj,
odnosno razvoj iz nizeg u vise ili iz jednostavnog u slozeno (Hrvatska enciklo-
pedija Leksikografskog zavoda Miroslav KrleZa, mrezno izdanje). Nadalje, evo-
lucija podrazumijeva ,,skup znanstvenih teorija i hipoteza o nastanku Zivota,
o zakonima i putovima postupnoga razvoja zivoga svijeta; razvoj organizama
od jednostavnih prema sloZenima; razvoj vrste, populacije, ili koje druge vise
sistematske skupine.“ (Hrvatska enciklopedija Leksikografskog zavoda Miro-
slav Krleza, mrezno izdanje). Prve ideje o evoluciji nastale su u Staroj Grckoj
- i to u promisljanjima filozofa Anaksimandra, Empedokla i Aristotela (Koki,
2010), a danas se govori o0 4 osnovne vrste evolucije: kozmicka, hemijska,
bioloska i geoloska (Mestri¢, 2010).

Komunikolozi Lugmayr i Dal Zotto (2016) su na primjeru teorija o bioloskoj
evoluciji pojasnjavali kretanja u vezi s evolucijom medija. Znacajne su im bile
dvije teorije odnosno pravca promisljanja evolucije. Prva teorija je teorija
Stephena Jaya Goulda, koji je smatrao da su evolutivni koraci u razvoju Zivota
i Covjeka bili slucajni, nepredvideni i neponovljivi. To jeste, on smatra da, uko-
liko bi se evolucija ponovila, vjerovatno ne bi dovela do postojeceg stanja.
»Repriza evolucije mozda ne bi stvorila Covjeka, vjerovatno ne bi dovela ni do
razvoja svijesti i samosvijesti.“ (Gould n.d. prema Mestri¢, 2009:50). Druga
teorija koja je zanimala spomenute komunikologe je takozvana konvergentna
teorija evolucije, koju je zastupao Simon Conway Morris. Morris je smatrao
da su se zivot, odnosno sve vrste koje danas poznajemo razvijale prema
utvrdenim parametrima i morale su se razvijati tako kako jesu, to jeste, u evo-
luciji postoji smjer i cilj koji ¢e biti postignut bez obzira na sve genetske pre-
preke. Dodatne karakteristike vrsta razvijale su se zbog prirodnih preduslova,
a vrste koje imaju istog pretka (npr. psi i delfini) su se u jednom trenutku
razdvoijili i nastavili zivote u razlicitim okruzenjima. Oni su se tim okruzenjima
prilagodili u mjeri da je Cak i nevjerovatno saznanje da su genetski veoma
slicni (Mestri¢, 2010). Bez obzira na to koju od ovih teorija smatrali vjero-
vatnijom, neosporno je da je bioloska evolucija dovela do nekoliko znacajnih
ishoda, poput: prilagodavanja (adaptacije), kooperacije (saradnje), specijal-
izacije i izumiranja. Upravo ove ishode koriste Lugmayr i Dal Zotto kako bi
ideju bioloske evolucije povezali s idejom evolucije medija.



Povezujuci biolosku evoluciju s evolucijom medija, Lugmayr i Dal Zotto pods-
je¢aju da je svaki novi oblik medija koji se pojavljivao kroz historiju, imao novi
skup karakteristika koje su se ili razvijale samostalno ili u zavisnosti od karak-
teristika ,,starih® medija. Ve¢ smo pojasnili i McLuhanovu tetradu, odnosno
Cetiri zakona ili pitanja koja se mogu postaviti pri pojavi bilo kojeg novog
medija, od kojih se jedan ti¢e upravo toga Sta novi medij ,vraca“ a Sto je
,»bilo izgubljeno®, odnosno ,,pripadalo® nekom starom mediju. Kao primjer se
moze navesti World Wide Web, koji je od starih medija naslijedio npr. tekst
i slike.

,Slijedom ove argumentacije, nasa glavna misao je - mozemo li
ovu evoluciju medija smatrati konvergencijom, divergencijom ili
suzivotom? Da li se bavimo paralelnim razvojem medija, pri cemu
svaki oblik medija razvija sliche dodatne karakteristike nezavisno od
ostalih medija? Da li se bavimo procesom evolucije konvergencije,
pri cemu svaki novi medijski oblik nasljeduje odredene znacajke iz
drugih postojecih medijskih oblika? Ili je medijska evolucija stvar
izvanrednog stanja prema kojem se novi medijski oblici pojavljuju
slucajno?“ (Lugmayr i Dal Zotto, 2016:388).

Bez obzira na to koji odgovor na ova pitanja smatrali ispravnim, Lugmayr i Dal
Zotto smatraju da se kretanja u medijskoj industriji mogu posmatrati u kon-
tekstu ishoda bioloske evolucije. Bioloski fenomen prilagodavanja (adapta-
cije) uporeduju s potrebama medija za prilagodavanjem tehnoloSkom
razvoju, dok pojam saradnje prepoznaju u aktivnostima spajanja i akvizicija
medu kompanijama u medijskoj industriji. Za pojam specijalizacije isticu da
sli¢i pojavi fragmentacije medija, dok za izumiranje navode primjere tradicio-
nalnih medija koji su se presporo prilagodavali novom digitalnom okruzenju
(Manroland i Schlott u Njemackoj i Border Books u SAD-u).

Iz ranijih poglavlja zaklju€ujemo da su internet i na njemu zasnovane i raz-
vijene digitalne tehnologije uzrokovale prilicno slozen evolucijski korak za
medije. Konvergencija je samo jedan dio tog sloZzenog koraka, a da bi se pot-
punije razumjelo stanje u kojem se danas nalaze mediji, nuzno je pojasniti
da konvergenciju prati jos nekoliko znacajanih pojava i kretanja. Osim Sto
se pojam konvergencije sam po sebi razli¢ito konceptualizira i razumijeva,
uz ovaj pojam se u komunikologiji sve CeS¢e razmatra i pojam divergencije
- razilazenja ili razdvajanja. lako su teoreticari prvobitno predvidali da ¢e kon-
vergencija dovesti do toga da koristimo jednu crnu kutiju, odnosno ureda;
ili medij za pristup razliCitim vrstama sadrzaja, realnost je pokazala da se



to nije desilo, te, pretpostavka je da se nece u skorijoj buducnosti ni des-
iti. Lugmayr i Dal Zotto (2016) podsjecaju na uvodenje digitalne televizije
u Evropi. Uvodenjem jedinstvenog standarda digitalnog televizijskog emito-
vanja (DVB) i digitalnog radijskog emitovanja (DAB) pretpostavljalo se da ¢e
sve radijske, televizijske i internet usluge konvergirati u jedan set-top-box.
Svjedoci smo da se to nije desilo, ve¢ da se konzumenti ovih sadrzaja itekako
razilaze i koriste viSe razliCitih platformi - TV, IP-TV, internet TV. Zapravo,
iako je konvergencija omogucila da se vise razliCitih usluga ili sadrzaja spoji
u jedan hardver (uredaj), na sceni je umnozavanje broja multisenzornih
uredaja koji su nam na raspolaganju. Svaki od tih uredaja koristimo u skladu
sa svojim shvatanjima i navikama, pa je tako nekome nezamislivo da film
gleda na tabletu, dok drugi npr. ne razumije zasto neko ima potrebu da gleda
dnevnik putem TV prijemnika - kad to isto moze pogledati na racunaru
ili mobitelu. Osim na ovom nivou, divergencija se prepoznaje i izmedu
upravljackih strategija u medijima i poslovne stvarnosti. Kako navode Lemi-
nen et al. (2016 u Lugmayr i Dal Zotto 2016), divergencija izmedu medijskih
strategija i poslovne stvarnosti povecat e se ako mediji ne odustanu od pos-
tojecih poslovnih modela i ne uvedu nove modele na trziste. Konvergencija
je, podsjetimo, ujedno i korporativni proces usmjeren odozgo prema dolje,
ali i od potrosaca odozdo na gore.

Iz navedenog uocavamo da su i konvergencija i divergencija stvarnost u
danasnjem medijskom svijetu, Cije istovremeno postojanje i razvoj moze
uzrokovati izazove za medijsku industriju. Reichl (2015 prema Lugmayr i Dal
Zotto, 2016) kao polaznu tacku za rjeSenje eventualnih izazova nudi kon-
cept komunikacijskih ekosistema, koji predstavljaju multidisciplinarni okvir
za rjeSavanje pitanja konvergencije istvoremeno iz ekonomske, tehnicke i
korisnicke perspektive.

Konvergencija i divergencija su pojave koje se prepli¢u ili proizilaze jedna iz
druge, zavisno od nivoa s kojeg posmatramo i analiziramo. Konvergencija
na jednom nivou moze voditi divergenciji na drugom, Sto jasno pokazuje da
se o konvergenciji nikako ne moze govoriti kao o jedinstvenom i nezavis-
nom fenomenu. Tehnoloska konvergencija moze voditi do divergencije na
kulturnom ili ekonomskom nivou, ali i tehnoloska divergencija moze voditi
do drustvene ifili tehnoloske konvergencije.



DIVERGENCIJA KROZ KONVERGENCIJU KONVERGENCIJA KROZ

DIVERGENCIJU
Upravljane internetske usluge (IPTV, TV Divergirajuce potrebe publike +
interaktivne ponude i TV za mobitele) tehnoloska standardizacija
-> ->
Tehnologija konvergira - kultura i poslovni Tehnoloska konvergencija
modeli divergiraju
Digitalizacija televizije Interaktivho TV emitovanje
-> ->
Divergencija na nivou proizvodnje, Konvergencija uredaja - fenomen
distribucije i potrosnje ,»drugog ekrana“

Koherentan model za objavljivanje sadrzaja putem medija

Tabela 7: Isprepletenost procesa konvergencije i divergencije

Iz prethodne tabele uo¢avamo da su procesi konvergencije i divergencije
u medusobno isprepleteni, te da konvergencija na jednom nivou (teh-
noloskom, drustvenom ili ekonomskom) ne vodi uvijek do konvergencije
na drugom nivou. Prvi primjer koji pokazuje kako konvergencija na teh-
noloskom nivou vodi do divergencije na drustvenom i ekonomskom tice se
takozvanih upravljanih internetskih usluga, kao Sto su IPTV, TV interaktivne
ponude i usluga TV-a za mobilne telefone. lako je internet stvoren i razvijan
kao neutralna mreza na kojoj prometom ne upravlja neka centralna vlast,
s vremenom se situacija mijenjala, jer su internetski provajderi tezili novim
modelima plac¢anja putem interneta (Montpetit 2015 prema Lugmayr i Dal
Zotto 2016). Drugi primjer tice se digitalizacije televizijskog emitovanja, gdje
je prvobitno doslo do tehnoloske konvergencije izmedu televizije i interneta,
odnosno do standardizovanih televizijskih platformi, ali je u konacnici doslo
do divergencije na nivou proizvodnje, emitovanja i potrosnje (Ala-Fossi 2015
prema Lugmayr i Dal Zotto 2016). S druge strane, korisnici medijskih sadrzaja
od medija zahtijevaju razliCite vrste prezentacije medijskog sadrzaja - njihove
potrebe su divergentne, ali upotreba konvergentnih grafickih medija pred-
stavlja konvergentni odgovor na razliCite perspektive potrosaca (MustiC i
Plenkovi¢ 2015 prema Lugmayr i Dal Zotto 2016).



Takoder, tehnoloski uredaji - TV prijemnici i mobiteli su divergentni, ali
istovremeno i konvergiraju, jer ih sve CeS¢e upotrebljavamo kao drugi ekran.
Naprimjer, putem mobilnog telefona gledamo TV emisiju ili putem TV pri-
jemnika razgovaramo s prijateljima ili Saliemo poruke (Tuomi 2015, Deli-
yannis 2015 prema Lugmayr dal Zotto 2016). Umjesto rasprave o tome Sta
iz Cega proizilazi ili Sta uslovljava Sta, Lugmayr i Dal Zotto 2016 navode da
Fleury (2015) predlaze pristup usmjeren na korisnika i njegovo razumijevanje
evolucije medija, a Veglis et al. (2015) pak koherentan model za objavljivanje
putem medija i sinhronizaciju sadrzaja na uredajima.

Osim konvergencije i divergencije, tokom evolucije medija svjedoCili smo i
pojavi novih oblika ili medija, koji koegzistiraju s konvergentnim i divergent-
nim kretanjima. To su npr. ranije spomenuto transmedijsko pripovijedanje,
drustveni mediji, ali i ambijentalni mediji - sveprisutni, prodorni mediji koji
su ugradeni u nase okruzenje, koriste podatke senzora zasnovane na lokaciji,
kao Sto su npr. Foursquare i Facebook (Lugmayr et al. 2013 prema Lugmayr
i Dal Zotto 2016). Iz navedenih primjera jasno uo¢avamo da evoluciju medija
karakteriSe proces spajanja, razdvajanja i suzivota, odnosno da ,,procesi kon-
vergencije medija i divergencije se odvijaju istovremeno, koegzistiraju i Cesto
utjeCu jedni na druge nadolazedi i razvijajuci postojece karakteristike, oblike
i strukture“ (Lugmayr i Dal Zotto, 2016:402).

Razumijevanju fenomena evolucije medija, isticu Lugmayr i Dal Zotto (2016),
nedostaju istrazivanja u Sirim i raznovrsnijim pravcima. Podsjecaju da bi korek-
tnije bilo koristiti pojam ,,medijski ekosistem* umjesto , medijski sistem®, jer
bi pojam ekosistema kao Siri pojam neprestano podsje¢ao na Cinjenicu da
je medijski svijet danas usloznjen i da su mu i konvergencija i divergencija i
suzivot sastavne i neizostavne karakteristike.






Kako bi se adekvatno razumjela ranije spomenuta kretanja u medijskom
ekosistemu, u nastavku Ce biti predstavljena empirijska istrazivanja
(kvalitativnog i kvantitativnog tipa) provedena u Bosni i Hercegovini.

Kvantitativni pristup podrazumijeva formalno i objektivno prikupljanje poda-
taka o svijetu pomocu alata za mjerenje (poput upitnika), kako bi se statisticki
kvantificirao odredeni fenomen koji se istrazuje (Addo i Eboh, 2014). Kvanti-
tativne metode istrazivanja se koriste onda kada se Zeli numericki predstaviti
neki fenomen, a rezultati se prikazuju u statistickoj formi i to predstavlja bazu
iz koje istrazivac izvlali zakljucke o Siroj populaciji.

Kvalitativnim se metodama nastoji odgovoriti na pitanja o drustvenim pro-
cesimaili organizacijama na nacin da se ilustruje bogatstvo i izrazajnost drust-
venih interakcija koje se deSavaju u posebnim kontekstima. (Kuba i Koking,
2004). ,,Kvalitativna analiza nastoji da u kompleksnom kontekstu ponasanja
otkrije obrasce - tipicne nacine na koje se stvari deSavaju.“ (Kuba i Koking,
2004:147) Holland i Res (2010 prema Addo i Eboh 2014) pojasnjavaju da se
kvalitativnim metodama istrazuju ljudska iskustva, kako bi se razumieli razlozi
i znacenja njihovog ponasanja.

Kombinacija odnosno koristenje i kvalitativnog i kvantitativnog pristupa u
istrazivanju sve je ¢eS¢a u drustvenim istrazivanjima, a Creswell (2009 prema
Sekol i Maurovi¢, 2017) pojasnjava da su tri razloga za to: istrazivacki prob-
lemi su sve kompleksniji, istrazivanja u drustvenim naukama sve su vise inter-
disciplinarna, a kvalitativna i kvantitativna istrazivanja su kao pristupi sve
razvijeniji Sto daje dovoljno kredibiliteta za njihovo mijesanje.

Osnovni problem provedenih istrazivanja Ciji su rezultati predstavljeni u
ovoj knjizi su promjene na bosanskohercegovackoj medijskoj sceni koje su
se desile zbog razvoja digitalnih tehnologija, a koje se uocavaju i u medi-
jima i u navikama javnosti/publike. Dinami¢ni razvoj tehnologija uzrokuje
promjene u svijetu medijske industrije i uopée promjene u sferi medijske
djelatnosti. To se jasno razaznaje i u Bosni i Hercegovini, iako je rije¢ o siro-
masnoj i tehnoloski nerazvijenoj zemlji. Medijsku situaciju u BiH usloZnjava,
osim nerazvijene ekonomije, i komplikovano drzavno-politi¢ko uredenije, hip-
erkonkurencija i podijeljena javnost. Svi ti faktori uzrokuju promjene koje su



znacajne za komunikoloSku nauku i iz nje razvijene discipline, Sto daje aktual-
nost temi. Brojna su problemska pitanja koja se namecu svakodnevno, a koja
su povezana sa sveprisutnom digitalizacijom nasih zivota, pa tako i medijskog
svijeta. Neka od problemskih pitanja na koja su se trazili odgovori u ovoj
knjizi su: Da Ii se sadrZaji u bosanskohercegovackim medijima kreiraju i dis-
tribuiraju digitalno, upotrebom digitalnih tehnologija? Koje prednosti, a koji
nedostaci se uocavaju u odnosu na raniji nacin rada (analogno kreiranje i dis-
tribuiranje sadrZaja)? Kako su digitalne tehnologije utjecale na novinarstvo?
Da li digitalizacija dovodi do stvaranja pluralistickog medijskog okruZenja ili
do monopolizacije na medijskoj sceni? Da li se u bosanskohercegovackim
medijima primjenjuje tehnoloska konvergencija, to jeste da li mediji sadrZaje
plasiraju na vise kanala/platformi? Ako da, koje su pozitivne, a koje nega-
tivne strane te mogucnosti? Da li jedan novinar priprema sadrZaj za razlicite
platforme ili viSe novinara radi na pripremi jednog sadrZaja? Koliko se mul-
tiplicirao broj zadataka koje novinar obavi u toku jednog radnog dana? Da i
mediji objavljuju identicne sadrZaje na svim platformama ili ih prilagodavaju
svakoj platformi i kako? Da li svaka od platformi ima svoju redakciju? Da li
sadrZaji medija koji provode konvergenciju dopiru do veceg broja ljudi nego
ranije? Kakav je nivo interaktivnosti bosanskohercegovackih medija s publi-
kom? Kakva je uloga drustvenih mreZa u savremenom novinarstvu? Da li su
mediji zbog konvergencije nabavljali dodatnu opremu? Da i su zbog konver-
gencije upudivali novinare na dodatne edukacije i koje? Da li novinari/repor-
teri u bosanskohercegovackim medijima koji provode konvergenciju imaju
sluzbeni pametni telefon, laptop, tablet i stalnu internetsku konekciju, kako
bi prve informacije mogli brzo objaviti na drustvenim mreZamas Da Ii je bilo
otpora za provedbu konvergencije i ako da, kakvih? Da li se zbog plasiranja
sadrZaja na vise platformi poboljsava ili ugrozava kvalitet novinarskog rada?
Kakve su medijske navike bosanskohercegovackih gradana - koje medije
najvise prate i zasto? Da li koriste internet | koliko? Putem kojih uredaja prate
medije? Da li posjeduju pametne telefone i profile na drustvenim mreZzama?
Da li prate profile medija na drustvenim mreZama? Da li medijske sadrZaje
prate odgodeno? Kakva je njihova interaktivnost s medijima, da li su samo
pasivni posmatraci ili aktivni uCesnici u kreiranju sadrZaja? Da li smatraju da
su digitalne tehnologije promijenile nacin na koji pristupaju medijima?

Generalna hipoteza koja je ispitivana kroz navedena istrazivanja glasi:
Digitalizacija i konvergencija uzrokuju promjene u nacinu kreiranja, prezento-
vanja, distribucije i recepcije sadrzaja bosanskohercegovackih medija.



Na navedena istrazivacka pitanja se u empirijskom dijelu nastojalo odgovor-
iti pomocu kvalitativnih metoda: @) polustrukturirani (dubinski) intervju i b)
studija slucaja, te kvantitativnom metodom a) ispitivanja - tehnikom ankete.

Cilj provedenih istrazivanja je da se detaljno analiziraju aktualne pojave u
savremenom (digitalnom) medijskom ambijentu, te da se u konacnici da
doprinos daljem razvoju komunikoloskih teorija. Svaki novitet u tehnolos-
kom razvoju zasigurno treba pratiti i dalji razvoj komunikoloskih teorija,
narocito u digitalnom dobu u kojem se gotovo svakodnevno dogadaju
promjene u sferi novinarske profesije, multipliciraju se kanali za distribuciju
medijskih sadrzaja, mediji se povezuju ili intenzivnije saraduju s drugim (ne)
medijskim preduzecéima, te se intenzivira interakcija s recipijentima. Cinjenica
da svako od nas (ukoliko zeli) u digitalnom dobu moze informisati javnost,
ukazuje i podsjeca na zadatak komunikologa da neprestano utvrduju kriterije
po kojima se novinari profesionalci nuzno razlikuju od svih ostalih ljudi koji
danas imaju mogucnost da informiSu javnost. Takoder, zadatak komunikologa
je i da neprestano tragaju za modalitetima oCuvanja kredibiliteta novinarske
profesije u digitalnom dobu. Osim teorijskih, empirijski pokazatelji pomogli
su da se stekne detaljniji uvid u kompleksnost medijskih fenomena i izazova
koje donose tehnoloske i druge promjene, a koje obuhvata tema ove knjige.



PROFESIONALNA ISKUSTVA NOVINARA, UREDNIKA |
RUKOVODECIH STRUKTURA MEDIJA

Putem intervjua s upravljackim strukturama medija stekao se uvid u to kako
su digitalizacija i konvergencija promijenile nacin produkcije programa u
medijima (kroz smanjivanje troskova, vecu brzinu, prohodnost, veéi domet,
bolji uvid u feedback publike i sl.), kako je organizovan rad u redakcijama
bosanskohercegovackih medija, te kakva je danas pozicija upravljackih struk-
tura u medijima - da li su direktori samo rukovodioci/menadzeri il moraju biti
i mentori/predvodnici promjena koje su izazvale digitalizacija i konvergencija
u medijima. U intervjuima s novinarima saznali smo kako se u (n)ovim okol-
nostima snalaze novinari i kako se njihov nacin rada promijenio, kako koriste
povratne informacije koje dobiju od publike sada sve brze i sve ¢eSce, te kako
generalno ocjenjuju utjecaj digitalizacije i konvergencije na njihov rad.

Intervju je, kako navodi Termiz (2004) prodorna i raznovrsna tehnika ispi-
tivanja koja se vodi prema utvrdenom planu i s jasnim ciljem, a intervju koji je
odabran za prikupljanje podataka u ovom istrazivanju je dubinski - usmjereni
orijentacijski intervju, koji podrazumijeva usmjereno intervjuiranje koje tezi
spoznaji motivacije pojedinca (Termiz 2004, Kuki¢ i Marki¢ 2006). Za anal-
izu intervjua koriStena je metoda tematske analize (Braun i Clarke, 2006), a
istrazivanje je provedeno 2021. godine.

Formiranje strukture uzorka za empirijsko istrazivanje bazirano je na vise
nivoa. Prema podacima regulatora i samoregulatora®, u nasoj zemlji postoji
46 TV stanica, 142 radio stanice i sedam dnevnih novina. Uzorak medija odab-
ran za ovo istrazivanje baziran je na minimalno 10% od ukupnog broja medija,
Sto ga Cini reprezentativnim za istrazivanje. Uzorak je obuhvatio ukupno 21
medij iz Bosne i Hercegovine. Realizovano je ukupno 38 intervjua, od Cega 13
s upravljac¢kim strukturama medija i 25 s novinarima ili urednicima.

20 U ,,Mediji i shrinking space u BiH, Tur¢ilo L. i Buljubasi¢ B, 2017.
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Polustrukturirani dubinski intervjui su uradeni sa:

a) upravljackim strukturama medija:

TIP MEDIJA MEDLJ BROJ
UCESNIKA
Javni servis BHRT 1
Regionalne news N1 1
televizije
Al Jazeera 1
Balkans
Komercijalne Hayat TV 1
televizije
O Kanal 1
Lokalni javni RTV USK 2
mediji (servisi) )
RTV Zenica 1
Dnevne novine Dnevni avaz 1
Oslobodenje 1
Nezavisne 1
novine
Radio stanice Radio Mostar 1
Radio llijas 1
UKUPNO: 12 13

Tabela 8: Uesnici u istraZivanju - upravijacke strukture medija




b) novinarima i urednicima:

TIP MEDIJA MEDLJ BROJ UCESNIKA
Javni servis BHRT 5
FTV 4
Regionalne news N1 2
televizije
Al Jazeera Balkans 2
Komercijalne televizije NOVA BH 1
Face TV 1
Lokalni javni mediji TVSA 3
(servisi)
RTV TK 1
Dnevne novine Dnevni avaz 1
Glas Srpske 1
Radio stanice NES radio 1
RSG radio 2
Medijski servis Glas Amerike 1
(VOA)
UKUPNO: 13 25

Tabela 9: UCesnici u istraZivanju - novinari

Kako je ranije navedeno, nakon provodenja i transkribovanja intervjua, pris-
tupilo se tematskoj analizi prikupljenih podataka, koja obuhvata Sest koraka:

1.
2.
3.
4.
5.
6.

Upoznavanje s prikupljenim podacima,
Generisanje inicijalnih kodova,

Traganje za temama,

Pregled i provjera tema,

Imenovanje tema,

Definisanje podtema i povezivanje s temama.




Tematska analiza podrazumijeva da predoceni rezultati budu potkrijepljeni
apstraktima (izjavama) ispitanika, Sto je u ovom slucaju ucinjeno na nacin da
su oni oznaceni oznakom i brojem (l:1, I:2, I:3, itd.). Time se garantuje anonim-
nost ispitanicima, 5to je profesionalna i eticka obaveza istrazivaca.

U tabelarnom prikazu predstavljene su teme/podteme i kodovi koji su dobi-
jeni na osnovu provedenih intervjua s upravljackim strukturama medija i
novinarima ili urednicima.

TEME KODOVI

Digitalna proizvodnja, - Utjecaj digitalnih tehnologija na novinarstvo i rad

prezentacija i distribucija medija

sadrzaja o . . L

- Prednosti digitalne proizvodnje, prezentacije i

distribucije sadrzaja

- Nedostaci digitalne proizvodnje, prezentacije i
distribucije sadrzaja

- Povecanje broja kanala, izvora i informacija

- Brzi protok informacija

- lzazovi online okruzenja i dezinformacija

Tehnoloska konvergencija, -  Plasiranje sadrzaja putem vise platformi/medija
poslovanje i upravljanje - Nabavka opreme i softvera za provodenje
konvergencije
- Smanjenje troskova proizvodnje programa
- Vedidoseg plasiranih sadrzaja
- Menadzeri-mentori
- Industrijska konvergencija
Novinari u konvergentnom - Integrisana redakcija
okruzenju - Prilagodavanje sadrzaja razlicitim platformama
- Povecanje obima posla za novinare
- Otpori za provedbu konvergencije
- Strucna usavrsavanja
- Novinarske vjestine
Interaktivnost s publikom - Uvid u feedback publike
- Drustvene mreze
- Korisnicki sadrzaji

- Neregulisanost internetskog prostora

Tabela 10: Teme i kodovi tematske analize




Utjecaj digitalnih tehnologija
na proizvodnju, prezentaciju i
distribuciju medijskih sadrzaja

Digitalne tehnologije su transformisale novinarstvo i rad medija, slozni
su direktori medija, novinari i urednici. Ovakav jednoglasan stav je jasan i
ocekivan, jer tehnologija zasigurno definiSe medije u odredenom smislu,
njegove standarde, principe rada i kreativne domete. Ipak, novinar jedne
regionalne news televizije naglasava da digitalne tehnologije jesu iz kori-
jena promijenile novinarstvo, ali samo u kontekstu nacina rada, ne u odnosu
prema novinarskom poslu, u kojem kao presudni pokretac istice strast i zelju
za otkrivanjem istine, problema ili pozitivnih vrijednosti. Nacini proizvodnije,
prezentacije i distribucije sadrzaja u medijima se u 2021. godini znacajno raz-
likuju u odnosu na nekoliko decenija ranije. Cak i u Bosni i Hercegovini, siro-
masnoj i tehnoloski zaostalijoj zemlji u odnosu na zemlje zapada, savremene
digitalne tehnologije su pokucale na vrata medija. U digitalizaciji rada medija,
jasno je, postoji mnogo stepenica u kvaliteti opreme i softvera, ali moze se
konstatovati da su svi mediji u Bosni i Hercegovini danas digitalizovani, makar
u tolikoj mjeri da posjeduju racunare i softvere pomocu kojih obavljaju dio
profesionalnog rada. Naravno, da bi se govorilo o digitalizaciji cijelog medija,
to jeste digitalizaciji i proizvodnje i prezentacije i distribucije sadrzaja, mora
se uzeti u obriz mnostvo drugih segmenata koje je potrebno inkorporirati u
rad.

Direktor jedne komercijalne bosanskohercegovacke televizije navodi:

I:4 - ,| oni koji su s najmanjim godiSnjim budzetima i oni su se dig-
italizovali, ve¢ina njih radi digitalno. Stepen kvalitete tog hardvera i
softvera vam govori o nekom stepenu profesionalizacije u poslu. Ali
da bi apsolutno digitalizovali jedan ‘mali” medij, tu se moze sa nekim
malim sredstvima nabaviti hardver i softver i omoguciti digitalizacija.
Da li je to ‘ku¢na opcija’ ili profesionalna, to je druga prica.“

lako je ,,malim® medijima, poput lokalnih medija koji su ovisni o op¢inskim/
gradskim budZetima ili grantovima, znacajno teze nabaviti svu neophodnu
opremu i utrkivati se na medijskom trzistu sa ,,bogatijim i ve¢im®, i oni su se,
kazu, uspjeli izboriti za barem minimum neophodnih uslova za rad u savre-
menom digitalnom okruzenju. Direktor jedne lokalne RTV stanice, pak, kaze



da, zahvaljujudi digitalizaciji (to jeste internetu), ni medij kojim on rukovodi
ne smatra se visSe doslovno lokalnim, jer je sada dostupan globalno putem
online platformi.

Digitalizacija je olakSala novinarski posao, jer je omogucila brzi protok infor-
macija i vecu dostupnost razlicitih izvora i informacija, stav je i direktora i
novinara i urednika. Prednosti digitalizacije rada medija svakako se ogledaju i
u brzini i u kolicini, jer se mnogo brze i mnogo viSe materijala moZze proizvesti
digitalnom tehnologijom. Kvalitet plasiranih sadrzaja (slike, tona i signala) je
bolji, a olakana je i obrada i distribucija materijala. Cak i u najbanalnijem,
fizickom smislu, snimanje materijala na digitalne kartice je nemjerljivo lakSe
nego ranije kada su se npr. televizijski snimci snimali na glomazne VHS ili
BETA kasete. Osim toga, digitalne kartice imaju visestruko veci prostor za
pohranu snimljenog materijala u odnosu na ranije spomenute tehnologije.
Naposlijetku, obrada materijala je mnogo jednostavnija i brza kada se vrsi na
racunaru.

Novinari smatraju da su zahvaljujuci digitalizaciji dobili ve¢u autonomiju u
radu, odnosno manju ili barem parcijalnu ovisnost o drugima koji u€estvuju u
proizvodnom procesu. S druge strane, za dio novinara to je i prepreka i prob-
lem, jer se time povecao obim posla za njih, o ¢emu ¢emo detaljnije govoriti
u jednom od narednih potpoglavlja.

Vecina direktora, novinaraiurednika je, uz sve navedene prednosti, istaknula i
nekoliko klju¢nih nedostataka ili izazova digitalne transformacije novinarstva
i rada medija. Brzina, koju su svi jednoglasno naveli kao prvu asocijaciju na
rijeC ,digitalizacija“, moze s druge strane biti i nedostatak ili izazov.

I:5 -, Koliko je ta brzina koju nosi digitalna proizvodnja olaksala rad,
toliko ponekad zna biti dvosjekli mac u smislu pretjeranih oekivanja
za kvantitetom produkcije, Sto ponekad ide naustrb kvaliteta.

1:8 - ,Digitalne tehnologije su za novinarsku profesiju donijele dvije
stvari: jedna je da smo dosli do stepena da zaista Citaocima brzo
ponudimo neku informaciju, ali u tom smislu svakodnevno svi upa-
damo u zamku gresaka, losih procjena, dezinformacija, itd. Nismo
jos dosegli stepen u kojem digitalizacija moze medijima zaista doni-
jeti prave blagodeti koje trebaju, mi zasad joS lutamo u tom smislu,
nismo uspjeli da prevazidemo i shvatimo da nekoliko sekundi vise ne
znaci nista u odnosu na opasnost da pustite neta¢nu informaciju.“



Potreba da se u digitalnom okruzenju bude prvi i najbrzi, dakle, ponekad
dovodi do pravljenja profesionalnih gresaka i objave netacnih informacija.
Nedostatak vremena ili svijesti za neophodnos¢u provjere svake informacije
jesu razlozi za to, navode urednici svih medija - Stampe, radija, televizije. |
urednici i novinari prepoznaju opasnost usljed ekspanzije online portala na
neregulisanom internetskom prostoru. Postojanje mnostva anonimnih por-
tala i naloga na drustvenim mrezama, koji nekontrolisano Sire dezinforma-
tivne ili manipulativne sadrzaje, predstavlja veliki problem profesionalnim
medijima, pa oni, osim Sto mogu upasti u zamku pa objaviti neta¢nu infor-
maciju bez provjere, mogu uzaludno potroSiti vrijeme nastojeci da provjere
i plasiraju tacnu informaciju, a ona netacna je ve¢ odjeknula i dosegla do
velikog broja ljudi.

Nova era produkcije medijskih sadrzaja, u kojoj tek nekolicina medija pravi
pionirske korake, jeste mobilno novinarstvo, odnosno upotreba mobilnih
(prenosnih) uredaja za snimanje medijskih sadrzaja. Direktori dvije komer-
cijalne televizije naglaSavaju prednost i lako¢u ovakvog nacina proizvodnje
programa, jer se s jednim kvalitetnim smart telefonom, sa stativom i mikro-
fonom, novinar moZe uzivo javiti u program s dovoljnom kvalitetom. Potenci-
jal mobilnog novinarstva vide i rukovodioci jedne lokalne RTV stanice, koji,
svjesni finansijskih ograni¢enja za nabavku sofisticiranije i skuplje opreme
za produkciju programa, namjeravaju fokus usmijeriti u nabavku nekoliko
kvalitetnih pametnih telefona, stativa i mikrofona, kako bi Sto viSe dogadaja
mogli uzZivo prenositi u svom programul.

Profesionalni novinari, koji su se Skolovali na studijima novinarstva i koji
postuju postulate profesije u svakodnevnom radu, kazu da nisu sretni zbog
cinjenice da se danas u digitalnom dobu gotovo svako ko pozeli moZe baviti
novinarstvom. Osnivanje jednog online portala je prilicno jednostavno i jef-
tino, pa tako cak i onaj ko nema nikakvu naobrazbu u polju komunikacija i
novinarstva, moze za sebe reci da je novinar ili urednik.

I:33 - ,Postojanjem i Sirokom rasprostranjenoscu digitalnih teh-
nologija sve vise ljudi se bez znanja o novinarstvu bavi tim poslom, a
to dovodi do obaranja profesionalnih standarda ¢ak i u profesional-
nim medijima.“

Digitalizacija je, jasno je, razli¢ito utjecala na razliCite vrste medija - Stampu,
radio i televiziju. Stampa je, zahvaljuju¢i digitalizaciji, dobila priliku da ops-
tane, smatraju rukovodioci tri dnevne novine u nasoj zemlji. Ono sto i dalje za



Stampu jeste izazov je to kako izbalansirati izmedu printanog i online izdanja
novine, to jeste kako biti i aktuelan u online sferi, ali i imati zacin viSe za Stam-
pano izdanje.

1:6 - ,Mi Zelimo da produzimo i vijek novina, a da pratimo i trend
digitalnog novinarstva, sami sebi konkurencija, Sta da objavimo na
portalu, a Sta za web. Pa sad su to neka hibridna rjesenja, to ovisno
od dogadaja, naSe su namjere da printano izdanje bude detaljnije,
ekskluzivnije, da se daje viSe magazinskih sadrzaja.“

Digitalizacija kao Sansa za opstanak i doseg do veceg broja ljudi, znacajna je
i za direktora jedne lokalne radio stanice. lako je, kako navodi, radio i prije
interneta usao u mobilne telefone, moguénost livestreama putem interneta
povecala je domet njihovih sadrzaja. Ova lokalna radio stanica dnevno biljezi
oko hiljadu ulaza preko livestreaminga, dok u svakom trenutku minimalno
100 sluSatelja slusa njihov radio upravo putem interneta.

Dugogodisnja radijska novinarka istie da je glavna karakteristika vremena u
kojem je ona pocinjala svoje novinarske korake na radiju bila sporost, a sada
je najveca blagodat koju osjeti u radu ta Sto brze i lakSe dolazi do informacija
i sagovornika iz cijelog svijeta. Medutim, naglasava da su novinari digitalizaci-
jom dobili brzinu, ali ne i sustinu. Sa njom se slaze i novinar regionalne news
televizije.

1:16 - ,,Taj human angle, Cini mi se da se digitalizacijom stavio u neki
drugi plan. Naravno to ne znaci da ne treba koristiti digitalne teh-
nologije, ali bih ja tu negdje tu ljudskost vratio u nekoj mijeri. Cini
mi se da je digitalizacija dovela do slabljenja nekadasnjeg timskog
rada, jer zaista onaj final koji izade u eter je zajednicki rad novinara,
snimatelja i montazera“

Direktor jedne komercijalne televizije istiCe da je u Bosni i Hercegovini
apsurdno govoriti o digitalizaciji, jer nismo usli u sferu digitalizacije poslo-
vanja. Kao primjer istiCe tromost i sporost procesa nabavke televizijskih pro-
grama od stranaca zbog administrativnih prepreka, odnosno nepostojanja
sistema elektronskog pecata u nasoj zemlji. Istice i da su programi (npr. u
sistemu redakcije vijesti) u kojima radi ve¢ina medija u Bosni i Hercegovini i
dalje veoma primitivni, te da smo mi joS neko ko teSko moze pratiti evropske
i svjetske trendove.



Tromim i sporim proces digitalizacije u Bosni i Hercegovini opisuje i
rukovoditeljica jednog javnog servisa u nasoj zemlji, odnosno jedina pred-
stavnica rukovodecih struktura tri javna servisa koja je pristala na ucesc¢e u
ovom istrazivanju. IstiCe da je pozicija javnih servisa u nasoj zemlji mnogo
loSija nego Sto bi trebala biti.

I:5 - ,,Upravo zbog nerijeSenog problema financiranja javnog servisa
i ograniCenih sredstava koji se ulazu u tehniku i program, javni servis
Cesto kaska za komercijalnim televizijama, gubi mogucnost otkupa
TV prava za velike, svjetske dogadaje, trpi politicke pritiske. Sve to
urusava ugled kod medijskih konzumenata.

Uprkos velikim naporima i mnogobrojnim pozivima i dopisima, rukovodioci
druga dva javna servisa oglusili su se o poziv da u€estvuju u istrazivanju kojem
je jedan od ciljeva i promicanje znacaja profesionalnog rada medija u dobu u
kojem zivimo. O utjecaju digitalne transformacije na rad javnih servisa razgo-
varali smo s novinarima ovih medija, koji se takoder slazu da javni servisi nisu
u sasvim dobrom poloZaju, te da postoje brojni razlozi za takvo stanje.

I:17 - ,,Ja ne vjerujem da je najveci problem novac da se sve to uradi i
da se to sve digitalizira. Jednim dijelom jeste, ali tu ima i nedostatka
volje i htijenja.“

I:14 - ,,Ja mislim da smo mi vrlo konkurentni s sadrzajima koji imamo
u trenutnim okolnostima u kojima radimo.

1:32 - ,Istina je da su javni RTV servisi tromi, kruti, je li to nasljede
proslog vremena 8o-ih godina ili nije, ne znam, ali ja mislim da jeste.
Opet kazem, to je pitanje za menadZment, vjerujem da e i oni uvi-
djeti da je da je potrebno Zivjeti ukorak s vremenom, da se moraju
stvari mijenjati.“

1:36 - ,Mozda malo kasnimo u nekim stvarima, ali ono Sto je uloga
javnog servisa je da bude siguran u ono Sto objavljuje i da ono sto
objavi nakon dva ili tri sata, ne mora da demantuje i da se izvinjava
bilo kome, kao Sto se deSava s pojedinim komercijalnim ku¢ama.“

1:37 - ,,Ta digitalizacija je definitivno politi¢ko pitanje, mi imamo ser-
vis koji je podijeljen, pa se vodi konstantna borba da se dobije i treci
kanal, znate o ¢emu se radi, digitalizacija je upala u ropstvo politike
nazalost.“



Da postoje problemi u potpunoj realizaciji digitalizacije bosanskoherce-
govackih radio-televizija, potvrduju i rukovodioci komercijalnih medija, koji
se slazu da iako je Multipleks C stvoren kao potencijalna mogucnost za
okoncanje procesa digitalizacije, ocito postoje problemi u realizaciji tog pro-
cesa na zakonodavnom nivou.

Direktori lokalnih medija svjesni su da ¢e potpuni prelazak na digitalno emi-
tovanje biti najveci udar za njih, jer imaju manje godiSnje budzete, ali im je
takoder kristalno jasno da ¢e u buducnosti opstati oni mediji koji se budu
mogli uhvatiti u kostac s izazovima digitalne transformacije. Vecina direktora
i glavnih urednika medija u Bosni i Hercegovini smatra da digitalizacija nece
dovesti do monopolizacije, ve¢ do pluralizma na medijskoj sceni. Direktor
komercijalne televizije smatra da se ne trebamo plasiti monopola, jer sma-
tra da u Bosni i Hercegovini od velikih medijskih grupacija u komercijalnom
smislu nemamo vise od tri grupacije. Plasi ga, medutim, trend iz susjednih
zemalja.

I:3 - ,Mislim da e digitalizacija dovesti do medijskog pluralizma,
ali pitanje je da li je za nas dobar taj medijski pluralizam. Mi kada
posmatramo susjedne zemlje, vidimo nesto Sto se zove medijski
bum, medijska poveznica izmedu telekom operatera i komercijalnih
medija, apsolutno dominacija kada je rijec o trzistu BiH, i mi treba da
vidimo da li je za nas dobro da budemo pluralisticni, ali da budemo
apsolutno mali i nebitni.“

Rukovodioci ,manjih“, lokalnih medija, viSe se plaSe potencijalnog monopola
na medijskoj sceni. Direktorica lokalne RTV stanice naglaSava da monopoli-
zacija na medijskoj sceni moZe biti sprijeCena kvalitetnim zakonskim aktima
i kontrolom nadleznih organa i agencija, ali nije sigurna da li ¢e to u Bosni
i Hercegovini biti adekvatno rijeseno. Glavna i odgovorna urednica lokalne
radio stanice smatra da ¢e vjerovatno biti pokusaja monopolizacije, te da ¢e
»,manji mediji“ morati na¢i neki modus operandi za opstanak - umrezavanje
ili ukrupnjivanje. Klju¢nim isti¢e saradnju svih aktera uklju¢enih u proces:
emiteri, producenti, distributeri, korisnici usluga itd.

Direktorica javnog TV servisa smatra da ¢e digitalizacija dovesti do plural-
izma, ali upitnog kvaliteta i intencija.



I:5 - ,,Danas svatko moze biti kreator medijskog sadrzaja, potpuno je
nedefinirana regulativa u tom polju, i bojim se da polako odgajamo
cijelu jednu generaciju medijskih konzumenata koji zbog tog plural-
izma i “poplave” medija nepoznatog impressuma i upitnih namjera,
ne propituju tocnost informacija, ne sumnjaju niti razmisljaju. Gube
iz vida profesionalno i odgovorno novinarstvo i vjeruju doslovce
svemu Sto negdje Cuju ili procitaju. Ukoliko se kao drustvo ozbiljno
ne pozabavimo odgojem i medijskim opismenjavanjem, plasim se da
nam budu¢nost ne nosi mnogo toga dobrog“

Analiza provedenih intervjua potvrdila je da se nacini proizvodnje, prezent-
acije i distribucije sadrzaja u medijima u 2021. godini znacajno razlikuju u
odnosu na nekoliko decenija ranije. Cak i u Bosni i Hercegovini, siroma3noj i
tehnoloski zaostalijoj zemlji u odnosu na zemlje zapada, savremene digitalne
tehnologije su pokucale na vrata medija. U procesu nabavke sofisticirane
opreme, dakako, prednjace ,,bogatiji“ mediji, dok su i oni s manjim godisnjim
budZetima, ipak uspjeli obezbijediti minimum neophodnih sredstava za rad
u digitalnom okruzenju. Intervjuirani direktori, urednici i novinari svjesni su
i pozitivnih i negativnih aspekata digitalizacije. Prednosti digitalizacije rada
medija svakako se ogledaju i u brzini i u kolicini, jer se mnogo brze i mnogo
viSe materijala moZe proizvesti digitalnom tehnologijom. Kvalitet plasiranih
sadrzaja (slike, tona i signala) je bolji, a olakSana je i obrada i distribucija
materijala. S druge strane, ipak postoje opasnosti i negativni aspekti digitali-
zacije, koji se ogledaju u €injenici da brzina koju je omogudila digitalizacija zna
dovesti do pretjeranih ocekivanja za kvantitetom produkcije, Sto ponekad ide
naustrb kvaliteta. Potreba da se u digitalnom okruzenju bude prvi i najbrzi,
dakle, ponekad dovodi do pravljenja profesionalnih gresaka i objavu netacnih
informacija. Takoder, intervjuisani direktori podsjetili su na tromost i spo-
rost procesa digitalizacije u Bosni i Hercegovini, Sto je u nezavidan polozaj
dovelo i javne servise i komercijalne medije. Intervjuisani medijski djelatnici
naslu¢uju da ¢e mobilno novinarstvo zauzimati sve znacajnije mjesto u pro-
dukciji medijskih sadrzaja, te su pojedini napravili ve¢ neke pionirske korake
u tom pravcu, jer im je kristalno jasno da ¢e u buduénosti opstati oni mediji
koji se budu mogli uhvatiti u kostac sa izazovima digitalne transformacije u
medijskoj industriji.



Tehnoloska konvergencija,
poslovanje i upravljanje
u medijskom okruzenju

S obzirom na Cinjenicu da danas gotovo svaki digitalni uredaj s ekranom moZze
sluziti za reprodukciju razli¢itih vrsta sadrzaja (tekst, audio, foto, video), te da
se ista vijest moze distribuisati putem vise kanala ili medija, bosanskoherce-
govacki mediji teze multiplatformskom pristupu u proizvodniji i distribuciji
sadrzaja. Ovakav pristup naziva se tehnoloskom konvergencijom, a da bi se
iskoristio njen puni potencijal, nuzno je kontinuirano uenje i usavriavanje,
kako u menadZerskom, tako i u novinarskom i organizacijskom smislu, jer
su promjene veoma brze i dinami¢ne. Tehnoloska konvergencija najocitije
se vidi u radu reportera/novinara na terenu, ali i kroz rad producenata i
urednika u redakciji.

Direktor regionalne news televizije podsjeca da je koncept multiplatformskog
pristupa, odnosno tehnoloske konvergencije, potekao od menadzmenta
medija, koji, smatra, ne trebaju oklijevati u ostvarivanju uslova za konver-
genciju (tehnoloskih i finansijskih), jer ulaganje u ostvarenje tih uslova nije
troSak nego investicija.

I:1 - ,Kompletan koncept konvergencije nisu izumili novinari sami od
sebe, to je bila ideja vlasnika i menadzmenta medija da Sto efikasnije
iskoriste i infrastrukturu koju imaju i kapacitete svog osoblja. Nije

ideja o konvergenciji potekla od novinara, ona je potekla od vlasnika
medija i menadzera. | onda su se novinari na to navikavali.“

Stvaranje uslovazakvalitetno provodenje konvergencije iziskuje nov¢anaulag-
anja, svjesne su upravljacke strukture bosanskohercegovackih medija. Glavna
zamjerka na cjelokupan koncept konvergencije i medu komunikolozima jeste
Cinjenica da je dobrim dijelom uslovljena finansijskim moguénostima pojed-
inih medija. Tako su i u Bosni i Hercegovini ,,bogatiji mediji uspjeli omoguciti
napredne tehnoloske pretpostavke za multiplatformski rad, no ,,manji/siro-
masniji“ mediji se u tome teze snalaze.



I:1-,,U menadzerskom smislu, to nije jednokratna investicija, mi sada
moramo da reinvestiramo da nabavimo jo$ moderniji program. To
je ongoing stvar. Mislim da Cak ljudi koji investiraju u konvergenciju
ne razumiju da ¢e morati investirati jos, ali ¢e se to vratiti. Nama ¢e
novi program omoguciti jos efikasniju produkciju, brzi prodor na sve
platforme.

I:3 - ,Mi smo investirali dosta. Nemamo dovoljno novca da kupimo
satelitska vozila SNG, ali mozemo da kupimo ruksake koji su korisni
za linkove - nabavili smo tri takva linka uz dodatni koji smo imali.
Dakle sada imamo moguc¢nost podici Cetiri lokacije na linku. To jeste
investicija koja se svodi na nekih 50-60 hiljada maraka.

I:4 - ,Savremenija oprema je malo skuplja, ali nije toliko... imamo
olakSan posao, nismo dodatno zaposljavali, ostali smo na nekom
broju ljudi koji je nama prihvatljiv.

I:11 - ,Mi se finansiramo od grantova, okrenuli smo se projektima,
vrlo tesko dolazimo do novca, veliki oglaSivaci idu na velike javne
servise ili komercijalne televizije. Veliki oglaSivaci nas zaobilaze. (...)
Prosle godine smo kupili jedan backpack da se mozemo live javljati,
veoma smo dostupni sada. Oprema je nevjerovatna i skupa, a lako
se unisti.“

I:12 - | Najvedi izazov su naravno finansije, ima strucnih ljudi koji
dobro poznaju podrucje, ali sve to iziskuje dodatna sredstva i pro-
mocije. Pratiti trendove nije teSko ako imate osigurana sredstva,
Cesto imamo neke ideje Sto Zelimo realizirati ali nemamo sredstava.
Nazalost, dosta kompanija reze proracune i smanjuju iznos koji ulazu
u marketing, naro€ito ona koja ulazu u radio i televiziju, sve se vise
ulaze u digitalni marketing

Osim ulaganja u tehnologije - opremu i softvere, treba ulagati i u ljude,
potencira direktor regionalne news televizije.

I:1 -, Mora se investirati u ljude. Mora se omoguciti obuka ljudima,
stalno isticati one koji su u tom procesu najbolji, pa njih upotrijebiti
za obuku onih koji malo slabije razumiju. To je timski rad, jer ukoliko
u procesu konvergencije neko ne ulozi dovoljno truda i napora, cijeli
proces e pasti.“



S druge strane, nakon troska (ili investicije) koji iziskuje nabavka opreme i
softvera, troskovi proizvodnje programa se u sustini smanjuju, smatraju
upravljacke strukture medija, jer se smanjuje broj ljudi koji rade viSe posla.

I:1 - ,Nekada su na press konferencije isSle recimo tri ekipe na isti
dogadaj, sve isto snimili, umjesto da ode jedna ekipa, snimi i ubaci
materijal koji poslije svi koriste. Tako mi funkcioniSemo, jedna ekipa
ode nateren i donese materijal koji ubaci u sistem. Onda 50 korisnika
iz svih zemalja regije mogu koristiti isti taj materijal a da ga ne hen-
dikepiraju, audio, video, kompletan materijal. 50 ljudi istovremeno
moze raditi na jednom te istom materijalu.“

I:4 - ,,Sve informacije koje prikupimo u toku dana, vrsi se razmjena u
tom zajedni¢kom softveru, svima su te informacije dostupne.

Najociglednija prednost multiplatformskog pristupa jeste veci doseg pla-
siranih medijskih sadrzaja, slozni su direktori medija u Bosni i Hercegovini.
Umjesto ranije ogranicene moguc¢nosti da npr. program nekog radija sluSate
samo putem radio prijemnika, sada su na raspolaganju web stranice radija,
online platforme za livestreaming, profili na drustvenim mrezama, te mobilne
aplikacije. Dakle, povecao se broj kanala putem kojih jedan medij moZe dopi-
rati do publike, Sto je potencijal koji niposto ne treba zanemariti.

I:3 - ,,Mi smo dosli u situaciju da, prema mojoj procjeni, dolazimo do
najveceg broja konzumenata medija u BiH. Ako poredamo daimamo
Citatelje novine, potom nasih pet-Sest portala, pa gledatelje televizije
i domacinstva koja posjeduju TV prijemnik, do¢i ¢ete do podatka da
mi dolazimo do najsire publike kroz razlicite platforme.”

I:4 - ,Trenutno mi imamo televiziju koju plasiramo na sve nacine u
BiH i svijetu, putem satelita, kabla, zemaljskim predajnicima. Dio tih
informacija plasiramo putem nekoliko platformi koje imamo, prven-
stveno portal, pa aplikacije za Android i 10S, dolazimo do velikog
broja gradana van BiH. Objavljemo na Facebooku, Instagramu i You-
Tubeu. Imamo i nasih pet programa i na nasoj web aplikaciji na kojoj
pretplatnici mogu pratiti naSe programe, odnosno pristupiti vecem
dijelu arhive. Mi smo uradili jednu Siroku platformu, smatram da
smo u tom kontekstu bili pretece Cak i u odnosu na neke svjetski
poznate medije.



I:6 - ,Kada racunate ukupan domet ili share na trzistu, nas medij je
zadrzao neki share koji je imao prije nekih desetak godina kada je
bila samo jedna platforma/medij, imali smo udjela nekih 60% trzista
u BiH, sad je to kombinacija kad racunate posjetu portalu, tiraz,
drustvene mreZze, dakle mi i dalje drzimo tu vrstu udjela na medijs-
kom trziStu.“

Direktorica javnog servisa naglasava da su glavne prednosti plasiranja sadrzaja
putem vise platformi: bolja uvezanost urednika i novinara, bolji protok infor-
macija i razmjena sadrzaja izmedu razli¢itih platformi Sto doprinosi kvaliteti
finalnog proizvoda. Kao glavni nedostatak istice otpor koji se pojavio nakon
ideje da jedan novinar priprema sadrzaj za vise platformi, pa se tako rijetko i
deSava da jedan novinar priprema sadrzaj za sve platforme.

I:5 - ,To je u potpunosti slucaj kada se neki specijalni program -
dijaloska emisija, ciljano producira na televiziji, ali u govornom dijelu
se prilagodi radiju, pa se emitira i na toj platformi i naravno na web
portalu. Kada je rije¢ o produkciji priloga u redakcijama informa-
tivnog programa, rijetke su te situacije i uglavhom je rijec o pro-
dukcijski manje zahtjevnim sadrzajima kao npr. intervju koju jedan
novinar uradi za sve platforme. Istrazivacke priloge, dnevne infor-
macije i teme uglavnom odlikuje parcijalna razmjena sadrzaja kao
Sto su neke izjave relevantnih sugovornika. A novinari (i radijski i
televizijski) s terena dok se neki dogadaj odvija Salju informacije i
fotografije ili video zapise kolegama s web portala koji ih uoblice i
plasiraju, kako bi udarne vijesti bile Sto prije objavljene.”

Glavna i odgovorna urednica jednih dnevnih novina takoder smatra da je
povecanje obima posla za novinare u redakciji negativan aspekt plasiranja
sadrzaja na vise platformi.

1:8 - ,Isti ljudi pune sadrzaj za novine i za portal, medutim, imamo
ekipu na portalu koja ubacuje sadrzaj. Sam sadrzaj pravi ista ekipa.
To jeste problem ne samo nas nego svih redakcija, puno bi bilo bolje
da imamo vise ljudi da se bolje rasporedi, nas je sve manje, a posla
je sve vise. Odjednom preko noci imate dvije zahtjevne platforme u
toku dana“

Direktori jedne regionalne news televizije i jedne komercijalne televizije
smatraju da se povecanje obima posla za novinare moze posmatrati i kao
prednost.



I:1 - ,,Nekada su novinari bili medijski specijalisti, tematski generalisti,
radili su za odredeni medij, ali viSe prica. Danas politika, sutra biznis,
prekosutra nesto trece. Rizik multitasking novinarstva jeste taj obim
posla koji danas novinari imaju zbog potrebe da pripremaju sadrzaje
za vise platformi, ali moZe biti i prednost. Vi ako ste na jednoj prici, vi
Cete na njoj biti danima, iz pozicije medijskog specijaliste i tematskog
generaliste postajete tematski specijalista i medijski generalista.

I:3 - ,,50% nasih novinara moze da radi/pise za razli¢ite medije. Da i
je to viSe posla? Vjerovatno pojedincima jeste, ali ja se i dalje vodim
logikom da svaki novinar treba da ima pet svojih radnih dana u sed-
mici, da u novinarstvu ne mozemo voditi ra¢una o osam sati rada,
ponekad bude deset, nekad Sest, a nekad tri efektivnog rada nazalost
ili nasrecu. U konacnici svi mi treba da shvatimo novinarstvo kao
profesiju koja nije fabrika, pa da znamo da ulazimo u 9 i izlazimo u
17 iz fabrike .

Medutim, direktori su svjesni da je teSko posti¢i da jedan novinar bude uni-
verzalan i da podjednako kvalitetno radi za razliCite platforme, ali potenciraju
da to rade oni koji imaju talenta i potencijala.

I:4 - ,;To je kombinacija, ali sami novinari nisu univerzalni, mada rade,
novinari televizijski kada odu teren, oni ve¢ u povratku rade skra¢enu
verziju teksta za digitalu, posalju nekoliko fotografija. To smo od
novinara insistirali, jer oni realno ne znaju gdje ¢e sutra raditi, ne
moraju ostati na televiziji. Zbog njih samih smo ih educirali i sve vise
njih postaje univerzalno.“

S druge strane, imaju razumijevanja za novinare koji se ne mogu prilagoditi
multiplatformskom i multitasking pristupu u radu.

I:3 - ,,Postoje ljudi koji jednostavno su godinama u Stampi i ne mogu
se prilagoditi novim medijima, takvih nemamo puno, ali trebamo
da ih postujemo i da ne forsiramo po svaku cijenu od njih to, jer
necemo dobiti kvalitetan proizvod, a mozemo im prouzrokovati i
stres i loSu radnu atmosferu

1:6 - ,,iImaju novinari koji su se specijalizirali za portal i brzi su na tom
online interfejsu, a imamo i ove koji su malo sporiji, ali su detaljniji,
pa onda rade intervjue, logi¢no da tu nema nekog pravila.“



I:10 - ,,| danas evo nakon Cetiri godine, nazalost, polovina uposlenih
se nije uklopila u nove nacine rada. S obzirom na to da smo u situ-
aciji da ne mozemo vise zaposljavati, onda druga polovina malo vise
vuce

U medijima koji sadrzaje plasiraju na velikom broju platformi (npr. novine,
televizija, portal), jedan zadatak/temu zapravo radi tim novinara.

I:7 - ,,To najCesce izgleda ovako: jedan novinar bilo koje platforme
(print, televizija, portal), fotoreporter printa i snimatelj televizije
zajedno idu na jedan dogadaj. Fotoreporter je pokrio slike i za print
i za web, snimatelj je obezbijedio i za televiziju i za web, a novinar je
obezbijedio materijal za sve druge kolege novinare. On taj materijal
ubaci u sistem i svi to koriste, onda kolege zajednicki traze reakcije
razlictih sagovornika na dogadaj i mi time zapravo dobijamo Citav
tim koji radi jednu temu.“

Bez obzira na vjestine rada u konvergentnom okruzenju koje jesu pohvalne,
ali ne svugdje nuzne, direktori od novinara primarno ocekuju op¢u kulturu,
informisanost i Zelju za radom. Novinari moraju biti spremni na kontinuirana
usavrsavanja, smatra direktorica lokalne RTV stanice. Glavna i odgovorna
urednica jednih dnevnih novina presudno vaznom smatra zelju za radom kod
novinara kojeg zaposljava u redakciju, dok direktorica javhog servisa smatra
da je za buduce novinare nuzno obrazovanje i otvorenost za unapredenje
vjestina. Poznavanje stranih jezika i osnovna informaticka pismenost vise se
ne navode kao posebne, nego osnovne vjestine koje novinari trebaju pos-
jedovati, kao i komunikativnost i spremnost na timski rad. Vecina direktora
se slaze da novinari trebaju biti sposobni dobro i brzo reagovati pod vre-
menskim pritiskom, te biti spremni na rad vikendom i praznicima.

Osim promjena u radu novinara, u konvergentnom okruzenju promijenili su
se i modaliteti rada upravljackih struktura ili menadzera u medijima, svjesni
su direktori bosanskohercegovackih medija.

I:1 - ,Proslo je vrijeme direktora koji sjedi nesto i nareduje, direktor
medija je danas i psiholog i mentor i savjetnik. Emocionalna inteli-
gencija menadZera je veoma vazna, oni su klju¢ni u prepoznavanju i
promoviranju benefita konvergencije. U konvergentnom okruzenju
nema puno birokratije, jer mi nemamo za to vremena. Strast
i zelja su kljucni, ako nema strastvenog pristupa poslu - nema ni
konvergencije.



I:2 -, Cijela administracija naSeg medija je pet ljudi i direktor. Sve je
podredeno programu, novinaru, kamermanu, montazeru, neposred-
nom proizvodacu. (...) Ja sam ponosan na to da ja sada mogu otici
odavdje i da nijedan segment nasSeg medija nece trpiti. Mi smo pravili
sistem, nismo pravili neki ja” momenat.“

Nekoliko medija sa ¢ijim smo direktorima ili drugim delegiranim osobama, u
ime upravljackih struktura medija, razgovarali, provodi stratesku, odnosno
industrijsku konvergenciju, u kojoj se prethodno razdvojene kompanije spa-
jaju (npr. spajanje telekomunikacijskog operatera, operatera satelitske tele-
vizije, marketing agencije i medija pod jednu viasni¢ku kapu). lako u teoriji
komunikolozi navode da ova vrsta konvergiranja dovodi u nezavidan poloZzaj
medije koji ne mogu djelovati posve nezavisno, direktori s kojima smo razgo-

varali ne smatraju da ta injenica negativno utjece na njihov rad.

I:1 - ,Mi pripadamo grupaciji koja je, osim medijska i telekomunik-
acijska. Ta Cinjenica nama omogucava da koristimo prednosti teh-
nologije. (..) Mi imamo rezultate gledanosti dnevno, a mozemo i
konstantno, preko TV bit aplikacije, moZzemo da vidimo kad su ljudi
dosli kod nas, kad su otisli s naseg kanala, gdje su otisli i sve te infor-
macije mozemo da koristimo za redefiniranje nase programske
seme.

I:3 - ,,Nas vlasnik je vlasnik i drugih kompanija, ne medijskih, s kojima
nemamo nikakav zavisni odnos.

Kada je u pitanju konvergencija, odnosno multiplatformski pristup u radu
medija, analiza intervjua je pokazala da: a) stvaranje uslova za kvalitetno
provodenje konvergencije iziskuje novcana ulaganja; dok: b) nakon troska
(ili investicije) koji iziskuje nabavka opreme i softvera, troskovi proizvod-
nje programa se u sustini smanjuju, jer se smanjuje broj ljudi koji rade vise
posla. Najociglednija prednost multiplatformskog pristupa jeste veci doseg
plasiranih medijskih sadrzaja, dok se nedostatkom moZze smatrati povecanje
obima posla za novinare u konvergentnom okruzenju. lako su misljenja s tim
u vezi podijeljena, svi ispitanici potvrduju da se obim posla za novinare jeste
povecao, te da potencijalni problem moze biti imperativ brzine, to jeste pla-
siranje informacija bez adekvatne i potpune provjere ili doradivanja sadrzaja.
Direktori medija isticu da su svjesni da je teSko posti¢i da jedan novinar bude
univerzalan i da podjednako kvalitetno radi za razliCite platforme, ali insisti-
raju da to rade oni koji imaju talenta i potencijala. Takoder naglasavaju da
su se u konvergentnom okruzenju promijenili i modaliteti rada upravljackih
struktura ili menadzera u medijima.



Rad novinara i urednika u
konvergentnom okruzenju

Konvergencija donosi veoma mnogo pozitivnih stvari, od toga $to omo-
gucava novinarima da se dodatno edukuju i usavrSavaju, do toga da se Stede
resursi, ali prije toga moraju biti ispunjene mnoge pretpostavke kako bi to
uspjesno funkcionisalo, smatra urednica na javnhom servisu.

I:14 - ,Kod nas je to bilo vise uvedeno na papiru nego sto je to bilo
prakticno. Prvo Sto se doslo sa ‘od sutra smo u konvergenciji’, bez
bilo kakvog detaljnog objasnjenja, bez neke obuke, bez nekih pre-
ciznih tacnih obavjeStenja i zaduzenja, Sta to podrazumijeva, Sta se
od koga trazi, znali kako bi to zapravo trebalo funkcionisati. Druga
stvar da bi konvergencija bila uspjeSna ti mora$ ljudima osigurati
prije svega tehnicke uvjete za tako nesto.”

Novinar lokalnog (kantonalnog) javnog medija smatra da digitalizacija i kon-
vergencija jesu ubrzale proces proizvodnje programa, ali je skepti¢an prema
tome Sta u konacnici bosanskohercegovacki mediji mogu novo i kvalitetno
ponuditi publici, da li mogu pratiti svjetske trendove, te da li mogu dovoljno
uloziti u sofisticiranu opremu i obuku novinara.

I:17 - ,Pogledajte recimo bilo koju televiziju, bilo koji medij u Bosni i
Hercegovini ako je s domacim kapitalom, a ne sa stranim, da ta kon-
vergencija spajanja digitalnog s tradicionalnim ide jako tesko.”

Novinar regionalne news televizije s viSegodisnjim iskustvom smatra da se
konvergencijom dobila ve¢a autonomija u radu, Sto jeste donijelo viSe posla
novinarima i smatra da to ima i svoje nedostatke.

1:16 - “Novinar sada kad dode sa terena, odmah pristupa radu sa
svojim materijalom, sam ga sreduje priprema i donekle u mon-
tazu ide s predfinalom, u montazi se samo to sve dotjera i finali-
zira. Novinar prije montaze odabere koji su mu kadrovi vazni, jer on
najbolje zna Sta se sve na terenu snimilo, tako da on zapravo moze
da kreira svoj prilog gotovo u potpunosti sam. Ja nisam bas$ najveci
fan takvog nacina rada, jer je nekako proizvodnja bolja kada se svako
posvecivao dijelu posla za koji je najbolje stru¢an - kamerman zna
koji kadar treba snimiti, montazer kako te kadrove najbolje posloziti
itd.”



Njegova kolegica, s manje novinarskog iskustva, kaze da je ona od pocetka
rada u novinarstvu radila u konvergentnom okruzenju, koje joj je postalo
prirodno i uobicajeno. Prednost vidi u tome da moZze da usavrsava svoje vjes-
tine, te da razvija svoju kreativnost na razlicite nacine.

:18 - ,,Bilo bi suludo ne koristiti sve moguénosti koje su na raspolag-
anju. (...) Nije vise samo stvar da znas Cinjenice, nego i da te Cinjenice
prepricas i interpretiraS nekome, nacin na koji to trebas vizuelno
uraditi, vjeStine koje pritom trebas$ koristiti, moras da vladas drust-
venim mrezama, ma mislim bez toga jednostavno ne postojis kao
novinar. Mozda je novinaru u nekim pocecima rada u novinarstvu
stvarno bilo dovoljno da je informisan, da zna lijepo napisati tekst, ali
onda mislim da si passe ako se misli§ zadrZzati samo na tome.”

Novinarka druge regionalne news televizije kaze da se u konvergentnom
okruzenju definitivno povecao obim posla za novinare, sto na ovoj televiziji
izgleda tako da novinar prvo Sto uradi kada dode na teren jeste da uslika
fotografiju i napise kratak tweet. Potom novinari weba tu informaciju preuz-
imaju i objavljuju na portalu, te dijele na ostalim platformama i drustvenim
mrezama. U toku dana se ta vijest dopunjava na webu kako pristizu infor-
macije, novinar se Cesto i javlja uzivo s terena u razli¢ite dnevne emisije na
televiziji, a pri povratku u redakciju on to sve uoblicava ili u tekst za portal
ili u TV prilog u kojem daje sveobuhvatnu pricu. Pojednostavljeno receno,
novinar umjesto jednog zadatka, ima jo$ 10 mini zadataka koji mu usloznja-
Vaju posao.

I:19 - “Mislim da je to najvidljivije kod novinara koji prate dnevne
dogadaje, u smislu zahtjeva da prosire taj dnevni dogadaj o odredenoj
temi, dok novinari koji su dobili neku temu koja nije vezana za neki
dnevni dogadaj, imaju mozda malo vise slobode i vremena da se
fokusiraju iskljuivo na tu temu. Nemaju taj pritisak davanja infor-
macije s mjesta dogadaja odmah.”

Urednik na regionalnoj news televiziji takoder konstatuje da se obim posla
jeste povecao, ali da je odgovornost prema poslu ostala ista.

I:31 - ,,Odgovornost prema poslu, strast ili zelja da neSto promijenis
u drustvu je svakako jedna od nasih duznosti, ona se ne mijenja, teh-
nologija se mijenja, doprinos se mijenja, nacin rada se mijenja, ali taj
nacin ljubavi prema novinarstvu, prema tome da uradis$ nesto dobro
u Zivotu se ne mijenja i to je nesto klju¢no ka ¢emu trebamo teziti.”



Reporteri jedne komercijalne televizije duzni su na terenu snimiti stand-up,
potom snimatelj snimi kadrove s mjesta dogadaja, a novinar mobilnim tele-
fonom zabiljezi fotografiju i otkuca kratki tekst koji posalje web redakciji za
objavu na portalu. Nakon povratka u redakciju, pravi svoj prilog za televiziju.
lako postoje osobe u redakciji koje isklju€ivo rade za portal, velicina kolek-
tiva diktira da ,,uskacu jedni drugima®. Sluzbeni mobilni telefon imaju samo
urednici i producenti, a reporteri zadatak fotografisanja na terenu obavljaju
putem privatnog mobilnog telefona. Otpora u ovom kolektivu za takav nacin
rada nema, kaze novinarka i urednica informativne emisije, jer svi znaju i
Zzele da rade sve sto u odredenom trenutku zatreba. Na televiziji i portalu
se objavljuju razliciti sadrzaji, tacnije, tekstovi na portalu se najceS¢e dopun-
javaju linkom priloga koji je objavljen na televiziji. Kroz televizijski program i
emisije sugerisu gledaocima da viSe sadrzaja potraze na portalu i profilima na
drusStvenim mrezama.

Novinarke dva javna servisa pojasnjavaju da konvergencija na javnim ser-
visima funkcionise tako da novinar s mjesta dogadaja poSalje fotografiju
i kratki tekst kolegama u redakciji weba, koji to dalje uoblice za objavu na
portalu, a novinar nakon povratka u redakciju pravi svoj prilog za televiziju
ili radio. Obezbijedeni su im sluzbeni telefoni i internetska konekcija (iako
je oprema srednje adekvatna), ali im nisu osigurane nikakve dodatne obuke
za prilagodbu rada razli€itim platformama. Produkcija TV priloga zahtijeva
rad vise ljudi (snimatelj, novinar, montazer, po potrebi i tonac, graficar), dok
novinar i sam uglavhom dosta stvari samostalno pripremi. Na radiju je praksa
da novinari sami pripremaju svoje priloge, a za web su duzni poslati vijest i
fotografiju s nekog dogadaja, koju potom novinari weba uobliavaju i dalje
distribuiraju na portalu i drustvenim mreZzama. Novinarka javnog servisa
smatra da se konvergentnim pristupom sustinski poboljsava kvalitet novi-
narskog rada, jer novinar uci da radi na nekoliko razlicitih nacina. Potencijalni
problem moze biti imperativ brzine, to jeste plasiranje informacija bez adek-
vatne i potpune provijere ili doradivanja sadrzaja.

Urednik web redakcije na javhom servisu kaze da proces konvergencije jeste
tezak, ali donosi mnogo benefita. Pojasnjava da novinari salju s terena infor-
maciju, koja se objavljuje Sto prije, ali je najvaznije da je informacija provjer-
ena. Brzina jeste vazna, ali ne po svaku cijenu, jer javni servis sebi ne moze
dopustiti da objavi neprovjerenu informaciju.

Pozitivna strana konvergencije je to Sto Ce vijest, ako je plasirate na sve plat-
forme, brze do¢i do primalaca informacije, slazu se novinari i urednici javnih



medija, medutim negativan aspekt je ako se identi¢an sadrzaj objavljuje na
svim platformama ili ako se objave neprovjerene i nepotpune informacije.

Dopisnik javnog servisa sa visegodisnjim iskustvom smatra da novinar danas
ako Zzeli opstati, mora znati koristiti digitalne tehnologije. Isti¢e da je sposo-
ban da sam uradi cjelokupan ,,proizvod*, bilo za radio, televiziju ili portal.

I:32 - “Istina je da je to opterecenje u odnosu na ono vrijeme kada
su se kucale vijesti na Stampacoj masini i kada je bilo dovoljno uraditi
dvije vijesti dnevno i to je bila neka norma, koju si uradio ili tekstu-
alno jedan prilog, koji se radio i po dva, tri dana. Danas u jednom
danu uradimo po dva, tri priloga i za radio i za televiziju i za portal,
ali jednostavno, to je tako, ne mogu ja zivjeti u 1995. godini, onda kad
sam radio to je doba kada je internet bio tek u samim pocecima.”

Jedna od novinarki javnog servisa istiCe da se u ovakvom pristupu radu
povremeno osjeti generacijski jaz, jer starije kolege nisu dovoljno brzo usva-
jale nove vjestine i pruzali su otpor promjenama. Novinar kantonalnog jav-
nog medija, pak, smatra da nije u pitanju samo otpor zbog godina i navike na
jedan nadin rada, ve¢ i zbog Cinjenice da su novinari javnih medija finansijski
sigurniji (jer se finansiraju ili budzetskim sredstvima ili sredstvima od RTV
takse), pa se CeS¢e deSava da odbiju da rade neSto Sto ne smatraju da je
njihov posao, jer su se zaposlili kao novinari jednog medija. Njegov kolega
takoder smatra da kantonalni javni medij nije dovoljno iskoristio potenci-
jale digitalizacije i konvergencije. Novinarka druge kantonalne javne televizije
smatra da je prednost njihovog medija u tome Sto imaju mlad kolektiv koji je
raspolozen za multimedijalni rad, ali da u konacnici kvalitet rada kaska zbog
nedostatka sofisticiranije i kvalitetnije opreme. Radijska novinarka javnog
servisa sa 36 godina iskustva u novinarstvu, istiCe da je objerucke prihva-
tila potencijale koje je donijela digitalna proizvodnja programa, te da uziva
u brzini koju joj omogucava. Podsje¢a da problem jeste Sto se za novinare
povecao obim posla, a plate na javnim servisima ostale izuzetno male, stoga
je ne iznenaduje otpor ljudi koji nisu Zeljeli da usvajaju nove vjestine i da se
prilagodavaju novim nacinima rada.

Otpori za rad u konvergentom okruzenju primijetni su i u Stampi, smatraju
novinari dviju dnevnih novina. Ne pripisuju to u najve¢oj mjeri razlici u godi-
nama, ve¢ osjete kao da se novinari koji su ,,odrasli u Stampi“ boje da e
Stampa izumrijeti ako i oni po¢nu raditi za portale i digitalne platforme.



1:27 - “Mladi novinari su se dobro prilagodili, i tako nas svi i odgajaju,
tako da se izrazim sad u tom nekom kontekstu i maniru, dok ovi star-
iji novinari, grubo je reci pred penzijom, ali evo koji rade 20 godina,
mislim da je njima teze palo i da se desila neka segregacija, odredeni
dio se uspio prilagoditi dok drugi dio nije jos.”

Novinari Stampe svjesni su da je Stampa bila najvise pogodena pojavom
interneta i digitalnih platformi, jer je spor medij, stoga im nije problem da
kao novinari Stampe doprinose i portalu, posalju vijest, fotografiju ili napisu
tekst. lako postoje primarno novinari Stampe i novinari weba, medusobno
pomaganje i uzajamni rad smatraju klju¢nim za uspjeh i opstanak novina.

Jedna od najsludanijih komercijalnih radio stanica u Bosni i Hercegovini, osim
na radiju u klasi¢hnom smislu, moZe se pratiti putem livestreama na webu, pro-
fili radio stanice prisutni su na Facebooku, Instagramu i Twitteru, kao i u App
Storeu i na IOS-u kao mobilna aplikacija. Novinarka ovog radija naglasava da
je glavna prednost prisustva radija na vise platformi mogucnost jos snaznijeg
zblizavanja sa sluSaocima.

I:29 -, Ljudi viSe ne moraju imati onaj klasi¢ni radio kao uredaj da
bi Culi omiljenu radio stanicu, sada to mogu i putem weba i raznih
drugih nacina. Druga pozitivna strana je interakcija sa sluSateljima.
Vedini slusatelja je uvijek lakSe da vam nesto napise na drustvenim
mrezama, jer smo u takvom dobu gdje je potrebna minuta da ostavite
komentar ili posaljete poruku u inbox. Radio se dakle, odli¢no prila-
godio svim tehnoloskim promjenama i naucio je kako ih koristiti za
svoju dobrobit.”

Urednica istog radija pojasnjava da internet koriste za emitovanje programa
online (livestream), a drustvene mreze za promociju sadrzaja i bolju komu-
nikaciju sa sluSaocima. Smatra da web stranicu i drustvene mreze nisu jos
iskoristili u punom potencijalu. Ono u ta su uloZili viSe napora jeste da raz-
viju Siru medijsku grupaciju, koja se sastoji od tri radijske stanice i jedne pro-
dukcijske agencije.

I:35 - “U jednom momentu jos prije, pa sigurno vise od 15 godina,
nas direktor je prepoznao da nije dovoljno samo da imamo snimanje
reklama, odnosno privlacenje klijenata, Cije ¢e se reklame emitovati
kod nas, ve¢ je napravio produkcijsku agenciju, odnosno produk-
cijsku mrezu koja za potrebe klijenata, izvan zgrade i izvan nasih
potreba, snima reklame za neke nase druge klijente, i distribuira ih
dalje od samo naSe kuce, od nasa tri radija.”



Ova oblast produkcije i marketinga je, dodaje, odvojena od redakcija radija.
Saradnja se ostvaruje jedino s voditeljima revijalnog programa, koji snimaju
reklame za marketinsku agenciju za potrebe radija i drugih klijenata.

Urednik jedne komercijalne radio stanice, Ciji vlasnik je ujedno i vlasnik
dnevnih novina, smatra da je snazniji proboj te radio stanice u online svi-
jet kocilo nerazumijevanje vlasnika da svi mediji podjednako moraju istupiti
online da bi opstali.

1:38 - “Stvar je u tome kad imate blizance, svaki od njih ima svoj
interes, ali istog su porijekla, spol ne mora biti isti, imaju svaki svoj,
vi Cete njih obudi u plavo i crveno ako su musko i zensko recimo,
ali Sta ako hoce obrnuto - ako ti znas da ta djevojCica nece da nosi
crveno ona hoce plavo, a dje¢ak hoce crveno. Ja sam predstavio
jedan naivan momenat, koji nije nimalo naivan, moras se posvetiti
svojoj djeci, ako ih imas deset, a ako imas jedno to je jednostavno.”

Novinarka i dopisnica jedne americke multimedijske organizacije, Ciji rad je u
potpunosti fokusiran na digitalnu produkciju i plasiranje sadrzaja na razlici-
tim platformama, a proizvode TV priloge i emisije, sadrZaje za web portal
i drustvene mreze, smatra da ¢e u buducnosti zasigurno primat preuzeti
mobilno novinarstvo. Svi novinari koji su zaposleni na ovom servisu prosli
su obuke iz mobilnog novinarstva, a fokus je na tome da jedan novinar bude
sposoban i da napiSe informacije s terena, napravi fotografije, ali i da snimi i
montira odredeni video sadrzaj. Prednost je jedino u tome $to za jednu temu
imaju viSe vremena, to jeste nisu pritisnuti dnevnim rokovima i potrebi da u
jednom danu proizvedu sve vrste sadrzaja.

I:22 - “Zaista je fokus da novinar sve sam producira, realizira, i na
kraju to sve emitira. Ja zaista mislim da ¢e u narednom periodu,
velike TV kuce to ve¢ odavno rade - BBC, CNN, mnogo Cete vidjeti
njihovih sadrZaja, novinara i javljanja uzivo u program koji upravo to
rade putem mobilnih telefona i ja zaista mislim da ¢e u narednom
periodu nekako mobilni telefoni pogotovo za nove generacije koje
dolaze i za medije koji planiraju da se Sto vise digitaliziraju, da ce
zaista mobilni telefon biti broj jedan uredaj koji ¢e se koristiti.”

Analiza intervjua je pokazala da su profesionalna iskustva novinara o radu
u konvergentnom okruzenju razlicita, te uslovljena nekolicinom faktora: da
li rade u komercijalnom ili javnom mediju, na koji nacin i na kojem nivou se



uopce provodi konvergencija u mediju u kojem rade, da li se i koliko od njih
zahtijeva da sadrzaje prilagodavaju za razlicite platforme i medije, te kakve su
im logisticke pretpostavke za rad na raspolaganju. Vecina ih se slaze da je kon-
vergencija omogucila novinarima prosirivanje znanja i vjestina, ali da kamen
spoticanja moze biti imperativ brzine da se sadrzaji objave na svim platfor-
mama na kojima medij u kojem rade djeluje. Nekoliko novinara smatra da se
usljed razvoja digitalnih tehnologija i primjene konvergentnog nacina rada
u redakcijama moze osjetiti i generacijski jaz, jer starije kolege nisu dovol-
jno brzo usvajale nove vjestine i pruzali su otpor promjenama. Otpor prom-
jenama pruzali su Cesto i novinari Stampe, jer su strahovali za opstanak printa
koji je, smatraju, najvise pogoden razvojem digitalnih tehnologija. Otpori su
medutim ponegdje uslovljeni neprofesionalnim razlozima, poput Cinjenice
da novinari koji rade na javnim medijima ,,ne strahuju za egzistenciju®, te su
stoga lijeni da usvajaju nove vjestine i ulazu dodatne napore u radu, pravda-
juci to Cinjenicom da su im ,,male plate“ ili da to ,,nije njihov posao*. lako rad
u konvergentnom okruzenju novinari opisuju teskim zbog povecanja obima
posla, vecina ih smatra da novinari, kao i mediji, moraju pratiti trendove i
kretanja, to jeste usvajati savremene modalitete rada, kako bi uopce opstali
u buduénosti. U konacnici, novinari smatraju da se iskljucivo kvalitethom
saradnjom menadzmenta i novinara (obezbjedivanjem svih objektivnih pret-
postavki za kvalitetan rad) mogu valjano iskoristiti benefiti konvergencije.



Intenziviranje interaktivnosti s
medijskom publikom/recipijentima

Jednaod najociglednijih posljedicai prednosti konvergencije jeste moguénost
dosezanja do veceg broja recipijenata, Sto su potvrdili i direktori bosansko-
hercegovackih medija.

I:9 - ,Mi smo veoma zadovoljni, prije tri godine smo krenuli sa por-
talom, a i intenzivno svakako koristimo nas profesionalni profil na
Facebooku, odnosno Instagramu, mi recimo na Facebooku imamo
45.000 pratilaca, posto smo mi relativno mali, mi nikad nismo uspjel
platiti nezavisno istrazivanje koliko smo objektivno mi gledani i
sluSani, pri tome prije svega mislim na televiziju i radio, ali evo na
osnovu pratilaca, na Facebook profilu i posjetama i Google analitics
imamo interesantne podatke kojima smo veoma zadovoljni.

I:12 -, Nas$ medij je 2017. iznova napravio sve naloge na drustvenim
mrezama, Facebook i Instagram najviSe, otisli smo i na Twitter, ali
to kod nas nije bas zaZivjelo kao u svijetu, ali svakodnevno radimo
na nasim drustvenim mrezama. Organskim rastom bez plaenog
oglaSavanja dostigli smo neke zadovoljavajuce brojke u tri godine,
10.000 pratitelja na Facebooku i 7.000 na Instagramu, Sto je s obzi-
rom na podrudje i populaciju koju pokrivamo veoma dobar rezultat.

I:35 - ,Internet nama sluzi da budemo dostupniji za Sto veci broj
slusatelja, trenutno odnosno u jednom momentu svaki dan zna biti i
po dvije i po hiljade sluSatelja uz nas radio. Ono gdje mi imamo pros-
tora da se unaprijedimo, to su svakako drustvene mreze koje mislim
da u ovom momentu ne koristimo u punom kapacitetu.“

Usljed ekspanzije digitalnih tehnologija i pove¢anja moguénosti za distribu-
ciju medijskih sadrzaja putem vise razli¢itih kanala ifili medija, osim cinjenice
da medij sada dopire do veceg broja ljudi nego ranije, intenzivirao se i nivo
interaktivnosti medija s publikom/recipijentima. Demokrati¢nost interneta i
mogucnost da svi komuniciramo sa svima, bez obzira na geografske granice,
omogucila je da i s medijima komuniciramo drugacije nego prije ere inter-

neta. Intenzivnija interaktivnost i brzi i jasniji uvid u feedback medijske pub-
like, za medije je vrlo dragocjen, slazu se svi medijski djelatnici.



1:23 - ,,Mislim da u moru dobrih i losih komentara publici generalno
odgovara da mi ¢ujemo ono Sto oni Zele nama da kazu, a mislim i da
svakoj firmi odgovara da zna kako njihova publika dise, Sta vole Sta
ne vole, pa moguce i da se promijeni nesto na osnovu nekog komen-
tara, koji je konstruktivan od nase publike.“

I:10 - ,Vrlo nam je vazan feedback i nerijetko uklju¢ujemo nasu pub-
liku i za recimo pronalazak sagovornika o odredenoj temi, a svakako
reagiramo na njihove poruke o odredenoj temi koja bi se mogla real-
izirati. Osim pohvala, drago nam je kada procitamo i konstruktivne
kritike.“

Medutim, ispitanici upozoravaju da ta demokrati¢nost i neregulisanost inter-
netskog prostora ima i svoje negativne strane, te moze postati potencijalni
izazov za profesionalne medije. Glavni i odgovorni urednik jednih dnevnih
novina smatra da su novinarski standardi drasti¢no naruseni, te da veliki
problem predstavljaju anonimni portali ili profili na drustvenim mrezama,
koji nerijetko sluze samo za Sirenje dezinformacija ili manipulacija.

1:6 - ,Mi kao medij koji je odgovoran pred zakonom moramo pos-
tivati standarde novinarske prakse, mi smo na gubitku ako to ne
postujemo, dok neki portali koji su anonimni, npr. mozete otvoriti
portal za 500 KM na godiSnjem nivou i moZete objavljivati sta god
hocete, mozete Cak neSto polutacno objaviti, ali vi ovisite o trzistu,
ne ovisite ni od ¢ega i mozete istovremeno smetati ovim profesio-
nalnim medijima.“

Naglasava da se snazno zalaZe za regulaciju u ovoj oblasti, jer se ¢esto deSava
da novinari viSe vremena provedu provjeravajuci informacije koje se pojave
na drustvenim mrezama i postanu viralne (a zapravo su lazne ili manipulira-
juce), nego Sto kreiraju vlastite kvalitetne i profesionalne sadrzaje. Urednik
drugih dnevnih novina takoder smatra da je veliki problem Sto je bosansko-
hercegovacka medijska zona neuredena.

I:21 - ,Nedostatak zakonske regulative je stvorio medijski prostor
koji je potpuno neureden, imate situaciju da jedan Covjek drzi 50
portala, niko ne zna ni impressum ni nista, dakle imas svoje portale
koji stvaraju neku svoju publiku, plasiraju neke vijesti, to je postalo
nesto zaista loSe, neCete moci kontrolisati, ve¢ sad je kriticno za
zakon i kad bi se donijelo trebalo bi dugo vremena da se kroz taj
zakon prodisti i da isplivaju oni pravi mediji, oni ljudi koji rade ozbil-
jno, naspram ovih nekih fantomskih portala“



Takvi portali ili takozvane mreze portala i profila na drustvenim mrezama,
nerijetko su sredstvo za politicku borbu, smatra direktor komercijalne tele-
vizije.

I:3 - ,Imamo problem etnonacionalisti¢kih fake news informacija
koje se pojavljuju, jer u BiH iza svega stoji politika i licni obracun.”

Novinar javnog servisa takoder problematic¢nim smatra anonimne portale, ali
i Cinjenicu da se danas svako ko pozeli, a ko objavi neku informaciju, naziva
novinarom. Ostro osuduje takve osobe za koje smatra da utjeCu i na rusenje
kredibiliteta novinarske profesije, te ih niposto ne smatra svojim kolegama.

1.32 - ,Moje kolege su ljudi koji su provjereni novinari i koji su pro-
fesionalaci u svom poslu, koji nisu senzacionalisticki novinari, poput
necete vjerovati Sta se desilo, vas zivot Ce se promijeniti iz korijena
nakon Sto ovo vidite. Ja ne smatram da su to vijesti, ne smatram
da su to informacije, ja mislim da takvi sadrzaji zagaduju medijski
prostor i da su vrijedni ako mogu napraviti jednu simboliku, kao
onoj vre¢i smeca koju svakog jutra bacimo u kontejner. Znadi pot-
puno bezvrijedni, samo zagaduju taj medijski svijet i zagaduju javnost
nepotrebnim informacijama.”

Ovaj novinar javnog servisa takoder ostro kritikuje medije koji pribjegavaju
senzacionalizmu i klikbejt naslovima kako bi pridobili ve€u paznju recipije-
nata, te smatra da se takvi mediji niposto ne mogu smatrati ozbiljnim i profe-
sionalnim. Direktor jedne veoma gledane komercijalne televizije priznaje da
su se u jednom trenutku posluzili takvim trikom kako bi se izborili za bolju
poziciju svog portala.

I:4 - ,,Mi smo do unazad godinu dana koristili ,,Jelene Karleuse“ da se
izborimo za veliku Citanost i poziciju naseg portala. | kada smo dosli
do nekog cilja, nas cilj je bio prvih Sest, dosli smo na trecu poziciju
u BiH, onda smo poskidali sve to Sto je Sund. | vjerujte da reakcija
uopste nije bilo, mi smo imali ¢ak i povecanje broja publike, pov-
ecanje posjete, tako da smo na taj nacin iskoristili publiku koja nas je
mozda Citala zbog tog Sunda, ali je i poslije toga ostala tu.“



Osim iskoraka na internet u vidu kreiranja web portala, tradicionalni mediji
su uvidjeli da su drustvene mreze postale vazan dio internetskog prostora
na kojima trebaju biti prisutni, a koji sve viSe preuzimaju primat kao izvori
informisanja. Drustvene mreze su tako postale vrlo znacajne, ali i izazovne za
medijske profesionalce.

DruStvene mreze mogu biti dobar izvor informacija ili put pronalaska sagovo-
rnika, ali nije dobro Sto ih Sira javnost tretira kao jo$ jedan medij, jer na drust-
venim mreZzama mozemo da objavljujemo svi - bez obzira na to postujemo
li standarde ili ne, govorimo li istinu ili ne. Novinari i urednici naglasavaju da
su im komentari recipijenata na druStvenim mrezama vazni, ali ih prihvataju
sa rezervom, zato Sto postoji veliki broj laznih profila ili botova Ciji komentari
opet sluze za borbe s neistomisljenicima ili Sirenje govora mrznje, a ne kao
stvarni feedback na medijski sadrzaj.

I:21 - ,,Generalno ne pratimo te komentare, jer je veliki broj botova,
ljudi koji nisu dovoljno medijski pismeni da oni salju komentare koji
bi nama bili neko mijerilo kvaliteta, naravno da se prati na Sta publika
reaguje, ali to se viSe prati prema Citanosti teksta, prema onom kako
je izazvalo paznju, a na drustvenim mrezama, jako je tesko sve te
komentare obuhvatiti, jer svi znamo Sta tu postoji, da su to raznora-
zne botovske armije koje imaju neke svoje interese i da se ti komen-
tari uopce ne ticu teksta“

I:24 - ,,Drustvene mreze su novinarstvu doprinijele na nacin da ono
Sto je objavljeno na drustvenoj mrezi mora$ provijeriti kao novinar
ne 100 puta, nego 1100 puta. Vijest koja se prosiri na drustvenim
mrezama, ako je netacna, ekstremno je teSko ju ispraviti i gotovo
nikad je niko i ne ispravlja, Sto je porazno.“

Novinar regionalne news televizije smatra da je veliki problem sveprisutnost
govora mrznje na drustvenim mrezama, jer su ljudi u mogucnosti sakriti svoj
identitet i slobodnije govoriti Sta Zele. Medijima je veliki izazov filtirirati velike
koli¢ine komentara na drustvenim mrezama, jer uglavhom nemaju dovoljno
zaposlenika da bi se neki od njih posvetili iskljucivo tome, a kao medij su
duzni da uklanjaju komentare u kojima se plasiraju neprimjereni sadrzaji i
govor mrznje. MenadZzmenti medija zapravo u konacnici odluce da li ¢e ispod
svojih objava na drustvenim mreZzama i portala dozvoliti komentare ili ne, te
kako ¢e ih filtrirati.



1:31 - ,;To je takoder neregulirano trziSte jos zakonski, a tu se mogu
potkrasti i neke stvari koje nisu primjerene, i u svakom slucaju nasa
je odgovornost da smanjimo tu mogucnost. To je jedan od izazova
o kojem treba provesti rauna, ali ne samo, ja bih to rekao da je to
ostavljeno medijima na teret, da mediji budu ti koji e paziti i to jeste
nasa odgovornost djelomicno, ali ja mislim da je to isto jedna od
stvari koje bi zakonski trebalo regulirati i dovesti u red.

1:32 - ,,Neki mediji su prisutni na drustvenim mrezama, ali na svom
YouTube kanalu npr. imaju onemogucene komentare, neki mediji su
otvorili komentare ali ih ne filtriraju, ve¢ jednostavno puste da se
vodi virtualni rat, a opet neki mediji nikako ne odgovaraju na komen-
tare, Sto mislim da je najgore. U svakom slu¢aju smatram da mediji
moraju biti na drustvenim mrezama, azurirati ono Sto objavljuju,
voditi racuna o vizualnom izgledu svojih portala, o vizualnom izgledu
onog Sto objavljuju na druStvenim mrezama, ali u prvom redu o
sadrzaju kakav objavljuju“

Osim Sto novinari imaju uvid u komentare recipijenata na svoje sadrzaje,
nerijetko su ti recipijenti i kreatori sadrzaja koji medijima mogu posluziti
kao povod za pricu ili dopunu neke teme. Direktor jedne komercijalne tele-
vizije kaze da ponekad objave videa ili fotografije recipijenata/gradana koje
su kvalitetne ili obraduju neki dogadaj za koji novinari i urednici nisu znali,
a ponekad objavljuju i studentske ili u¢enicke priloge o nekim omladinskim
projektima i akcijama. Kazu da su otvoreni za takve prijedloge, naravno
uz provjeru da li je sadrzaj kredibilan i prikladan. Novinarka javnog servisa
pojasnjava da u svom radu ponekad koristi sadrzaje koje kreira publika
(fotografiju ili video klip), ali da obavezno naznaci ko je autor tog sadrzaja.
Korisnicke sadrzaje smatra znacajnim ceS¢e kao povod ili ideju da se istrazi
odredena tema, jer je svjesna da sadrzaj koji kreira publika (odnosno bilo ko
od nas), ne mora biti tatan. Novinarka dnevnih novina pojasnjava da medij
u kojem radi nudi opciju da gradani dojave vijesti putem e-maila ili telefona,
a ako novinari vide da je prica interesantna ili da ima osnova da se obradi,
rado stupe u kontakt i istraze temu. Novinarka komercijalne radio stanice
pojasnjava da pruzaju mogucnost slusateljima da u radijski program jave gdje
su npr. guzve u saobracaju ili radari, Sto smatraju veoma znacajnim za svoj
program. Novinarka javnog servisa ne koristi Cesto korisnicke sadrzaje, ali ih
smatra znacajnim.



1:33 - ,,Znacaj sadrzaja koji kreiraju korisnici je velik - omogucava
vizualne zapise (koji imaju najvecu autenti¢nost) s dogadaja
i lokacija na koje televizijska kamera jos nije stigla. U nasoj zemlji
posebno bitno kada su pitanju desavanja u manjim mjestima gdje
nema lokalnih medija, niti oni veci imaju dopisnistva. Globalno, ¢ini
se da onemogucavaju blokadu informacija i sli¢no. Na kraju, sami
gradani nisu odgovorni politikama medijskih kuca, nisu podlozni
nekim sistemskim pritiscima Sto se medijima, kao i bilo kojoj drugoj
kompaniji, moze desiti.

lako su svi ranije navedeni izazovi za medije nekad zaista veliki, direktori dvije
regionalne news televizije kao najveli izazov za medije u buducnosti vide
mlade, odnosno privlacenje mladih kredibilnim medijskim sadrzajima.

I:1 - ,Danas, posebno mlade generacije, sve prate preko mobilnih
uredaja, oni su budu¢nost, mi se moramo prema njima orijentisati,
Sto vise televizijskog sadrzaja treba pustati na mobilnim uredajima.“

I:2 - ,Meni je stalo da vidimo kako ¢emo pri¢i mladim ljudima.
Moramo naci nacin kako da prave vrijednosti, a nasa vrijednost je
informisati i obrazovati, kako da to prenesemo mladima.“

Poru€uju da je neophodno oslobadati nove, mladalacke energije, za koje se
nadaju da ¢e malo vise internacionalno i otvoreno razmisljati, a da ¢e to onda
i mediji pratiti. U medijskoj buduc¢nosti u Bosni i Hercegovini optimisti¢no
vide pobjedu i dominaciju kvalitetnih i profesionalnih sadrzaja.

Usljed ekspanzije digitalnih tehnologija i pove¢anja mogucnosti za distribu-
ciju medijskih sadrzaja putem vise razli¢itih kanala ifili medija, osim ¢injenice
da medij sada dopire do veceg broja ljudi nego ranije, dakle, intenzivirao
se i nivo interaktivnosti medija s publikom/recipijentima. Intenzivnija inter-
aktivnost i brzi i jasniji uvid u feedback medijske publike, za medije je vrlo
dragocjen, slazu se svi medijski djelatnici. No, i tu se mogu pojaviti potenci-
jalni izazovi i problemi, koji se ogledaju u ekspanziji anonimnih portala ili
profila na drustvenim mrezama, koji nerijetko sluze samo za Sirenje dezinfor-
macija, manipulacija, borbu s neistomisljenicima, Sirenje govora mrznje itd.
Takoder, profesionalni medijski djelatnici koji su se Skolovali na studijima
novinarstva i koji poStuju postulate profesije u svakodnevnom radu, nisu
sretni zbog Cinjenice da se danas u digitalnom dobu gotovo svako ko pozeli



moze baviti novinarstvom. Osnivanje jednog online portala je jednostavno i
jeftino, pa tako Cak i onaj ko nema nikakvu naobrazbu u polju komunikacija i
novinarstva, moze za sebe reci da je novinar ili urednik.

| direktori i urednici i novinari slozni su u stavu da se svim raspolozivim
kapacitetima moraju boriti za pobjedu i dominaciju kvalitetnih i profesional-
nih sadrzaja u medijskom prostoru, uz, jasno je, nuznu podrsku tijela koja
su odgovorna za okoncanje procesa digitalizacije, te regulaciju rada medija i
uredenost medijskog trzista.




Druga kvalitativna metoda koja je koriStena u ovom istrazivanju jeste
metoda studije slucaja, koja zapravo predstavlja empirijsko-teorijsku metodu
istrazivanja Ciji predmet istrazivanja moZze biti samo odredena dinamicka cje-
lina drustvene realnosti (Termiz, 2004). Tu cjelinu moZe Ciniti jedan slucaj ili
vise njihistovremeno (npr. pojedinac, nekoliko pojedinaca, cijelagrupa). Pred-
met istrazivanja se u studiji slu¢aja moZze opisati koriste¢i podatke iz razlici-
tih izvora, kao $to su: opazanje, intervju, dokumenti, audiovizuelni podaci
(Creswell 2007 prema Mioci¢ 2018), to jeste, podaci se mogu prikupljati
pomocu intervjuiranja, opazanja ili analize sadrzaja. Jednoznacno definisati i
izvrsiti podjelu vrsta studija slucaja je izazovno, smatra Mioci¢ (2018), te nudi
nekoliko razliitih gledista relevantnih autora. Isti¢e autora Thomasa (2011)
kao jednog od onih koji su dali znacajan doprinos sistemskom odgovoru na
pitanje kakve vrste studije slu¢aja postoje i Sta se s njima moze postici u
istrazivanju. U skladu s Thomasovom tipologijom, koristena je ilustrativna
(deskriptivna) studija slucaja, koja ima za cilj ilustrirati ili opisati odredeni
slucaj (ili vise njih). Nadalje, prema brojnosti slucajeva i vremenskom okviru,
odabrana je paralelna studija viSe slucajeva, u kojoj se istovremeno proucava
vise sluajeva u odredenom periodu. Uzorak slucajeva odabran je na osnovu
informacija o slu¢ajevima, odnosno odabrani su oni za koje se pretpostavlja
da su bogati informacijama koje su u fokusu istrazivanja. S tim u vezi, odab-
rani su slucajevi maksimalne varijacije, koji obuhvataju vise razli¢itih slu¢ajeva
koji su razliiti prema nekim unaprijed definisanim dimenzijama (Flyvbjerg
2006 prema Mioci¢ 2018). Podaci o slu¢ajevima prikupljeni su pomocu ana-
lize sadrzaja.

Pomocu studije slu¢aja propitivali smo kako se odabrani mediji snalaze u
konvergentnom okruzenju, to jeste na kojem su nivou konvergirali i da i i
koliko iskoriStavaju potencijale koji su na raspolaganju. Neka od osnovnih
istrazivackih (problemskih) pitanja koja smo postavili su: Na koliko razlicitih
medija i platformi odabrani mediji plasiraju svoje sadrZaje? Da li objavijuju
identi¢ne sadrZaje na svim platformama ili ih prilagodavaju? Ako da, kako ih
prilagodavaju - sustinski ili formalno?

U studiji slucaja odabrali smo 12 medija koji su dio uzorka medija koje
smo odabrali u prvoj fazi kvalitativnog istrazivanja (polustrukturirani
intervjui s upravljackim strukturama medija i novinarima/urednicima).



Ovih 12 medija odabrano je tako da budu zastupljeni razliciti tipovi medija
(televizija, radio, novine), potom da budu razli¢iti u pogledu vlasnistva
(komercijalni i javni mediji) i dosega/rasprostranjenosti (lokalni, nacionalni,
regionalni). U svakom od medija odabrali smo po tri jedinice sadrzaja i to
klasifikovane tako da budu sadrzaji razlicitih vrsta: informativni, edukativni,
zabavni. Ovakav odabir korespondira s temeljnim funkcijama medija: da
informisu, educiraju i zabave recipijente. U konacnici to je znacilo da smo ana-
lizirali 36 jedinica (slu¢ajeva), objavljenih u ovim medijima u toku mjesec dana
(1. 3. 2021. - 31. 3. 2021).

R.b. MEDUJ UKUPNO INFORMATIVNI EDUKATIVNI ZABAVNI
ANALIZIRANIH
SADRZAJA

1 BHT1 3 1 1 1
2. FTV 3 1 1 1
3. RTRS 3 1 1 :
4. Al Jazeera Balkans 3 1 1 1
5. N1 3 1 1 1
6. Hayat TV 3 1 1 1
7. O kanal 3 1 1 1
8. TV Zenica 3 1 1 1
9. RSG radio 3 1 1 1
10. Obican radio Mostar 3 1 1 1
1. Dnevni avaz 3 1 1 1
12 Nezavisne novine 3 1 1 1
UKUPNO 12 36 12 12 12

Tabela 11: Uzorak medija i sadrZaja u studiji slucaja




Kao Sto smo vec utvrdili i teorijskim i empirijskim nalazima, konvergencija
je omogucila medijima da sadrzaje plasiraju putem vise medija ili platformi.
Nakon odabira uzorka u studiji slu¢aja, pristupili smo identificiranju na koliko
i na kojim medijima i plaformama odabrani mediji u studiji slucaja plasir-
aju svoje sadrzaje. Najprije smo identificirali devet vrsta medija i platformi
na kojima se mogu plasirati sadrzaji (tri tradicionalna medija, pet najvise
koristenih online platformi i jedna mobilna platforma), i to: televizija, radio,
novine, web portal, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube i mobilna aplik-
acija. Potom smo pristupili analizi na koliko i kojima od njih odabrani mediji
objavljuju svoje sadrzaje.

MEDIJ TV RADIO NOVINE WEB FACEBOOK INSTAGRAM YOUTUBE TWITTER/X MOBILNA
PORTAL APLIKACIJA
BHT1 + + - + + + + + +
FTV + + - + + + + +
RTRS + + - + + - + + +
Al Jazeera + - - + + + + + +
Balkans
N1 + - - + + + + + +
Hayat TV + - - + + + + + +
O kanal + - + + + + + + +
TV Zenica + + - + + - + +
RSG radio - + - + + + + + +
Obican - + - + + + + +
radio
Mostar
Dnevni + - + + + + + + +
avaz
Nezavisne - + + + + + + + +

novine

Tabela 12: Mediji i/ili platforme na kojima se objavijuju sadrZaji
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Nijedan medij odabran u ovoj studiji slucaja ne objavljuje sadrzaje na svih
devet medija i platformi koje smo identificirali: televizija, radio, novine, web
portal, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, mobilna aplikacija. Odabrani
mediji sadrzaje plasiraju najvise na osam medija ili platformi, i to ine Cetiri
medija: BHT1, O kanal, Dnevni avaz i Nezavisne novine. Sest medija sadrzaje
plasira na sedam medija i platformi, i to: Federalna televizija, RTRS, N1, Al
Jazeera Balkans, Hayat TV i RSG radio. Dva medija (TV Zenica i Obican radio
Mostar) sadrzaje plasiraju na Sest medija i platformi. Dakle, polovina odab-
ranih medija sadrzaje plasira na sedam medija i platformi, a najmanji broj,
dva, ih plasira na Sest medija i platformi, Sto se moze smatrati vrlo zadovolja-
vaju¢im podatkom, uzmemo li u obzir da svi mediji plasiraju sadrzaje na vise
od polovine mogucih (ponudenih) medija i platformi. U formalnom smislu,
odabrani mediji su dobro iskoristili potencijale koje nudi konvergencija,
to jeste prepoznali prednosti plasiranja sadrzaja putem viSe kanala, kako
bi u konacnici dosegli do veceg broja ljudi i tako poboljsali svoj polozaj na
medijskoj sceni.

No, vise od formalnog, zanima nas da li su odabrani mediji sustinski iskoris-
tili prednosti i potencijale konvergencije. To smo propitivali tako sto smo
po tri sadrzaja razliCite vrste (informativni, edukativni i zabavni) analizirali
tako da utvrdimo da li se ovi sadrzaji u identi¢nom ili prilagodenom obliku
objavljuju na razli¢itim medijima i platformama. Ukoliko se prilagodavaju, da
li je to samo formalno (prilagodba formata: tekst, slika, audio zapis, video
zapis) ili sustinski (prilagodba sadrzaja: dodavanjem novih informacija, izvora,
sagovornika i sl.).

Za potrebe ove analize, kreiran je kodni list koji sadrzi: podatke o mediju koji
se prati, datum kada je objavljen sadrzaj koji smo odabrali, vrsta sadrzaja
koji smo odabrali, mediji i platforme na kojima je sadrzaj dalje objavljen,
te kategorije u koje se upisivalo da i je sadrzaj objavljen isti ili razli¢it u/na
razlicitim medijima i platformama, te ako je razlicit, kako - po formi ili po
sadrzaju. Sadrzaji su birani slu¢ajnim odabirom unutar jednog mjeseca (mart
2021. godine). ,,Put“ objavljenog sadrzaja od ,,primarnog medija“ kroz ostale
medije i platforme pracen je tog dana (kada je objavljen na,,prvom* mediju)
i narednog dana.



Informativni sadrzaji

Nakon odabira informativnih sadrzaja u medijima, najprije smo provjerili na
koliko medija/platformi su distribuirani odabrani sadrzaji, te smo dosli do
zaklju¢ka da su odabrani sadrzaji u prosjeku distribuirani na 4,6 medija/plat-
formi. Najveci broj medija/platformi na kojima su sadrzaji distribuirani jeste
sedam, a najmanji dva. No, kako smo i ranije naveli, viSe od ove formalne
kvantifikacije, interesuje nas sustina i sadrzaj, odnosno kvaliteta te distribu-
cije. Kvalitetu smo propitivali tako Sto smo analizirali da li su na razli¢itim
medijima/platformama distribuirani isti sadrzaji ili su prilagodavani. Ako su
prilagodavani, kako - formalno ili sustinski/sadrzajno?

Analiza je pokazala da se viSe sadrzaja prilagodavalo prilikom distribucije na
razli¢itim medijima/platformama, a manje objavljivalo u istom obliku na svim
medijima/platformama. Taj podatak na prvi pogled zvuci obecavajuce i pozi-
tivno, no ne ohrabruje Cinjenica da se trostruko vise sadrzaja prilagodavalo
samo formalno, u odnosu na one koji su se prilagodavali sadrzajno/sustinski.
Samo Cetiri medija su sadrzaje prilagodavala sustinski/po sadrzaju, a osam ih
je prilagodavalo samo formu odredenom mediju/platformi. Dva medija ¢ak
niti jednom nisu prilagodili sadrzaje, ve¢ su ih plasirali u identicnom obliku na
svim medijima/platformama.

U narednoj tabeli predocen je detaljan prikaz odabranih sadrzaja i njihov put
kroz razli¢ite medije/platforme.

INFORMATIVNI SADRZAJI

MEDU DATUM NAZIV BROJ PLATFORMI/ ISTI RAZLICIT RAZLICIT
OBJAVE SADRZAJA MEDIJA NA KOJIMA PO FORMI PO
JE OBJAVLJEN SADRZAJU
BHT1 5.3.2021. Godisnjica 4 3 1
,hovog
normalnog*
FTV 8.3.2021. Koncerti 4 2 1 1
u Mostaru

uprkos koroni

RTRS 9.3.2021. Apelacija SDA 7 2 5
o Zakonu o
Sumama



Al Jazeera | 2.3.2021. Delegati iz RS 6 2 4
Balkans odbili izmjene
zakona
predlozZene
za efikasniju
nabavku
vakcina

N1 2.3.2021. Clanovi 6 3 3
Predsjednistva
BiH
razgovarali s
direktorom
WHO

Hayat TV 4.3.2021. Otkocen 5 5
proces
nabavke
vakcina u BiH

O kanal 8.3.2021. Sta jesa 7 4 3
vodom
u okolini
Mostara?

TV Zenica 9.3.2021. Prijem 5 2 3
policijskih
sluzbenika

RSG radio 3.3. 2021 BiH mora 2 2
potpisati
dokumente
o odsteti
za nabavku
vakcina iz
COVAX

Obican 9.3.2021. Eurowings 2 2
radio sevratau
Mostar Mostar

Dnevni 5.3.2021. Virus se jos 4 4
avaz Siri, narod i
dalje umire

Nezavisne = 4.3.2021. Ugostitelji 4 2 2
novine danas
protestuju

Tabela 13: Put informativnih sadrZaja na razli¢itim platformama/medijima




Edukativni sadrzaji

Prilikom potrage za edukativnim sadrzajima u odabranim medijima, uvidjeli
smo kako ih je u odnosu na informativne sadrzaje znatno teze pronadi te da
ih u mnogim medijima odista manjka. No, nakon odabira edukativnih sadrzaja
u medijima, pristupili smo provjeri na koliko medija/platformi su distribuirani
odabrani sadrzaji, te smo dosli do zaklju¢ka da su odabrani sadrzaji u pros-
jeku distribuirani na tri medija/platforme.

Najveci broj medija/platformi na kojima su sadrzaji distribuirani jeste pet, a
najman;ji jedan. Nakon ove uvodne analize i kvantifikacije, mozemo zakljuditi
da su mediji u ovom periodu rjede posvecivali paznju tome da edukativne
sadrzaje distribuiraju putem viSe medija/kanala, u odnosu na informativne
sadrzaje.

Naredni korak u analizi pokazao je da su odabrani mediji edukativne sadrzaje
dominantno plasirali u istom obliku na svim medijima/platformama, dok
je veoma mali broj onih koji su sadrzaje prilagodavali. Samo Cetiri medija
potrudila su se da prilagode sadrzaje razli¢itim medijima/platformama, ali
su to udinili isklju¢ivo formalno. Niti jedan edukativni sadrzaj od odabranih
u ovom periodu nije prilagodavan sadrzajno/sustinski razlicitim medijima/
platformama. Iz ovih podataka naslucuje se da mediji ne poklanjaju dovoljno
paznje ispunjavanju svoje edukativne funkcije u drustvu. U narednoj tabeli
predocen je detaljan prikaz odabranih sadrzaja i njihov put kroz razlicite
medije/platforme.

EDUKATIVNI SADRZAJI

MEDUJ DATUM NAZIV BROJ PLATFORMI/ ISTI RAZLICIT RAZLICIT
OBJAVE SADRZAJA MEDIJA NA KOJIMA PO PO
JE OBJAVLJEN FORMI SADRZAJU
BHT1 3.3.2021. Domaca zadada 2 2
FTV 7.3.2021. Ovcarski psi 2 2
- nezamjenjivi

pomagadi, vjerni
Cuvari i pratioci
stada

RTRS 8.3.2021. Skolski ¢as - 4 4
nastava na daljinu/
matematika 8.raz.



Al Jazeera | 2.3.2021. Sistematski 4 4
Balkans pregled: novo
normalno

N1 10. 3. 2021. Koje vitamine 3 3
preventivno
uzimati?

Hayat TV 14. 3. 2021. Intervju sa prof. 5 3 2
dr. Sajmom Krki¢-
Dautovi¢

O kanal 10. 3. 2021. Sta je hemijska 5 4 1
sigurnost hrane?

TV Zenica = 13.3.2021. Naopaki talenat: 3 2 1
Amna Opacin

RSG radio | 6.3.2021. Vijesti/savjeti/ 3 3
zanimljivosti

Obican 8.3.2021. Knjiznica Ljubuski 2 2

radio priprema pregrst

Mostar sadrzaja

Dnevni 9.3.2021. Previse sjedenja 1

avaz smanjuje paznju

Nezavisne | 17.3.2021. Namirnice bogate 3 3

novine proteinima vazan
dio ishrane

Tabela 14: Put edukativnih sadrZaja na razli¢itima platformama/medijima
Zabavni sadrzaji

Zabavni sadrzaji u odabranim medijima u prosjeku su distribuirani na 3,75
medija/platformi. Najveli broj medija/platformi na kojima su sadrzaji dis-
tribuirani jeste sedam, a najmaniji dva. Prosjek je u ovom slucaju nesto bolji
od distribucije edukativnih sadrzaja, ali manji od distribucije informativnih
sadrzaja. Poput edukativnih, i zabavni sadrzaji su dominantno objavljivani
u istom obliku na svim medijima/platformama. Cetiri medija prilagodavala
su sadrzaje po formi, dok su samo dva medija prilagodila sadrzaje sustinski/
sadrzajno razlic¢itim medijima/platformama. U narednoj tabeli predocen je
detaljan prikaz odabranih sadrzaja i njihov put kroz razlicite medije/platforme.




MEDUJ

BHT1

FTV

RTRS

Al Jazeera
Balkans

N1

Hayat TV

O kanal

TV Zenica

RSG radio

Obic¢an
radio
Mostar

Dnevni
avaz

Nezavisne
novine

DATUM
OBJAVE

8.3.2021.

5.3.2021.

9.3.2021.

10. 3. 2021.

8.3.2021.

5.3.2021.

12. 3. 2021,

6.3.2021.

5.3.2021.

9.3.2021.

5.3.2021.

4.3.2021.

ZABAVNI SADRZAJI

NAZIV BROJ PLATFORMI/ ISTI RAZLICIT
SADRZAJA MEDIJA NA KOJIMA PO
JE OBJAVLJEN FORMI
Intervju Megan 4 3
Markle i Princa
Harrya sa Oprah
Winfrey
Modni izazov u 2 2
2021. godini
U Trebinju 3 3
izlozba Petra
Mosica
Zapadni naslovi 5 4 1
popularniu
Iranu
Goca Trzan 3 3
obradovala
fanove novom
pjesmom
HP Live: Denial 6 5
Ahmetovi¢
Paravan u 7 2 5
centru Sarajeva
(MESS)
Muzicki 2 2
vremeplov
Gdje stanuje 2 2

Colin amidza?

Intervju sa 3 3
stand-up
komicarem
Omerom
Hodzi¢em

Pet godina bez 4 4
Evrovizije

Evrovizija uzivo, 4 3 1
ali uz striktne
mjere

RAZLICIT
PO
SADRZAJU

Tabela 15: Put zabavnih sadrZaja kroz razli¢ite platforme/medije




Odabrani mediji nisu u dovoljnoj mjeri iskoristili potencijale koje im nudi kon-
vergencija, dominantno su to Cinili formalno, a ne sustinski. Vecina odab-
ranih medija jeste plasirala sadrzaje na vise razlicitih platformii medija, ali su
rjede sustinski prilagodavali te sadrzaje za distribuciju na razlicitim kanalima.
Odabrani mediji su najvise paznje posvetili informativnim sadrzajima, potom
zabavnim i naposlijetku edukativnim. Informativna funkcija jeste primarna
medijska funkcija u drustvu, ali da bi se ona ostvarivala kvalitetno i efikasno
u danasnjem/digitalnom dobu, tradicionalnim medijima (televiziji, radiju
i novinama) nije dovoljno samo da plasiraju iste ili formalno prilagodene
sadrzaje putem razlicitih platformi/medija. Narocito zbog Cinjenice da veliki
broj medija istovremeno plasira iste informacije, te da postoji ogroman broj
online/mreznih medija koji objavljuje iste te informacije.

Mediji koje smo odabrali u ovoj studiji slucaja su, dakle, plasirali naj¢esce isti
ili samo formalno promijenjen sadrzaj na razlicitim kanalima, Sto u konacnici
moze dovesti do prezasi¢enosti publike istim sadrzajima i otpora prema
medijima koji takve prakse primjenjuju. Dodatnu vrijednost i vjerodostojnost
mediji bi mogli postici tako Sto bi ulozili napore da kvalitativno i sustinski
dopunjavaju, prilagodavaju i mijenjaju sadrzaje prije nego ih plasiraju putem
razlicitih kanala. To bi mogli uciniti tako da konsultuju jos neku stranu u prici,
snime dodatnu izjavu, pronadu dodatne informacije u nau¢nim istrazivan-
jima ili bazama podataka, zatraze komentar neovisnih strucnjaka ili gradana
itd. Na ovakav nacin izbjegla bi se situacija u kojoj konvergenciju primjenjuju
samo na tehnoloskom nivou, zanemarujuci sve kreativne domete i mogu¢no-
sti koje pomocu nje mogu ostvariti.

Ono Sto zabrinjava jeste Cinjenica da su odabrani mediji najmanje paznje
posvetili edukativnim sadrzajima, to jeste Sto su gotovo u potpunosti formal-
izovali i minimizirali svoju edukativnu funkciju u drustvu. Ovakva tendencija
ne iznenaduje s obzirom na dominantni trend komercijalizacije i trivijalizacije
u medijima na globalnom nivou, ali je vrlo opasna, jer vodi ka urusavanju
medijske/novinarske profesije i svodenju medijskih profesionalaca na puke
zabavljaCe, ,, drzace mikrofona“, te one koji ¢e pomoci mo¢nima (politickim i
ekonomskim moc¢nicima) da postanu jos mocniji i bogatiji.



MEDIJSKE NAVIKE GRADANA
BOSNE | HERCEGOVINE U DIGITALNOM DOBU

Metodom ispitivanja pomocu tehnike ankete, ispitane su medijske navike
gradanki/gradana Bosne i Hercegovine. Cilj je bio propitati na koji nacin
bosanskohercegovacki gradani koriste medije i ostale informacijsko-komu-
nikacijske tehnologije (novine, radio, televiziju, internet, drustvene mreze,
mobilne aplikacije), iz kojih izvora se najces¢e informisu, da li su dominantno
online ili ne, te kakva je njihova interaktivnost s medijima u digitalnom dobu.

Anketa je provedena: a) online - putem e-mail adresa iz baza od ranije dos-
tupnih istrazivacici, i b) licno - face to face anketiranje. Za potrebe ovog
istrazivanja, opredijelili smo se za slucajni uzorak, jer se ispituju stavovi i
medijske navike gradana Bosne i Hercegovine, bez obzira na spol, dob, radni
status, mjesto boravka ili stepen obrazovanja. U anketnom upitniku postavl-
jeno je viSe vrsta pitanja: zatvorena, otvorena, s ponudenim odgovorima
nabrajanja, s ponudenim odgovorima intenziteta (skaliranih pomocu Liker-
tove skale koja se temelji na pet intenziteta u vezi s odredenom tvrdnjom: u
potpunosti se ne slazem, ne slazem se, niti se slazem niti ne slazem, slazem
se, U potpunosti se slazem).

Anketni upitnik sastojao se od 52 pitanja podijeljenih u pet cjelina, a ukupno
je anketirano 937 gradana Bosne i Hercegovine (razliCite starosti, spola, ste-
pena obrazovanja, radnog statusa i mjesta zivljenja) - od Cega 837 online
putem, a 100 li¢no. Podaci prikupljeni anketnim upitnikom analizirani su u
SPSS paketu.




Ucesnici u istrazivanju -
sociodemografski podaci

Spol

Na anketni upitnik odgovorilo je ukupno 937 osoba, od Cega su 653 osobe
zenskog spola (ili 69,7%) i 281 osoba muskog spola (ili 30%). Dva ispitanika
nisu zeljela odgovoriti na pitanje o spolu, dok je jedan ispitanik zaokruzio
,,Ostalo®.

Ispitanici Frekvencija (F) Procenat (%)
M 281 30,0
VA 653 69,7
Ne Zelim da odgovorim 2 0,2
Ostalo 1 0,1
Ukupno: 937 100

Tabela 16: Struktura uzorka s obzirom na spol

Dob

Empirijsko istrazivanje fokusiralo se na punoljetne gradane Bosne i Herce-
govine, a klasifikacija dobnih skupina koju smo koristili preuzeta je od amer-
ickog Pew Research Centra.* Pojasnjavajudi svoju klasifikaciju dobnih skupina,
istrazivali Pew Research Centra navode da se generacije razlikuju na osnovu
iskustava koje su oblikovali razliciti druStveni i politi¢ki dogadaji, socijalni i
ekonomski konteksti, ali i medijski i tehnoloski izumi. Ovaj Centar je definiciju
generacija izvrsio 2019. godine, te medu generacijama razlikuju: Generacija
Z (7-22), Millenialsi (23-38), Generacija X (39-45), Baby Boomersi (55-73) i
Spavaci (73+). Istrazivaci naglasavaju da postoje razliCiti nazivi za generacije
odnosno generacijske kohorte, te se u literaturi i istrazivanjima za Generaciju
Z mogu nadi i nazivi poput postmilenijalci ili domovnici (eng. homelanders),

21 Pew Research Centar je istrazivacki centar nastao 2004. godine u SAD-u. Na sluzbenoj web stranici navode da
su nestranacki spremnik ¢injenica koji informira javnost o pitanjima, stavovima i trendovima koji oblikuju svijet.
Sprovode ispitivanja javnog mnijenja, demografska istrazivanja, analizu sadrzaja i druga istrazivanja drustvenih nauka
zasnovana na podacima.



ali se CeS¢e nazivaju Generacijom Z. Pew Research Centar je definisao pri-
padnike Generacije Z (ili pripadnike nove generacije) kao sve koji su rodeni
od 1997. do 2012. godine. U drugoj dostupnoj literaturi i demografskim
istrazivanjima generacijskih kohorti (poput McCrindle i Wolfinger, 2009) se
navodi da su pripadnici Generacije Z rodeni najkasnije 2010. godine, te da
nakon njih slijedi Generacija A (Alpha), to jeste oni koji su rodeni izmedu
2070. i 2024. godine. S obzirom na opseg posljedica globalne pandemije
COVID-19, novinari i istrazivai ve¢ naslu¢uju da ¢e upravo ova pandemija
biti presudan dogadaj u Zivotima Generacije A, te da bi 2020. godina mozda
mogla biti i prelomna godina definiranja nove generacijske kohorte.” No, za
potrebe ovog istrazivanja, a zbog sveobuhvatnosti, relevantnosti i ¢injenice
da smo se fokusirali na punoljetne gradane Bosne i Hercegovine, zadrzali
smo se na dobnoj klasifikaciji Pew Research Centra iz 2019. godine.

he generations defined GENERATION AGH
IN 2019

Born 19972012 Generation Z

ages 7-22*%

Born 1981-96 Millennials
ages 23-38

Born 1965-80 Generation X
ages 39-54

Born 194664 Boomers
ages 55-73

Sitent

ages 74-91
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No chronological endpoint has been set for this group. For this analysis, Generation Z is defined as those ages 7 to 22 in 2019,

[PEW RESEARCH CENTER

llustracija 3: Definicija generacija Pew Research Centra

U nasem istrazivanju, najvise ispitanika (39,5%) su osobe starosti od 23 do
38 godina, nakon njih (34,3%) je ispitanika u dobi od 39 do 54 godine. Sli-
jede najmladi ispitanici u dobi od 18 do 22 godine (14,7%), a hajmaniji pro-
cenat ispitanika (11,5%) je bio u dobi od 55 do 73 godine. Niti jedan ispitanik
iznad 73 godine starosti nije ucestvovao u istrazivanju. Posmatrano kroz
prizmu definicije generacija Pew Research Centra, u naSem istrazivanju

22 Nekoliko medijskih ¢lanaka govori upravo o tome, poput: a) Yancey-Bragg, N'dea “Coronavirus will define the next
generation: What experts are predicting about ‘Generation C”. USA TODAY. https;//www.usatoday.com/story/news/n
ation/2020/05/01/gen-c-coronavirus-covid-19-may-define-next-generation/3046809001/ b) Yong, Ed “How the Pan-
demic Will End”. The Atlantic. https;/www.theatlantic.com/health/archive/2020/03/how-will-coronavirus-end/608719/
¢) Shoichet, Catherine E. “Meet Gen C, the Covid generation”. CNN. https;//www.cnn.com/2021/03/11/us/covid-genera-
tion-gen-c/indexhtml (pristupljeno: 15.07.2021.)



ucestvovalo je najvise Millenialsa (onih koji su rodeni i odrastali u vrijeme
ekspanzije interneta, ali su mnoge nove tehnologije usvajali postepeno),
potom pripadnici Generacije X (oni koji su rodeni najkasnije u vrijeme pojave
i etabliranja internet tehnologije). Tre¢i po brojnosti, pripadnici Generacije
Z (oni koji su rodeni u vrijeme Weba 2.0, to jeste nakon 1996. godine), te
naposlijetku Baby Boomersi, to jeste oni koji su odrastali uz televiziju kao
dominanti medij.

Dob Frekvencija (F) Procenat (%)
18-22 138 14,7
2338 370 39,5
39-54 321 34,3
5573 108 1,5

Ukupno: 937 100

Tabela 17: Struktura uzorka s obzirom na dob

Mjesto stanovanja

U istrazivanju su ucestvovali gradani iz cijele Bosne i Hercegovine, te je na
taj nacin postignuta heterogenost istrazivanja. 836 ispitanika je iz Federacije
Bosne i Hercegovine (89,2%), 74 ih je iz Republike Srpske (7,9%), 17 iz Brcko
Distrikta (1,8%). Tri ispitanika nisu Zeljela odgovoriti na ovo pitanje, dok ih je
sedam kao mjesto stanovanja navelo ,,Ostalo®.

Mjesto stanovanja Frekvencija (F) Procenat (%)
Federacija Bosne i Hercegovine 836 89,2
Republika Srpska 74 79
Distrikt Brcko 17 1,8
Ne Zelim odgovoriti 3 03
Ostalo 7 0,7
Ukupno 937 100

Tabela 18: Struktura uzorka s obzirom na mjesto stanovanja



Obrazovanje

Najveci broj ispitanika (njih 305 ili 32,9%) ima zavrsen prvi ciklus studija (BA),
dok 296 ispitanika (31,9%) ima zavrSenu srednju Skolu. ZavrSen drugi ciklus
studija (MA) ima 261 ispitanik (28,2%), a zavrsen doktorski studij ima 47 ispi-
tanika (5,1%). Najmanji broj ispitanika, to jeste njih osam zavrsilo je samo
osnovnu Skolu, dok devet ispitanika nije Zeljelo odgovoriti na ovo pitanje.

Stepen obrazovanja Frekvencija (F) Procenat (%)
Osnovna skola 8 0,9
Srednja Skola 296 31,9
Fakultet - BA studij 305 32,9
Fakultet - BA studij 261 28,2
Doktorski studij 47 5,1
Ne Zelim odgovoriti 9 1,0
Ostalo 1 0,1
Ukupno: 937 100

Tabela 19: Struktura uzorka s obzirom na stepen obrazovanja

Radni status

U istrazivanju je u€estvovalo najvise radno aktivnog stanovnistva, to jeste njih
655 izjasnilo se da su zaposleni (70,2%), dok je na anketni upitnik odgovorilo
176 studenata (18,9%). Ostali ispitanici u istrazivanju su bili nezaposleni (njih
66 ili 7,1%), penzioneri (32 ili 3,4%), dok su Cetiri ispitanika navela da se ne
zele izjasniti o svom radnom statusu, a Cetiri ispitanika uopce nisu odgovorila
na ovo pitanje.

Radni status Frekvencija (F) Procenat (%)
Studentfica 176 18,9
Zaposlen/a 655 70,2

Nezaposlen/a 66 7,

Penzioner/ka 32 3,4

Ne Zelim odgovoriti 4 0,4
Nema odgovora 4
Ukupno: 937 100

Tabela 20: Struktura uzorka s obzirom na radni status




Migracija u online
okruzenje

21. stoljece Cesto se opisuje kao stoljece brzog i opseznog tehnoloskog rasta,
kao doba u kojem se veoma brzo pojavljuju i razvijaju nove, savremenije,
naprednije tehnologije. lako je prvobitno vladalo misljenje da e, zahvalju-
juci digitalizaciji, Covjek koristiti jedan uredaj (ili jednu crnu kutiju) za pristup
razliCitim vrstama sadrzaja, svjedo¢imo da se to joS nije desilo i da u svo-
jim domacinstvima posjedujemo nekoliko razli¢itih uredaja koje koristimo.
Kako smo u teorijskom dijelu rada pojasnili kroz teoriju pripitomljavanja/udo-
macivanja tehnologije, Covjek ima teznju da tehnologiju pripitomi za svoje
potrebe, odnosno da je udomadi u svoj svakodnevni zivot. U ovom dijelu
istrazivanja nas je zanimalo koje sve tehnologije Covjek u Bosni i Hercego-
vini danas pripitomljava (udomacuje) u svoj zivot, te bez kojih ne bi mogao
zamisliti svoju svakodnevicu. Na pocetku ovog dijela anketnog upitnika, pitali
smo ispitanike koje sve od navedenih uredaja posjeduju u domacinstvu: radio
prijemnik, kompjuter, laptop - prenosni racunar, tablet, mobilni telefon,
smart TV, obicni TV, digitalni video rekorder (DVR), konzola za video igrice,
pametni sat, digitalni ¢itac knjiga, uredaj za streaming, nesto drugo ili nista
od navedenog.

Gotovo svi ispitanici u nasem istrazivanju (njih 98,6%) posjeduju mobilni
telefon, a vecina (njih 90%) posjeduje laptop odnosno prenosni racunar.
Vise od 90% ispitanika u domacinstvu ima TV prijemnik, od kojih vecina ima
smart TV, odnosno TV prijemnik koji se moZe povezati na internet. Komp-
juter posjeduje nesto vise od pola ispitanika, a tablet njih 45%. Radio pri-
jemnik u domadinstvu ima takoder nesto viSe od 40% ispitanika. Oko 20%
ispitanika ima pametni sat, te priblizno toliko njih ima konzolu za video igrice
(19%). Ostali uredaji koje ispitanici koriste to jeste posjeduju su: digitalni
video rekorder (9,4%), uredaj za streaming (7,2%) i digitalni &itac knjiga
(6,8%). Samo jedan ispitanik izjasnio se da ne posjeduje niti jedan od nave-
denih uredaja/tehnologija.

Nakon $to su se izjasnili koje sve uredaje posjeduju, od ispitanika smo trazili
da promisle koji bi im to uredaj najviSe nedostajao ukoliko ga ne bi posjedo-
vali. Kroz ovo pitanje smo nastojali utvrditi koji uredaj zapravo dominantno
koriste odnosno koji su najvise integrirali u svoju svakodnevicu i bez kojeg je
ne bi mogli zamisliti. Analiza odgovora pokazuje da bi najve¢em broju ispi-



tanika (njih 80%) najvise nedostajao mobilni telefon. Na drugom mjestu
je laptop (35%), a potom TV prijemnik (25%). Ovakvi rezultati pokazuju da
ispitanici preferiraju prenosne i manje uredaje za svakodnevnu upotrebu.
Rezultati OFCOM-ovog istrazivanja (2020) provedenog u Velikoj Britaniji
takoder su pokazali da gradani preferiraju manje, prenosne i smart uredaje.
U istrazivanju Silajdzi¢ i Dudi¢ (2020) provedenom medu mladima u Bosni i
Hercegovini, takoder se pokazalo da mladi dominantno koriste mobilne tele-
fone u svakodnevnom Zivotu, kako za pristup informacijama i vijestima, tako
i za komunikaciju i zabavu. Prednost prenosnih uredaja je svakako u tome
Sto bilo kada i bilo gdje mozemo pristupiti informacijama i sadrzajima koji
nas zanimaju, te komunicirati sa drugima. Nakon prenosnih uredaja, nasim
ispitanicima bi najviSe nedostajao TV prijemnik, Sto ukazuje na to da televizija
i dalje ima znacajno mjesto u nasSim domacinstvima i Zivotima.

Nakon utvrdivanja koje tehnologije su nasi ispitanici najvise pripitomili/
udomacili u svoju svakodnevicu, interesovalo nas je koje medije oni najvise
koriste/prate, zasto bas te koriste/prate i iz kojih izvora se naj¢esce informisu.
Najvedi broj ispitanika (njih 627 ili 67,3%) u toku dana najviSe koriste/prate
web portale. Na drugom mjestu je televizija (236 ispitanika ili 25,3%), dok
radio najviSe prate 34 ispitanika (3,6%), a novine samo 13 ispitanika (1,4%).
Ispitanici svih dobnih skupina, osim onih starijih od 55 godina, dominantno
prate/koriste web portale. Jedino u dobnoj skupini 55-73 primjetno je da vedi
broj ispitanika viSe koristi/prati TV (njih 57) nego online medije (njih 42).
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Grafikon 1: Koje medije ispitanici najviSe koriste/prate




Kada je u pitanju varijabla mjesta stanovanja, gradani svih dijelova Bosne i
Hercegovine (Federacija BiH, Republika Srpska, Brcko Distrikt), u toku dana
najvise koriste/prate web portale.

Web portale viSe prate ispitanici koji su fakultetski obrazovani (odnosno
koji imaju zavrSen BA studij, MA studij ili doktorski studij - njih oko 70%),
u odnosu na ispitanike sa zavrSsenom osnovnom (62%) ili srednjom Skolom
(63%). Drugi najvise praten medij medu ispitanicima - televiziju, najvise
prate ispitanici sa zavrSenom osnovnom skolom (njih 37,5%), potom oni sa
zavrSenom srednjom skolom (27,7%) i nakon njih fakultetski obrazovani ispi-
tanici (njih nesto vise od 20%). Studenti (82,4%) web portale prate vise od
zaposlenih (67%) i nezaposlenih ispitanika (54%), dok samo 3,1% penzionera
najvise koriste web portale. Procenti su i u ovom slucaju drugadiji kada je u
pitanju pracenje televizije - penzioneri su skupina koja viSe od ostalih prati
televiziju (njih 81,3%), dok studenti to Cine najmanje (njih 14,2%).

Iz prethodnih rezultata uoCava se da medijska publika sve vise migrira u
online sferu, te da dominantno prate online medije, a da je od tradicional-
nih medija televizija ona koja i dalje zauzima znacajno mjesto. Brzina kojom
dolaze do informacija i koli¢ina (raznolikost) sadrzaja su najceséi razlozi
zaSto nasi ispitanici najvise koriste/prate medije koje su prethodno odabrali.
Na treCem mjestu razloga je format sadrzaja (stil pisanja, prilozi, fotografije).
Mali je procenat onih koji medije za koje su se izjasnili da najviSe koriste,
prate zato Sto smatraju da pruzaju vjerodostojne informacije (8,2%), kao i
onih koji ih najvise koriste/prate zato Sto promoviraju stavove koji su im bliski
(3,8%). Ono sto je istrazivacki interesantno jeste da pripadnici svih dobnih
skupina uglavnom jednako vrednuju razloge zbog kojih najvise koriste medij
koji najcesce koriste. Pripadnici dobne skupine 55-73 dakle smatraju da je
TV medij koji dominantno koriste zato Sto brzo mogu doci do raznolikih
sadrzaja, dok pripadnici ostalih dobnih grupa smatraju da su web portali ti
koji im pruzaju najvecu brzinu i raznolikost. Iz ovih rezultata takoder moZzemo
zakljuciti da ispitanike najvise privlaci to Sto mogu brzo doci do velikog broja
razliCitih sadrzaja, dok manje paznje obracaju na vjerodostojnost sadrzaja.
Studentima je, vise nego drugim ispitanicima, presudno znacajna brzina
dolaska do informacija i raznolikost prilikom izbora medija koji najvise prate/
koriste, dok penzioneri viSe od ostalih posveCuju paznju vjerodostojnosti
sadrzaja i stavovima koje mediji promoviraju.



U narednom dijelu anketnog upitnika bilo nam je znacajno istraziti iz kojih
izvora se ispitanici naj¢esce informisu o deSavanjima u svom gradu/drzavi, ali
i svijetu. Gotovo polovina najmladih ispitanika (u dobi od 18 do 22 godine)
se o deSavanjima u svom gradu/drzavi i svijetu uvijek informise putem
drustvenih mreza. Na drugom mjestu medu najmladim punoljetnim ispitan-
icima su web portali kao izvori informisanja, a na tre¢em mobilne aplikacije
medija. 1z ovih rezultata jasno uoavamo da se mladi dominantno informisu
putem mreznih/online medija i mobilnih aplikacija, Sto korespondira s rani-
jim rezultatima o tome da mladi dominantno koriste mobilne telefone i
ostale prenosne pametne uredaje (poput laptopa, tableta i pametnih satova)
pomocu kojih mogu pristupati internetu. Nakon ovih izvora, mladi se na
Cetvrtom mjestu naj¢esce informiSu putem televizije, a zanemarivo mali
broj mladih se informise putem radija i novina. Procenat onih koji se uvi-
jek informisu putem drustvenih mreza opada u drugim dobnim skupinama,
a isto je i sa procentima onih koji se uvijek informisu putem web portala i
mobilnih aplikacija medija. Ispitanici u dobi od 23 do 38 godina naj¢esce se
informisu putem web portala, dok su na drugom mjestu drustvene mreze,
a na tre¢em televizija. Mobilne aplikacije medija su Cetvrti izvor informisanja
medu onima uzrasta od 23 do 38 godina. Radio i novine su i u ovoj dobnoj
skupini najrjedi izvori informisanja ispitanika. Isti je poredak naj¢escih izvora
informisanja i u dobnoj skupini od 39 do 54 godine: web portali, drustvene
mreze, televizija, mobilne aplikacije medija, radio i novine. Ispitanici u dobi
od 55 do 73 godine najcesce se informiSu putem televizije, dok su na dru-
gom mjestu web portali, a na tre¢em drustvene mreze. Istrazivacki je intere-
santno utvrditi da se gotovo polovina ispitanika u ovoj dobnoj skupini esto
informise i putem mobilnih aplikacija medija, Sto potvrduje da cak i gener-
acije koje su odrastale uz televiziju kao dominantni medij i kojima su internet
i online mediji i platforme bile veci dio Zivota nedostupni, sve viSe integriraju
nove tehnologije i medije u svoju svakodnevicu. Radio i novine su i u ovoj
dobnoj skupini najrjede koristeni izvori informisanja, iako ih najstariji ispi-
tanici znatno vise koriste u odnosu na ispitanike ostalih dobnih skupina.

U anketnom upitniku smo ispitanike pitali i da li smatraju da su digitalne
tehnologije promijenile nacin na koji koriste/prate medije. Vecina ispitanika
(njih 79,6%) smatra da jesu, dok samo 1,3% ispitanika smatra da nisu. Ostali
ispitanici ili nisu bas sigurni u odgovor (10,2%) ili nisu o tom pitanju uopce
razmisljali (8,9%).



Smatrate li da su digitalne tehnologije promijenile nacin
na koji koristite/pratite medije?
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Grafikon 2: Samoprocjena ispitanika o utjecaju digitalnih tehnologija
na njihove navike pra¢enja medija

Samoprocjena ispitanika o tome da li su digitalne tehnologije utjecale na
nacin na koji koriste/prate medije nam je u ovom slucaju izuzetno vazna, jer
je veoma bitno da recipijenti medijskih sadrzaja budu svjesni kako na nji-
hove medijske navike utjecu razliciti aspekti funkcionisanja medija - od teh-
noloskih karakteristika medija, do sadrzajnih, uredivackih, ideoloskih i sl.




Navike koristenja
interneta, drustvenih
mreza i pametnih telefona

ViSe od polovine svjetskog stanovnistva koristi odnosno ima pristup inter-
netu, a iz godine u godinu raste i broj onih koji aktivno koriste drustvene
mreze. | internetu i druStvenim mrezama sve dominantije pristupamo
pomocu pametnih mobilnih telefona, koji se rapidno razvijaju i usavrsavaju
kako bi nam obezbijedili Sto kvalitetnije performanse za pristup i ,,uZivanje“ u
online svijetu. Imajuci to na umu, i za nase istrazivanje je bilo znacajno mapi-
rati navike koristenja interneta, drustvenih mreza i pametnih telefona medu
bosanskohercegovackim gradanima.

Internet

Gotovo svi ispitanici u nasem istrazivanju (njih 98,8%) koriste internet, dok
samo njih pet ne koristi, a Sest ih nije Zeljelo odgovoriti na ovo pitanje. U
Godisnjem izvjestaju Regulatorne agencije za komunikacije Bosne i Herce-
govine za 2020. godinu se navodi da je internet penetracija u Bosni i Her-
cegovini u 2020. godini iznosila ¢ak 94,49%. Broj korisnika interneta, navodi
se u lzvjeStaju, procijenjen je na osnovu broja pretplatnika koji su Agenciji
dostavili pruzaoci internet usluga u BiH. S druge strane, u izvjestaju ,,Digital
2020: Bosnia and Herzegovina“, navodi se da 72% stanovnika nase zemlje
koristi internet, dok 52% stanovnika koristi druStvene mreze. Broj korisnika
drustvenih mreza je za godinu dana porastao za 3,6%, a gotovo svi korisnici
drustvenih mreza u Bosni i Hercegovini (njih 97%), drustvenim mrezama pris-
tupaju putem mobilnog telefona. Interesantan podatak iz ovog izvjestaja je i
da u Bosni i Hercegovini ima vise mobilnih telefona, nego stanovnika, te da
je procenat koristenja mobilnih telefona 105% u odnosu na broj stanovnika.
Rezultati istrazivanja Agencije za statistiku Bosne i Hercegovine, provedenog
na uzorku od nesto vise od osam hiljada domacinstava, pokazali su da je
oko 73% domacinstava u 2020. godini u Bosni i Hercegovini imalo pristup
internetu, te da je jaz u pristupu domacinstava internetu vidljiv u strukturi
domacinstava po mjesecnom dohotku.

Najveci broj ispitanika u naSem istrazivanju (njih 96,2%) internetu najc¢esce
pristupa putem mobilnog telefona. Na drugom mijestu je kompjuter ili laptop
(85,3%), na treCem smart TV (38,3%) i na Cetvrtom tablet (24,3%). Najveci
broj ispitanika (njih 76,7%) internet koristi viSe od 10 godina, dok oko 10%
ispitanika ne moZze sa sigurnoscu da se sjeti koliko dugo koriste internet.



Takoder nas je interesovalo koliko su ispitanici dugo online u toku jednog
dana. Rezultati su pokazali da je najmaniji broj ispitanika, bez obzira na dob,
online manje od jednog sata u danu, dok je u svim dobnim skupinama viSe od
10% onih koji ne mogu sa sigurnos¢u procijeniti koliko su uopée dugo online
u toku dana. To korespondira s drugim recentnim istrazivanjima (poput
Turcilo et al. 2019, Brankovi¢ 2019, Ivasovi¢ i Buri¢ 2019, Silajdzi¢ i Dudi¢
2020), koja pokazuju da ljudi zapravo sve teze procjenjuju koliko su online
i da sve viSe svjedoCimo neprestanoj kontektovanosti. Rezultati Studije o
mladima u Bosni i Hercegovini (2019) pokazuju da je cak oko 70% mladih
reklo da su uvijek dostupni online, to jeste da su neprestano konektovani.

Koliko vremena provodite online u jednom danu?

Manje od 1-3sata | 4-6sati | ViSeod 8 Ne mogu sa Ne
jednog sati sigurnoséu koristim
sata procijeniti internet
nikako
18-22 1 28 56 27 26 o
0,7% 20,3% 40,6% 19,6% 18,8% 0,0%
23-38 8 105 17 82 55 o
Dob
2,2% 28,6% 31,9% 22,3% 15,0% 0,0%
39-54 17 124 99 42 36 1
5,3% 38,9% 31,0% 13,2% 11,3% 0,3%
55-73 10 41 22 13 16 5
9,3% 38,3% 20,6% 12,1% 15,0% 4,7%
Ukupno: 36 208 204 164 133 6
3,9% 32,0% 31,6% 17,6% 14,3% 0,6%

Tabela 21: Koliko vremena ispitanici provode online




Najveci broj ispitanika u dobi od 18 do 22 godine u nasem istrazivanju (njih
40,6%) je online Cetiri do Sest sati, oko 20% ih je online vise od osam sati, dok
je takoder gotovo 20% onih koji ne mogu sa sigurnos¢u procijeniti koliko su
dugo online u toku jednog dana.

Medu najmladim ispitanicima u naSem istrazivanju nije bilo onih koji ne
koriste internet nikako. Slicna tendencija primijeti se i medu ispitanicima
u dobi od 23 do 38 godina, to jeste najveli je procenat onih koji su online
od Cetiri do Sest sati (njih 31,9%), nesto vise od 20% je onih koji su online
duze od osam sati, a 15% onih koji ne mogu sa sigurnos¢u procijeniti. Ni
u ovoj dobnoj grupi nije bilo onih koji ne koriste internet nikako. U ostale
dvije dobne grupe primijeti se razlika u vremenu provedenom online, tako je
najveci broj onih u dobi od 39 do 54 godine online od jednog do tri sata (njih
38,9%). NeSto manje (31%) ih je online od Cetiri do Sest sati, a oko 13% ih je
online viSe od osam sati. | u ovoj dobnoj skupini postoje oni koji nisu mogli sa
sigurnoS¢u procijeniti koliko su dugo online (njih 11%), te jedan ispitanik koji
ne koristi internet nikako. Najveci broj najstarijih ispitanika u dobi od 55 do 73
godine (njih 38,3%) je online od jednog do tri sata, oko 20% ih je online Cetiri
do Sest sati, a 12,1% ih je online vise od osam sati. | u ovoj dobnoj skupini oko
15% ispitanika nije moglo procijeniti koliko je dugo online, a pet ispitanika je
navelo da ne koriste internet nikako.

Polovina ispitanika koji su zavrsili samo osnovnu $kolu je online Cetiri do Sest
sati u toku jednog dana, dok je oko 30% ispitanika sa ostalim nivoima obrazo-
vanja online isto toliko sati u toku dana. Najveci broj ispitanika sa zavrsenom
osnovnom i srednjom Skolom je online Cetiri do Sest sati u toku dana, dok je
najveci broj fakultetski obrazovanih ispitanika (svi nivoi studija - BA, MA i dok-
torski studij) online jedan do tri sata u toku dana. Iz ovih rezultata mozemo
zakljuciti da stepen obrazovanja utjeCe na vrijeme koje ispitanici provode
online. Ispitanici koji su zavrsili doktorski studij su najsigurniji u procjeni vre-
mena koje provode online, jer je samo 2,1% njih odgovorilo da he mogu sa
sigurnosc¢u procijeniti koliko su dugo online u toku jednog dana.

Kada je u pitanju varijabla radnog statusa, rezultati pokazuju da je najveci broj
studenata online Cetiri do Sest sati u toku dana (njih 41,5%), a da je najvedi
broj zaposlenih (35,8%), nezaposlenih (38,5%) i penzionera (28,1%) online
1 do 3 sata u toku dana. Skoro 25% studenata je online vise od osam sati
dnevno, dok ih oko 20% ne moze sa sigurnos¢u procijeniti koliko su dugo
online.



U nastavku nas je interesovalo u koju svrhu ispitanici najvise koriste internet.
Ponudili smo slijede¢e odgovore odnosno aktivnosti, o kojima su se ispitanici
izjaSnjavali pomocu Likertove skale (nikada, rijetko, ponekad, Cesto, uvijek):

a) Informiram se

b) Gledam filmove i serije

c) Gledam TV i radijske emisije

d) Komuniciram s prijateljima

e) Citam knjige

f) Pratim sportske dogadaje

g) Educiram se

h) Slusam muziku

i) Citam novine

j) Istrazujem teme koje me zanimaju

k) Pratim deSavanja na drustvenim mreZzama
[) PiSem blog

m) Kreiram i objavljujem videa na YouTubeu

Najvedi broj ispitanika internet najviSe koriste da bi komunicirali s prijateljima
(40,5% ih uvijek koristi internet da bi komunicirali sa prijateljima, a 45,3% to
Cesto Cine).

Najmladi ispitanici u dobi od 18 do 22 godine internet najviSe koriste da bi
komunicirali, potom da bi slusali muziku, a na tre¢em mjestu da bi istrazivali
teme koje ih interesuju. Na Cetvrtom mjestu je gledanje filmova i serija, a
na posljednjim mjestima su pisanje blogova, kreiranje videa za YouTube,
Citanje novina i Citanje knjiga. 1z ovih podataka uo¢avamo da mladi domi-
nantno koriste internet za zabavu i komuniciranje, Sto korespondira i sa
rezultatima objavljenim u Studiji o mladima u Bosni i Hercegovini iz 2019.
godine. Ispitanici u dobi od 23 do 38 godina internet takoder najviSe koriste
da bi komunicirali sa prijateljima, potom da bi istrazivali teme koje ih intere-
suju i na treCem mjestu da bi se informirali. U ovoj dobnoj grupi primjetan
je nesto veli procenat ispitanika koji piSu blogove i kreiraju videa za You-
Tube, te Citaju novine i knjige, u odnosu na najmlade ispitanike. Ispitanici u
dobi od 39 do 54 godina imaju nesto drugacije navike koriStenja interneta,
pa internet podjednako koriste i da bi se informisali, komunicirali s prijatel-
jima i istrazivali teme koje ih interesuju. Ispitanici u ovoj dobnoj grupi znatno
manje od ispitanika iz prethodne dvije internet koriste za gledanje filmova i
serija, kao i za sluSanje muzike. U ovoj dobnoj grupi takoder je primjetan veci
procenat ispitanika koji internet koriste da bi Citali knjige i novine u odnosu



na prethodne dvije dobne grupe. Najstariji ispitanici u nasem istrazivanju, u
dobi od 55 do 73 godine, najvise koriste internet da bi komunicirali sa pri-
jateljima i istrazivali teme koje ih interesuju, a potom da bi se informisali.
U ovoj dobnoj grupi primjetan je veci procenat onih koji putem interneta
gledaju TV i radio emisije, u odnosu na ostale ispitanike, a procenat onih
koji putem interneta Citaju knjige i novine priblizan je kao u prethodne dvije
dobne grupe. Veoma interesantan podatak je da je u ovoj dobnoj grupi veci
procenat onih koji kreiraju i objavljuju videa na YouTube u odnosu na ispitan-
ike iz najmlade dobne grupe. Ovaj podatak nam je interesantan zato $to su
najstariji ispitanici odrastali uz televiziju kao dominantni medij, a nove teh-
nologije (medu kojima je svakako i platforma YouTube) su im u Zivot dosle
kasnije i postepeno su ih ,savladavali“. Najmladi ispitanici, s druge strane,
odrasli su u potpuno digitalnom okruzenju i YouTube je dio njihovih Zivota od
samih pocCetaka, no nasi ispitanici ga ocito koriste viSe pasivho nego aktivno,
odnosno vise za zabavu nego za kreativno izrazavanje. Rezultati su pokazali
da vise od 90% studenata nikada nisu kreirali i objavili vlastiti video na You-
Tubeu, dok ih oko 5% to Cini ponekad a oko 2% rijetko. Sa druge strane, 8,3%
penzionera ponekad kreira i objavljuje videa na YouTubeu, 16,7% ih to Cini
rijetko, a 75% nisu nikada kreirali i objavili video na YouTubeu.

Kada je u pitanju gledanje i slusanje TV i radijskih emisija putem interneta, oko
17% ispitanika koji su zavrsili srednju Skolu Cesto to Cine, a nesto manje (oko
15%) fakultetski obrazovanih ispitanika to Cesto Cini. Oko 30% ispitanika sa
zavrSenom srednjom skolom i fakultetom (svi nivoi studija), ponekad gledaju
TV i sluSaju radijske emisije putem interneta. 42,9% onih koji su zavrsili samo
osnovnu Skolu nikada ne prate TV i radijske sadrzaje putem interneta. Knjige
i novine putem interneta Cita najviSe ispitanika koji imaju zavrsen doktorski
studij, a najmanje oni koji su zavrsili samo osnovnu Skolu. Putem interneta se
takoder vise educiraju fakultetski obrazovani ispitanici, dok muziku najcesce
slusaju oni koji su zavrsili srednju skolu. Bez obzira na stepen obrazovanja,
vecina ispitanika nikada ne piSe blogove.

Drustvene mreze

S obzirom na cinjenicu da je najveci broj ispitanika odgovorio da internet
najvise koriste da bi komunicirali s prijateljima, ne iznenaduje nas podatak da
91% ispitanika posjeduje profile na nekoj od drustvenih mreza ili platformi.
Najpopularnija drustvena mreza medu ispitanicima je Facebook (njih 88%
ima profil na Facebooku). Na drugom mjestu je Instagram (62% ispitanika je



navelo da imaju profil na Instagramu), a na trecem mjestu je platforma You-
Tube (31,2% ispitanika). Slijede LinkedIn, Twitter i Pintereset na kojima profile
ima priblizno jednak broj ispitanika, a najmanji broj ispitanika ima profile na
TikToku i Tumblru. Ono Sto je ovdje interesantan podatak jeste da je You-
Tube treca najpopularnija platforma medu ispitanicima, ali da je zanemariv
procenat ispitanika koji je koriste aktivno odnosno koji kreiraju i objavljuju
videa.

Kao i u slucaju koriStenja interneta, interesovalo nas je Sta naj¢esce ispitanici
rade na drustvenim mrezama, to jeste na koji nacin ih koriste - aktivno ili
pasivno. Ispitanici su se mogli izjasniti o svakoj od navedenih aktivnosti, i to
prema Likertovoj skali: nikada, rijetko, ponekad, Cesto, uvijek.

Nikada = Rijetko Ponekad Cesto = Uvijek

% % % % %
Objavljujem  statuse/tekstove 24,6 33,4 273 10,9 3,8
na svojim profilima.
Objavljujem fotografije i videa 18,3 28,1 32 15,7 6
koje sam sam/a kreirao/la.
Komentarisem sadrzaje koje 16 32,5 33,8 14,4 33
dijele moji prijatelji ili pratioci.
Dijelim sadrzaje koje objave 21 33,3 33,4 10 23
moiji prijatelji ili pratioci.
Reagujem na sadrzaje (lajkam) 8,8 15,6 29 32,9 13,7

koje objavljuju drugi.

Tabela 22: Aktivnosti ispitanika na drustvenim mreZama

Najveci broj ispitanika (njih 33,4%) rijetko objavljuje statuse/tekstove na svo-
jim profilima, dok ih 24,6% nikada to ne Cini. Samo oko 11% ispitanika Cesto
objavljuje statuse/tekstove na svojim profilima. Sli¢ni su procenti onih koji
Cesto objavljuju fotografije i videa koja su sami kreirali (njih 15%), a uvijek
objavljuje samo 6% ispitanika. Najveli je broj onih koji fotografije i videa koje
su sami kreirali objavljuju ponekad (njih 32%), a 18,3% ispitanika nikada nije
objavilo fotografiju ili video koji su sami kreirali. Statuse/tekstove ¢esée obja-
vljuju ispitanici u dobi od 23 do 38 godina, u odnosu na ispitanike iz ostalih
dobnih skupina. Fotografije i videa, s druge strane, ¢es¢e objavljuju najmladi
ispitanici (18 do 22 godine).



Oko 33% ispitanika ponekad i isto toliko ih rijetko komentariSu sadrzaje koje
dijele njihovi prijatelji ili pratioci, a 16% ih nikada ne komentarige. Sli¢na je
tendencija i u dijeljenju sadrzaja koje objave njihovi prijatelji ili pratioci, gdje
priblizan broj ispitanika to Cini ponekad ili rijetko, a 21% ih to ne Cini nikada.
Najmladi ispitanici CeS¢e komentarisu tude sadrzaje, a priblizan je procenat
medu najmladim i najstarijim ispitanicima koji Cesto dijele tude sadrzaje.

Rezultati su pokazali da ispitanici zapravo ceS¢e reaguju (lajkaju) tude
sadrzaje, tacnije Cesto ih to Cini oko 33%, a ponekad oko 30%. Najmaniji je
procenat onih koji nikada ne reaguju (lajkaju) tude sadrzaje - njih 8%. Ispi-
tanici u dobi od 18 do 22 godine CeS¢e reaguju (lajkaju) na tude sadrzaje, a
ispitanici u dobi od 55 do 73 godine to Cine najrjede.

Statuse/tekstove na svojim profilima na drustvenim mrezama Cesto objavljuje
oko 20% ispitanika koji su zavrsili doktorski studij, a priblizno toliko ih to &ini
ponekad. Oko 30% onih koji su zavrsili magistarski studij ponekad objavljuju
statute/tekstove na svojim profilima. Ispitanici koji su zavrsili osnovnu $kolu
Cesce od ostalih komentarisu objave svojih prijatelja na drustvenim mrezama
(25% ih to Cini uvijek, a polovina ponekad). | u dijeljenju tudih objava aktivniji
su ispitanici koji nisu fakultetski obrazovani, kao i u reagovanju na tudi sadrzaj
(lajkanju).

Oko 10% studenata, zaposlenih i penzionera, Cesto objavljuju statuse/tek-
stove na svojim profilima na drustvenim mrefama. Cak 30% studenata
nikada ne objavljuju statuse/tekstove, dok kod svih ispitanika (bez obzira
na radni status) dominira odgovor da rijetko objavljuju statuse/tekstove
na drustvenim mrezama. Nesto ceS¢e objavljuju fotografije. Oko polovine
nezaposlenih ispitanika i penzionera ponekad komentariSu sadrzaje koje
dijele njihove prijatelji, dok oko 30% zaposlenih i studenata to ponekad Cini.
U reagovanju (lajkanju) na tude sadrzaje najaktivniji su studenti, a poslije njih
nezaposleni ispitanici.

Iz svih analiziranih odgovora u ovom dijelu anketnog upitnika uo¢avamo da
su ispitanici ipak pasivniji prilikom koriStenja drustvenih mreza, to jeste da
rjede kreiraju i objavljuju vlastite sadrzaje, a CeS¢e samo prate ili reaguju na
tude. Moglo bi se zakljuciti da ispitanici ne koriste u dovoljnoj mjeri aktivnu
ulogu koja je na raspolaganju korisnicima drustvenih mreza, to jeste da ih
dominantno koriste za komuniciranje i zabavu.



Mobilni telefoni

Ranije smo naveli podatak da su mobilni telefoni u Bosni i Hercegovini
brojniji od stanovnika, te da se dominantno koriste, Sto je potvrdilo i nase
istrazivanje. Gotovo svi nasi ispitanici (njih ¢ak 97,5%) posjeduje pametne
mobilne telefone, to jeste one pomocu kojih se mogu povezati na internet i
koristiti online usluge.

Viber je mobilna aplikacija koju na pametnom telefonu ima najveci broj
nasih ispitanika (njih 96,3%), Sto korespondira s ranijim podatkom da ispi-
tanici internet koriste naj¢es¢e da bi komunicirali s prijateljima. Facebook
i Messenger su naredne najcesce aplikacije koje ispitanici imaju (njih nesto
manje od 89%). Nakon njih, slijedi Instagram kojeg na pametnom telefonu
ima 60% ispitanika, a veoma Ceste su i aplikacije za vremensku prognozu,
potom WhatsApp i aplikacije za mobilno bankarstvo. Oko 40% ispitanika na
svom pametnom telefonu ima aplikaciju Zoom, koja je narocitu ekspanziju
doZivjela za vrijeme pandemije COVID-19, te oko 20% ispitanika ima Skype i
MS Teams aplikacije.

Veoma interesantan podatak za naSe istrazivanje jeste da 31,2% ispitanika
na pametnom telefonu imaju mobilne aplikacije medija (novine, radio, TV).
Najveci broj ispitanika na pametnom telefonu imaju aplikaciju web portala
Klix.ba (njih oko 45%), potom slijede Al Jazeera Balkans, Dnevni avaz i N1 s
pribliznim brojem onih koji ih koriste (oko 20%), a nakon njih Radio Sarajevo,
Oslobodenje, Faktor i Vijesti.ba (izmedu 10% i 15%). Veoma mali procenat
ispitanika ima mobilne aplikacije javnih servisa: BHRT (4,6%) i RTRS (1,6%).

Dnevni avaz 191
N1 190
BHRT e 2
Klixba 423
Al lzeeraBalkans 192

Nezavisnenovine e 38

Radio Sarajevo 143

Faktor.ba  e———— 94
Oslobodenje  eu—— 100
Srpskainfo s 25
dtarnjilist  eo— 39
RIS om 9
Vijestiba  eo—— 76

Ostalo e 35
Nekoristim

e
aplikacije medija 8
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Grafikon 3: Koje mobilne aplikacije medija ispitanici koriste



Ostale mobilne aplikacije medija koje ispitanici koriste u malom procentu
(ispod 5%) su: Nezavisne novine, Jutarniji list, Srpska info, Bljesak.info, Buka,
Blic, Mondo, Tuzlanski.ba, itd. Nekolicina ispitanika pod ,,Ostalo“ je navela
mobilne aplikacije svjetskih medija (BBC, The Guardian) ili medija iz zemalja u
okruzenju (Dnevnik.hr, RTS). Nekoliko ispitanika pokazala je nerazumijevanje
pojma mobilna aplikacija, pa su u rubrici ,,Ostalo* navodili medije koji uopce
ne posjeduju mobilne aplikacije.

Navike koristenja tradicionalnih
medija: televizija, radio, novine

U narednom dijelu anketnog upitnika propitivali smo navike koristenja tradi-
cionalnih medija: televizije, radija i novina. Ispitanike smo najprije pitali da i
uopce prate tradicionalne medije, te na koji nacin - kao i ranije (linearno,
putem tradicionalnih uredaja) ili drugacije (putem interneta i uredaja koji
se mogu povezati na internet i nelinearno). Osim toga, zanimalo nas je da
li gradani Bosne i Hercegovine tradicionalnim medijima pristupaju putem
mobilnih aplikacija, te da li prate naloge medija na drustvenim mrezama.

Televizija

91,4% ispitanika odgovorilo je da gledaju televizijske programe, Sto potvrduje
da je televizija veoma prisutan i pra¢en medij. Oko polovine ispitanika tele-
vizijske sadrzaje prati putem TV uredaja (obicnih i smart televizora), dok oko
22% ispitanika televizijske sadrzaje prati putem laptopa, a isto toliko ih prati
putem pametnih telefona. Televizijske sadrzaje putem laptopa prati najvise
najmladih ispitanika (u dobi od 18 do 22 godine), dok je priblizan procenat
onih koji televizijske sadrzaje prate putem pametnih telefona u svim dobnim
skupinama. Interesantan je podatak da 25,9% najstarijih ispitanika (u dobi od
55 do 73 godine), televizijske sadrzaje prate putem pametnih telefona, Sto
jos jedanput potvrduje da i najstariji sve vise usvajaju nove navike pracenja
medija. Kada je u pitanju radni status, rezultati pokazuju da je najveci pro-
cenat penzionera koji prate televizijske sadrzaje putem TV uredaja, dok stu-
denti i zaposleni viSe prate televizijske sadrzaje putem prenosnih uredaja
- laptopa i pametnih telefona. Oko 10% ispitanika svaki dan prate televizijske
sadrzaje putem laptopa, a nesto manje (oko 8%) ih svaki dan prate putem
pametnog telefona.



Bez obzira na veliki procenat onih koji televizijske sadrzaje prate putem
TV uredaja, navike pracenja sadrzaja su se ipak promijenile, na Sta ukazuje
podatak da ¢ak 65% ispitanika TV programe prati odgodeno, to jeste ne u
terminu kada su se prvobitno emitovali nego u vrijeme kada njima odgovara.
Studenti/ce naj¢esce prate televizijske sadrzaje odgodeno, potom nezapos-
leni, pa zaposleni ispitanici, dok penzioneri najrjede prate televizijske sadrzaje
odgodeno. Ovakvi rezultati ne iznenaduju s obzirom na to da su penzioneri
grupa koja ima veci dio dana na raspolaganju za boravak kuci, u odnosu na
npr. studente, pa samim tim mogu pratiti televizijske sadrzaje u terminima
kada se izvorno i emituju.

Gledate li ikada TV programe odgodeno (ne u terminu
kada su se emitovali, nego kasnije kada Vama odgovara)?

1.9 %

mDa mNe mNemaodgovora

Grafikon 4: Gledanje TV programa odgodeno

Takoder, oko 43% ispitanika gleda TV programe, filmove i serije na zahtjey,
to jeste putem interneta (usluge poput Netflix, BBC iPlayer, Amazon Prime,
Sky Go itd.). Najvedi broj ispitanika prati televizijske sadrzaje odgodeno ili na
zahtjev ako su propustili neSto u redovnom emitovanju na televiziji ili na osn-
ovu preporuka prijatelja ili porodice. | u ovom slucaju, studenti/ce su ti koji
najcesce gledaju TV programe, filmove i serije na zahtjev (putem interneta),
dok penzioneri to ¢ine najrjede.




Osim nacina na koji pristupaju televizijskim sadrzajima, ispitanike smo pitali i
u koju svrhu najvise prate televizijske sadrzaje:

a) Da bi se informisali
b) Da bi se zabavili

) Da bi se educirali

Ove tri opcije smo ponudili u skladu sa osnovnim medijskim funkcijama koje
trebaju ispunjavati, a to je da svoje recipijente informisu, educiraju i zabave.

Nikada Rijetko Ponekad Cesto  Uvijek

% % % % %
Da bih se informirao/la 6 9 26,7 40,4 17,9
Da bih se zabavio/la 6,3 7,8 28,5 42 15,4
Da bih se educirao/la 8,1 13,5 29,8 37,3 11,3

Tabela 23: U koju svrhu ispitanici najvise prate televizijske sadrzaje

Rezultati pokazuju da ispitanici prate televiziju gotovo podjednako da bi se
informirali i zabavili, dok je rjede prate da bi se educirali.

Kada su u pitanju dobne grupe, najmladi ispitanici (18-22) televizijske sadrzaje
prate najceSc¢e da bi se zabavili, potom informisali i naposlijetku educirali.
Nesto stariji ispitanici (23-38) podjednako prate televiziju da bi se informisali
i zabavili, a takoder najmanje da bi se educirali. Ispitanici u dobi od 39 do
54 godine na slican nacin kao i najmladi ispitanici prate televiziju, to jeste
najvise da bi se zabavili, pa informisali i educirali. Najstariji ispitanici, pak,
najvise prate telviziju da bi se informisali, dok je na drugom mjestu zabava i
na tre¢em edukacija.

Ukoliko rezultate posmatramo kroz varijablu radnog statusa, studenti tele-
viziju najvise koriste da bi se informisali, a gotovo podjednako i da bi se
zabavili, dok je edukacija na posljednjem mjestu. Zaposleni televiziju najvise
prate da bi se zabavili, pa tek onda informisali i educirali, dok nezaposleni
televiziju najvise prate da bi se informisali, zabavili i educirali. Penzioneri se
takoder putem televizije najvise informisu, pa zabavljaju i educiraju.



Nesto manje od polovine ispitanika prati naloge/profile televizija na drust-
venim mrezama (Facebook, Instagram i Twitter), dok ih 16,6% ima na svom
pametnom telefonu mobilnu aplikaciju neke TV stanice.

DA (%) NE (%) Nema
odgovora
Pratite li naloge/profile nekih TV stanica na 41,7 57 13
drustvenim mrezama
(Facebook, Instagram, Twitter)?
Da li na svom pametnom telefonu imate 16,6 81,4 1,9

mobilnu aplikaciju neke TV stanice?

Tabela 24: Nalozi na drustvenim mreZama i mobilne aplikacije TV stanica

Mobilnu aplikaciju neke televizije ima gotovo podjednak procenat najm-
ladih i najstarijih ispitanika (njih oko 20%), dok naloge/profile televizija na
druStvenim mrezama najviSe prate ispitanici u dobi od 23 do 38 godina (49%).

Radio

Tri Cetvrtine ispitanika (njih oko 72%) odgovorilo je da prate/slusaju radijske
programe. Najveci broj njih radijske programe slusa u automobilu (nesto vise
od pola), dok ih tre¢ina radijske programe slusa putem radio prijemnika u
kuci/stanu. Oko 22% ispitanika radijske programe slusaju putem pametnih
telefona. Najmladi ispitanici su oni koji najcesce sluSaju putem pametnih
telefona, dok najstariji radio najcesce slusaju putem radio prijemnika u kuci/
stanu. Medutim, rezultati pokazuju da ispitanici ne slusaju tako Cesto radio
putem pametnih telefona (najvise ih to Cini jednom mjesecno).

| u ovom dijelu smo ispitanike pitali u koju svrhu najcesce prate/slusaju radi-
jske programe:

a) Da bi se informisali
b) Da bi se zabavili
) Da bi se educirali

Rezultati pokazuju da ispitanici najvise sluSaju radio da bi se zabavili, a
najmanje da bi se educirali.



Nikada Rijetko Ponekad Cesto Uvijek

% % % % %
Da bih se informisao/la 22,9 14,5 28,7 22,4 11,5
Da bih se zabavio/la 19,4 8 19,3 31,6 21,6
Da bih se educirao/la 33,4 22,4 24,4 13,2 6,5

Tabela 25: U koju svrhu ispitanici najviSe prate radijske sadrZaje

U svim dobnim grupama redoslijed je isti, tacnije ispitanici radio slusaju
najvise da bi se zabavili, potom informisali, pa educirali. Najstariji ispitanici
nesto vise od ostalih radio slusaju da bi se informisali, ali i oni to ¢esce Cine
da bi se zabavili. Moze se zakljuciti da je ispitanicima radio priviatan zbog
muzike, a ne zbog informativnih sadrzaja - vijesti, te da ga koriste kao izvor
zabave i relaksacije.

Ispitanici koji su zavrsili doktorski studij ceS¢e od ostalih radio slusaju najprije
da bi se informisali, dok ispitanici koji su zavrsili master studij ceS¢e od osta-
lih radio sluSaju da bi se zabavili. Ispitanici koji su zavrsili samo osnovnu Skolu
nesto CeS¢e od ostalih radio slusaju da bi se educirali.

Oko 30% ispitanika prati naloge/profile radijskih stanica na drustvenim
mrezama (Facebook, Instagram, Twitter), dok ih 20% na svom pametnom
telefonu imaju instaliranu mobilnu aplikaciju neke radio stanice.

DA (%) NE (%)
Pratite li naloge/profile na drustvenim mrezama 29,1 70,9
(Facebook, Instagram, Twitter)?
Da li na svom pametnom telefonu imate mobilnu 20,6 79,4

aplikaciju neke radio stanice?

Tabela 26: Nalozi na drustvenim mreZama i mobilne aplikacije radio stanica

Ispitanici u dobi od 23 do 38 godina prate naloge/profile radijskih stanica
na drustvenim mrezama vise nego ostali, dok ispitanici u dobi od 39 do 54
godine vise od ostalih ispitanika na svom pametnom telefonu imaju mobilnu
aplikaciju neke radio stanice.



Novine

Navika ¢itanja novina se, Cini se, najviSe promijenila u odnosu na period prije
ekspanzije interneta i digitalnih tehnologija. Cak 64,5% ispitanika u nagem
istrazivanju Citaju online izdanja novina, dok ih 42,8% Cita novine u printanom
izdanju. ViSe od polovine onih koji ¢itaju online izdanja novina, ¢ine to putem
pametnog telefona. Na drugom mijestu je Citanje putem laptopa, a naposlij-
etku putem kompjutera. | u ovim rezultatima primjetna je tendencija ispitan-
ika da, kada to Cine na ,,netradicionalni nacin, preferiraju da medije prate
putem prenosnih uredaja (laptop, tablet, mobilni telefon). Ispitanici u dobi od
39 do 54 godine viSe od ostalih Citaju online izdanja novina, dok to najmanje
¢ine najstariji ispitanici. Vise od pola ispitanika online Citaju naj¢eS¢e dnevne
novine. Na drugom mjestu su mjesecne novine ili magazini, potom sedmicne
novine i periodi¢na Stampa.

Medutim, znacajan je podatak da Cak 84,3% ispitanika ne bi platili pretplatu
za online izdanje novina. Medu ostalima koji bi pristali da plate pretplatu za
online izdanje nekih novina, najvise je onih u dobi od 39 do 54 godine.

Da li biste platili pretplatu za
online izdanje nekih novina?

1.9%

| 4

mDa ®mNe mNemaodgovora

Grafikon 5: Pretplata za online izdanje novina




| u ovom dijelu anketnog upitanika smo ispitanike pitali u koju svrhu najcesce
Citaju novine:

a) Da bi se informisali
b) Da bi se zabavili
) Da bi se educirali

Rezultati pokazuju da ispitanici najcesce Citaju novine da bi se informisali,
potom da bi se educiralii naposlijetku zabavili. Poredak je isti kod svih dobnih
grupa, a rezultati naseg istrazivanja pokazuju da su novine jedini tradicionalni
medij u kojem edukacija nije na posljednjem mjestu kod ispitanika.

Nikada Rijetko Ponekad Cesto Uvijek

% % % % %
Da bih se informirao/la 17 93 18.4 34,3 20,9
Da bih se zabavio/la 24,9 21,9 29,1 18,2 5,9
Da bih se educirao/la 24,8 17,5 24 22,8 10,8

Tabela 27 : U koju svrhu ispitanici najvise Citaju novine

Gotovo polovina ispitanika (njih 44,1%) prate naloge/profile novina na drust-
venim mrezama (Facebook, Instagram, Twitter), dok ih oko 20% na pamet-
nim telefonima ima instaliranu mobilnu aplikaciju nekih novina.

DA (%) NE (%)
Pratite li naloge/profile nekih novina na drustvenim 44,1 55,9
mrezama
(Facebook, Instagram, Twitter)?
Da li na svom pametnom telefonu imate mobilnu 20,5 79,5

aplikaciju nekih novina?

Tabela 28: Nalozi na drustvenim mreZama i mobilne aplikacije novina

Ispitanici u dobi od 23 do 38 godina viSe od ostalih prate naloge/profile novina
na drustvenim mrezama, dok najstariji ispitanici viSe od ostalih na pametnim
telefonima imaju instalirane mobilne aplikacije nekih novina.



Korisnicka interakcija s medijima

S obzirom na to da teorijski i empirijski pokazatelji koje smo ranije u radu
predstavili pokazuju da se u digitalnom dobu izmijenio nacin na koji publika
pristupa medijskim sadrzajima, ali i nivoi korisnicke interakcije s medijima, u
nasem istrazivanju smo takoder propitivali korisni¢ku interakciju s medijima.
Interesovalo nas je da i su ispitanici aktivni u pristupu medijskim sadrzajima,
to jeste da li komuniciraju s medijima koje prate, da li im Salju povratne infor-
macije o sadrzajima koji su emitovani, te da li u€estvuju u kreiranju medijskih
sadrzaja kroz npr. slanje fotografija s nekog dogadaja i sl. Ovaj dio anket-
nog ispitivanja nam je veoma znacajan kako bismo osvijestili da li je publika,
odnosno da li su nasi ispitanici u dovoljnoj mjeri iskoristili prednosti koje im
se kao recipijentima medijskih sadrzaja nude u digitalnom dobu, to jeste da i
medijske sadrzaje primaju pasivno ili ipak preuzimaju aktivnu ulogu u odnosu
s medijima.

Ispitanicima smo ponudili nekoliko razli¢itih nadina na koji publika moze
ostvariti interakciju s medijima, a oni su se na Likertovoj skali (nikada, rij-
etko, ponekad, Cesto, vrlo Cesto) izjaSnjavali da li i koliko Cesto primjenjuju te
nacine interaktivnosti.

Nikada  Rijetko = Ponekad Cesto  Vrlo

Cesto
% % % %
%

Ucestvujem u dijaloskim 87,6 8,7 2,2 1,0 0,4
emisijama na televiziji (pozivi
gledalaca).
Ukljuujem se u program 89,6 7,1 2,5 0,6 0,2
radijskih stanica (pozivi
slusalaca).
PiSem dopise novinama za 93,1 4, 1,7 0,9 0,2
rubriku Pisma Citalaca.
KomentariSem vijesti objavljene 65,4 20,8 10,2 3,0 0,6
na web portalima.
KomentariSem vijesti koje neki 63,3 21,1 11,1 3,9 0,6

medij objavi na drustvenim
mrezama.



Dijelim vijesti neke medijske 44,3 25,1 23,6 5,4 1,5
ku¢e na svom profilu na
drustvenim mrezama.

Saliem poruke mediju na 84,7 9,9 3,6 13 05
njihovim zvani¢nim Facebook
ili Instagram nalozima.

Saljem e-mailove na zvani¢ne 86,1 8,9 2,7 1,4 0,9
e-mail adrese medija.

§aljem fotografije medijima s 87,8 6,7 3,6 13 0,6
nekog dogadaja koji mi se ucini
interesantnim.

Tabela 29: Korisnicka interakcija sa medijima

Iz prethodne tabele uofavamo da ispitanici nisu ba$ aktivni u interakciji s
medijima, jer u gotovo svim ponudenim aktivnostima dominira odgovor da
nikada to ne ¢ine. Razlika se primijeti jedino u aktivnostima koje se odnose na
komentarisanje i dijeljenje vijesti objavljenih na web portalima ili zvani¢nim
nalozima/profilima medija na drustvenim mrezama.

23,6% ispitanika ponekad dijele vijesti neke medijske kuc¢e na svom profilu
na drustvenim mrezama, dok ih 25,1% to Cini rijetko. Dijeljenje vijesti je ipak
dominantnije od komentarisanja vijesti, jer samo oko 10% ispitanika ponekad
komentariSu vijesti objavljene na web portalima i zvani¢nim nalozima medija
na drustvenim mreZzama. Zanemarivi su procenti ispitanika koji ¢esto ili vrlo
Cesto (manje ili oko 1%) primjenjuju neki od ponudenih nacina interakcije s
medijima. Kada je u pitanju dobna struktura ispitanika, odgovori pokazuju da
su najmladi ispitanici uglavhom najmanje aktivni u interakciji s medijima.

Da bi se s preciznos¢u definisalo koliko su ljudi aktivni ili pasivni u interakciji sa
medijima, ili npr. na drustvenim mrezama, Trifiro i Gerson (2019) smatraju da
komunikolozi i psiholozi trebaju razviti (i potvrditi) jednu univerzalnu mjernu
skalu koja Ce se koristiti za mjerenje razli¢itih ponasanja prilikom upotrebe
drustvenih medija. Ovakav zaklju€ak su donijele nakon pregleda aktuelnih
istrazivanja i literature, gdje su uocile nedostatak mjernih skala za precizno
razlikovanje aktivne naspram pasivne upotrebe razlicitih drustvenih mreza.

Nakon izjasnjavanja o tome na koji nacin i na kojem nivou ispitanici
stupaju u interakciju s medijima, interesovalo nas je da li oni uopce vjeruju



medijima i kojem najviSe. Odgovori ukazuju da gotovo polovina ispitanika
(njih 48,2%) ne vjeruju niti jednom mediju, dok ih oko 30% najviSe vjeruju tele-
viziji. Internet portalima vjeruje samo 6,9% ispitanika, radiju 4,3%, a novinama
samo 2,9%. Oko 10% ispitanika nije uopce zeljelo odgovoriti na ovo pitanje.
Dakle, najvise nasih ispitanika uopce ne vjeruje medijima, stoga ne iznenaduje
podatak da nisu zainteresovani za pretjeranu interakciju sa njima.

Na drugom mijestu je povjerenje u televiziju, Sto ukazuje na to da dio ispitan-
ika najvise vjeruje mediju Ciji je rad regulisan propisanim normama, pravilima
i uredivackom politikom. Povjerenje u web portale je prilicno nisko, sto i ne
iznenaduje usljed pojave velikog broja laznih i anonimnih portala na nereg-
ulisanom internet prostoru. Rezultati ispitivanja javnog mnijenja u Bosni i
Hercegovini agencije Ipsos o povjerenju javnosti u medije, provedenog u
martu 2021. godine, takoder su pokazali da polovina ispitanika ne vjeruje niti
jednom mediju, a da ostali najviSe vjeruju televiziji (Sokol, 2027).

Kojem mediju najvise vjerujete?
1.2 %

2.9 %

43%
6.8 %

m Televizji ® Novinama W Radiju
B Internet portalima m Niti jednom B Ne Zelimda odgovorim

m Nemaodgovora

Grafikon 6: Povjerenje u medije

Na kraju anketnog upitnika, ispitanicima smo ponudili nekoliko tvrdnji o
predvidanjima za budu¢nost medija, kako bismo vidjeli na koji nain oni sma-
traju da ¢e ta medijska buducnost izgledati. Osim toga, zanimalo nas je kako
oni procjenjuju vlastite sposobnosti valorizacije medijskih sadrzaja. Stepen
svog slaganja sa ponudenim tvrdnjama izrazavali su pomocu Likertove skale
(u potpunosti se ne slazem, ne slazem se, niti se slazem niti ne slazem, slazem
se, U potpunosti se slazem).




U potpunosti se Ne slaZzem Niti se Slazem U

ne slazem se slazem, niti se potpunosti
ne slazem se slazem
% % %

% %
Novine uskoro nece vise 9,7 31,7 30,2 20,9 7,4
postojati u  printanom
izdanju.
U buduénosti niko necée 1,6 52,6 23,6 10,2 2,0
gledati Dnevnik na televiziji.
Mediji ne moraju imati 17,0 35,0 29,1 14,3 4,6
naloge na  drustvenim
mrezama.
Radio ¢e se uskoro slusati 9,0 27,0 24,1 28,4 1,4
samo u automobilu.
Mediji moraju biti prisutni 6,4 11,8 19.5 38,9 23,4
online da bi opstali.
Sve  medijske  sadrzaje 7.3 27,0 34,2 23,0 8,6
¢emo u buduc¢nosti pratiti
isklju¢ivo putem mobilnog
telefona.
Dovoljno se informisati 253 36,6 25,6 9,1 3,4
putem drustvenih mreza.
Novinari nam uskoro nece 37,8 41,3 14,6 4,5 1,8
ni trebati, jer i sami mozemo
kreirati informacije.
Smatram da sam dovoljno 75 11,3 25,1 37,2 18,6
sposoban da kvalitetno
valorizujem medijske

sadrzaje koje pratim.
Tabela 30: Stavovi ispitanika o buducnosti medija

Polovina ispitanika je skepti¢na u vezi s budu¢no$¢u novina u printanom
izdanju, jer se oko 20% nijih slaze, a 30% se niti slaze niti ne slaze da novine
uskoro vise nee postojati u printanom izdanju. Ispitanici, dakle, naslu¢uju
neizvjesnu buduénost za novine u tradicionalnom, printanom izdanju. Cini
se da sli¢no razmisljaju i o radiju, jer gotovo 30% ispitanika se slaze da ¢e se
radio u budu¢nosti sluSati samo u automobilu. S druge strane, nesto izvjesni-
jom prognoziraju buducnost televizije u tradicionalnom smislu, jer se vise




od polovine njih ne slaze da u budu¢nosti niko nece gledati Dnevnik na tele-
viziji. Vecina ispitanika, pak, smatra da mediji moraju biti prisutni online da bi
opstali (23,4% ih se u potpunosti slaze, a 38,9% se slaze sa tom tvrdnjom),
Sto ukazuje na to da su ispitanici svjesni da ¢e opstanak medija zavisiti od
njihove prilagodbe digitalnom okruzenju. Vecina ispitanika takoder smatra
da mediji moraju imati naloge na drustvenim mrezama. Medutim, ohrabruje
podatak da vecina ispitanika smatra da se nije dovoljno informisati samo
putem drustvenih mreZza, Sto ukazuje na to da su ipak svjesni da drustvene
mreZe nisu najrelevantniji izvori informisanja. Vise od 20% ispitanika se slaze
da ¢emo sve medijske sadrzaje u buducnosti pratiti isklju¢ivo putem mobil-
nog telefona, dok ih se viSe od 30% niti slaze niti ne slaze s tom tvrdnjom.
Cini se da ispitanici nasluc¢uju kako pametni telefoni postaju sve dominantiji
u svakodnevnoj upotrebi, pa ¢ak i prilikom pracenja i interakcije s medijima.
Ohrabrujuéi podatak za novinarsku profesiju je taj da vecina ispitanika ne
smatra da im u buducnosti nece trebati novinari, jer i sami mogu tragati za
informacijama i kreirati ih. Gotovo podjednak broj njih (oko 40%) se ne slaze
ili u potpunosti ne slaze sa takvom tvrdnjom, a veoma mali broj njih sma-
tra da im novinari nece trebati u buduénosti (4,5% ih se slaze, a 1,8% se u
potpunosti slaze).

Vecina ispitanika smatra da su dovoljno sposobni da kvalitetno valorizuju
medijske sadrzaje koje prate (37,2% ih se slaze, a 18,6% se u potpunosti slaze
s tim). No, znacajan je i podatak da se oko 25,1% niti slaze niti ne slaze s tim
da su dovoljni sposobni da kvalitetno valorizuju medijske sadrzaje, 11,3% ih se
ne slaze i 7,5% se u potpunosti ne slaze. Dakle, nije zanemariv procenat onih
koji ili nisu sigurni u svoje sposobnosti valorizacije medijskih sadrzaja ili ne
misle da to mogu kvalitetno da Cine. Medijsko-informacijsko opismenjavanje
gradana stoga se jo$ jedanput potvrduje kao nuzno u Bosni i Hercegovini
kako bi Sto veli procenat ljudi bio siguran i sposoban da kvalitetno valorizuje
medijske i druge sadrzaje u digitalnom dobu. Ovakav rezultat korespondira
i s drugim recentnim istrazivanjima medijske i informacijske pismenosti u
Bosni i Hercegovini (Vajzovi¢, ur. 2020; Vajzovi¢ et. al 2021, Silajdzi¢ 2020)

Vecina ispitanika (njih 79,6%) u nasem anketnom ispitivanju smatra da su
digitalne tehnologije promijenile nacin na koji koriste/prate medije, dok samo
1,3% ispitanika smatra da nisu. Ostali ispitanici ili nisu bas sigurni u odgovor
(10,2%) ili nisu o tom pitanju uopc¢e razmisljali (8,9%). Gotovo svi ispitanici u
naSem istrazivanju (njih 98,8%) koriste internet, dok samo njih pet ne koristi,
a Sest ih nije zeljelo odgovoriti na ovo pitanje, a 91% ispitanika posjeduje pro-
file na nekoj od drustvenih mreza ili platformi.



Rezultati ankete su pokazali da je najmaniji broj ispitanika, bez obzira na dob,
online manje od jednog sata u danu, dok je u svim dobnim grupama vise od
10% onih koji ne mogu sa sigurnoscu procijeniti koliko su online u toku dana.

Najvedi broj ispitanika (njih 627 ili 67,3%) u toku dana najviSe koriste/prate
web portale. Na drugom mjestu je televizija (236 ispitanika ili 25,3%), dok
radio najviSe prate 34 ispitanika (3,6%), a novine samo 13 ispitanika (1,4%).

Gotovo polovina najmladih ispitanika (u dobi od 18 do 22 godine) o deSa-
vanjima u svom gradu/drzavi i svijetu uvijek se informiSe putem drustvenih
mreza. Na drugom mjestu medu najmladim punoljetnim ispitanicima su web
portali kao izvori informisanja, a na tre¢em mobilne aplikacije medija. Ispi-
tanici u dobi od 23 do 38 godina najcesce se informisu putem web portala,
dok su na drugom mijestu drustvene mreze, a na treCem televizija. Ispitanici
u dobi od 55 do 73 godine najcesce se informiSu putem televizije, dok su na
drugom mjestu web portali, a na treem drustvene mreze.

Vecina ispitanika smatra da mediji moraju biti prisutni online da bi opstali
(23,4% ih se u potpunosti slaze, a 38,9% se slaze s tom tvrdnjom), Sto uka-
zuje na to da su ispitanici svjesni da ¢e opstanak medija zavisiti od njihove
prilagodbe digitalnom okruzenju. Vecina ispitanika smatra i da mediji moraju
imati naloge na online drustvenim mrezama.






lako se ve¢ Cini passé napominjati da zivimo u digitalnom, umrezenom, pov-
ezanom i multimedijalnom svijetu, svakodnevno svjedo¢imo da kompleksno-
sti Zivota u tom svijetu nismo sasvim svjesni. Digitalne tehnologije postale
su toliko prisutne i integrisane u nase zivote da ih ¢esto dozivljavamo kao
nesto samorazumljivo, bez dubinskog preispitivanja utjecaja koje imaju na
nas. Nekoliko puta u ovoj knjizi podsjetili smo da su digitalne tehnologije
definitivno transformisale nase Zivote. Utjecale su i na nase privatne, ali i
javnu sferu, te sve drustvene sisteme koji nas okruzuju - politicki, ekonomski,
socijalni itd. Utjecale su tako, bez ikakve sumnje, i na funkcionisanje medija i
novinarsku profesiju, Sto je bilo u primarnom fokusu ove knjige.

Argumenti i odgovori na kljucna problemska pitanja koja su postavljena
na pocetku ovog istrazivackog poduhvata, a koja se ti€u promjena unutar
profesije i rada medija uzrokovanih digitalizacijom i konvergencijom,
traZeni su najprije u relevantnoj literaturi - domacoj i inostranoj, to jeste u
promisljanjimaiistrazivanjima klju¢nih teoreticara - komunikologa, sociologa,
informacijskih stru¢njaka, te ostalih koji su se nauc¢no relevantno bavili
temama od znacaja za ovu knjigu.

U prvom dijelu knjige podsjetili smo da su mediji kroz historiju imali razliCite
funkcije u drustvu, koje su se mijenjale pod utjecajem drustvenih, ekon-
omskih, tehnoloskih i drugih kretanja. Tacnije, propitivali smo medijske funk-
cije u digitalnom okruzenju i drustvu danas - od Vregove (1991) tri osnovne
funkcije (informativna, edukativna i zabavna), do Sireg popisa Kerschner i
Russ-Mohl (2005) i Bertrand (2007). U kontekstu medijske realnosti (i digi-
talizacije) danas, moze se zakljuciti da su brojne medijske funkcije promijen-
jenei/ili prevazidene, poput npr. informativne funkcije ili funkcije promatranja
okoline, jer je recipijentima u digitalnom okruZenju sve vise informacija dos-
tupno i bez klasi¢nih medija kao posrednika. Ono sto mediji mogu (i tre-
baju) jeste davati kontekstualni okvir ,,sirovim* informacijama koje gradani
i sami mogu pronaci putem interneta i digitalnih platformi. S druge strane,
prevazidena je i funkcija artikulacije, jer klasicni mediji viSe nisu jedini sub-
jekti koji mogu uciniti javnim neke trendove, potrebe, interese ili probleme u
drustvu. Medijske funkcije agenda-setting, kritika i kontrola, takoder se danas
¢ine znatno drugacijim nego kada su prvobitno definisane, jer ekonomski i
politicki mocnici sve intenzivnije traze (i pronalaze) nacine da medije potcine
vlastitim interesima, to jeste da imaju mo¢ da putem medija namecu teme
(agendu). Time guse medijske slobode i sve rjede mediji zapravo ispunjavaju
funkciju korektiva drustva i kriti¢ara vlasti. Nekada su mediji u drustvu imali
ulogu vode, odnosno onog ko socijalizira gradane. No, uzmemo li u obzir



podatak da u svijetu opada stepen povjerenja u medije, Sto je potvrdilo i
jedno od provedenih empirijskih istrazivanja, jasno je da mediji gube funkciju
vode u drustvu. Konvergencija kao posljedica digitalizacije takoder je utje-
cala na poimanje medijskih funkcija, jer je zamaglila granicu izmedu ranije
odvojenih oblasti - telekomunikacija, informatike i audiovizuelne industrije, a
promijenjeno je i trzisSte komunikacija.

Sve navedene promjene ukazuju na nuznost redefinisanja medijskih funk-
cija u drustvu danas, kako bi novinarska profesija zadrzala (ili ozivjela) svoju
vjerodostojnost i kredibilitet. U tome, barem kao prvi korak, moze pomoci
McLuhanova tetrada kao koristan alat za propitivanje utjecaja i uloge medija
u drustvu. Odgovarajuci na pitanja koja su Marshal i Eric McLuhan postavili
u teoriji o Cetverovalentnosti medijskih efekata, prema njihovim tvrdnjama,
mogu se identificirati efekti koje svaka analizirana (nova) tehnologija ili medij
imaju u drustvu. Ova teorija se moZze koristiti da se identificiraju prosla, tre-
nutna, i barem djelimi¢no predvide buduca kretanja u vezi s odredenom teh-
nologijom ili medijem. Borba za odrzavanije (ili ozivljavanje) vjerodostojnosti
i kredbiliteta novinarske profesije, €ini se, sve je teza. Predvidanja, poput
onog Kristiana Hammonda - direktora Narrative Sciencea, da ¢e racunari
pisati viSe od 90% vijesti u budu¢nosti, te da bi u narednih nekoliko godina
(to jeste veoma brzo) algoritam mogao dobiti ¢ak i Pulitzerovu nagradu
(Stalder, 2018), podsjecaju da je borba za opstanak novinarske profesije
od nekadasnje izmedu medijskih kuca, preko one izmedu medijskih kuca i
gradana-novinara, dosla do stadija u kojem se novinar profesionalac bori s
masinom, odnosno algoritmom. U godinama koje slijede zasigurno ce biti
nuzno pristupiti detaljnim analizama utjecaja umjetne inteligencije na novi-
narstvo, to jeste upotrebe umjetne inteligencije u urednickim, komercijalnim
i tehnoloskim domenima novinarstva.

Osim Sto se promijenila pozicija medija i medijskih profesionalaca u drustvu,
u digitalnom dobu promijenila se i pozicija recipijenata, odnosno medijskih
publika. Savremena komunikoloska istrazivanja stoga se nuzno moraju baviti
i istrazivati utjecaj publike/a na medije, podjednako kao i utjecaj medija na
publiku/e. Podsjetimo, u vrijeme kada su Stampa, radio i film bili dominanto
koristeni mediji, kriticki teoretiCari su sredstva masovne kulture nazivali
opijumom za mase, te bili zabrinuti zbog Cinjenice da ljudi ne razumiju na
koji nacin masovna kultura dominira u njihovim Zivotima. Koliko bi tek bili
zabrinuti danas kada su ,,digitalni opijati“ mnogo brojniji i prisutniji, te kada
smo kontektovani gotovo 24 sata dnevno. lako je teorija o pripitomlja-
vanju (udomacenju) tehnologije jos u proslom stolje¢u potvrdila da Covjek



neprestano tezi tome da medije inkorporira u svoju svakodnevicu, u digi-
talnom dobu se &ini da smo pripitomljavanje ili udomacenje pojedinih teh-
nologija predoslovno shvatili, pa bi se moglo re¢i da npr. mobilni telefon nije
vise nas produzetak, nego neodvojivi dio ili nasa digitalna pupcana vrpca.
| empirijsko istraZivanje Ciji su rezultati predstavljeni u ovoj knjizi je potvr-
dilo da su mobilni telefoni i internet kljucne tehnologije koje su udomacene
u nage Zivote danas. Cinjenica da danas gotovo nikada nismo ,,diskonekto-
vani od medija“, potvrduje aktualnost teorije medijatizacije u digitalnom
dobu. Vrlo Ziva je danas i teorija upotrebe i gratifikacije. S obzirom na to da
nam se danas nudi, zahvaljujuéi digitalnim tehnologijama, mnogo veci broj
medija i izvora informacija, postalo je veoma vazno istrazivati i utvrditi Sta
motiviSe ljude da koriste odredeni medij i da li su i na koji nain tom upotre-
bom zadovoljni. Stoga bi neka buduca interdisciplinarna istrazivanja o upo-
trebi medija u konvergentnom okruzenju trebala postaviti pitanje da li smo
racionalni pri definisanju svojih potreba i odabiru medija koje pratimo, te
da li zaista biramo medije na osnovu stvarnih i objektivnih potreba ili ceS¢e
iz navike ili jer je taj medij ,,najprisutniji, ,,najglasniji“ ili ,,najsenzacionalniji*.
Takvo istrazivanje bi svakako ukljucivalo i komunikoloske i psiholoske aspekte,
a pozeljno ¢ak i kreiranje univerzalnih skala pomocu kojih bi se ubuduce anal-
izirali motivi za upotrebu (i udomacenje/pripitomljavanje) nekih novih medija
i tehnologija.

Nakon sveobuhvatnog pregleda relevantne i recentne literature, pristupilo
se empirijskom mapiranju stanja, to jeste propitivanju teorijskih nalaza i
traZzenju odgovora na formulisana problemska pitanja. Digitalne tehnologije
su transformisale novinarstvo i rad medija, slozni su kako teoreticari medija i
komunikacija, tako i ispitanici u provedenom empirijskom istrazivanju - direk-
tori medija, novinari i urednici. Cak i u Bosni i Hercegovini, siromagnoj i teh-
noloski zaostalijoj zemlji u odnosu na razvijenije zemlje, savremene digitalne
tehnologije su pokucale na vrata medija. U digitalizaciji rada medija, jasno je,
postoji mnogo stepenica u kvaliteti opreme i softvera, ali moZze se konstato-
vati da su svi mediji u Bosni i Hercegovini danas digitalizovani, makar u tolikoj
mjeri da posjeduju racunare i softvere pomocu kojih obavljaju dio profesio-
nalnog rada. lako je ,malim“ medijima, poput lokalnih medija koji su ovisni
o op¢inskim/gradskim budZetima ili grantovima, zna¢ajno teze nabaviti svu
neophodnu opremu i utrkivati se na medijskom trzistu s ,,bogatijim i ve¢im*
i oni su se, kazu oni koji su uCestvovali u naSem istrazivanju, uspjeli izbor-
iti za barem minimum neophodnih uslova za rad u savremenom digitalnom
okruzenju. Provedeno istrazivanje je pokazalo da je digitalizacija olaksala
novinarski posao, jer je omogucila brzi protok informacija i ve€u dostupnost



razliCitih izvora i informacija. Kvalitet plasiranih sadrzaja (slike, tona i signala)
je bolji, a olakSana je i obrada i distribucija materijala. S druge strane, nuzno
je upozoriti da, koliko je ta brzina koju nosi digitalna proizvodnja olaksala rad,
toliko ponekad zna biti i dvosjekli mac u smislu pretjeranih ocekivanja za kvan-
titetom produkcije, Sto ponekad ide naustrb kvaliteta. Medijski profesionalci
tako priznaju da zbog imperativa brzine ponekad upadaju u zamku gresaka,
loSih procjena, dezinformacija i slicno. Podsjecaju da bi bilo nuzno osvijestiti
svakog novinara, urednika, direktora ili vlasnika medija, da “nekoliko sekundi
kasnije” ne znaci nista u odnosu na opasnost da se objavi netacna informacija.
Osim imperativa brzine, medijski profesionalci istiCu da veliki izazov za profe-
sionalne medije u digitalnom okruzenju predstavlja ekspanzija online portala
u neregulisanom internet prostoru. Osim $to mogu upasti u zamku i obja-
viti netacnu informaciju bez provjere, profesionalni novinari mogu uzaludno
potrositi vrijeme nastojeci da provjere i plasiraju tacnu informaciju u svom
mediju, a ona neta¢na je ve¢ odjeknula i dosegla do velikog broja ljudi. Cin-
jenica da je osnivanje jednog online portala prilicno jednostavno i jeftino, te
da ¢ak i onaj ko nema nikakvu naobrazbu u polju komunikacija i novinarstva
moze za sebe reci da je novinar ili urednik, frustrira profesionalne novinare i
urednike koji su se Skolovali na studijima novinarstva i koji postuju postulate
profesije u svakodnevnom radu.

Proces digitalizacije medija u Bosni i Hercegovini vecina ispitanika smatra
sporim i tromim. Upravo zbog nerijeSenog problema finansiranja javnog ser-
visa i ograniCenih sredstava koji se ulazu u tehniku i program, javni servis
Cesto kaska za komercijalnim televizijama, gubi mogu¢nost otkupa prava za
velike, svjetske dogadaje, trpi politicke pritiske, a sve to urusava ugled kod
medijskih konzumenata. Zaposlenici (novinari i urednici) sva tri javna ser-
visa smatraju da su javni RTV servisi u Bosni i Hercegovini tromi i kruti, te
da menadzmenti ne pokazuju razumijevanje okolnosti u kojima mediji danas
djeluju. Osim kritike na ra¢un menadzmenta, i novinari i urednici uputili su
dakako opravdane kritike i na ¢injenicu da je digitalizacija medija u Bosni i
Hercegovini pitanje koje je upalo u ropstvo politike i podjela kojima, nazalost,
svjedocimo na brojnim poljima. Da postoje problemi u potpunoj realizaciji
digitalizacije bosanskohercegovackih radio-televizija, potvrduju i rukovodi-
oci komercijalnih medija, koji se slazu da iako je Multipleks C stvoren kao
potencijalna mogucénost za okoncanje procesa digitalizacije, ocito postoje
problemi u realizaciji tog procesa na zakonodavnom nivou. Direktori lokalnih
medija svjesni su da ¢e potpuni prelazak na digitalno emitovanje biti najveci
udar za njih, jer imaju manje godisnje budzete, ali im je takoder kristalno
jasno da ¢e u buduénosti opstati oni mediji koji se budu mogli uhvatiti u



kostac sa izazovima digitalne transformacije. Neki od njih spas vide u onome
Sto obiljezava novu eru produkcije medijskih sadrzaja, a u cemu tek neko-
licina medija u BiH pravi pionirske korake - mobilnom novinarstvu.

Vecina direktora i glavnih urednika medija u Bosni i Hercegovini smatra da
digitalizacija nece dovesti do monopolizacije, ve¢ do pluralizma na medijskoj
sceni. Rukovodioci ,,manjih®, lokalnih medija, vise se plase potencijalnog
monopola na medijskoj sceni. Monopolizacija na medijskoj sceni, sma-
traju, moze biti sprijeCena kvalitetnim zakonskim aktima i kontrolom, koju
¢e provoditi nadlezni organi i agencije, ali nisu sigurni da li ¢e to u Bosni i
Hercegovini biti adekvatno rijeSeno. Svjesni da Ce vjerovatno biti pokusaja
monopolizacije, smatraju da ¢e ,,manji mediji“ morati naci neki modus ope-
randi za opstanak - umrezavanje ili ukrupnjivanje. Klju¢nom isticu saradnju
svih aktera uklju€enih u proces: emiteri, producenti, distributeri, korisnici
usluga itd.

S obzirom na Cinjenicu da je digitalizacija omogucila da danas gotovo svaki
digitalni uredaj s ekranom moZze sluziti za reprodukciju razlicitih vrsta sadrzaja
(tekst, audio, foto, video), te da se ista vijest moze distribuirati putem vise
kanala ili medija, bosanskohercegovacki mediji teze multiplatformskom pris-
tupu u proizvodniji i distribuciji sadrzaja. Tehnoloska konvergencija najocitije
se vidi kroz rad reportera/novinara na terenu, ali i kroz rad producenata i
urednika u redakciji. Koncept multiplatformskog pristupa, odnosno teh-
noloske konvergencije, potekao je od vlasnika i menadZmenta medija, a
stvaranje uslova za kvalitetno provodenje konvergencije dakako iziskuje
nov€ana ulaganja. Glavna zamjerka na cjelokupan koncept konvergencije i
medu komunikolozima i medu medijskim djelatnicima jeste Cinjenica da je
ona dobrim dijelom uslovljena finansijskim moguénostima medija. Tako suiu
Bosni i Hercegovini ,,bogatiji“ mediji uspjeli omoguciti napredne tehnoloske
pretpostavke za multiplatformski rad, no ,manji/siromasniji mediji se u
tome teze snalaze. Osim ulaganja u tehnologije - opremu i softvere, svakako
treba ulagati i u ljude, odnosno obuku novinara i urednika za rad u novim
okolnostima. Medijski menadzeri i direktori razliCito gledaju na cinjenicu
da za konvergenciju treba izdvojiti novcana sredstva, to jeste, jedni to vide
kao trosak, a drugi, pak, kao investiciju koja se kasnije itekako isplati. Nakon
troska (ili investicije) koji iziskuje nabavka opreme, softvera i obuke novinara,
troskovi proizvodnje programa se kasnije u sustini smanjuju, jer se smanjuje
broj ljudi koji rade viSe posla. Najociglednije prednosti multiplatformskog
pristupa u proizvodnji medijskih sadrzaja su: veci doseg plasiranih medijskih
sadrzaja, bolja uvezanost novinara i urednika, bolji protok informacija i razm-



jena sadrzaja izmedu razli¢itih platformi/medija. S druge strane, kao glavni
nedostaci istiCu se: potrebna nov€ana ulaganja u pocetku, povecanje obima
posla za novinare i otpor da pripremaju sadrzaj za viSe platformi, imperativ
brzine i hiperprodukcija sadrzaja. Novinari smatraju da su zahvaljujuéi dig-
italizaciji i konvergenciji dobili veCu autonomiju u radu, odnosno manju ili
barem parcijalnu ovisnost o drugima koji u€estvuju u prozvodnom procesu.
S druge strane, za dio novinara to je i prepreka i problem, jer se time pov-
e¢ao obim posla za njih. Pojedinima se tako Cini da je loSe Sto je doSlo do
slabljenja nekadasnjeg timskog rada u proizvodnji medijskih sadrzaja, dok
drugi smatraju da je to itekako pozitivho i da omogucava prosirivanje indi-
vidualnih vjestina svakog novinara. Dio novinara smatra da se konvergent-
nim pristupom sustinski poboljSava kvalitet novinarskog rada, jer novinar uci
da radi na nekoliko razlicitih nacina, ali da potencijalni problem moze biti
imperativ brzine i plasiranje informacija bez adekvatne i potpune provjere
ili doradivanja sadrzaja. Neki novinari istiCu da se u konvergentnom pristupu
povremeno osjeti generacijski jaz, jer starije kolege nisu dovoljno brzo usva-
jale nove vjestine i pruzali su otpor promjenama. Otpori se ne pruzaju samo
zbog godina ili navike na jedan nacin rada, smatra jedan televizijski novinar,
te istiCe da se otpor pojavljuje i zbog Cinjenice da su novinari javnih medija
finansijski sigurniji (jer se finansiraju ili budzetskim sredstvima ili sredstvima
od RTV takse), pa se CeS¢e deSava da odbiju da rade nesto Sto ne smatraju
da je njihov posao, jer su se zaposlili kao novinari jednog medija. Otpori za
rad u konvergentom okruzenju primjetni su i u Stampi, jer se neki novinari
koji su ,,odrasli u Stampi“ boje da ¢e Stampa izumrijeti ako i oni po¢nu domi-
nantno raditi za portale i digitalne platforme. No, ohrabruje stav novinara koji
kazu da se odgovornost prema poslu, strast ili Zelja da pozitivho doprinose
drustvu, svakako ostaje njihova primarna duznost koja se ne mijenja, iako se
mijenjaju tehnologije ili nacini rada. Direktori, odnosno rukovodioci medija,
takoder dvojako posmatraju povecanje obima posla za novinare. lako kon-
vergentni pristup radu ve¢inom smatraju prednoscu, svjesni su da je tesko
posti¢i da jedan novinar bude univerzalan i da podjednako kvalitetno radi
za razlicite platforme, pa tako potenciraju da to rade oni koji imaju talenta
i potencijala. U medijima koji sadrzaje plasiraju na velikom broju platformi
(npr. novine, televizija, portal), jedan zadatak/temu zapravo radi tim novinara.
Direktori naglasavaju da su se, osim promjena u radu novinara, u konver-
gentnom okruzenju promijenili i modaliteti rada upravljackih struktura ili
menadzera u medijima. Podsjecaju da je proslo vrijeme direktora koji sjedi i
nareduje, te da je direktor medija danas i psiholog i mentor i savjetnik svojim
kolegama novinarima i urednicima. Svjesni su da je emocionalna inteligencija
menadzZera veoma vazna, jer su oni kljucni u prepoznavanju i promovisanju



benefita konvergencije. Nekoliko medija sa ¢ijim direktorima ili drugim dele-
giranim osobama u ime upravljackih struktura medija smo razgovarali, pro-
vodi i stratesku odnosno industrijsku konvergenciju, u kojoj se prethodno
razdvojene kompanije spajaju (npr. spajanje telekomunikacijskog operatera,
operatera satelitske televizije, marketing agencije i medija pod jednu ,vlas-
nicku kapu®). lako u teoriji komunikolozi navode da ova vrsta konvergiranja
dovodi u nezavidan polozaj medije koji ne mogu djelovati posve neovisno,
direktori s kojima smo razgovarali ne smatraju da ta Cinjenica negativno
utjeCe na njihov rad. Podsje¢amo da se u ovom slucaju radi o samoprocjeni
direktora, odnosno upravljackih struktura, Sto bi dakako valjalo provjeriti i
drugim, objektivnijim metodama i tehnikama istrazivanja u buduénosti.

Osim &injenice da medij sada dopire do veceg broja ljudi nego ranije, inten-
zivirao se i nivo interaktivnosti medija s publikom/recipijentima. Intenzivnija
interaktivnost i brzi i jasniji uvid u feedback medijske publike, za medije je vrlo
dragocjen, slazu se svi medijski djelatnici. Medutim, ispitanici upozoravaju da
demokrati¢nost i neregulisanost internetskog prostora ima i svoje negativne
strane, te moze postati potencijalni izazov za profesionalne medije. U pre-
thodnim pasusima su spomenuti klju¢ni izazovi, koji se ogledaju u ekspan-
ziji anonimnih portala ili profila na drustvenim mrezama, koji nerijetko sluze
samo za Sirenje dezinformacija il manipulacija. Izazov za profesionalne medije
su i online drustvene mreze, koje sa jedne strane jesu dobar izvor informacija
ili put pronalaska sagovornika, ali nije dobro Sto ih Sira javnost tretira kao jos
jedan medij, jer na ovim mrezama mozZemo da objavljujemo svi - bez obzira
na to poStujemo li standarde ili ne, govorimo liistinu ili ne. Novinari i urednici
naglasavaju da su im komentari recipijenata na online drustvenim mrezama
vazni, ali ih prihvataju s rezervom, zato Sto postoji veliki broj laznih profila
ili botova Ciji komentari opet sluze za borbe s neistomisljenicima ili Sirenje
govora mrznje, a ne kao stvarni feedback na medijski sadrzaj. Medijima je
veliki izazov filtirirati velike koliCine komentara, jer uglavhom nemaju dovol-
jno zaposlenika, pa da bi se neki od njih posvetili iskljuCivo tome, a kao medij
su duzni da uklanjaju komentare u kojima se plasiraju neprimjereni sadrzaji i
govor mrznje. MenadZzmenti medija zapravo u konacnici odluce da li ¢e ispod
svojih objava na online druStvenim mrezama i portala dozvoliti komentare ili
ne, te kako Ce ih filtrirati.

Nakon intervjuisanja medijskih profesionalaca, izvrSena je i analiza medijskih
sadrzaja. Putem studije slucaja uo€eno je da odabrani mediji u posmatranom
periodu nisu u dovoljnoj mijeri iskoristili potencijale koje im nudi konver-
gencija, to jeste da su to dominantno cinili formalno, a ne sustinski. Vecina



medija jeste plasirala sadrzaje na vise razlicitih platformi i medija, ali su rjede
sustinski prilagodavali te sadrzaje za distribuciju na razliCitim kanalima.
NajviSe paznje posvetili su informativnim sadrzajima, potom zabavnim i
naposlijetku edukativnim. Informativna funkcija jeste primarna medijska
funkcija u drustvu, ali da bi se ona ostvarivala kvalitetno i efikasno u danasn-
jem/digitalnom dobu, tradicionalnim medijima (televiziji, radiju i novinama)
nije dovoljno samo da plasiraju iste ili formalno prilagodene sadrzaje putem
razli¢itih platformi/medija, narocito zbog Cinjenice da veliki broj medija
istovremeno plasira iste informacije, te da postoji ogroman broj online/
mreznih medija koji objavljuje iste te informacije. Mediji koje smo odabrali u
studiji slucaja su, dakle, plasirali najcesce isti ili samo formalno promijenjen
sadrzaj kroz razliCite kanale, Sto u konacnici moZze dovesti do prezasi¢enosti
publike istim sadrzajima i otpora prema medijima koji takve prakse primjen-
juju. Dodatnu vrijednost i vjerodostojnost mediji bi mogli postici tako Sto bi
ulozili napore da kvalitativno i sustinski dopunjavaju, prilagodavaju i mijenjaju
sadrzaje prije nego ih plasiraju putem razli¢itih kanala. To bi mogli uiniti tako
da konsultuju jos neku stranu u prici, snime dodatnu izjavu, pronadu dodatne
informacije u naucnim istrazivanjima ili bazama podataka, zatraze komentar
neovisnih stru¢njaka ili gradana itd. Na ovakav nacin izbjegla bi se situacija u
kojoj konvergenciju primjenjuju samo na tehnoloskom nivou, zanemarujuci
sve kreativne domete i moguc¢nosti koje pomocu nje mogu ostvariti. Ono
Sto zabrinjava jeste Cinjenica da su odabrani mediji najmanje paznje posvetili
edukativnim sadrzajima, to jeste Sto su gotovo u potpunosti formalizovali
i minimizirali svoju edukativnu funkciju u drustvu. Ovakva tendencija ne
iznenaduje s obzirom na dominantni trend komercijalizacije i trivijalizacije
u medijima na globalnom nivou, ali je vrlo opasna, jer vodi ka urusavanju
medijske/novinarske profesije i svodenju medijskih profesionalaca na puke
zabavljaCe, drzace mikrofona, te one koji ¢e pomoc¢i mo¢nima (politickim i
ekonomskim mocnicima) da postanu jos mocniji i bogatiji.

S obzirom na to da je u teorijskom, ali i empirijskom dijelu istrazivanja
(kvalitativnom), utvrdeno da se i pozicija publike u digitalnom i
konvergentnom okruzenju promijenila u odnosu na ranije, bilo je nuzno i
opravdano istraziti i medijske navike gradana Bosne i Hercegovine. Vecina
ispitanika smatra da su digitalne tehnologije promijenile na¢in na koji koriste/
prate medije. Gotovo svi ispitanici posjeduju mobilni telefon (od kojihvecina
posjeduje pametne mobilne telefone pomocu kojih se mogu povezati na
internet i koristiti online usluge), a vecina ih posjeduje laptop, odnosno
prenosni racunar. Vise od 90% ispitanika u domacinstvu ima TV prijemnik,
od kojih ve¢ina ima smart TV, odnosno TV prijemnik koji se moze povezati na



internet. Najve¢em broju ispitanika najvise bi nedostajao mobilni telefon uko-
liko bi im, iz nekog razloga, bio oduzet. Na drugom mjestu je laptop, a potom
TV prijemnik. Ovakvi rezultati pokazuju da ispitanici preferiraju prenosne i
manje uredaje za svakodnevnu upotrebu. Medijska publika sve vise migrira u
online sferu, to jeste ispitanici dominantno prate online medije, a od tradicio-
nalnih medija televizija i dalje zauzima znacajno mjesto. Brzina kojom dolaze
do informacija i kolicina (raznolikost) sadrzaja su najcesci razlozi zasto nasi
ispitanici najvise koriste/prate medije koje su odabrali. Na tre¢em mjestu
razloga je format sadrzaja (stil pisanja, prilozi, fotografije). Ispitanike dakle
najvise privlaci to sto mogu brzo doci do velikog broja razliCitih sadrzaja,
dok manje paznje obracaju na vjerodostojnost sadrzaja. Gotovo svi ispitanici
u istrazivanju koriste internet, a najveci broj ih internetu najcesce pristupa
putem mobilnog telefona. Rezultati su pokazali i da mi zapravo sve teze proc-
jenjujemo koliko smo uopce online u toku jednog dana, te da sve viSe svje-
docimo neprestanoj konektovanosti. Najveci broj ispitanika internet najvise
koristi da bi komunicirali s prijateljima, stoga ne iznenaduje podatak da 91%
ispitanika posjeduje profile na nekoj od online drustvenih mreza ili platformi.
Najpopularnija drustvena mreza medu ispitanicima je Facebook, potom Ins-
tagram, YouTube, LinkedIn, Twitter, TikTok i Tumblr. Rezultati istrazivanja su
pokazali i da su ispitanici, ipak, pasivniji prilikom koristenja drustvenih mreza,
to jeste da rjede kreiraju i objavljuju vlastite sadrzaje, a CeS¢e samo prate ili
reaguju na tude. Vecina ispitanika odgovorila je da gledaju televizijske pro-
grame, Sto potvrduje da je televizija veoma prisutan i pra¢en medij. Oko
polovine ispitanika televizijske sadrzaje prati putem TV uredaja (obicnih i
smart televizora), dok ih oko trecina televizijske sadrzaje prati putem lap-
topa, a isto toliko ih prati putem pametnih telefona. Bez obzira na veliki pro-
cenat onih koji televizijske sadrzaje prate putem TV uredaja, navike pracenja
sadrzaja su se promijenile, na Sta ukazuje podatak da cak 65% ispitanika TV
programe prati odgodeno, to jeste ne u terminu kada su se prvobitno emi-
tovali nego u vrijeme kada njima odgovara. Takoder, oko 43% ispitanika gleda
TV programe, filmove i serije na zahtjey, to jeste putem interneta (usluge
poput Netflix, BBC iPlayer, Amazon Prime, Sky Go itd.). Rezultati pokazuju
da ispitanici prate televiziju gotovo podjednako da bi se informisali i zabavili,
dok je rjede prate da bi se educirali. Nesto manje od polovine ispitanika prati
naloge/profile televizija na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram i Twit-
ter), dok ih 16,6% ima na svom pametnom telefonu mobilnu aplikaciju neke
TV stanice. Tri Cetvrtine ispitanika odgovorilo je da prate/slusaju radijske pro-
grame. Najveci broj njih radijske programe slusa u automobilu (nesto vise od
polovine), dok ih trecina radijske programe slusa putem radio prijemnika u
kuci/stanu.



Rezultati pokazuju da ispitanici najvise sluSaju radio da bi se zabavili, a
najmanje da bi se educirali. Oko 30% ispitanika prati naloge/profile radijskih
stanica na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram, Twitter), dok ih 20%
na svom pametnom telefonu imaju instaliranu mobilnu aplikaciju neke radio
stanice. Navika Citanja novina se, Cini se, najvise promijenila u odnosu na
period prije ekspanzije interneta i digitalnih tehnologija. Cak 64,5% ispitanika
Cita online izdanja novina, a vise od polovine onih koji Citaju online izdanja
noving, Cine to putem pametnog telefona. Medutim, znacajan je podatak da
Cak 84,3% ispitanika ne bi platili pretplatu za online izdanje novina. Rezultati
pokazuju da ispitanici naj¢esce Citaju novine da bi se informisali, potom da
bi se educirali i naposlijetku zabavili. Gotovo polovina ispitanika (njih 44,1%)
prati naloge/profile novina na drustvenim mreZzama (Facebook, Instagram,
Twitter), dok ih oko 20% na pametnim telefonima ima instaliranu mobilnu
aplikaciju nekih novina. Medutim, provedeno istrazivanje je pokazalo da
ispitanici nisu ba$ aktivni u interakciji sa medijima, a razlika se primijeti
jedino u aktivnostima koje se odnose na komentarisanje i dijeljenje vijesti
objavljenih na web portalima ili zvani¢nim nalozima/profilima medija na
drustvenim mrezama. NajviSe ispitanika uopce ne vjeruje medijima, stoga
ne iznenaduje podatak da nisu zainteresovani za pretjeranu interakciju s
njima. Na drugom mjestu je povjerenje u televiziju, Sto ukazuje na to da dio
ispitanika najvise vjeruje mediju Ciji je rad regulisan propisanim normama,
pravilima i uredivackom politikom. Povjerenje u web portale je prilicno nisko,
Sto i ne iznenaduje usljed pojave velikog broja laznih i anonimnih portala u
neregulisanom internetskom prostoru.

Polovina ispitanika je skepti¢na u vezi s budu¢no$¢u novina u printanom
izdanju, a slicno razmisljaju i o radiju. NeSto izvjesnijom prognoziraju
budu¢nost televizije u tradicionalnom smislu. Vecina ispitanika smatra da
mediji moraju biti prisutni online da bi opstali, te da moraju imati naloge na
online drustvenim mrezama. Medutim, ohrabruje podatak da vecina ispitan-
ika smatra da se nije dovoljno informisati samo putem drustvenih mreZza,
Sto ukazuje na to da su, ipak, svjesni da drustvene mreZe nisu najrelevant-
niji izvori informisanja. Ohrabrujuci podatak za novinarsku profesiju je taj da
vecina ispitanika ne smatra da im u buducnosti nece trebati novinari, jer i
sami mogu tragati za informacijama i kreirati ih. Vecina ispitanika smatra da
su dovoljno sposobni da kvalitetno valorizuju medijske sadrzaje koje prate.
No, znacajan je i podatak da se oko 25,1% niti slaze niti ne slaze s tim da su
dovoljno sposobni da kvalitetno valorizuju medijske sadrzaje, 11,3% ih se ne
slaze i 7,5% se u potpunosti ne slaze.



Dakle, nije zanemariv procenat onih koji ili nisu sigurni u svoje sposobno-
sti valorizacije medijskih sadrzaja ili ne misle da to mogu kvalitetno da Cine.
Medijsko-informacijsko opismenjavanje svih gradana stoga se jo$ jedanput
potvrduje kao nuzno, kako bi Sto veci procenat ljudi bio siguran i sposoban
da kvalitetno valorizuje medijske i druge sadrzaje u digitalnom okruzeniju.

Uzevsi u obzir sve navedene zakljucke, mozemo potvrditi da digitalizacija i
konvergencija uzrokuju promjene u nacinu kreiranja, prezentovanja, distribu-
cije i recepcije sadrzaja (bosanskohercegovackih) medija. | mediji i komunik-
acije su u digitalnom dobu dozivjeli transformaciju bez presedana, oblikujudi
novo medijsko okruzenje u kojem se informacije prenose brze i dostupnije su
nego ikada prije. S druge strane, sve su prisutniji i izazovi poput ugrozavanja
tacnosti informacija i etike novinarstva, zastite privatnosti, filter mjehura,
laznih informacija i Stetnih sadrzaja. Ovi problemi zahtijevaju paznju i kriticko
razmisljanje kako bi se o€uvao integritet novinarske profesije i kvalitet komu-
nikacije u digitalnom okruzenju. Uprkos izazovima, digitalno doba je postavilo
temelje za interaktivniju, inkluzivniju i globalno povezanu medijsku kulturu
koja oblikuje drustvene norme i vrijednosti u savremenom dobu.

lako tehnoloski deterministi kazu da Covjek ne moze kontrolisati tehnologiju,
jer je njen progres nezaustavljiv, ipak ¢emo se prikloniti perspektivi drust-
venih determinista, koji kazu da Covjek moze napraviti razliku ukoliko Zeli
(i ukoliko se aktivno ukljuci). To bi moglo biti itekako znacajno u godinama
koje slijede, ukoliko su se ve¢ 2024. godine (prema lzvjestaju Reuters Insti-
tute for the Study of Journalism) brojne medijske redakcije ,pomirile s
implikacijama napretka u domenu umjetne inteligencije“. U godinama koje
su pred nama mozemo oclekivati pojavu sofisticiranih Al asistenata koji
»gledaju preko ramena novinara“ i predlazu nacine kako da svoje price ucine

(i izazov) propitivati kako u budu¢nosti uskladiti glas profesije i glas masine.
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Od postanka do danas mediji su u sredistu ljudske interakcije i druStvenog
razvoja. Savremeno drustvo smatramo informacijskim drustvom, odnosno
zajednicom koja komunicira i Cije funkcionisanje umnogome (pa i gotovo u
potpunosti) ovisi 0 medijski posredovanim informacijama i odnosima. U 21.
stoljecu jedna izuzetno vazna dimenzija u ovom (su)odnosu medija i drustva
(koja je, naravno, bila prisutna i ranije, ali su dometi njenog utjecaja bili mno-
go ograniceniji) jeste tehnoloska dimenzija, odnosno tehnoloski razvoj. On
ne samo da utjeCe na brzinu i kvalitet komunikacije nego i dovodi u pitanje
sve ono $to smo u kontekstu drustva koje komunicira uopce znali, (pod)
razumijevali, istrazivali i uspostavili kao postulate.

Upravo je taj suodnos komunikacije, medija i tehnologije u sredistu pro-
pitivanja i istrazivanja knjige Komunikacija i mediji u eri konvergencije, au-
torice Lamije Silajdzi¢. Polazeci od pretpostavke da je masovna komunikaci-
ja klju€na karakteristika savremenosti, autorica je u ovoj knjizi ,,ukrStava“ s
fenomenom tehnoloskog razvoja, nastojedi istraziti na koji nacin tehnoloski
napredak mijenja ne samo formu nego (jos vaznije) i sustinu komuniciranja
i medija danas. Stvarajuci pretpostavke dubinske i sustinske analize medi-
jske i komunikacijske transformacije pod utjecajem tehnologije, autorica na-
jprije predstavlja klju¢ne teorije komunikacije, kao i klju¢ne postulate savre-
menih teorija digitalizacije i konvergencije, nastojeci objasniti ta je to Sto je
od klasi¢nih teorija jos primjenjivo, a Sta je nuzno mijenjati (pa i odbaciti) u
savremenim pristupima i analizi medija. U ovom kontekstu izuzetno je vaz-
no napomenuti kako autorica ne pada u zamku ,,pakovanja“ novih, digitalno
zasnovanih, procesa i fenomena u ,stare kutije®, odnosno ranije (ponekad
arhanic¢ne i anahrone) teze o medijski posredovanoj interakciji, nego nasto-
ji opisati savremene modele medijatizacije drustva u njihovoj, donedavno,
nepoznatoj dimenziji, koja se, prije svega, odnosi na ¢injenicu da tehnologija
utjeCe ne samo na procese i aktere nego i na ishode komunikacije.

Istovremeno, autorica ne slijedi ni, ve¢ gotovo manirski uspostavljen,
model tehnosolucionizma zasnovanog na nekritickom glorificiranju savre-
menih medijskih i komunikacijskih trendova kao drustvene panacee, vec
nastoji ponuditi uvid u pozitivne i negativne strane sveopce tehnologizacije
savremenih informacijsko-komunikacijskih i medijskih interakcija imanentne
21. stoljecu. U njihovom eksploriranju i elaboriranju autorica se posebno bazi-
ra na konceptu konvergencije koji propituje kroz perspektive medija, publike



i oglasivaca, kao i kroz perspektivu sadrzaja, odnosno njegove distribucije,
posebno u kontekstu storytellinga. Ove izuzetno zamrSene meduodnose au-
torica ne zasniva samo na teorijskim postavkama, nego ih nastoji i empirijski
istraziti, te je drugi dio knjige baziran na iskustvima medija u Bosni i Herce-
govini u eri konvergencije. Sveobuhvatno i iscrpno istrazivanje daje uvide u
to koliko su i mediji i publika u Bosni i Hercegovini uop¢e spremni na ,,novo
doba“, koje nije dolazece, nego je, zapravo, ve¢ tu i koliko su svjesni promjena
koje se kontinuirano deSavaju, a koje je moguce pratiti iskljucivo ukoliko se
razvije koncept fleksibilnosti i adaptibilnosti. Autorica zaklju€uje kako je neo-
phodno revidirati ne samo postojece komunikacijske prakse, nego i medi-
jske funkcije, te kako je tehnoloska transformacija dovela do sasvim novog
medijskog okruzenja koje je neophodno najprije razumijeti, a potom i dalje
razvijati.

U knjizi autorice Lamije SilajdZi¢ nalazimo jasan opis savremenih informaci-
jsko-komunikacijskih fenomena, procesa i aktera, ali i mnogo vise od toga.
Knjiga je apel za prilagodbom i transformacijom kao conidtio sine qua non
opstanka i funkcionisanja u savremenosti, ali i apel na kriticki odnos, poseb-
no prema tehnologicizmu i tehnologizaciji kao ,,podlozi* savremenog komu-
niciranja. Upravo u tom prihvatanju neminovnosti promjena uz imperativ
promisljanja o njima vrijednost je ove knjige. Ona ¢e svakako posluziti kao
portret jednog trenutka u razvoju komunikacijske i medijske stvarnosti, ali i
kao pogled u proslost i budu¢nost informacijsko-komunikacijske djelatnosti
i nauke u kojoj ,,samo mijena stalna jest*.

Stoga knjigu sa zadovoljstvom preporucujem komunikoloskoj zajednici, ali
i svima onima koji se zanimaju za drustvenu komunikaciju i medijski posre-
dovanu stvarnost, ne samo na citanje, nego i kao polaznu osnovu za dalja
istrazivanja.



Prof. dr. Zarfa Hrnji¢ Kuduzovi¢,
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Knjiga ,,Komunikacija i mediji u eri konvergencije®, autorice Lamije Silajdzi¢,
vrijedan je spoj teorijskih i empirijskih spoznaja o medijskoj konvergenciji.
Posebno je zanimljivo i korisno empirijsko ispitivanje o prakti¢nim implikaci-
jama medijske konvergencije u Bosni i Hercegovini iz perspektive medijskih
menadzera, zatim urednika i novinara, te publike. Uz to, knjiga je pregledno
struktuisana i napisana jednostavnim stilom sto je Cini prijemcivom za stu-
dente, ali i za druge Citaoce bez dugogodiSnjeg Citalackog iskustva naucne
medioloske literature.

Refleksije razvoja informacijsko-komunikacijskih tehnologija na medije, medi-
jske profesionalce i korisnike autorica situira u drustveni kontekst tragajuci
za odgovorom na eticko pitanje - u kojoj mjeri tehnologija kontrolise drustvo
i obratno. U prvom poglavlju, pisu¢i o tehnoloskom razvoju koji je drasti¢-
no promijenio medijsku industriju i humanu komunikaciju na svim nivoima,
autorica uvjerljivo argumentuje kako je taj razvoj u znacajnoj mjeri deter-
minisan drustvenim potrebama i okolnostima, Sto je evidentno i na primjeru
nastanka i razvoja interneta.

U poglavlju o medijskim funkcijama predstavila je relevantne teorije iz Cije
perspektive bolje razumijemo integrisanje mreznih medija i platformi u
drustvo, kao i njegovu transformaciju pod njihovim utjecajem. Ovim funk-
cionalnim pogledom obuhvatila je i neke klasicne teorije kakva je kriticka te-
orija drustva i novije poput teorije medijatizacije ili teorije pripitomljavanja.
Autorica dobro primjecuje da su mediji izgubili neke od svojih drustvenih
funkcija, poput artikulacijske, dok je vecina drugih znatno transformisana.
Posebno je vrijedno Sto autorica ne ogranicava svoja zapazanja na detekto-
vanje stanja nego ukazuje na moguce pravce redefinisanja funkcija medija
radi oCuvanja njihovog drustvenog legitimiteta.

Digitalno, izrazito turbulentno okruzenje suocilo je medije s brojnim, kom-
pleksnim problemima za koje ni mnogo bogatija i medijski uredenija trzista
nemaju pouzdana rjeSenja. Disperzija publika, gubitak oglaSivaca, nelojalna
konkurencija - samo su neki od njih o kojima autorica piSe u poglavlju ,,Dig-
italno okruzenje i digitalizacija medija“. Posljedice su najprije i najjace po-
godile Stampu, ali su temeljito uzdrmale i radio i televiziju. Pozivaju¢i se na
recentne autore poput Staldera, Gereaa, Hiberta, Turowa, autorica elaborira
uzroke i posljedice ovih ireverzibilnih procesa.



Dijagnostikuje i boljke bosanskohercegovacke medijske realnosti koju, uz sve
tehnoloske izazove, opterecuju i politicke opstrukcije manifestovane u neus-
vajanju prijeko potrebnih zakona i destabilizovanju izvora finansiranja, cime
se kreira nepovoljan ambijent za opstanak profesionalnih medija i kvalitetnog
novinarstva.

Kako se podsticanje multiskillinga u redakcijama odrzava na svakodnevni rad
novinara? Zasto medijski menadzeri moraju biti i mentori? Koje tendencije
je hibridizacija novinarskih zanrova izazvala u javhom prostoru? Argumen-
tovano odgovarajuci na ova i druga relevantna pitanja uzrokovana konver-
gencijom, autorica se poziva na relevantne autore predstavljajuci njihove
klju€ne stavove. Za razumijevanje razliCitih dimenzija konvergencije, njenih
uzrocno-posljedi¢nih veza i implikacija po medije posebno su korisni modeli
i klasifikacije konvergencije relevantnih autora koje je autorica elaborirala u
poglavlju ,Konvergencija“. Ipak, autorica ne propusta pojasniti ni pojam di-
vergencije.

Vrlo je koristan i drugi, empirijski dio knjige o refleksijama konvergencije
na bh. medije i novinarsku praksu iz ugla menadzera, urednika, novinara i
medijskih korisnika. U njemu autorica ukazuje na ambivalentne implikacije
konvergencije na novinarski rad: pluralizam medija i upitan kvalitet sadrzaja,
lakSe pronalazenje informacija uz istovremenu povrsnost vijesti, pojednos-
tavljivanje produkcije medijskih sadrzaja i paralelni porast obima posla za
novinare. Elaboriranjem ovih tendencija, autorica nam zapravo dokazuje da
su mnogi problemi medija u BiH vrlo sli¢ni onima s kojima se suocavaju medi-
ji i u razvijenim drzavama zapadne Evrope, bez obzira na njeno tehnolosko
kasnjenje.

Primjenom metode dubinskog intervjuisanja menadZera medija, autorica je
otkrila dublje stavove i motive medijskih direktora, koji su korisni u razumije-
vanju pozicije medija u konvergentnom okruzenju. Iz intervjua s novinarima,
autorica je dokazala da je novinarski posao znatno drugaciji u odnosu na
preddigitalno doba. Veli je obim posla, kradi su rokovi proizvodnje vijesti,
razvilo se mobilno novinarstvo, produbio se generacijski jaz izmedu mladih
novinara koji lakSe prihvataju digitalne tehnologije i starijih novinara koji u
njima vide opasnost za opstanak novinarstva. Autorica detektuje i elabori-
ra i druge vazne fenomene u bh. novinarstvu - zahtjevnost moderiranja ko-
risnickih komentara koji sadrze govor mrznje, koristenje korisnicki generi-
sanih sadrzaja kao povoda za novinarske price, zapostavljanje edukativne
funkcije medija. Intervjui s medijskim korisnicima pokazali su da su se njihove



medijske navike i potrebe korjenito promijenile. Metodom studije slucaja
koju je primjenila na 12 bh. medija, autorica je dokazala da se u konvergova-
nom ekosistemu isti medijski sadrzaji multipliciraju na razlicitim platforma-
ma Sto, kako dobro zapaza, dovodi do informacijskog zasi¢enja korisnika.

Mozda je najvaznija implikacija ove knjige ta da za opstanak kvalitetnog novi-
narstva nije dovoljno prilagodavanje niti koriStenje potencijala digitalne teh-
nologije nego normativno uredenje medijskog trziSta kojim Ce se kreirati po-
voljan ambijent za opstanak profesionalnih medija i kvalitetnog novinarstva.
Knjiga docentice Silajdzi¢ utemeljena je na relevantnim izvorima, istrazivac-
ki problem je dobro situiran u adekvatan teorijski okvir, dok je empirijsko
istrazivanje provedeno primjerenim metodama i po valjanoj nauc¢noj proce-
duri. Sadrzaj rada je vrlo pregledan, a stil pisanja prijemciv. Po mom sudu,
ova knjiga predstavlja vrijedan doprinos oskudnoj komunikoloskoj literaturi u
BiH, te Ce biti korisna studentima, istrazivacima, teoreticarima i prakticarima
iz oblasti mediologije. Preporucujem svakako njeno objavljivanje.
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Prof. dr. Lejla Tur¢ilo

U knijizi autorice Lamije Silajdzi¢ nalazimo jasan opis savremenih informaci-
jsko-komunikacijskih fenomena, procesa i aktera, ali i mnogo vise od toga.
Knjiga je apel za prilagodbom i transformacijom kao conidtio sine qua non
opstanka i funkcionisanja u savremenosti, ali i apel na kriticki odnos, poseb-
no prema tehnologicizmu i tehnologizaciji kao ,,podlozi savremenog komu-
niciranja. Upravo u tom prihvatanju neminovnosti promjena uz imperativ
promisljanja o njima vrijednost je ove knjige. Ona Ce svakako posluZziti kao
portret jednog trenutka u razvoju komunikacijske i medijske stvarnosti, ali i
kao pogled u proslost i budu¢nost informacijsko-komunikacijske djelatnosti

i nauke u kojoj ,,samo mijena stalna jest*.
Prof. dr. Zarfa Hrnji¢ Kuduzovi¢

Autorica dobro primjecCuje da su mediji izgubili neke od svojih drustvenih
funkcija, poput artikulacijske, dok je vecina drugih znatno transformisana.
Posebno je vrijedno Sto autorica ne ogranicava svoja zapazanja na detekto-
vanje stanja nego ukazuje na moguce pravce redefinisanja funkcija medija
radi o€uvanja njihovog drustvenog legitimiteta. (...) Mozda je najvaznija im-
plikacija ove knjige ta da za opstanak kvalitetnog novinarstva nije dovoljno
prilagodavanje niti koriStenje potencijala digitalne tehnologije nego norma-
tivno uredenje medijskog trziSta kojim Ce se kreirati povoljan ambijent za
opstanak profesionalnih medija i kvalitetnog novinarstva.



