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NOVA MEDIJSKA PARADIGMA: OD MEDIJACIJE DO
MEDIJATIZACIJE DRUSTVENOG KOMUNICIRANJA

The new media paradigm: from mediation to mediatizazion
of social communication

Apstrakt: U radu se razmatraju promjene u prirodi i ulozi drustvenog komu-
niciranja na pocetku dvadesetprvog vijeka. Pored toga Sto je, pod uticajem globali-
zacije i novih komunikacijskih tehnologija, i samo pretrpjelo najvise promjena, ko-
municiranje je postalo jedan od kljucnih cinilaca sveukupnih drustvenih promjena.
Posredovanost se naglasava kao pojava koja preovladava u svakodnevnom zivotu i
kao zajednicka osobina gotovo svih oblika ljudskog komuniciranja, a detaljnije se
analiziraju pojedine osobine savremenog komuniciranja, novi mediji i kultura novih
,,posrednika . Novi mediji, poput interneta, mobilnog telefona, jutjuba i fejsbuka,
pored prirode posrednistva, imaju i niz drugih odlika o kojima se raspravija u radu.
Osobine kulture novih posrednika koje se, izmedu ostalih, razmatraju u radu su kon-
vergencija, intertekstualnost, decentralizacija i dekontekstualizacija medija, sadrza-
Jja ili korisnika, demokratizacija medija, komunikacijski redukcionizam, vladavina
vizuelne kulture, novi Zanrovi, planetarna popularnost, licno masovno komunicira-
nje, komercijalizacija privatnosti, hipersenzacionali-zam i drugi. Rad zakljucuje da
novi mediji prozimaju sve pore drustva i da su postali sastavni dio drus-tvene struk-
ture i zbog toga im se gradani moraju prilagodavati. Mediji nisu vise samo sredstvo
drustvene interakcije, nego mjesto drustvene interakcije. Drugim rijecima, doslo je
do medijatizacije drustva i lju-dskog komuniciranja.

Kljucne rijeci: globalizacija, novi mediji, internet, posredovano komunicira-
nje, medijatizacija, konvergencija medija, anglicizacija, hipersenzacionalizam, vi-
deokratija, decentralizacija, dekontekstualizacija

Abstract. This study discusses the changes in character and role of soci-
al communication at the beginning of the twenty-first century. Beside itself being
the subject of most thorough change under the influence of globalization and new
communication technologies, communication became a key agency of social chan-
ge. Mediation is seen as one of the phenomena that dominates everyday life and a
common feature of almost all forms of human communication. Certain features of
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contemporary communication are also analyzed in greater detail, such as the new
media and the culture of new “intermediaries”. The new media, such as the inter-
net, mobile phone, Youtube and Facebook, beside their intermediary nature, share a
number of other features which are discussed in the study. The features of the culture
of new intermediaries that are, among others, discussed in the study are media, con-
tent or user convergence, intertextuality, decentralization and decontextualization,
media democratization, communicational reductionism, visual culture domination,
new genres, planetary popularity, personal mass communication, commercialization
of privacy, hypersensationalism and others. The study concludes that the new media
have permeated all pores of society and became the integral part of social structure
for the reason of which citizens must adapt to them. The media are not merely the
means of social interaction but the place of social interaction. In other words, soci-
ety and human communication have been mediatized.

Key words: globalization, new media, internet, mediated communication, me-
diatization, media convergence, anglicization, hypersensationalism, videocracy, de-
centralization, decontextualization

Zurimo da uspostavimo telegrafsku vezu izmedu Mejna i Teksasa, a mozda Mejn
i Teksas nemaju nista vazno da saopste jedan drugom... Zelimo da iskopamo tunel ispod
Atlantskog okeana, i da Stari svijet za nekoliko nedjelja priblizimo Novom; a prva vijest koja
¢e najvjerovatnije sti¢i kroz taj tunel je da princeza Adelajda ima magare¢i kasalj.

Henry David Thoreau, Walden
Uvod

Na pocetku dvadesetprvog vijeka zivot u vecini zemalja se korijenito promije-
nio, kako u razli¢itim oblastima drustvenog djelovanja tako i u oblicima drustvenog
komuniciranja. Promjene su se desile u svim oblicima komuniciranja: u javnom,
poslovnom i licnom. Uz Siroke drustvene promjene, koje su uticale, kako na pojave
sukoba i razvoj novih i budenje ,,starih® druStvenih ideja u pojedinim dijelovima
svijeta, desile su se i promjene politickih, kulturnih i privrednih okruzenja u tim dije-
lovima svijeta. Pojedine promjene i pojave su se, naravno, desile gotovo svuda, tako
da se moze govoriti o sveobuhvatnim druStvenim promjenama u cijelom svijetu.

Drustvene promjene koje su se desile u svijetu u posljednjoj ¢etvrtini dva-
desetog i prvim decenijama dvadesetprvog vijeka ukljucuju: nestanak jednog bro-
ja socijalistickih zemalja, odnosno nestanak ili promjena socijalistickih drustvenih
uredenja u kapitalisticke i relativna demokratizacija autokratskih drustava; Sirenje
trziSne ekonomije i liberalizacija razmjene robe i usluga; Siroku privatizaciju tradi-
cionalno drzavnih preduzeca i ustanova (poput medija, zdravstvenih, obrazovnih i
kulturnih ustanova, Zeljeznica, rudnika, komunalnih usluga i sl) kako u razvijenim,
tako 1 nerazvijenim zemljama i zemljama u razvoju; veliki skok u broju stanovnika
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na Zemlji; ratove i razaranja na Balkanu, Bliskom istoku i drugdje; klimatske pro-
mjene; razvoj i sve ve¢u dominaciju multinacionalnih dionicarskih drustava; ogro-
man razvoj privreda Dalekog istoka; viSestruko pove¢anu razmjenu robe, usluga i
rada izmedu istoka i zapada, i sjevera i juga; retrogradne drustvene pokrete i terori-
zam; razvoj 1 popularnost medunarodnih medijskih kuca; selidbu velikih preduzeca i
dionicarskih drustava u zemlje s jeftinijom radnom snagom; djelomicni izvoz radnih
mjesta (,,outsourcing*); razvoj nauke i informatizaciju i robotizaciju proizvodnje;
razvoj, institucionalizaciju i vladavinu novih komunikacijskih tehnologija, prven-
stveno interneta; anglicizaciju velikog broja zemalja, a posebno malih i zemalja u
razvoju; siromasenje siromasnih i jo§ vec¢e bogacenje bogatih; mnogostruko poveéan
broj medunarodnih putnika, posebno u avionskom saobracaju; sve vecu ulogu auto-
mobila; vladavinu mobilnog telefona u licnom i poslovnom komuniciranju; sveopstu
informatizaciju i modernizaciju — u smislu koriS¢enja savremenih uredaja i pojave
savremene arhitekture i savremenog nacina Zivota u tradicionalno ruralnim zemlja-
ma i sredinama; nestanak seoskog nacina zivota; pojavu novih bolesti, virusa i epide-
mija, itd. Neke od pomenutih promjena dovele su do pojave koja se najcesce naziva
globalizacija, ili, se u najsirem smislu, zajedno nazivaju globalizacijom (Giddens,
1991; Nederveen Pieterse, 2009; Pfister, 2012; Steger, 2013; Stiglitz, 2002). Na neke
od ovih promjena ¢emo se vratiti kasnije u radu.

Veoma vaznu ulogu u procesu navedenih drustvenih promjena odigrale su
nove tehnologije, pogotovo kad je u pitanju izmijenjena priroda drustvenog komuni-
ciranja. U stvari, kad god se govori o promjenama u ljudskom komuniciranju, uvijek
se naglaSava tehnoloSka osnova takvih promjena, odnosno tehnoloske moguénosti
koje pruzaju razli¢iti novi uredaji, poput racunara i inteligentnog telefona, koji su
postali neizbjezni pratioci u svakodnevnici savremenog drustvenog Zivota na pocet-
ku dvadesetprvog vijeka. Naravno, pored toga $to su promijenile prirodu drustve-
nog komuniciranja, informacijsko-komunikacijske i druge tehnologije uticale su i na
ostale drusStvene tokove, navike i obicaje i mijenjale ih i podsticale na prilagodavanje
novom drustvenom zivotu.

Drustveno komuniciranje je, €ini se, pretrpjelo najvise promjena, s jedne stra-
ne, a, s druge strane, bilo i ostalo jedan od najznacajnijih Cinilaca i uc¢esnika ostalih
drustvenih promjena. Naime, nakon §to je i samo pretpjelo temeljne promjene, sa-
vremeno komuniciranje uticalo je na druge drustvene tokove, i, kako ¢emo kasnije
vidjeti, promijenilo i vlastiti status i identitet u drustvu. Nije vise dovoljno govoriti o
medijima kao vaznoj drustvenoj cjelini koju drugi koriste da bi ostvarivali pojedine
ciljeve ili uCestvovali u drustvenom Zzivotu, ili koja uti¢e na ponasanje ljudi i tako
vrse druStvene promjene. Komunikacijski mediji postaju mnogo vise od toga. Oni
prozimaju sve pore savremenog drustva i drustvenog zivota do te mjere da ih, poseb-
no u razvijenom drustvu Zapada, drustvene zajednice i institucije ne samo koriste,
nego se moraju njima prilagodavati u svom svakodnevnom zivotu i radu. Drugim
rijeima, mediji postavljaju i reguliSu drustvene odnose i procese, odnosno klju¢ni
su ucesnici u tim odnosima i procesima (Hjarvard, 2008).
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Revolucija posredovanog komuniciranja

Posredovanost u ljudskom komuniciranju nije nova pojava. U stvari, deSava
se ve¢ hiljadama godina. Moglo bi se re¢i da je jedino pravo neposredno komuni-
ciranje samo neverbalno komuniciranje koje u sebi ne sadrzi kodirane ambleme ili
gestove vezane za govor i koje uvijek neposredno predstavlja samog sebe, tj. ono Sto
i komunicira. Cim je na§ predak razvio govor, odnosno poéeo koristiti druge znako-
ve i ostavljati slikovne poruke na zidovima pecina, a kasnije i slikovne i simbolicke
tragove na kamenu, glinenim plo¢icama i drugim materijalima i medijima, posredno
komuniciranje se ve¢ uveliko odvijalo.

Posredno komuniciranje je, dakle, takva vrsta razmjene poruka ili razvijanje
odnosa medu sagovornicima gdje izmedu sagovornika postoji neko sredstvo, od-
nosno medij uz ¢iju pomo¢ ili preko koga se vr$i razmjena ili stvara medusobni
odnos. Naravno, posredni$tvo (medijacija) u komuniciranju moze biti neznatno, ili
izrazeno.

Na temelju njihove prirode i osobina, Jensen (2006; 2002) komunikacijske
posrednike dijeli na tri vrste. Prve naziva medijima prvog stepena. lako posredni i
najcesce kodirani, oni su utemeljeni na ljudskoj prirodi. To su govor, odnosno jezik,
pjesma, muzika, slika i drugi oblici neposrednog izraza. Mediji prvog stepena uvijek
pretpostavljaju prisutnost, odnosno korisé¢enje ljudskog tijela u komunikaciji koja
se deSava u istom prostoru i vremenu za sve komunikatore (Jensen, 2002, str. 4-5).
Primjeri ovakve vrste ,,posredovanog™ komuniciranja kre¢u se od razgovora, preko
slusanja (mehanic¢kih) muzickih instrumenata, do igre i plesa. Dakle, bez obzira na
postojanje posrednika prvog stepena, sve ove vrste komuniciranja, na temelju toga
Sto sagovornici dijele isti prostor i vrijeme najveéim su dijelom neposredne. Naime,
one sadrze veoma visok stepen neposrednog izrazavanja razliitih vrsta osjecanja,
zato $to su istovremeno propracene i neposrednim neverbalnim komuniciranjem
koje inaCe preovladava u razgovoru i slicnim vrstama interakcije (Knapp i Hall,
1992, str. 29). Zbog toga se najcesce ni ne smatra da mediji prvog stepena cine ko-
municiranje posredovanim.

Mediji drugog stepena nastaju nakon pojave pismenog komuniciranja na pri-
rodnim materijalima, koje je prelazni oblik izmedu medija prvog i drugog stepena.
Rani oblici pismenog komuniciranja imaju viSe osobina prvog a kasniji, razvijeniji
oblici medija drugog stepena. Mediji drugog stepena omogucavaju prenosenje poru-
ka kroz prostor i vrijeme. Nisu vezani za obostrano prisustvo sagovornika na istom
mjestu i u isto vrijeme, niti su ograniceni brojem sagovornika. Isto tako, uslovljeni
su poznavanjem jezika i pisma. Najstariji medij drugog stepena bila bi Stampa, od-
nosno Stampana knjiga. Pored knjige, Stampe i plakata, najrasprostranjeniji mediji
drugog stepena su fotografija, mehanicki nosioci zvuka, poput telefona i gramofon-
ske ploce, te radio, film i televizija. Dakle, mediji drugog stepena su oni koji se u
teoriji komuniciranja, ali i u svakodnevnom govoru, uz neke izuzetke, zajednickim
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imeniteljem nazivaju masovnim medijima, ili sredstvima javnog/masovnog informi-
sanja/komuniciranja (Jensen 2006, str. 18-19). PoSto pretpostavljaju prostornu i/ili
vremensku razdvojenost sagovornika, mediji drugog stepena uvijek ¢ine komunici-
ranje sustinski posredovanim.

Konacno, mediji treceg stepena su neka vrsta meta-medija poSto u sebi mogu
da nose, odnosno ukljucuju ili zamjenjuju i medije prvog i drugog stepena, pa i same
ljude. Mediji tre¢eg stepena rezultat su tehnoloskog procesa za prenos podataka koji
se najCesce naziva digitalizacijom, pa se stoga nazivaju i digitalnim medijima. Taj
mali par nule i jedinice, odnosno ,,ugasenog ili upaljenog svjetla“ omogucio je obli-
kovanje, sazimanje i prenos gotovo savrSenih kopija slova, zvuka, slika i filma na

.....

centralizaciju slanja poruka, odnosno internet (Negropont, 1998, str. 149).

Tipican primjer za medij tre¢eg stepna je (umreZeni) racunar, ali tu su i ostali
posrednici digitalnih poruka, od inteligentnih telefona i drugih prenosivih racuna-
ra, sve do ,,drustvenih medija® i drugih komunikativnih softvera na internetu (Jen-
sen, 2006, str. 19-20). Kod digitalnih medija posredniStvo je potpuno i viSestruko,
ali ponekad i dinamicnije i vjernije nego kod masovnih medija. Digitalni mediji u
potpunosti relativizuju prostornu dimenziju sagovornika, odnosno rekonstruisu je
kiberneticki. Digitalni mediji mogu stoga da, u odredenoj mjeri, zamjene i covjeka
u drustvenom komuniciranju. Drugim rijec¢ima, nisu samo posrednici poruka nego i
posrednici sagovornika. Oni omogucavaju sve oblike drustvenog komuniciranja, od
licnog do masovnog. Digitalni mediji se ¢esto nazivaju i novim medijima, iako se
odrednica novih medija koristi i za uzi skup specificnih mjesta na internetu i softvera
koji funkcionisu kao digitalni mediji (blogovi, novinarski i drugi popularni portali,
drustvene mreze).

U savremenom drustvu preovladava posredovano komuniciranje, od licnog
do masovnog komuniciranja, odnosno komuniciranje uz pomo¢ medija drugog i tre-
¢eg stepena. U stvari, ono §to daje pecat danasnjem druStvenom komuniciranju je
upravo posredovanost. Posredovanost je i vladajuca i zajednicka osobina skoro svih
vrsta komuniciranja u savremenom drustvu na pocetku dvadeset prvog vijeka. Nai-
me, u li¢nom ili interpersonalnom komuniciranju, posrednici su telefon, inteligentni
telefon i1 druge vrste mobilnih, prenosivih i stonih ra¢unara, brojni komunikativni
1 ,,drustveni* softveri, ali i mehanicki i1 prirodni posrednici poput pisma ili drugih
ljudi. U poslovnom komuniciranju, racunar i inteligentni telefon su uobicajeni po-
srednici, ali koriste se i drugi komunikacijski softveri i tehnologije. U masovnom ko-
municiranju, pored medija drugog stepena, sve vise se koriste mediji tre¢eg stepena,
a gotovo uobiCajena je i konvergencija ili medusobno prozimanje sadrzaja medija
drugog i treCeg stepena, na razli¢itim nivoima. Na primjer, isti sadrzaji teku od ma-
sovnih ka digitalnim medijima, ili se medusobno nadopunjavaju, ili se gledaocima
nudi ucesce u jednim putem drugih medija.

Posredovanost, mehanicka ili digitalna, naravno, ima odredene osobine i po-
sljedice. Prije svega, budué¢i da ne zavisi od vezanosti sagovornika za prostor ili
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vrijeme, posredovano komuniciranje je ¢esto praktic¢nije i dosta prilagodljivije potre-
bama komunikatora. Elektronska posta omogucava brzu, gotovo trenutnu razmjenu
poruka i dokumenata izmedu posiljalaca koji je primaju i itaju u vrijeme kad im to
odgovara. Uz pomo¢ interneta i softvera skajp (Skype), moguc¢ je razgovor izmedu
dvije i viSe osoba koje se i gledaju, iako se mozda nalaze na razli¢itim krajevima
svijeta. Ako se takav razgovor vodi putem inteligentnog telefona ili prenosivog ra-
Cunara, onda je mogu¢ i u pokretu. Isto tako, Citanje ,,Stampe® viSe nije vezano za
mjesto, ,.trafiku®, papir i vrijeme. Uz pomo¢ digitalnih medija, moguce se informisa-
ti i obrazovati bilo kad i gdje god postoji pristup internetu.

Brojne su druge prakti¢ne prednosti posredovanog digitalnog komuniciranja,
posebno u javnom i poslovnom komuniciranju, medu kojima su brzina, ta¢nost i
nesamjerljivo veca koli¢ina podataka koja se moze razmijeniti. Isto tako kao i infor-
misanje, muzicka, dramska i druge vrste zabave mogu biti prakticno neprestane, iz
gotovo neogranic¢enog broja izvora. Pored toga, za vjestog, jezicki i tehnicki obrazo-
vanog i nadasve radoznalog ucenika, neizmjerna je koli¢ina podataka i novog znanja
koja mu stoji na raspolaganju i koju moze da sazna i nauci posredno.

Posredovanost, bilo koje vrste, uvijek omoguc¢ava i odredeno odlaganje emo-
tivnog dozivljaja i djelovanja na osnovu emotivnog utiska, sto nekad moze biti kori-
sno i pozeljno (ljudsko posrednistvo i zastupnistvo se, izmedu ostalog, zato vijeko-
vima koristi u pregovorima, javnim istupima, trgovini, pravosudu, itd). Posrednik u
odredenoj mjeri ublazava i daje ton poruci koju sagovornici razmjenjuju. U radikal-
noj verziji tumacenja uloge komunikativnog posrednistva, moglo bi se re¢i da medij
kojim se poruka prenosi utice i na sam sadrzaj poruke, odnosno na nacin na koji ¢e
primalac poruku protumaciti i reagovati na nju. Otud i ¢uvena, gotovo revolucionar-
na tvrdnja Marsala Mekluana (Marshall McLuhan) da je ,,medij poruka (McLuhan,
2003). Odlaganje emotivnih reakcija koje izazivaju odredene poruke moze biti ko-
risno i u smislu razumnijeg i smirenijeg razmisljanja o sadrzaju poruke i donosenja
boljih odluka. ,,U govornim kulturama dozivljaj i osje¢aj su istovremeni. ... Dozivljaj
bez osjecaja®, kaze Mekluan, ,,Cudna je osobina pismenog ¢ovjeka zapadne hemis-
fere® (McLuhan, 2003, str. 122). lako su nas elektronski mediji, radio i televizija,
prema Mekluanu, na neki nacin vratili u plemensku kulturu gdje se culno i osjecajno
desavaju u isto vrijeme, posrednicka priroda elektronskih i digitalnih medija nam i
dalje omogucava da potiskujemo ili odlazemo nase rekacije, ili da ih u potpunosti
neutraliSemo (Meyrowitz, 1985; Postman, 1986).

Priroda posrednisStva zavisi i od prirode, odnosno osobina posrednika. Za Me-
kluana, telefon bi bio ,,razgovor izvan Cetiri zida; gramofon — muzicka dvorana bez
zidova; fotografija — muzej bez zidova; struja — prostor bez zidova; film, radio i tele-
vizija — Skola bez zidova* (McLuhan, 2003, str. 380). Kad su u pitanju mediji treceg
stepena, odnosno digitalni mediji, o kojima Mekulan nije ostavio slican opis, oni bi
mogli biti sve pomenuto zajedno, ali su Cesto 1 zidovi bez prostora. Negropont, s dru-
ge strane, digitalno komuniciranje vidi kao ,,mjesto van prostora* (1998, str. 157).
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Budu¢i da i mehanicka i digitalna posredovanost odvajaju posiljaoca od po-
ruke koju Salje, posredovanost, vidjeli smo, utice na smanjenje osjecajnosti, iako ne
nuzno uvijek povecavanjem racionalnosti: ona ublazava emotivni dozivljaj i emo-
tivno udaljava posiljaca od primaoca. Ovo moze imati razlicite posljedice. Jedna od
njih je, na primjer, bezosje¢ajnost, odnosno smanjenje sposobnosti da sagovornici
saosjecaju jedni s drugima (Bugeja, 2005). Druga vrsta bezosjecajnosti moze biti u
vecem pragu trpeljivosti, odnosno u svojevrsnoj otupljenosti, kako na nezanimljive i
nerazumne sadrZaje, tako i na nasilne i druge tragicne sadrzaje koje ljudi svakodnev-
no gledaju ili ¢itaju, $to je i osnovna teza teorije desensitizacije (DeFleur, 2010, str.
256-278). Mozda se u takvom gubitku osjec¢aja ili ukusa za lijepo mogu traziti i ra-
zlozi, prvo za prihvatljivost, a kasnije i za popularnost banalnih televizijskih sadrzaja
poput ,,Velikog brata“. Srodan oblik bezosje¢ajnosti moze biti u obliku emotivne
otupljenosti, nasilniStva i drugih oblika nedruzeljubivog i odbrambenog komunici-
ranja i ponaSanja, koje brojne teorije pripisuju uticaju medija (Baran i Davis, 2012;
Bogdani¢, 1996; DeFleur, 2010).

Ono §to je najvaznije kad je u pitanju posredovanost je da je ona sustinska
odrednica komuniciranja u naSem dobu, bilo da koristimo mobilni telefon, racunar
ili neki drugi uredaj ili spravicu. Drugim rije¢ima, posredovano komuniciranje po-
stalo je, dakle, naj¢es¢i 1 najuobicajeniji oblik komuniciranja u savremenom drustvu
(cf. Hjarvard, 2008; Konijn, Utz, Tanis, i Barnes, 2008; Livingstone, 2009; Schulz,
2004). I sam broj korisnika mobilnih telefona i interneta govori o prirodi danasnje
posredovanosti. Prema procjenama Medunarodnog telekomunikacionog saveza, u
2013. godini viSe od Sest 1 po milijardi ljudi ima mobilni telefon, §to ¢ini 96% sta-
novniStva, a internet koristi viSe od dvije i po milijarde ljudi, odnosno oko 40%
stanovnika (ITU, 2013).

Novi posrednici

Sli¢no onako kako je, prema Haroldu Inisu (Innis, 1950), Stampa dokinula vi-
Sevjekovni monopol crkve nad knjigom, odnosno Biblijom, i tako omogu¢ila i drus-
tvene promjene koje su se desile u narednim vijekovima, digitalizacija poruke je, na
svojstven nacin, demokratizovala posredovano, odnosno masovno komuniciranje.
Simbolicka verzija ove teze bila bi sad ve¢ legendarna reklama za racunar mekintos
(Macintosh) iz 1984. godine, €ija je osnovna poruka bila da je njihov racunar glavni
razlog ,,zasto 1984. godina nece biti kao 7984 (Briggs i Burke, 2005, str. 230; Fo-
rAppleVideos, 2009).

Kao sto je nagovjesteno, digitalizacija je donijela i prosvjetiteljsku moguénost
obicnom covjeku, koja nikad dotad u istoriji nije postojala. Racunar uvezan u mre-
zu, sad ve¢ udomaceni internet, inicirao je tu revoluciju. Revolucija koju je donio
internet je dvojaka. S jedne strane, racunar i internet omogucili su demokratizaciju
znanja, pristup izvorima informacija koji su nekad bili dostupni samo pripadnicima
pojedinih druStvenih elita. S druge strane, i raunar i internet omoguc¢ili su pojedincu
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ne samo pravo da se informise i sazna, nego i da i on informise i javno komunicira.
Dakle, ponudili su mu tribinu za javno obracanje i posredovano komuniciranje, $to
je takode, donedavno bila privilegija vrlo uskog kruga — medijskih kuca, drzave ili
bogatih pojedinaca. Uz inteligentne telefone, blogove i drustvene mreze, moguénost
da se komunicira se prosirila i obogatila jo§ ve¢im mogucénostima razmjene ideja
i sadrzaja, kao i uvezivanja i umrezavanja. Na primjer, ve¢ pomenuti skajp, kao i
vajber (Viber) ili gugl-tok (Google talk), vrlo su prakti¢ni komunikativni servisi koji
omogucavaju brzo povezivanje i ,,slikovit™ razgovor preko interneta, ako ne jedno-
stavnije od telefona, onda u svakom slu¢aju besplatno, naravno sa bilo kim ko zeli da
na takav nac¢in komunicira. U kombinaciji sa inteligentnim telefonima, skajp i druge
takve usluge za razgovor preko interneta pruzile su prakti¢an i pristupacan nacin za
svakodnevno posredovano li¢no komuniciranje, ali i za poslovno.

Pojavom skupa tehnologija popularno nazvanog ,,mreza 2.0 (Web 2.0) i ve-
¢im tehnoloskim moguénostima racunara, komunikativne mogucénosti interneta su
se mnogostruko uvecale. Na primjer, koliko god bila nepotpuna, pristrasna i netac-
na i osporavana zbog raznih drugih nedostataka (Anderka i Stein, 2012) vikipedija
(Wikipedia) je jedan od najrevolucionarnijih poduhvata narodnog prosvijetiteljstva.
Niti jedan izvor informacija, pa i primjenjivog znanja, nije na jednom mjestu, na
tako velikom broju jezika okupio toliku koli¢inu upotrebljivih i stalno azuriranih
podataka i pruzio ih besplatno svakom ko ima pristup internetu. Uz sve manjkavosti,
propagandne i komercijalne zloupotrebe vikipedije, ona je najveca narodna kuhinja
znanja i emancipacije obi¢nog covjeka.

Jednako korisne, u obrazovnom smislu, jesu i elektronske biblioteke za be-
splatno preuzimanje knjiga na internetu, poput ,,projekta Gutenberg® (Project Gu-
ttenberg), koji sa saradnickom mrezom nudi preko stotinu hiljada knjiga za Citanje.
Isto tako, naucni i drugi akademski Casopisi sa besplatnim pristupom nude jednake
istrazivacke moguénosti svima. Softveri i operativni sistemi racunara, poput linuksa
(Linux) i njegovih brojnih izvedenica, nude svakom koristan alat za ravnopravno
ucestvovanje i uspjesno snalazenje u kibernetickoj kulturi, a da pri tom ne mora da
ima na hiljade maraka za skupe programe i operativne sisteme. I veliki broj uglednih
i vrlo skupih univerziteta, iz razli¢itih razloga, nudi potpuno besplatno posredovano
2012; Pérez-Pefia, 2012).

Upravo tehnologija koju koriste pomenuti univerziteti za pruzanje pohadanja
njihove nastave ¢ini skup usluga na internetu koji je, takode, promijenio zivot u
savremenom drustvu. On se najceS¢e naziva obrazovanje ili u¢enje na daljinu. Ob-
razovanje na daljinu se izvodi posredovanim pohadanjem nastave gdje su posrednici
racunari, softverski alati i internet. Nastava se izvodi kao posredovano iznosenje i
pohadanje materije, u obliku elektronskih sadrzaja, vjezbi, razgovora i ispita. Uce-
nici 1 studenti pohadaju nastavu i ispunjavaju obaveze iz studijskih programa tako
Sto redovno posjecuju svoje predmete na internetu, ispunjavaju zadatke utvrdene na-
stavnim programima predmeta, savjetuju se sa nastavnicima, rade vjezbe i zadatke,
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polazu predmete i ispunjavaju ostale nastavne obaveze. UCenje na daljinu se izvodi
uz pomoc¢ razli¢itih softverskih alata koji omogu¢avaju pomenute i druge aktivnosti
(Dennis i dr, 2003). Jedan od takvih alata je mudl (Moodle), koji, prema posljednjim
podacima, upotrebljava oko 70 miliona korisnika (Moodle statistics, n.d.).

Na sve ove nacine internet jeste pruzio mogucnost za revoluciju u obrazova-
nju i prosvjetiteljstvu obicnog ¢ovjeka. Ta revolucija, je medutim, individualna, i za-
visi od prethodnog obrazovanja, sklonosti i radoznalosti pojedinca, ali 1 druStvenog
konteksta u kome pojedinac zivi (Curran, Fenton, i Freedman, 2012).

Internet, dakle, pruza obrazovne mogucnosti o kojima smo mogli samo sanjati
prije nekih tridesetak godina. Naravno, uz te mogucnosti dolaze i mnoge zamke,
podvale i prepreke. Isto kao sto nekad knjiga niSta nije znacila nepismenim, tako i
danas internet i brojni njegovi sadrzaji i softveri malo znace racunarski i komuni-
kativno neobrazovanim ljudima. Isto tako, bez obzira na impresivnu raznolikost na
koju nailazimo na internetu, on je (jo$ uvijek) anglo-centrican i evro-centri¢an. Po-
daci i istrazivanja o kori$¢enju interneta govore da 55,2% svih sajtova na engleskom
jeziku i da najveci broj korisnika interneta upotrebljava engleski kao korisnicki jezik
(Internet World Stats, 2012; W3Techs, 2013). Drugim rijecima, bez dobrog znanja
engleskog jezika i evropskih kulturnih vrijednosti internet pruza relativno ogranice-
ne mogucnosti. Moglo bi se stoga re¢i da bi se teorija jaza u znanju mogla primijeniti
i na nove medije, odnosno ukazati na raznolikosti u upotebi i korisnosti interneta,
odnosno novih medija. Bez obzira na sav potencijal koji oni nude, ¢ini se da ¢e po-
jedinici koji nemaju pocetno racunarsko-komunikativno znanje i znanje engleskog
jezika, bez obzira na jednak pristup svim izvorima na internetu, sve manje znati (0
internetu i onom $to sadrzaji na internetu nude), u odnosu na one koje imaju takva
i druga znanja i upotrebom interneta sve viSe ih uvecavaju. Dakle, ¢ini se da ¢e se
jaz u odredenim vrstama znanja izmedu jednih i drugih i dalje Siriti, bez obzira na
sve vece mogucnosti pristupa i koristenja interneta (Anduiza, Gallego, i Jorba, 2012;
Bonfadelli, 2002).

Postoji i niz drugih prepreka i dilema koje smanjuju sjaj tog ogromnog po-
tencijala. Na primjer, na internetu je vjerovatno mnogo vise neupotrebljivih i besko-
risnih podataka nego onih drugih i ¢ovjek mora biti vrlo vjest kormilar kroz more
beznacajnosti 1 besmislica da bi dosao do korisnih podataka. Isto tako, ideoloska
pristrasnost i subjektivnost u razli¢itim pristupima znanju takode je sveprisutna. Ta-
kode, uz neke izuzetke, poput vikipedije, malo je korisnih stranica koje nisu komer-
cijalizovane, a u potpunosti su komercijalizovane one koje prakti¢no imaju monopol
nad uslugom koju pruzaju, poput gugla (Google). Zloupotrebe i iskoriStavanje naiv-
nih, otimanje privatnosti i mnoge druge svakodnevne pojave koje mozemo dozivjeti
na internetu samo su usputna dimenzija njegove tamne strane.

Ni ,,stari* mediji nisu posmatrali ovu komunikacijsku revoluciju sa strane.
U stvari, bez obzira na pojavu veéeg broja veb-(maga)zina (webzine) kasnih deve-
desetih godina dvadesetog vijeka i novih novinskih i drugih usluzno-informativnih
portala, poput jahua (Yahoo) ili danas neprikosnovenog pretrazivaca i meta-servisa
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gugla, veliki broj dnevnika, nedeljnika i televizijskih programa, kanala i kuc¢a polako
su gradili svoje prisustvo na internetu. Novinski i drugi informativni portali (gradski,
domadi ili svjetski) od pocetka interneta do danas nude svoje sadrzaje na razliCite
nacine, bilo tako $to nude (pojedine) iste sadrzaje i na internetu, kao reklamu ili
dopunu svojih papirnih ili elektronskih verzija, ili, konvergencijski i intertekstualno,
gdje se sadrzaji prelivaju iz jednih u druge, ili gdje se daje mogucnost korisnicima
da ucestvuju u emisijama.

Jos jedan komunikativni softver iz ,,mreze 2.0“ dominira danasnjim interne-
tom: jutjub (Youtube). Jutjub predstavlja neku vrstu digitalne, audio-vizuelne, pla-
netarne agore, gdje gradani planete Zemlje ukazuju Cast drugim Zemljanima, auto-
rima kratkih video-snimaka iz cijelog svijeta samim ¢inom gledanja, ali i davanjem
pluseva ili minusa, kao i svojim opaskama o samom filmu, pjesmi u filmu ili autoru/
autorima. Pored toga, i jutjub ima ogroman broj raznolikih obrazovnih sadrzaja, koji
u pojedinim oblastima funkcioniSu bolje od vikipedije. Naime, jutjub nudi kratke,
upotrebljive filmove u vidu savjeta, recepata ili procedura iz kuharstva, slikarstva,
povrtlarstva, muzike i brojnih drugih oblasti. Milionima ljudi, profesionalcima i
amaterima, jutjub je postao i najvaznija lansirna rampa za nove pjesme i filmove,
u vidu muzickih filmova za pjesme i najava za filmove. Da se uz pomo¢ jutjuba
postane javan i ponekad svima poznat danas je dovoljno imati inteligentni telefon i
pristup internetu.

Vjestim upravljanjem vlastitim sadrzajem na jutjubu, odnosno oglasavanjem
tog sadrzaja na ostalim virtuelnim agorama, kao i u masovnim medijima i drugdje,
relativno brzo se moze posti¢i velika popularnost, bez obzira na sustinski kvalitet
muzike, price ili filma postavljenih na jutjub. Naravno, jutjub se koristi i za mnoge
druge stvari, najces¢e kao mjesto gdje se ostavljaju reklamni, obrazovni, politicki
ili drugi filmovi i koji se kasnije vezuju za izvorna mjesta (sajtove) ili za drustvene
mreze na internetu.

Takozvani ,,drustveni* mediji ili posrednici poseban su fenomen na internetu i
uveliko doprinose u posredovanju licnog, odnosno interpersonalnog komuniciranja.
Za svakog pojedinca veza s drugim ljudima, kako god da tu vezu vide ili razvijaju,
naprosto je najvaznija stvar u zivotu. Upravo u ovoj potrebi covjeka mozemo traziti
i razloge za tako veliku popularnost drustvenih mreza, posebno fejsbuka (Facebook).

I, ako je jutjub postao planetarna agora, fejsbuk je postao mjesto za kibernetic-
ki izlazak u grad, odnosno digitalnu posjetu kué¢nih prijatelja. No, fejsbuk omoguéa-
va ono §to nije fizicki moguée: osoba na fejsbuku moze odjednom posjetiti na stotine
i viSe prijatelja. U tom smislu, fejsbuk ima osobine li¢nog bloga ili sajta, samo §to
je internet na kom se nalazi taj blog ili sajt manji, ¢ine ga ,,prijatelji” autora stranice.

Fejsbuk je omogucio, prividno ili ne, za svakog korisnika krug prijatelja. Pri-
jatelji, naravno, nisu vezani prostorno, tako da osobe iz cijelog svijeta potencijalno
postaju sugradani u korisnikovoj ulici, kafi¢u, gradu, skoli ili na radnom mjestu —
mjestima koja su se sad pretvorila u njegovu stranicu na fejsbuku. Buduci da korisnik
ve¢im dijelom kontrolise sliku drustvene stvarnosti i svoju sliku koju prijatelji vide
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on se tu osjeca sigurno i zasticeno, ali i u toku je svih zbivanja u krugu svojih prija-
telja, bilo da je u gradu, na poslu, kod kuce, u automobilu ili iznad okeana. Upravo
zbog povecanog samopouzdanja korisnika (Gonzales i Hancock, 2011) i moguénosti
kontrole koju korisnik ima nad svojim likom, povu¢enim osobama fejsbuk olakSava
upoznavanje i komuniciranje. Fejsbuk omogucava i kontrolisane li¢ne odnose s jav-
noscu, sto uveliko koriste preduzeca i javne li¢nosti, sli¢no kao i na tviteru (Twitter),
za stvaranje i povecavanje li¢ne popularnosti, i tako nudi i ve¢e mogucénosti za od-
nose s javnos¢u nego tradicionalni mediji, na kojima pojedinci ili organizacije imaju
manje kontrole nad svojom ,,slikom®. Upitno je, medutim, koliko je fejsbuk sredstvo
za razvijanje drustvenosti, stvaranje funkcionalnih veza i zajednica, emancipaciju
gradana, te pozitivne drustvene promjene (Curran, Fenton, i Freedman, 2012). Ali da
je odli¢na platforma za velike korporacije i licnu promociju gotovo da je neupitno.

Internet je, ve¢ na samom pocetku, mnogo prije skajpa i fejsbuka, ponudio
sredstvo za elektronsko komuniciranje, doduse asinhrono — elektronsku postu ili
imejl (email). I pored svih nedostataka i pokusaja da se elektronska posta prevazide,
ona je jo§ uvijek najupotrebljivanije sredstvo komuniciranja na internetu. Naime,
prema istrazivanju Ipsosa jo§ uvijek 85% korisnika koristi internet za el. postu, a
62% za drustvene mreze (Ipsos, 2012).

Konac¢no, trgovina je jedna od najstarijih posrednickih tehnika u poslovnom
i javnom komuniciranju. Trgovci su, stoga, internet prihvatili objerucke. U stva-
ri, trgovina i reklama dali su ogroman doprinos razvoju interneta i novih medija i
tehnologija. Upravo zbog razliCite razvijenosti trziSta, postoji i velika raznolikost
u komercijalizaciji i1 razvijenosti interneta u razli¢itim dijelovima svijeta. U sva-
kom slucaju, internet je postao najveca svjetska pijaca, beskrajni trzni centar gdje se
moze kupiti gotovo sve. Mnogi su jo§ na samom pocetku razumjeli internet kao novu
verziju kataloske i neposredne prodaje i od malih firmi se razvili u multimilionska
akcionarska drustva, poput Amazona.

Kao sto je satelit podstakao razvoj kablovske televizije, tako su novi mediji
pomogli i usmjerili razvoj jo$ jednog novog medija — mobilnog telefona. Mobilna
telefonija se, poput televizije, prvo preobrazila iz analogne u digitalnu, a potom se
pocela priblizavati raCunarima i internetu da bi se konac¢no s njima susrela i pocela
se prozimati u inteligentnom (pametnom) telefonu, koji je u stvari mali prenosivi
racunar, pomocu kog se moze i telefonirati i, naravno, raditi sve ostalo §to racunari
obi¢no nude (Hoflich, 2010).

Nove komunikacijske tehnologije ne posustaju u razvoju i prozimanju sa sta-
rim. U zanimljivom pravcu razvija se tehnologija tzv. uvecane ili obogacene stvar-
nosti (augmented reality — AR). Ona se ve¢ uveliko primjenjuje u navigacijskim ure-
dajima ,,GPS“ koji daju informacije i uputstva za voznju ili kretanje po (nepoznatim)
mjestima i terenima. Tehnologija u vidu softvera za ,,uve¢avanje* odnosno obogaci-
vanje stvarnosti u konvergenciji s inteligentnim telefonom ili ra¢unarom ili sli¢cnim
takvim uredajem dodaje podatke, tekstualne, zvuéne ili slikovne, u ve¢ postojec¢u
sliku ili film, i to uzivo, istovremeno kad slika ili film i nastaju na uredaju (Milgram
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i Kishino, 1994). Naime, kada korisnik usmjeri kameru svog uredaja prema nekoj
zgradi, ulici, slici, skulpturi, ustanovi, ¢asopisu ili (poznatoj) li¢nosti, na uredaju se
vide 1 razni podaci o pojavi prema kojoj je uredaj usmjeren. Ako se korisnik, na pri-
mjer, nalazi u nekoj galeriji, i usmjeri svoj uredaj prema nekoj (njemu nepoznatoj)
skulpturi, uredaj prepozna skulpturu i ponudi niz podataka o njoj (Breeze, 2012).
Uredaji na kojima se moze koristiti sofver za obogacenu stvarnost su inteligentni
telefoni i drugi prenosivi racunari, a nekoliko proizvodaca ve¢ nude naocale za obo-
gacenu stvarnost. Tehnologija obogacéene stvarnosti koristi se i za trodimenzionalne
projekcije osoba ili predmeta u otvorenom ili zatvorenom prostoru. Ona ima mo-
guénost da turistima stvori realistican privid kako se, recimo, rimski vojnici krecu
tvrdavom ,,Kastel“ u Banjaluci. Ova tehnologija naziva se i prostorna obogacena
stvarnost. Njen potencijal iskoristiv je, na primjer, u dramskoj i televizijskoj sceno-
grafiji. Pavlik i Bridges (2013) navode mogucénosti i iskustva tehnologije obogacene
stvarnosti u novinarstvu. Pored ,,koda za brzi odziv* (QR-code) autori razmatraju i
koriStenje obogacenih grafika i fotografija, kao i drustvenih mreza u funkciji samog
izvjestaja ili priloga.

Osobine kulture novog posrednistva

Mediji tre¢eg stepena, novi posrednici u komuniciranju u savremenom drus-
tvu, preovladavaju u svakodnevnom zivotu danasnjeg Covjeka. Moglo bi se stoga
rec¢i da su oni dobrim dijelom i doprinijeli tome da je vecina onog $to nazivamo
ljudskim komuniciranjem u danasnjem drustvu posredovano, bilo da razmjenjujemo
tekstualne poruke i druge sadrzaje mobilnim telefonom, pricamo sa prijateljima pre-
ko skajpa, postavljamo slike i piSemo komentare na fejsbuku, primamo imejl s posla,
gledamo film na kablovskoj televiziji ili nesto kupujemo na internetu.

Pored osobina i posljedica posredovanog komuniciranja o kojima smo ve¢
govorili, novi mediji imaju jo§ neke zanimljive osobenosti. Ovdje ¢emo sazeto raz-
motriti samo one koji se ¢ine znacajnim za ovu raspravu, budu¢i da bi za njihovu
iscrpniju i temeljniju analizu trebalo mnogo vise prostora.

Jedna od pojava koju su izazvali novi mediji je njihova konvergencija, odno-
sno medusobno prozimanje ili stapanje sadrzaja ili funkcija novih medija, ili sadrza-
janovih i starih medija, saradnja razlic¢itih medija, ali i ponasanje korisnika medija,
koji prate iste sadrzaje u razli¢itim medijima, odnosno mijenjaju medije zbog sadr-
zaja koji ih zanimaju (Jenkins, 2008, str. 2). Konvergencija medija nije u potpunosti
nova pojava, ali su je novi mediji, zbog svojih tehnickih prednosti u svakom slucaju
ubrzali 1 znacajno povecali. Na primjer, jo$ je Mekluan pisao o tome kako svaki novi
medij, kad stupi na drustvenu scenu, imitira i li¢i na nekog srodnog prethodnika.
Film, na primjer, tako posuduje dosta toga od fotografije i romana (McLuhan, 2003,
str. 385).
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U tehnickom smislu, doslo je i do stapanja satelitskih komunikacija, kablov-
skih mreza, televizije, telefona i interneta. Na kablovskoj televiziji mogu se gledati
satelitski kanali, slusati muzika, ali i koristiti internet i telefonske usluge. Telefonske
kompanije, s druge strane, pored telefonskih usluga, takode nude televiziju i internet.

Ono sto je specificno za konvergenciju novih medija je njena sloZenost i me-
dusobna interaktivnost. Obogacena stvarnost, koju smo ve¢ spominjali, primjer je
medusobnog prozimanja razli¢itih novih medija. Isto tako, mobilni telefon je postao
racunar i tako dijeli s racunarom i drugim novim medijima mnogobrojne sadrzaje i
funkcije. Danas takav telefon, izmedu ostalog, mozemo da koristimo za elektronsku
postu, fotografisanje i snimanje, istrazivanje i preuzimanje sadrzaja sa interneta, ¢i-
tanje novina i knjiga, gledanje filmova i drugih sadrzaja, igranje igara, druzenje na
fejsbuku, obradu teksta, slike i filma, slanje tekstualnih i drugih poruka, orijentaciju
u prostoru, kao i za poneki telefonski razgovor.

Konvergencija se desava kod dosta sadrzaja na televiziji, kada na primjer te-
levizijske stanice zele da ukljucivanjem gledalaca povecaju zanimljivost i gleda-
nost emisija. Gledaoci glasaju, komentari$u ili na drugi na¢in ucestvuju u pojedinim
programima putem slanja poruka sa mobilnog telefona (Jenkins, 2008, str. 59-93).
Isto tako, na brojnim mjestima na internetu nalazimo radijske, filmske, televizijske i
druge sadrzaje, gdje je, reklo bi se, i najvisSe moguénosti za medusobno prozimanje
sadrzaja. Televizijski i radijski programi koji se emituju putem predajnika mogu se
naci i1 na internetu. Ima, na primjer, radio-emisija koje se istovremeno emituju i na
televiziji, i obrnuto.

Zanimljiv primjer konvergencije se desava i kada kupci odlaze u prodavnice
da provjere kako izgledaju proizvodi koje zele naruciti preko interneta, ali i obrnuto:
na internetu se provjere brojne osobine i misljenja drugih kupaca o pojedinim proi-
zvodima prije nego Sto ih kupe u prodavnicama.

Tipic¢an primjer konvergencije je kada dnevni list ima svoju elektronsku ver-
ziju na internetu, ili samo dodatak svoje Stampane verzije. U Stampanoj verziji se re-
klamira ona na internetu i obrnuto. Isto tako, gotovo ve¢ina masovnih medija imaju
svoje stranice na druStvenim mrezama, poput fejsbuka i tvitera, gdje smo redovno
informisani o sadrzajima, emisijama i zbivanjima na njihovim televizijskim pro-
gramima, u njihovim Stampanim sadrzajima, ili u njihovim filmovima. Kad je rije¢
o Stampanim medijima, oni vizuelno i sadrzajno sve vise lice na svoje pandane na
internetu, kao $to jo§ od samog nastanka novinski portali i internetski magazini pod-
sjecaju na Stampana izdanja.

Srodna osobina novih medija je i intertekstualnost. Ona se deSava kada u jed-
nom sadrzaju voditelji ili autori uvode, navode ili se pozivaju na likove ili pojave iz
drugih sadrzaja ili iz javnog zivota, ponekad sli¢no kao kod grckih mima. Primjere
intertekstualnosti nalazimo svuda: u zabavno-humoristickim emisijama na televi-
ziji, gdje voditelji Cesto citiraju sadrzaje bilo iz stvarnog zivota, svijeta medijskih
zvijezda, ili iz nekog filma, knjige, istorijskog dokumenta ili perioda. Isto se deSava
i u govorima politi¢ara, filmovima, serijama, reklamama, te u brojnim sadrzajima
na internetu. Naravno, jo§ od pojave hiperteksta, digitalni tekst je, zbog svoje goto-
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vo beskrajne rastegljivosti i prosirivosti, najprirodnije okruzenje intertekstualnosti i
drugih oblika transtekstualnosti.

Decentralizacija je takode jo§ jedna suStinska osobina interneta, makar ovog
dosad. Moglo bi se re¢i da je decentralizacija sadrzaja, medija i korisnika jedna i od
zanimljivih osobina vec¢ine novih medija. Mobilnost korisnika, moguénost pristupa
izvorima i slanje poruka iz razli¢itih mjesta na razli¢ite nacine razli¢itim sadrzajima
¢ini 1 korisnike i sadrzaje decentralizovanim. Jutjub i druge drustvene mreZe su tipi-
¢an primjer komunikativne decentralizacije. S druge strane, bezi¢ne mreze i mobilni
internet jo$ su vise omogucili nevezanost korisnika za prostor i stoni racunar.

Konvergencija i decentralizacija su dijelom dovele do uvecavanja broja me-
dija. Jer ako, na primjer, svaka radio stanica ima svoju prezentaciju na internetu,
na jutjubu, na fejsbuku, tviteru i drugdje, broj medija i sadrzaja se uvecava. I sama
digitalizacija je omogucila brze, laksSe i jeftinije osnivanje pojedinih medija, pa je i
to vjerovatno dovelo do povecavanja broja medija, kanala i sadrzaja.

No, bez obzira na korisni¢ku, pa i vlasnicku decentralizaciju i uvecanje broja
medija, novi mediji nisu znacajno uticali na demonopolizaciju medijskih prostora u
svijetu. Bez obzira na planetarno mnostvo medija, najve¢im medu njima jos$ uvijek
upravlja veoma mali broj multinacionalnih korporacija, tako da je monopolizacija
odlika i novih medija (Bagdikian, 2004). U softveru, pretraziva¢ima, drustvenim
mrezama i drugim uslugama na novim medijima, vidimo da se ponuda moze nabro-
jati prstima jedne ruke. Gugl je naravno najve¢i monopolista u pretrazivanju interne-
ta, ¢ije se usluge i servisi prozimaju i nadopunjuju, poput dzimejla (Gmail), pregle-
daca interneta krom (Chrome), operativnog sistema za inteligentne telefone i sli¢ne
uredaje android (Android) i mnogih drugih usluga i softvera. Gugl je zaposjeo 88%
trzista pretrazivaca i 98% trziSta mobilnih pretrazivaca interneta (Katz, 2012; Ko-
vach, 2013). U svom monopolistickom polozaju gugl slijede jutjub, fejsbuk, skajp,
amazon i ibej (Haucap i Heimeshoff, 2013).

Ono $to nove medije najvise razlikuje od medija drugog stepena jeste moguc-
nost ucestvovanja, odnosno ukljucenosti sagovornika u komunikativni proces, bilo
da gradani koriste nove medije da bi se obracali tradicionalnim, poput televizije, ili
da pisu vlastite blogove ili komuniciraju sa svojim politickim predstavnicima ili mu-
zickim zvijezdama uz pomo¢ tvitera. Koliko se ova mogucnost da komuniciramo, da
se izrazimo, da iznesemo svoje miSljenje, obratimo se javnosti ili javnim licnostima
zaista koristi u emancipaciji gradanina i demokratizaciji drustva, kao S$to je ranije
receno, zavisi od samog pojedinca i od drugih drustvenih okolnosti.

Decentralizacija, koliko god relativizovala prostor i vrijeme i omogucila da
posaljemo i primimo vise informacija u datom okviru, iSla je na ruku tome da pri-
mamo, S$aljemo i koristimo sve viSe podataka koji nisu vezani za neki drustveni ili
fizi¢ki kontekst. Dekontekstualizacija diskursa ¢ini percepciju svijeta u kome zivimo
uzom i povrsnijom i ometa uspjesno komuniciranje. Podaci bez konteksta rijetko su
upotrebljivi, ali mogu biti manipulativni. Tek nesto malo prije zvani¢ne inauguracije
interneta, ovu tezu iznosi i Nil Postman (Niel Postman) u raspravi o ulozi tehnologije
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u svakodnevnoj kulturi i zivotu u savremenom drustvu. Tehnopolija, kako Postman
(1993) naziva ovu drustvenu pojavu, vladavina je tehnologije nad ¢ovjekom. Pored
komunikativne dominacije podataka bez konteksta, Sto Postman smatra najozbiljni-
jom posljedicom tehnopolije, u tehnopolijskom drustvu se traze i nude tehnoloska
rjesenja za ljudske potrebe i1 izazove. Takva rjeSenja, medutim, nisu prilagodena co-
vjeku i njegovoj prirodi i imaju negativne posljedice po drustvo i kulturu u kojim
dominira tehnologija (Postman, 1993, str. 71-91).

Puno stvari ukazuje na to da zivimo u doba tehnopolije. Na primjer, pojedina
preduzeca i ustanove zahtjevaju da se obrasci ili prijave dostavljaju elektronski. Isto
tako, ljudi su primorani da koriste racunare, elektronsku postu i mobilne telefone ako
zele da ostvare pojedina prava ili koriste neke usluge. Naime, korisnicima se ¢esto
ne daje mogucnost da svoja prava ostvare ili da usluge koriste putem medija prvog
stepena, $to bi u svakom demokratskom drustvu bio neophodan minimum ljudskih
prava, bez obzira na tehnicke moguénosti. U licnom Zivotu je slicno — osobe bez
mobilnog telefona i prisustva na internetu nisu uvijek prihvacene.

Jedna od posljedica tehnopolije je i komunikacijski redukcionizam, $to je vaz-
na osobina posredovanog komuniciranja novim medijima. Kada ljudske odnose i
poruke koje oni Salju jedni drugima prenosimo savremenim posrednicima u procesu
posredovanja se ponesto i izgubi. Ve¢ je ranije spomenuto da svako posrednistvo
umanjuje osjecajni dozivljaj. Medutim, pojedina rjeSenja raznih posrednika umanju-
ju i neke druge ljudske sposobnosti i potrebe. Na primjer, jedno od tehnickih rjeSe-
nja na fejsbuku i drugim druStvenim mrezama za izrazavanje stavova o videnom je
binarno, tj. digitalno: svida mi se/ne svida mi se. Ljudi nisu racunari, ne vide svijet
i ne razmisljaju na tako jednostavan nacin. Medutim, tehnologija ih prisiljava da se
upravo tako izrazavaju.

Jos jedan, uslovno receno, tehnoloski fenomen vezan je za medije treceg ste-
pena: vladavina vizuelnih poruka, koju mozemo nazvati slikokratijom ili po isto-
imenom filmu Videokratijom (Arnd i Gandini, 2009). Naime, iako su fotografija i
film stari vise od stotinu godina a ljudi, izmedu ostalog, i vizuelna bic¢a, u danasnjem
svijetu slika je postala vladaju¢i komunikativni kod u posredovanom komunicira-
nju (Darley, 2000; Jenks, 1995). Slika dominira Stampom, televizijom, internetom
1, naravno, druStvenim mrezama. Radio je gotovo jedini medij koji nije podlegao
uticaju vizuelnog koda. Medutim, ve¢ smo spomenuli radio-emisije koje se emituju
na televiziji. Isto tako, sadrzaji radio-programa se prozimaju sa sadrzajima na svojim
internetskim prezentacijama i profilima na fejsbuku, tviteru, flikru i drugdje.

Vizuelno vlada na vise nacina. S jedne strane, svi mediji, posrednici u komu-
niciranju, zasi¢eni su vizuelnim sadrzajima. Vizuelni sadrzaji dominiraju porukom,
odnosno komuniciranjem, a tekstualni i glasovni su naj¢esée dodatni ili propratni. S
druge strane, vizuelne interpretacije stvarnosti potpomognute su ogromnim tehno-
loskim moguc¢nostima digitalnih softvera i osobinama slike (npr. fotoSop, trodimen-
zionalnost, visoka rezolucija) tako da se takve interpretacije idealizuju i postvaruju,
pogotovo kad je u pitanju ljudsko tijelo (Fuery i Fuery, 2003; Jenks, 1995).
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Dominacija vizuelnog, kao i sadrzajno i formalno priblizavanje i prozimanje
razlic¢itih medija doveli su i do pojave novih Zanrova kod medija drugog stepena,
posebno na televiziji. Veliki broj emisija pod zajednickim nazivom predstave stvar-
nosti upravo su jedan takav zanr koji postaje vrlo popularan u prvoj deceniji dvade-
setprvog vijeka. To su poznate serije poput ,,Velikog brata“, ,,Farme*, ,, Talentovan
sam®, ,,Ispuni mi zelju®, ,,Preljubnici®, ,,Porodi¢ne tajne®, ,,Luda kuéa* itd (Kazne
za tri televizije zbog Sunda, 2012). Takozvane ,,dokumentarne drame* (Postman i
Powers, 1992) kao i posebna vrsta informativnih i zabavnih emisija sa gostima u
studiju takode su primjeri novih zanrova ili dijelom imaju takve osobine. Ranije je
ve¢ receno da su se, prilagodavanjem novim medijima, pojedini sadrzaji na televiziji
promijenili (na primjer, TV-vijesti ¢esto koriste racunarske ilustracije i dramatizacije
dogadaja). Jedan od razloga za popularnost ovih novih Zanrova je senzacionalizam,
osnazen trkom trzisno orijentisanih medija za §to ve¢om gledanos¢u. ,,Dogadaji‘
iz predstava stvarnosti postaju vijesti u drugim emisijama ili u drugim medijima.
Pored ovog institucionalnog razloga, jo$ jedna razlog za popularnost ovih emisija,
iz ugla gledaoca, jeste njihova prividna spontanost i realisti¢nost. Naime, nedostatak
neposrednog dozivljaja svijeta oko sebe izazvan vladavinom posredovanog komuni-
ciranja, gledalac Zeli nadomjestiti vikarioznim iskustvom koje ima u sebi malo vise
spontalnog i zZivotnog, koje on smatra blizim svakodnevnom Zivotu u poredenju sa
nekim drugim programima na televiziji (Reiss i Wiltz, 2004).

Novi mediji su, ranije je nagovjesteno, omogucili brzu, planetarnu popular-
nost svim ljudima. Planetarna popularnost desavala se i ranije, uz pomo¢ medija
drugog stepena, ali proces traje neSto duze i obicno je vezan za privilegovane grupe
iz svijeta zabave, sporta, politike, nauke, umjetnosti i sl. Planetarna popularnost na
novim medijima je nesto drugacija.

Pojedini sadrzaji, uz pomo¢ vjeste igre s drustvenim medijima, ili iz nekog
drugog razloga, preko noc¢i postaju planetarno popularni. Jutjub najces¢e ima ulogu
neke vrste sekretarijata planetarne popularnosti, kome se predlazu teme (postavljaju
sadrzaji) za dnevni red za koji se onda glasa, odnosno sprovodi isplanirana ili spon-
tana kampanja prikupljanja glasova (u formi pregledanja sadrzaja). Najpopularniji
sadrzaji tako postanu tactkama u dnevnom, sedmi¢nom ili tematskom dnevnom redu
za gledanje ili prenoSenje na druge medije. Takvi sadrzaji se Sire i prozimaju svim
medijima, ukljucujudi i Stampu i televiziju, koje o tackama pri vrhu dnevnog reda
izvjestavaju kao o dogadajima. 1zraz koji se najcesce koristi za ovu pojavu je vi-
ralnost, odnosno zaraznost. Jutjub je, naravno, jedan od glavnih prenosnika takve
»zaraze®, ali ne sam, nego udruzen sa drugim komunikativnim i ,,druStvenim‘ medi-
jima i mrezama, poput fejsbuka, tvitera, linktina (LinkedIn), pajnteresta (Pineterest),
majspejsa (Myspace) i mnogih drugih (Mills, 2012; Tucker, 2011).

Druga osobina danasnje popularnosti je da osoba ne postaje nuzno popularna i
poznata zato Sto, prema Kriterijima javnih medija, uradi nesto vrijedno saopstavanja
javnosti, nego postaje poznata samim tim Sto se nade u medijima, odnosno, kad su
u pitanju novi mediji, kad sama odluci da se pojavi u medijima. Dakle, i na takav
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nacin novi mediji omogucavaju neku vrstu li¢nog ili amaterskog masovnog komu-
niciranja.

Jo§ neke osobine nove medijske kulture vazne su paznje. Komercijalizacija,
odnosno oblikovanje medijskih sadrzaja kao robe namijenjene trziStu pocela je jos u
devetnaestom vijeku, a ako bismo ukljucili slike, skulpture ili gradevine radene po
narudzbi, jo$ u antici. Medutim, kako su se trziSno-orijentisani masovni mediji $irili,
robna priroda njihovih sadrzaja postajala je sve prisutnija i raznovrsnija, kako u vr-
stama oglasnog prostora ili dogovorenog publiciteta, tako i u sadrzajima, pogotovo
kad je u pitanju film, knjiga, kablovska televizija ili baze podataka s plac¢anjem pri-
stupa. Isto tako, javne li¢nosti i zvijezde su ve¢ davno, samom pojavom masovnog
drustva, svoj privatni zivot ucinili javnim, izmedu ostalog, da bi povecali prodaju
sadrzaja ili pridobili gradane za procese u kojima ucestvuju. Novi mediji su, pored
omogucavanja jo§ vece raznovrsnosti trziSta komunikativnih sadrzaja, omogucili
i novi oblik komercijalizacije privatnog zivota obic¢nih ljudi: od emisija predstava
stvarnosti preko prenosenja privatnog zivota na internetu, do objavljivanja svih obli-
ka privatnog na jutjubu i druStvenim mrezama.

Ovakva vrsta komercijalizacije povezana je sa jos dva fenomena novih medi-
ja. Jedan fenomen vezan je za smanjenje prostora privatnosti, kao i opadanje same
vrijednosti privatnosti. lako je iskonska potreba za privatnos¢u kao bezbjednoscu,
odnosno kao mehanizmom za prezivljavanje urodena i kod ljudi i kod drugih zivih
bica, privatnost kao drustvena vrijednost i ljudsko pravo relativno je nova pojava i
nastaje nakon burzoaskih demokratskih revolucija u Evropi. U srednjem vijeku u
Evropi, na primjer, samo je feudalac imao zakonsko pravo na privatnost i privatno
vlasnistvo (Abercrombie, Hill, i Turner, 1988, str. 97; Aries i Duby, 1998, str. 14, 29,
162; Bloch, 2004). Kmet nije imao pravo na druStvenu privatnost jer je prakticno
bio privatno vlasnistvo feudalca. To ne znaci da kmetovi nisu imali privatnosti, ali je
zakon nije predvidao niti Stitio. Gradanin se izborio za privatnost jer ju je cijenio kao
vrijednost, kao slobodu, odnosno kao dimenziju ukupne drustvene slobode. Gotovo
da je postavljao znak jednakosti izmedu li¢ne slobode i privatnosti (Nissenbaum,
2010, str. 67-88). Takva vrsta privatnosti nasla se u zakonodavstvu evropskih zema-
lja u vidu prava na tajnost pisma i privatnog razgovora, tajnost bankovnog racuna,
nepovredivost stana i privatnog posjeda, privatnost porodi¢nog zivota, kao i drugim
vrstama prava. Medutim, kako se komercijalizovala, privatnost se, naravno, i pro-
davala. Budu¢i da su novi mediji viSestruko povecali koli¢inu robe na trzistu privat-
nosti, njena cijena je pocela padati. Obicni ljudi pocinju da zive javne zivote u kuci
,velikog brata®, kao i u brojnim drugim emisijama u kojima iznose detalje o svojim
privatnim Zivotima, nude svoju privatnost na kamerama na internetu i, sve cesce,
objavljuju svoje privatne zivote na jutjubu i u Sirokim krugovima svojih prijatelja na
fejsbuku i drugim drustvenim mrezama (Debatin, Lovejoy, Horn, i Hughes, 2009).
Posebno je, svakako, zanimljivo suzavanje privatnosti na drustvenim mrezama koje
zagovaraju digitalna okruzenja za vodenje privatnih zivota, a koja su prakticno do-
stupna svakom.
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Naravno, ovo nije jedini nacin nestanka privatnosti u novoj medijskoj kul-
turi. Kamere su svuda oko nas jer se postavljaju u gotovo svim javnim prostorima.
Guglove slikovne mape ulica (,,streetview) nam nude zanimljiv pogled na ulice i
gradove i zivot u njima (Kovach, 2013). Gotovo da je tesko naci javni prostor, ulicu,
ustanovu, plazu ili park koji nije slikovno posredovan, na vise nacina. Ovo samo
po sebi nije ugrozavanje privatnosti buduci da su u pitanju javni prostori. Medutim,
gustina slikanja je tolika da to samo po sebi smanjuje privatnost. Zajedno sa brojnim
bazama podataka i drugim metodima za prikupljanje podataka, poruka i razgovora,
na internetu i drugim mrezama posredovanog komuniciranja, sveprisutna kamera,
savremeni panoptikon, znacajno smanjuje prostor privatnosti. Dodatno, nove teh-
nologije su omogucile svima da snimaju i fotografiSu, da vire kroz kljucaonicu i
prisluskuju, sto je dosad bila privilegija manjeg broja ljudi, ili posao obavjestajaca
(Nissenbaum, 2010, str. 21-64).

Ovaj svojevrsni povratak u javnost donedavno anonimnog gradanina, pod uti-
cajem komercijalizacije, doveo je i do druge neobi¢ne pojave koja se, u nedostatku
boljeg izraza, moze nazvati hipersenzacionalizmom. Naime, masovni mediji su, ¢ak
i kada u najvecoj mogucoj mjeri rade u interesu demokratske javnosti, po svojoj
prirodi senzacionalisticki, jer samim objavljivanjem bilo koje pojave visestruko uve-
¢avaju njen znacaj i privlace paznju gradana. Komercijalni mediji su, naravno, takav
senzacionalizam doveli na mnogo visi stepen jer ¢esto ne biraju dogadaje i pojave
prema kriterijima vaznosti za gradane, nego prema kriterijima culne privlacnosti.
»Javna rijec se trivijalizuje licnim i porodi¢nim tragedijama i spletkama, nasiljem
svih oblika i vrsta, Sokantnim slikama banalnih pojava, pornografskim sadrzajima,
kao 1 brojnim drugim ,,privlaénim* sadrzajima. Hipersenzacionalizam, medutim, na-
staje kada, uz pomo¢ novih zanrova i novih medija, svaki potencijalno senzaciona-
listicki sadrzaj, bez obzira na prirodu izvora ili u¢esnika, postaje vijest u masovnim
medijima. Slikovito receno, obicni senzacionalizam je kad se u vijestima nade neka
javna li¢nost zbog otkopcanog dugmeta, ili dotad nepoznati gradanin zbog pokuSaja
samoubistva. Hipersenzacionalizam se deSava kada obic¢ni gradanin postane vijest
na televiziji zato $to je neobi¢no kihnuo na jutjubu.

Mnostvo podataka i sadrzaja koji su nam donijeli novi posrednici znaci infor-
mativno bogatstvo ali milijarde slika i tekstova ¢ine, kao §to je prethodno pomenuto,
vrlo gustu Sumu od koje se ¢esto ne razaznaje drvece. Neupuceni se guse u informa-
tivnom smogu savremenog zivota, pokusavaju¢i da dodu do Cistog vazduha, odno-
sno upotrebljivih informacija. Zagusenje informacijama je, dakle, jo$ jedna vazna
odlika kulture novog posrednistva.

Isto tako, kako nas upozorava Majkl Buseja (Michael Bugeja) u studiji o jazu
koji nove tehnologije stvaraju medu ljudima, mediji koji nam daju vise komunikativ-
ne samostalnosti i posrednici pomoc¢u kojih pletemo drustvene mreze, istovremeno
nas ¢ine i vise usamljenim i otudenim, kao i manje informisanim. Naime, ,,5to vise
koristimo (masovne) medije, manje se druzimo s drugim ljudima u stvarnom pro-
storu®. A, ,,Sto se manje kre¢emo s drugim ljudima, sve ¢es¢e pogresno tumacimo



“ITonurena”, op. 5, bamwa Jlyka, jyn 2013. 29

njihove postupke i motive* i to nam takve veze ¢ini manje vrijednim, zbog ¢ega se
ponovo okrecemo medijima. Isto tako, $to se vise oslanjamo na nove tehnologije,
manje smo s drugim ljudima u stvarnom Zzivotu i sve vise se oslanjamo na posre-
dovano komuniciranje s njima. Takvo komuniciranje nam smanjuje sposobnost uo-
cavanja i razumijevanja prostora, protoka vremena i ljudskosti, zbog ¢ega imamo
manje razumijevanja i postovanja za prostor, vrijeme i osobine drugih ljudi, Sto opet
utice na povrsnost i krhkost veza koje s njima imamo. Ovo nas ponovo vra¢a na po-
cetak u potragu za boljim osobama i vezama uz pomo¢ komunikacijskih tehnologija
(Bugeja, 2005, str. 181-182). Drugim rijecima, posredno komuniciranje novim me-
dijima, iako nudi brojne i raznolike moguénosti povezivanja s drugim ljudima, ono
ljude, kao i svaki posrednik, odvaja i, u odredenoj mjeri, otuduje jedne od drugih.
Nova medijska kultura nam, dakle, nudi mnogo viSe samostalnosti, ali jednako toli-
ko, ako ne i vi$e, ¢ini nas usamljenim u okruzZenju brojnih ,,prijatelja“.

Konacno, jos jedna vrlo znacajna pojava, uo€ljiva svuda, koja je posljedica
i globalizacije 1 medijatizacije, odnosno nove medijske kulture, jeste anglicizacija
(Hjarvard, 2004). Anglicizacija se deSava kada engleski jezik vrsi uticaj na jezik
ili jezike drugih kultura i zemalja. Ovaj uticaj se vr$i na semantickom, leksickom,
gramatickom, prozodijskom, pravopisnom i pragmati¢ko-komunikoloskom nivou.
Na semantickom nivou, na primjer, nase rijeCi dobijaju anglo-ameri¢ka znacenja,
pod uticajem prevodenja. Ovo se deSava kada englesku rijec ili sintagmu prevede-
mo nekom nasom rjecju koja u nasem jeziku nema takvo doslovno ili metaforicko
znacenje, tako da dolazi do proSirenja znacenja proSirenjem, odnosno stvaranjem
novih semema. To bi bio ,,mi$* (raCunarski pokazivac i pisac), ,,pranje novca“, ,,brza
hrana®, ,,podignuti sankcije®, ,,uzivajte, glagol ,,napustiti u znacenju ,,oti¢i*, itd.
U isti nivo dolaze i poluprevedeni ili prilagodeni izrazi koji nemaju takvo znacenje
na nasem jeziku: razumna cijena, sapunska opera, kratka prica, itd. Na leksickom
nivou anglicizacija se deSava kada prilagodene, poluprilagodene ili neprilagodene
neprevedene rijeci ili sintagme iz engleskog ulaze u nas jezik 1 koriste se umjesto
postojecih rije¢i u naSem jeziku ili kao nove rijeci. Takvih anglicizama je najvise:
timbocek, ofsajd, snuker, forhend, centar, program, sistem, roming, fajl, daonlodo-
vati, fensi, kul, lajv, lajkovati, ivent, respekt, edukovanje, interakcija, lajfstajl, ek-
spert, aksesar, itenerer; email, OK, master, sale, online, prepaid/postpaid racun, i
brojni drugi. Gramaticka anglicizacija se deSava kada engleski mijenja uobicajene
gramaticke obrasce ili samu strukturu rijeci i sintagmi. Na primjer, ,,ti to ne Zeli§ da
znas*, ,,pri¢aj mi o tome®, ,,jeste li dobro* (Prcic, 2005, str. 119-143); ,,u engleskom
jeziku se kaze...“ (umjesto ,,na engleskom jeziku se kaze®), ,,u svijetu* umjesto ,,na
svijetu” ,,hvala za paznju* umjesto ,,hvala na paznji“ (Memisevi¢ i Drljaca Margic,
2009). Uticaj engleskog na gramaticke promjene u srpskom jeziku vidi se i u sve Ce-
$¢em koriStenju pasivnih recenica, kao i u nepoStovanju gramaticke uloge pridjeva i
padeza: , film festival®, ,,panel diskusija“, ,,PR stru¢njak®, ,,eskrou racun*. Naravno,
ovakve sintagme koje slijede englesku gramatiku najcesce su zajedno sa leksickim
anglicizmima: ,,dres kod*, ,,marketing menadzer®, ,,account manager®, ,,IT sektor,
itd. Na prozodijskom nivou, naglasak iz engleskih rijeci se zadrzava u nasem jezi-
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ku, odnosno prenosi se na druge viseslozne rijeci u nasem jeziku. Npr. ,,diREktor®,
umjesto ,,DIrektor*. Cesto se preuzima engleski pravopis kod pisanja velikog slova,
brojeva, datuma i vremena, kod pisanja i izgovora skracenica, itd. Konac¢no, na pra-
gmaticko-komunikoloSkom nivou, koriste se uzvici i sli¢ni izrazi na engleskom: vau,
auc, haj. Isto tako, ve¢ pomenute gramaticke strukture imaju i englesku pragmatiku:
»moje ime je* umjesto ,,zovem se®, ,,by the way*, itd.

Anglicizacija se primjecuje i u govoru tijela. Izmedu ostalih, anglo-americki
gest za navodne znake je postao uobicajen u nasoj kulturi, kao i neki drugi elementi
neverbalnog komuniciranja.

Najveca oblast zahvacena anglicizacijom, kao $to je ranije pomenuto, jeste
internet, jer i sadrzaj i struktura interneta vode porijeklo iz anglo-americkih kultura.
Vecina tekstova, uputstava, softvera i drugih sadrzaja i alata na engleskom su jeziku.

Budu¢i da je usko vezana za globalizaciju i medijatizaciju, anglicizacija nije
vezana samo za jezik, iako je najizrazajnija kad je u pitanju jezik. Naime, ona se vidi
1 u nac¢inu drustvenog udruzivanja i rada, organizacije drustvenog zivota, u nacinu
oblacenja, itd. Na primjer, nauka i obrazovanje su pod snaznim uticajem engleskog
jezika i anglisticke kulture. Veliki broj visokoskolskih ustanova, studijskih progra-
ma, naucnih Casopisa, istrazivanja, studija i udzbenika na engleskom su jeziku u
zemljama u kojima engleski nije sluzbeni jezik. Isto tako, vrijednosne liste, odnosno
baze podataka naucnih Casopisa koriste engleski jezik i izvore na engleskom jeziku
kao kriterij naucnosti (Testa, 2012).

Iako postoje drugi posrednici anglicizacije, ona se danas najvi$e deSava putem
medija — Stampanih, elektronskih i novih, a posebno putem racunara i ra¢unarskih
programa, interneta, druStvenih mreza i mobilne telefonije. Takode, pojedina predu-
zecCa, sadrzaji i drustvene oblasti posebno su podlozne anglicizaciji, odnosno Sirenju
aglicizacije. To su nazivi trgovina i robe Siroke potrosnje, banke, telekomi, medijske
kuce, reklamne agencije, prodavci i dobavljac¢i interneta i kablovske televizije, na-
ucne i obrazovne ustanove, operativni 1 korisnicki racunarski programi, drustvene
mreze, filmovi, serije, muzika, sportski sadrzaji i takmi¢enja, medicina, politika, itd.

Naravno, proces anglicizacije nije poc¢eo s novim medijima. On je u pojedi-
nim dijelovima svijeta bio u velikoj mjeri prisutan jo§ u devetnaestom vijeku. Kroz
filmove, muziku i sport, naSa popularna kultura je duboko prozeta anglicizmima ve¢
polovinom dvadesetog vijeka. Medutim, nova medijska kultura je ubrzala i visestru-
ko osnazila ovaj proces tako da je anglicizacija danas neuporedivo vise prisutna u
savremenom diskursu nase svakodnevne kulture.

Zakljucéak: medijatizacija druStva i komuniciranja

Pod uticajem globalizacije, posredovanog komuniciranja i novih medija, sa-
vremeno drustvo na pocetku dvadesetprvog vijeka odlikuje vidno drugacija priroda
komuniciranja i druStvenog Zivota u cjelini. Ranije je istaknuta posredovanost ko-
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municiranja, kao i njene najvaznije osobine. Posredovanost, manje vise, preovlada-
va u svakodnevnom Zivotu savremenog ¢ovjeka. Posredovanost je zajednic¢ka nit
gotovo svih oblika ljudskog komuniciranja i stoga utice i na prirodu odnosa medu
ljudima i druStvenog zivota.

Isto tako, novi, digitalni mediji, poput interneta i mobilnog telefona, odnosno
medijskih portala, jutjuba, fejsbuka i skajpa, pored tog Sto dijele osobinu posrednis-
tva, ponudili su brojne druge moguc¢nosti njihovim korisnicima. Ovi mediji imaju i
niz osobina koje vrse uticaj na kulturu savremenog doba. Te osobine nastale su pod
medusobnim uticajem, odnosno usred sinergicnog djelovanja posredovanosti i me-
dija treceg stepena, a i nekih drugih elemenata globalizacije — poput liberalizacije,
Sirenja 1 homogenizacije trziSta robe i usluga. Osobine koje su posebno naglaSene u
ovom radu su konvergencija 1 intertekstualnost medija 1 sadrzaja, decentralizacija
sadrzaja, medija i korisnika, viSestruko povecanje broja medija i koli¢ine sadrzaja,
monopolizacija starih i novih medija, ve¢e moguénosti za ucestvovanje obi¢nih gra-
dana u javnom komuniciranju, dekontekstualizacija sadrzaja, tehnopolija, odnosno
tehnolosko uslovljavanje pojedinca za uce$¢e u druStvenom zivotu, komunikacijski
redukcionizam kao suzavanje komunikativnih mogucénosti i potreba putem tehno-
loskih rjeSenja, videokratija ili vladavina vizuelne kulture, pojava novih Zanrova u
»starim medijima®, munjevita planetarna popularnost — viralnost, pojava licnog ma-
sovnog komuniciranja, dalje komercijalizacija javnog, ali i licnog (posredovanog)
komuniciranja, suzavanje prostora i opadanje vrijednosti privatnosti, hipersenzacio-
nalizam, zagusenje informacijama, samostalnost, usamljenost i otudenost pojedinca,
kao 1 anglicizacija jezika i kulture.

Vidno je, dakle, da su se u svim oblicima ljudskog komuniciranja desile kljuc-
ne promjene, kao i da je ono, istovremeno, klju¢ni ucesnik u znac¢ajnim promjenama
drustvenog zivota u prvim decenijama dvadesetprvog vijeka. U tom smislu, posred-
nici druStvenog komuniciranja, uz sve nove osobine, dobijaju potpuno drugaciju
ulogu i mjesto u drustvenom zivotu, licnom, poslovnom ili javnom. Preispitujuci
vlastitu tvrdnju da vise da gotovo i ne postoji dio svijeta ili drustvena djelatnost na
koju ne uticu novi mediji, Livingstone (2009) pokusava da smjesti pojavu i pojam
medijskih i komunikativnih promjena koje su donijeli novi mediji (str. 1-10).

Novi mediji ulaze i ostaju u svim oblastima savremenog druStvenog zivota,
posebno u razvijenim drustvima zapadnog svijeta, u takvoj mjeri da pojedini istrazi-
vaci konceptualizaciju i istrazivanja drustvenog zZivota i komuniciranja pomjeraju sa
polja posmatranja medija kao posrednika u komuniciranju i posljedica posrednistva,
iako su one i dalje vazne i primjetne, ka polju u kojima su mediji temeljna drus-
tvena institucija kojoj se gradani prilagodavaju u svakodnevnom drustvenom zivo-
tu (Agha, 2011; Hjarvard, 2008; Hepp, 2011; Krotz, 2007; Lundby, 2009; Schulz,
2004). Imaju¢i na umu prethodno analizirane osobine, danasnji mediji, dakle, nisu
samo posrednici u drustvenom komuniciranju, licnom ili javnom, nego odreduju,
namecu i reguliSu druStvene odnose i procese (Hjarvard, 2008).

Ovakvo poimanje medija, dakle, pomjera se sa izu¢avanja medija i medijskih



32 A. Bornanuh: HoBa Menujcka mapagurma: o Meujalyje 10 MeaujaTH3allumje. ..

uticaja u savremenom drustvu kao posrednika koji imaju vecu ili manju ulogu u po-
jedinim drustvenim procesima, ka drustvu koje je posredno(vano) ili medijatizirano.
U tom smislu, Hjarvard (2008) analizira medijatizaciju drustva i savremene kulture.
Posrednovanost (medijatizacija) se desava kada se, prosto receno, drustveni zivot
seli u novi prostor, u medije. Hjarvard istice da postoje dvije vrste medijatizacije
drustva: direktna i indirektna. Direktna medijatizacija se deSava kada se neka drus-
tvena pojava, koja se nekad desavala u fizickom prostoru, potpuno preseli u medijski
prostor. Hjarvard daje primjer kada se Sah vise ne igra za Sahovskim poljem nego na
monitoru racunara, sa racunarom. Isto tako, na mnogim univerzitetima studij se sve
vise izvodi kao obrazovanje na daljinu, za raCunarom, a ne u u¢ionici. Puno je drugih
takvih primjera, od imejla koji je zamjenio postu, SMS-a koji je zamjenio razgovor,
fejsbuka koji zamjenjuje fizicki susret, preko elektronskog bankarstva do kampanja
na druStvenim mrezama. Indirektna medijatizacija se deSava onda kada se pojava
ne seli u potpunosti na medije, u kiberneticki prostor, nego mediji znacajno uti¢u na
oblik, sadrzaj i komunikativne kodove (str. 114-115).

Dakle, prilagodavanje medijima i posredovanost ideja pod uticajem medij-
skog diskursa ¢ini drustvo u kome zivimo posredno(vano). U tom smislu, mediji
nisu viSe sredstvo koje pojedini drustveni konstituenti koriste za ostvarivanje razli-
¢itih ciljeva nego su i sami postali konstituent, odnosno strukturalni dio druStvene
cjeline. Isto tako, mediji nisu viSe samo sredstvo druStvene interakcije, nego mjesto
drustvene interakcije.

Jedna od posljedica posrednovanosti je i virtualizacija drustvenih institucija.
Politicari, preduzeca i pojedinci ucestvuju i susrecu se u medijskoj kulturi i slijede
pravila odnosno logiku medija. Drugim rijeCima, drustveni Zivot se seli u medije
i njegovi akteri se moraju prilagodavati medijskoj logici. Moguce su razlicite po-
sljedice ovakve posrednovanosti drustva. One, po Hjarvardu, nisu jednoobrazne i
ne krecu se u istom smjeru, odnosno mogu biti ,,centrifugalne® i ,,centripetalne®, i
imaju efekat priblizavanja (homogenizacije) ili efekat udaljavanja (diferencijacije).
Centrifugalna posljedica medijatizacije sa efektom homogenizacije je globalizacija,
na primjer, medijskih sadrzaja. A individualizacija javnog komuniciranja je centrifu-
galna posljedica sa efektima diferencijacije. Centripetalne posljedice ogledaju se u
ponovnom budenju nacionalnih ideja (homogenizacija) ili u razvijanju i zagovaranju
zavicajnih ili regionalnih ideja (diferencijaciju), poput gradskog radija ili novina
(Hjarvard, 2008, str. 107, 130-131).

Sulc (Schulz, 2004) medijatizaciju vidi i kao liéni i kao drustveni proces. On
istice pojedine procese putem kojih mediji mijenjaju ljudsko komuniciranje koje
smo veé naglasili u toku ove rasprave. Sli¢no Mekluanu, Sulc isti¢e da mediji ,.pro-
duzuju* ljudske komunikativne sposobnosti, prostorno i vremenski, udomljuju broj-
ne drustvene aktivnosti koje su se nekad odvijale neposredno, ili povezuju pojedine
aktivnosti, tako da se odvijaju i neposredno i putem medija. Naravno, pod takvim
okolnostima ljudi se nuzno prilagodavaju medijskim pravilima igre (Schulz, 2004,
str. 88-90).
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Medutim, u novom medijskom dobu nazire se jedna klju¢na osobina komu-
niciranja vezana za posrednovanost. Naime, kada se u licnom, poslovnom ili u jav-
nom komuniciranju koriste mediji kao posrednici za poruke koje komunikatori Salju
jedni drugima tada je u pitanju obicno, posredovano komuniciranje. S druge strane,
kada novi mediji mediji postanu ucesnici u samom komunikativnom procesu ili u
potpunosti zamjenjuju ljude u razmjeni poruka ili ritualnoj interakciji, tada dolazi do
posrednovanosti samog komuniciranja. Drugim rije¢ima, kada se cijeli komunika-
tivni proces preseli u medije i mediji i softveri komuniciraju umjesto ljudi, ili postaju
saucesnici (u smislu uticaja na sam proces i sagovornike) tada je u pitanju posred-
novanost ili medijatizacija samog ljudskog komuniciranja. Medijatizacija ljudskog
komuniciranja znacajno ucestvuje i uti¢e na dozivljaj i razvijanje veza i odnosa s
drugim ljudima i Zivot u posrednovanom drustvu.

Pojedine posljedice drustvene i komunikacijske medijatizacije su vidne ,ali
najve¢im dijelom jos uvijek nisu u cjelosti sagledane niti istrazne. Stariji teoreticari i
zagovornici ,,teorije medija“, Inis, Mekluan, Mejrovic, Postman (Innis, 1950; McLu-
han, 2003; Meyrowitz, 1985; Postman, 1986) i drugi isticali su znacaj i uticaj medija
kao posrednika i posljedice posredovanog komuniciranja u smislu oblikovanja i per-
cepcije drustvene stvarnosti. Posljedice medijacije nisu nestale, nego su se pridruzile
novim u procesu medijatizacije. Izazovi pred komunikologijom i teorijama medija-
tizacije su da ponudi objasnjenja posredno(vano)g komuniciranja i rjeSenja za Zivot
u posredno(vano)m drustvu.
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