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NOVE MEDIJSKE FORME U DIGITALNOM SVIJETU I
NJIHOVA PUBLIKA

Sazetak: IstraZivanje novonastalih medijskih fenomena u vremenu
Sirenja digitalizacije, odnos stvaralac — medijski tekst - publika, analiza
polozaja publike u novom medijskom okruzZenju i uticaj novih tehnologi-
ja na medijsku i umjetnicku praksu, jesu predmeti istraZivanja ovog rada.
Komparacijom analogne i digitalne produkcije, distribucije i recepcije
pokazano je na koji nacin su se mijenjale navike odnosno ponasanje pu-
blike kao u umjetnika. Ulaskom novih tehnologija na medijsko i umje-
tnicko trziste u velikoj mjeri se redefinisao odnos umjetnik-publika, omo-
gucavajudi publici danasnjice da postane ravnopravni ucesnik u procesu
umjetnicke i medijske produkcije. Pojmovi vremena i prostora kao nosio-
ci medijskih sadrZaja gube na znacaju i nisu vise presudni u recepciji
umjetnickih ili medijskih sadrZaja. Osnovne karakteristike novih medija
koje su presudno izmijenile medijski pejzaz su interaktivnost, hiperteks-
tualnost, asinhronizovanost i fragmentacija publike. Veliki uticaj izvrsio
je i novnonastali fenomen hiperproduktivnosti svih vrsta sadrzaja. Nove
tehnologije omogucavaju personalizaciju medija, stvaranje sadrzaja za
jednog covjeka/potrosaca, cime se dovode u pitanje dosadasnje definicije
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masovne publike i samo postojanje masovne publike. Drustvene mreZe

kao novi oblici komuniciranja i promoteri interpersonalnog zivota "na
mrezi” uticu na dosadasnje navike konzumiranja, produkcije i distribu-

cije medijskih i umjetnickih sadrZaja, stavljajuci potrosace odnosno kori-

snike u centar.

Kljucne rijeci: hiperproduktivnost, interaktivnost, hipertekstualnost,
asinhronizovanost, fragmentacija publike, aktivna publika, personaliza-

cija medija, drustvene mreze, produkcija i distribucija u drustvenim

mrezama.

Uvod

Jos prije 15 godina Nikolas Ne-
gropont je najavljivao digitalizaciju
koja se upravo dogada. Digitalni
svijet nam mijenja Zivot i navike.
Za nastanak prvog masovnog me-
dija zasluzan je Gutenberg a nakon
njegovog pronalaska tendencija
razvoja masovnih medija nepresta-
no je rasla. Svaki novi medij je do-
bijao sve vise na znacaju i samim
tim okupljao veci broj publike zbog
cega i jesu dobili naziv masovni
mediji. Najvecu revoluciju medu
njima izazvala je televizija. Sirenje
televizije nakon Drugog svjetskog
rata je stvorilo novi tip komunika-
cije. Ona nije unistila prijasnje obli-
ke komuniciranja, ali ih je iz teme-
lja preoblikovala. Isto je uc¢inio i
internet koji je prevazisao c¢ak i
televiziju. On je ¢itav spektar me-

dija kom je digitalizacija omoguci-
la promjenu medijskog pejzaza
danasnjice stvarajuci nove fenome-
ne koji podjednako uti¢u na pro-
dukciju, transmisiju i recepciju
poput interaktivnosti, hipertekstu-
alnosti, asinhronizovanosti - pojam
vremena i prostora u starim i novim
medijima kao i fragmentacija pu-
blike. Ulaskom novih tehnologija
na medijsko trziste pojmovi vreme-
na i prostora kao nosioci medijskih
sadrzaja gube na znacaju i nisu vi-
$e presudni u recepciji umjetnickih
ili medijskih sadrzaja. Novonasta-
lo medijsko i umjetnicko trziste u
velikoj mjeri redefinide odnos umje-
tnik - publika, omogucavajuci do-
sadasnjim gledaocima/publici da
postane ravnopravni ucesnik u
procesu umjetnicke i medijske pro-
dukcije.
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Novi mediji se personalizuju,
stvaraju se “sadrzaji za jednog cov-
jeka (potrosaca)”, ¢ime se dovode
u pitanje dosadasnje definicije ma-
sovne publike i samo postojanje
masovne publike.

Drustvene mreze kao novi obli-
ci komuniciranja i promoteri inter-
personalnog Zivota “na mrezi”,
odnosno stvaranje navike kod pu-
blike da neprestano koristi medij,
da neprestano bude “online” uticu
na dosadasnje navike konzumira-
nja, produkcije i distribucije medij-
skih i umjetnickih sadrzaja.

Cesto se postavlja pitanje da li
se i u ¢emu razlikuju oblici ispolja-
vanja umjetnickih i medijskih for-
mi analogne i digitalne kulture. Ove
dvije kulture imaju puno toga za-
jednickog ali i mnostvo razlicitosti
nastalih usljed procesa digitaliza-
cije. Danas se nijedna umjetnost ne
moze zamisliti bez ucesc¢a nekog
digitalnog medija. Umjetnici danas,
koji su “okrenuli leda” realizmu i
krenuli “alternativnim putevima”
a narocito oni koji su krenuli putem
koncepetualizma koriste mnoge
nove medije kako bi se izrazili. Uz
pomoc¢ digitalne tehnologije veoma
se prosirio spektar umjetnickog
izraza. U stvari, digitalna tehnolo-

gija je dala priliku svakom ko to
pozeli da se na lak nacin okusa u
ulozi umjetnika. Tako je na primjer,
relativno skoro, stvoren festival
kratkih filmova snimljenih mobil-
nim telefonom. Redovno se odrza-
vaju i takozvane “No¢i reklamoz-
dera” koje su u stvari jedan festival
reklama. Umjetnost i tehnologija
se svakim danom sve vise sinkre-
tiSu. A jedan od dokaza za to jeste
i na$ festival pod nazivom “Art-
Tech”, festival digitalne umjetnosti.

3. Osnovne karakteristike novih
medija

Digitalizacija, odnosno prevode-
nje analognih podataka u njihovu
numericku prezentaciju stvara i
¢ini ono $to nazivamo novim me-
dijima. Prema Levu Manovicu ne-
ke od osnovnih osobina novih me-
dija jesu sljedece:

1. numericka prezentacija, odno-
sno, digitalni kod $to prevodi
stvarni predmet (koji je po pri-
rodi analogan) u diskretni oblik
$to omogucava algoritmicku
manipulaciju prikaza predmeta;

2. modularnost, odnosno objekat
moze sacinjavati i drugi sloze-
niji objekat, ali i dalje zadrzava
svoj poseban identitet;
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3. automatizacija - mnogih opera-
cija nad novim medijima;

4. varijabilnost, §to znaci postoja-
nje mnogobrojnih verzija istog
objekta;

5. transkodiranje objekta, to jeste
njegovo prevodenje u druge fi-
zicke formate.*

Narocito su bitne modularnost
i varijabilnost koje su najzasluznije
za omogucavanje hiperprodukcije
svih sadrzaja koje internet nudi.
Tre¢i faktor koji pomaze omoguca-
vanju hiperprodukcije ovih sadr-
zaja jeste broj korisnika koji svaki
minut raste.

O nedostacima koji dolaze uz
ovaj medij gledano iz razli¢itih
uglova (socioloskih, psiholoskih,
tehnickih) misljenja su razlicita ali,
za sada, oko jednog se svi slazu -
nemogucnost kontrole sadrzaja je
jedan od osnovnih problema inter-
neta. Osim §to su mnogi sadrzaji
neprimjereni za prikazivanje pro-
blem stvara “zakréenje” pri pretra-
zivanju. Problem prije svega stvara
“visak” dostupih informacija. Bez
obzira na sve napore ¢ovjekovo fi-
zicko vrijeme je i dalje ograniceno.

4 Manovich, Lev, The Language of New
Media,

Od 24 h koje ima na raspolaganju
¢ovjek danadnjice spava obi¢no pet
ili $est umjesto nekadasnjih osam
sati, svakodnevne obaveze skracu-
je koliko god moze ali ni to nije
dovoljno. Sadrzaji se nagomilavaju
svake sekunde, a mo¢ za rasudiva-
nje o vrijednostima i prioritetima
nam se smanjuje iz dana u dan.
Nemoguc¢nost kontrole sadrzaja
povezana uzroc¢no posljedi¢cnom
vezom sa hiperprodukcijom jeste
problem koji kod ¢ovjeka danas
razvija sljedece osobine - povrsnost,
prezasi¢enost a usljed toga gubitak
interesovanja kao i gubitak moti-
vacije za istrazivanje Sto se sve re-
flektuje na mnoge segmente u dru-
Stvu.

Prednosti je ipak mnogo vise i
kao $to je re¢eno broj publike, od-
nosno korisnika se povec¢ava neo-
¢ekivano brzo ali bez obzira na to
jedan dio publike ipak ostaje vjeran
dobrim starim analognim mediji-
ma. Razloga za to ima vi$e. Darko
Hini¢ u svom radu “Internet i tra-
dicionalni mediji” bavio se pitanjem
u ¢emu se jo$ krije snaga televizije
i radija? Kao odgovor na ovo pitanje
navodi naviku kori$cenja starih
medija, vec¢u pasivnosti pri samom
procesu upotrebe starih medija
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(sve $to se trazi je lezenje i mijenja-
nje kanala daljinskim upravljacem)
a nasuprot tome za adekvatno ko-
ritenje interneta je ipak potrebno
neko znanje. Jedan od razloga i
¢injenica da je osjecanje neprijatno-
sti vezano za kompijutere i kompju-
tersku tehnologiju (tehnofobija)
Cesto prisutno narocito kod neisku-
snih i starijih korisnika.

Strah od promjena, od novog,
strah od pokazivanja nekompeten-
tnosti, strah od ucenja su stalni
saputnici novih tehnologija. Hi-
nicevo istrazivanje obavljano je
prije sedam godina od kada se si-
tuacija znatno promijenila, kako u
svijetu tako i kod nas. To da starija
populacija uopste ne koristi internet
i bjezi od njega jeste teza koja sva-
kim danom pomalo gubi svoje upo-
riSte ali je novi problem to §to ova
populacija korisnika ne iskoristava
ni priblizno mogucénosti koje inter-
net pruza. Strah od noviteta, ne-
dostatak samopouzdanja, nesigur-
nost, pasivnost i nedostatak zelje za
ucenjem novog. Ovaj problem se ne
mora vezivati iskljuc¢ivo za godine
starosti korisnika, naprotiv, ima i
mnogo mladih ljudi vrlo pasivnih
i informaticki potpuno nepismenih.

3.1. Interaktivnost i

hipertekstualnost

Interaktivnost se definise kao
brzina izmjene informacija usljed
ogromne propusne moc¢i komuni-
kacijskog kanala koja je omogucila
svakom ucesniku u komunikaciji
trenutnu reakciju na ponudenu in-

formaciju, i gotovo trenutni feed
back.

No neki teoreticari smatraju da
je koncept interaktivnosti tautolo-
gija. Moderni ljudsko-kompijuter-
ski interfejs HCI dozvoljava kori-
sniku da kontroli$e racunar u stvar-
nom vremenu i tako manipulise
informacijama ispisanim na ekra-
nu. Ako je objekat predstavljen na
racunaru on automatski postaje
interaktivan.

Hipertekst je struktura koja se
sastoji od medusobno povezanih
jedinica informacije prikazana na
nekom elektronskom uredaju. Za
razliku od jednostavnog tradicio-
nalnog teksta, hipertekst nema je-
dinstven redoslijed ¢itanja, nego ga
¢italac dinamicki odreduje tokom
¢itanja.

Francuski teoreticar Levy inter-
pretira danasnju tendenciju prema
organizaciji teksta u formi hiperte-
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ksta kao tendenciju spajanja funk-
cija ¢itanja i pisanja. Na neki nacin
¢italac svojim izborom navigacij-
skih puteva “pise” konkretan do-
kument, a osim §to bira koje ce
linkove slijediti ima mogucnost i
stvarati nove veze ili ¢vorove. Iz
perspektive autora, koji ¢esto nije
samo jedna osoba ve¢ ¢itav tim oda-
bir i dodavanje novih informacija
takode se mogu posmatrati kao
jedno od novih “¢itanja”. Osnovne
osobine hiperteksta jesu nesekven-
cionalnost i modularnost. Medu-
tim, i tradicionalni tekst moze biti
djelimi¢no nesekvencijalan u slu-
¢aju kada sadrzi takve elemente,
npr. fusnote, reference i sli¢no, za-
to $to citalac moze odrediti hoce li
se zaustaviti i procitati sadrzaj na
koji oznaka upucuje ili ne. Hiper-
tekst je i modularan jer on u od-
redenom smislu nikada nije dovr-
$en, jer se uvijek moze dodati novi
modul. Hipertekstualnost omo-
gucava stalno dopunjavanje i prov-
jeru postoje¢ih informacija, te uvid
u obilje informacija koje su u vezi
sa osnovnim predmetom intereso-
vanja. Tekstovi se neprekidno po-
stavljaju na sajtove, u ¢itanju nema
ni pocetka ni kraja, i tu je najveca
razlika u odnosnu na tradicionalne

masovne medije i linearno predsta-
vljanje sadrzaja.

3.3. Asinhronizovanost

pojam vremena i prostora u sta-
rim i novim medijima

Vrijeme emitovanja, odnosno
tajming je neSto Sto je razvojem no-
vog medija nestalo. Tajming je odu-
vijek bio od vitalnog znacaja za sve
medije prije interneta. Dejvid Me-
kvin u knjizi “Televizija” op$irno
govori o znacaju ovog segmeta za
televiziju, za njenu aktuelnost (a
isto se moze prenijeti i na ostale
medije), dok je jedino za internet
ova vremenska dimenzija potpuno
nebitna. Tako na primjer svoju omi-
ljenu serije pri upotrebi interneta
mozemo da pogledamo u bilo koje
vrijeme bez ¢ekanja njenog tacnog
vremena emitovanja.

I dimenzija prostora koja je ne-
kada bila bitan segment medijskog
sadrzaja potpuno je izgubila na
znacaju, odnosno, dobila je $iri,
globalni okvir. Zato je koncept cilj-
nih grupa po lokalitetima danas
gotovo potpuno izgubio na znaca-
ju. Za novi medij fokus mora biti
pojedinac koji se nalazi ma gdje i
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ma kada i to je ideologija medija
danas kojoj se tezi.

3.4. Fragmentacija publike

Umjesto da prosiruju svoj uticaj,
masovni mediji su odjednom po-
stali prinudeni da ga dijele. Pod
uticajem ekspanzije novih tehno-
logija, svijet medija zahvatio je no-
vitrend - fragmentacija publike za
koju postoji niz sinonima cesto
koridtenih. Ova pojava naziva se
jos i diferencijacija publike. No,
veoma Cesto se koristi pojam de-
masifikacije. Korijen ove rijeci je
rije¢ masa a sa prefiksom i sufiksom
ova rije¢ dobila je novo znacenje
potpuno suprotno svom osnovnom
znacenju. Pojam masa znaci da je
¢itav globalni sistem kontrolisan
od jednog svog podistema obi¢no
politickog. Tada je masa posmatra-
na kao »objekat«, kao kolektivitet
koji je istovremeno pasivan i ma-
nipulisan. U njegovoj osnovi lezi
predubjedenje da u drustvu posto-
ji pasivna vecina - masa i aktivna
manjina - elita.

Demasifikacija je u stvari “raz-
masovljavanje” masovne publike, a
ovdje govorimo prije svega o publi-
ci medija. Nikolas Negropont pri-
mijetio je jo$ 1995. godine u svojoj

knjizi Biti digitalan da se u postin-
formacionom razdoblju, publika
¢esto svodi na jednog gledaoca. Sve
se pravi po porudzbini, a informa-
cije su izuzetno li¢ne.

Odgovarajuci na izazove nove
tehnologije klasi¢ni mediji su pri-
stupili pripremanju svojih digitali-
zovanih izdanja i objavljivanju na
mrezi.

Rolend Lorimer (Rowland Lo-
rimer) raspravlja o tome kako je
postotak stanovnistva koje prati
uobicajeni program kakav je vecer-
nji dnevnik BBC-a sve vise proble-
matican zato jer vlada ekspanzija
kanala s jednim sadrzajem - vijesti
(CNN), muzika (MTV), stari filmo-
vi (Home Box Office) koji sve vise
fragmentizuje i segmentizuje pu-
blika.

Upravo zbog ovoga fragmenta-
cija publike vodi ka promjeni od-
nosa medija prema publici gdje
svaki pojedinac postaje dragocijena
,publika’, koju treba na bilo koji na-
¢in zadrzati kao posjetioca onlajn
ponude (jer se i dalje racuna na
oglasivace kao bitan izvor finansi-
ranja).

Losa strana fragmentacije pu-
blike se ispoljava u osuje¢ivanju
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ostvarivanja uloge medija kao jav-
nog foruma. Publika se koncentri-
$e na pojedine medije i kanale i pri
tom zanemaruje druge. Posljedica
je da razli¢iti dijelovi drustva bira-
ju razlic¢ite informativne tokove, a
preko njih dobijaju razlicite pogle-
de na svijet i vrijednosne sisteme.

Ukratko re¢eno do fragmenta-
cija publike je doslo usljed umno-
zavanja medijskih grupa a praceno
je smanjenjem sredstava za proi-
zvodnju sadrzaja, stvaranjem pro-
izvoda koji se razlikuju od drugih,
kao i razvojem strategija segmen-
tacije publike.

Moze se reci da je ovo samo jo$
jedna od potvrda da se danasnja
civilizacija u cjelokupnom svom
postojanju okrece individualizmu
i licnom identitetu.

4.1. Odnos umjetnik - publika

danas

U poglavlju o aktivnoj publici
Ana Martinoli na primjeru internet
radija piSe o problematizaciji od-
nosa publika-potrosac-producent-
-korisnik pitajuci se da li dok pre-
trazujemo emisije koje neka internet
stanica nudi u obliku podcasta ili
stream-a, da li ih istovremeno i

konzumiramo? Ako posaljemo ko-
mentar na vest da li smo postali
novinar, urednik, producent tog
sadrzaja? Ako ucitamo muzicku
plejlistu stanice u svoj “kanal” i
potom dodamo nekoliko svojih pe-
sama i potom takav “’proizvod”
u¢inimo dostupnim na stranicama
internet radio stanice, da li smo
postali muzicki urednik?

Ovakva pitanja nisu se pojavila
samo sa internet radijem vec¢ sa
svim ostalim medijima sadrzanim
u okviru interneta. Ovdje se sada
postavlja pitanje staro hiljadama
godina - ko je umjetnik u stvari i
$ta je umjetnost uopste? Nemoguce
je re¢i ili uciniti bilo §ta potpuno
novo. Inovacija se sastoji u preobli-
kovanju poznatih stvari iznesenih
na nov nacin. A ono $to je tehno-
logija postigla odrazilo se i na umje-
tnicko stvaranje danas.

4.2. Personalizacija medija

Personalizacija se odnosi na na-
¢in recepcije medijskog sadrzaja, a
ne na proces proizvodnje medijskih
i umjetnickih sadrzaja.

5 http:ww.newmediareader.com/about.
html
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Danas svaki pojedinac sam sebi
kroji programsku $emu prema li¢-
nim zahtjevima. Kako Negropont
kaze - U postinformativhom dobu
imamo Cesto publiku veli¢ine jedan.
Sve se pravi po porudzbini i infor-
macije su krajnje personalizovane.
Ja sadrzi informacije i dogadaje
koji nemaju demografsko ili stati-
sticko znacenje. Postinformativno
doba se bavi oslobadanjem vreme-
na, tj. razumijevanjem individue
od strane masine ukljucujudi licne
hirove.

5. Drustvene mreZe — novi oblik

komuniciranja

Sadrzaji koji se objavljuju na dru-
$tvenim mrezama (myspace, itunes,
second life, twitter, youtube, Linke-
din, 4 square, google plusinaravno
facebook...) su mnogo personalizo-
vaniji — od li¢nih fotografija, vide-
osnimaka do videoigrica i slicnih
zabavnih sadrzaja. Podrazumijeva
se da se i dalje objavljuju sadrzaji
koji su emituju na tradicionalnim
medijima. Prema broju korisnika
drustvenih mreza koji se iz dana u
dan povecavaju moze se zakljuciti
da drustvene mreze teze ka tome
da postanu svakodnevno sredstvo
komunikacije i da postaju ravno-

pravna, tacnije superiorna konku-
rencija mobilnim telefonima. Ra-
zloga za superiornost na strani
drustvenih mreza je mnogo, od
same ¢injenice da je ova vrsta ko-
munikacije ekonomski mnogo is-
platnija do toga da pored verbalne
komunikacije koju nudi mobilni
telefon drustvna mreza nudi mo-
gucénost prenosa svih drugih infor-
macija i to mnogo brze, lakse i
masovnije.

5.1. Prednosti i nedostaci novog

oblika komuniciranja

Jedan od problema ove vrste ko-
munikacije jeste sociopsiholoske
prirode. Ovakvim navikama sve
vide se produbljuje otudenost kod
ljudi. Ljudi ¢esto mjesecima, po
nekad i godinama komuniciraju, a
da se nikada li¢cno ne upoznaju. U
tom odnosu vi komunicirate sa ma-
$inom, a o osobi sa “one strane”
mozete samo da stvarate pretpo-
stavke koje ne mozete nikako prov-
jeriti dok se sa njom ne sretnete u
“realnom” svijetu. Ali i kada komu-
nicirate sa nekim koga ve¢ pozna-
jete ova elektronska komunikacija
je uvijek $krtija za bezbroj informa-
cija. Bez obzira na nedostatke po-
pularnost koristenja drustvenih
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mreza neprestano raste. A da ne-
dostaci ovog oblika komuniciranja
nisu zanemarivi, to jeste da ovi
problemi nisu bas tako bezazleni
potvrduje i ¢injenica da je u Ame-
rici, ta¢nije u Los Andelesu, jos
2008. otvorena i klinika za lijecenje
vezano za jednu drustvenu mrezu
i to - odvikavanje od facebooka.

Ipak mogu¢nost komunikacije
na veoma velikim udaljenostima
jedna je od najvecih prednosti no-
vog nac¢ina komuniciranja kako
izmedu prijatelja i rodbine tako i
na poslovnom planu. Ovakvo ko-
municiranje veoma je uticalo na
medunarodnu razmjenu roba i
usluga a samim tim i na meduna-
rodnu ekonomiju. Do skora je to
bila isklju¢ivo verbalana komuni-
kacija, prepiska, a danas sa sve ma-
sovnijom upotrebom Skype-a kao
i sve su ¢esce konferencije sa direk-
tnim ucesnicima iz bilo kog kraja
svijeta koji ucestvuju u konferenci-
ji upravo putem skype-a.

Cini se da susreti lice u lice poput
starih medija polako gube popu-
larnost. Alj, sa tim istim facebook-
-om (a i bilo kojom drugom dru-
$tvenom mrezom od pomenutih -
4square, Linkedin, twitter, myspa-
ce...) imamo i potpuno suprotan

primjer — tamo za “prijatelje” ima-
mo gomilu ljudi koju ili uopste ne
poznajemo ili poznajemo samo
povrsno ili iako ih poznajemo da
ne koristimo ovaj medij nikada sa
njima ne bismo ostvarili nikakvu
komunikaciju. Dali to znaci da nam
ovaj novi medij podsti¢e komuni-
kativnost?

Jos jedan problem vezan za dru-
Stvene mreZe uopste a narocito za
facebook jeste pitanje privatnosti.
Pojam privatnosti u kontekstu dru-
$tvenih mreza sam po sebi postaje
paradigma s obzirom na to da su
novonastale drustvene mreze kon-
cipirane tako da sami pristajemo
na naru$avanje sopstvene privatno-
sti unosec¢i na njih sadrzaje licne
prirode. To je isto kao kada bi se
publika u pozoristu ljutila zato $to
je sascene lazu. Onog trenutka ka-
da smo usli u pozoriste svjesno smo
pristali da budemo prevareni jer
znamo da ono $to ¢emo gledati je
samo privid i iluzija a sli¢na stvar
je i sa nasim odnosom sa drustve-
nom mrezom. Ono u ¢emu smo
jedino zaista prevareni jeste pred-
stavljanje lazne zasticenosti i pri-
vatnosti informacija od strane dru-
$tvene mreze koju koristimo. Po-
punjavamo nizove aplikacija, gubi-
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mo vrijeme ¢itaju¢i dugacka upo-
zorenja, odgovaramo na raznorazna
bespotrebna pitanja, gubimo vrije-
me na postavljanje razlicitih lozin-
ki da bismo zastitili podatke koje
unosimo.

Vec je poznata vijest da su poje-
dinci dobili odbijenice na konkur-
su za posao zbog sopstvenog pred-
stavljanja na facebook-u. A najveci
problem jeste $to se informacije
koje jednom budu dostupne ovoj
mreZi ostaju na njoj zauvijek. O tom
problemu je nedavno progovorio
Nik Cubrilovi¢ koji je na svom blo-
gu objavio tekst “Nije dovoljno iz-
logovati se”, u kojem pise da infor-
macije o nama ostaju zauvijek u
bazama facebook-a. To je izazvalo
ogromne polemike kod korisnika,
¢ak je americki Kongres zatrazio
da se istrazi poslovanje ove trenutno
najpopularnije drustvene mreze. ¢

Nije mnogo drugaciji slucaj ni
sa ostalim, manje popularnim dru-
$tvenim mrezama. Groznica svih
digitalnih medija, hiperproduktiv-
nost, hara i drustvenim mrezama.
U nedostatku fizickog vremena
korisnika a od prevelike ponude

6 http://www.blic.rs/IT/280057/Ko-je-
Australijanac-srpskog-porekla-koji-je-
izazvao-pometnju-na-Fejsbuku

sadrzaja dolazi do prezasicenja i
samim tim smanjenja konzumaci-
je i smanjenja mogucnosti izbora
korisniku. I dok se nekada kao je-
dna od najvecih prednosti interne-
ta isticala mogu¢nost izbora kori-
snika u vrsti sadrzaja koji Zeli ko-
ristiti danas imamo situaciju da
korisnik upravo nema moguc¢nost
izbora jer ne zna §ta mu je sve u
stvari ponudeno. Gomilu bespo-
trebnog vremena trosi upravo na
izbor i odabir ili ga ponudeni sadr-
zaji odvedu na predmete sekundar-
nog interesovanja gdje korisnik
utrosi svoje fizicko vrijeme bez is-
punjenih ili samo djelimi¢no ispu-
njenih primarnih ciljeva.

5.2. Produkcija i distribucija
raznih vrsta oglasivaca,
informativnih i ostalih medijskih

sadrZaja

Medijsko trzi$te uopste tokom
protekle decenije dozivjelo je kor-
jenite promjene u svim svojim sfe-
rama. Da bi se osjetilo koliko se
medijsko trziste promijenilo u pro-
teklih nekoliko decenija Adam Ti-
rer napravio je poredenje svijeta u
odnosu na medije u 1970. i 2005.
godini gdje je podijelio u Cetiri slo-
ja svijet medija. U prvom sloju sa-
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drzan je izbor proizvoda i sadrzaja.
Bavio se pitanjem ko stvara medije
i $ta je to $to gradani koriste? U
drugom sloju obraden je mehani-
zam distribucije. Ko i kako se dis-
tribuira medije do gledalaca i slu-
salaca? Treci sloj je posvecen uredaj-
ima za prijem, tome kako potrosa-
¢i primaju (gledaju ili slusaju)
medije? A Cetvrti sloj je posvecen
mogucnosti ¢uvanja (skladistenja),
tome kako gradani ¢uvaju medije i
sadrzaje. Adam D. Tierer analizira
prvo dvije prosjecne porodice, je-
dnu iz 1970. godine, a drugu iz
2005. godine, i izbore medija i za-
bave koji su im na raspolaganju.
Danas su joj jo$ uvijek na raspola-
ganju svi sadrzaji koje je imala po-
rodica u 1970. godini, s tim $to
sada jo§ moze da bira izmedu 500
kanala kablovske i satelitske televi-
zije, video igrica, kompjuterskih
softvera i obilja usluga koje pruza
internet.

Najradikalnije promjene desile
su se u drugom (mehanizmi distri-
bucije) i trecem sloju (uredaji za
prijem i displej). Mehanizam ispo-
ruke i distribucije je sada u znatnoj
mjeri pro$irio svoje mogucénosti
zato $to je danas je potrebno jedino
biti konektovan na internet kako bi

dobio bilo koji od pomenutih sadr-
Zaja. I ne samo to, moZzete i mnogo
vise. U online “trafici” mozete ku-
piti osim danasnjeg broja dnevnog
lista i sve druge brojeve koji vas
interesuju iz ovog ili prethodnog
mjeseca ili ¢ak prethodne godine.
Takode u online “bioskopu” imate
nepregledan izbor filmova koje mo-
zete da gledate u terminu koji sami
sebi odredite.

Upravo ovo jeste izmjena u Ce-
tvrtom slucaju — medijskom skla-
distenju. Osim toga, tehnologija
novih medija je ucinila da citave
enciklopedije pune informacija uvi-
jek budu na dohvat ruke.

S obzirom na to da je ve¢ina po-
menutih usluga do kojih korisnik
dolazi besplatna isto kao §to ni ko-
mercijalne televizije ne uzimaju
pretplatu korisnicima pitamo se
kako i od cega se ovi mediji izdr-
zavaju? Odgovor je star i vrlo je-
dnostavan, kao i sve komercijalne
televizije — od raznih vrsta oglasi-
vaca. Administrator nekog sajta ne
moze da nam prekine na pola film
koji gledamo online i pusti reklamu
za neki proizvod ali nam tu rekla-
mu spakuje na putu do pronalaska
filma, na kratkom opisu tog filma.
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Takode zanimljiva stvar sa ogla-
$ivacima jeste — oglagavanje putem
drustvenih mreza. Sa porastom
drustvenih mreza prvi put se poja-
vila mogucnost za netipi¢an vid
oglasavanja — potpuno besplatan.
S obzirom na to da korisnici na svo-
jim profilima imaju potpunu slo-
bodu objave bilo kakvih sadrzaja
samim tim imaju i moguénost ob-
jave oglasivaca. No s obzirom na to
da se ovaj vid oglasavanja pokazao
kao vrlo efektan a jeftin, odnosno
potpuno besplatan, dogodilo se da
u prevelikoj konzumaciji ove vrste
oglasavanja doslo je do prezasi¢enja
korisnika. Ako sagledamo misao
profesora Nikole Maric¢i¢a da “te-
levizija ne prodaje minute ve¢ pro-
daje nas, gledaoce, oglasivacima”
dolazimo do zakljucka da u ovom
vidu oglasavanja drustvena mreza
nije ispunila svoj zadatak jer nas
nije uspjela “prodati” oglasivacima
iako smo i dalje njena publika/ko-
risnici.

Drugi vid oglasavanja putem
drustvenih mreza koji za oglasiva-
¢e nije besplatan ali je sigurno efi-
kasniji jeste klasi¢no online oglasa-
vanje putem malih prozora u uglo-
vima na koje nailazimo na svojim
putanjima u potrazi za zeljenim

sadrzajima, zatim ponudama i apli-
kacijama koje nam se same nude
tokom naseg krstarenja po drustve-
noj mrezi.

Na kraju mozemo zakljuciti da
je oglasavanje kod klasi¢ne televi-
zije i bilo koje drustvene mreze
danas u principu isti, samo je nacin
drugaciji. I jedni i drugi “prodaju”
svoju publiku oglasiva¢ima samo
$to to ¢ine na razliSte nacine shodno
vrsti alata kojima se koriste.

5.3. Produkcija i distribucija
“umjetnickih” sadrZaja pomocu

drustvenih mrezZa

U vrijeme kada su najpopular-
niji muzicari didzejevi, najpopu-
larniji “filmski umjetnici” kreatori
animacija, kratkih klipova, najpo-
pularniji “slikari” fotoSop majstori
pitamo se $ta je to uopste danas
umjetnicki sadrzaj? Posredstvom
oruda koje pruza nova tehnologija
nastale su brojne nove forme umje-
tnosti a samim tim promijenio se i
nacin njihove produkcije i distri-
bucije.

S obzirom na ¢injenicu da je pu-
blika drustvenih mreza veoma broj-

na ovo se pokazalo kao odli¢an vid
distribucije. Tako je na primjer broj
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pregleda nekog sadrzaja na youtube-
-u postalo je svojevrsno mjerilo
popularnosti i prihvatljivosti od-
redenog sadrzaja. Tako je, na pri-
mjer, u jednom oktobarskom izda-
nju neseg popularnog rijalti Sou
programa (“Amidzi $ou”) voditelj
pozvao u goste trenutno jako po-
pularnu pop pjevacicu a argument
za njenu izuzetnu popularnost u
ovom trnutku bio je podatak da je
njen novi “singl” ima preko 10 mi-
liona pregleda na youtube-u. No,
broj pregleda na ovoj drustvenoj
mreZi nije mjerilo popularnosti sa-
mo za muzicke sadrzaje vec i za sve
vrste video zapisa koji se tamo mo-
gu pronaci.

Zanimljiv je i podatak da ova
ista drustvena mreza stvara nove
zvijezde. Najsvjeziji primjer za to
nam je americka tinejdzerska pop
zvijezda Dzastin Biber koji je postao
zvijezda zahvaljujudi ¢injenici da
mu je majka nastupe postavila na
youtube a slucajno ih otkrio jedan
muzicki producent koji je preuzeo
brigu o njegovoj karijeri.

Takode ostale drustvene mreze
(najvise trenutno najpopularinje
facebook i twitter), kao i kombina-
cija ovih mreza putem medusobnog
preuzimanja i slanja od strane istih

korisnika veoma uspjesno distri-
buiraju sve vrste sadrzaja. Publika
nikada nije bila brojnija. To vazi
¢ak i za neke “stare stvari” ( filmo-
ve, pjesme, muzicke spotove...) pre-
vedene u digitalni oblik i objavljene
na nekoj od dustvenih mreza. U
samo nekoliko sati pregledace ih
nekoliko stotina hiljada gledalaca
za §ta im je prije samo petnaestak
godina trebalo nekoliko dana ili
mjeseci.

Ali i tu postoji problem - kako
od tolike gomile sadrzaja izdvojiti
bas vas, kako prepoznati kvalitet i
pravi umjetnicki sadrzaj u hiper-
produkciji, kako izbje¢i nuznu po-
vré$nost u pregledima tolikog obima
sadrzaja koji se nudi? Na bilo kojoj
drustvenoj mrezi naci ¢ete Hick-
okov film kao i film bilo kog stu-
denta prve godine rezije ili monta-
ze neke akademije umjetnosti, is-
jecak iz necijeg vjencanja ili film
potpunog amatera koji moze biti
gomila baljezgarija tinejdZera pod
narkoticima ali isto tako moze biti
umjetnicki veoma kvalitetan film,
vjerovatno ne ba$ kvalitetniji od
Hickokovog ali takode vrijedan da
se pogleda. Distribucija za sva ce-
tiri ova sadrzaja je potpuno ista pa
se postavlja pitanje ¢ime izdvoyjiti
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bilo koji od njih i kako prepoznati
pravu vrijednost?

6. Zakljucak

Klju¢ promjene medijskog pej-
zaza dana$njice kao i nac¢ina Zivota
uopste, covjekovih potreba i navika,
jeste digitalizacija. Modularnost i
varijabilnost zajedno sa ¢injenicom
da svaki pojedinac danas moze da
bude stvaralac i svako ima mo-
gucnost da bilo kakav sadrzaj uci-
ni dostupnim svima, i to po vrlo
niskoj cijeni dovele su do razvijanja
hiperproduktivnosti i do “zakrce-
nja” etera danasnjice. Njegova ogra-
nicenost tice se puteva do zeljenih
informacija kojima se korisnici
krecu. Prona¢i Zeljeni sadrzaj po-
stalo je veoma tesko.

Ipak zahvaljujudi hipertekstual-
nosti informacije koje su o odrede-
nim pojmovima lutale svijetom bez
cilj i poveznica i danas razli¢itim
putanjama mogu sti¢i do istog cilja,
do jednog hiperteksta nevjerovatno
bogatog najrazlicitijim informaci-
jama sa svih krajeva svijeta o bilo
kom pojmu iz bilo koje oblasti.

Pojam vremena i prostora kod
digitalnih medija gotovo da je po-
tpuno izgubio na znacaju. Kod tra-

dicionalnih medija pojam tajminga
bio je izuzetno vazan. Danas je sve
to iza nas jer su nam svi sadrzaji
dostupni 24 sata na dan. I prostor
u kontekstu interneta dobio je novu,
globalnu, dimenziju. Nije bitno na
kojoj se tacki planete nalazili bitno
je samo da budete online i bice vam
dostupno sve $to Vam je potrebno
iz bilo kog kraja svijeta.

Za publiku novih medija, koja
se definitivno veoma razlikuje u
odnosu na publiku tradicionalnih
medija, moZemo reci da je fenomen
fragmentacije publike upravo ono
$to ih najvise razlikuje. Medije za-
hvata faza specijalizovanosti medi-
ja a publiku faza fragmentacije
koja postaje sve izrazenija.

Sa tom individualizacijom, od-
nosno personalizacijom publike
dovodi se u pitanje uopste pojam
masovne publike danasnjice. Sam
racunar se naziva PC, odnosno per-
sonalni racunar, i namijenjen je
koristenju na principu “jedan na
jedan ” pa je logi¢na uzro¢no-po-
sljedi¢na veza to da novonastali
mediji koji se koriste pomocu njega
budu takode personalizovani. Pu-
blici je Sirinom izbora i maksimal-
nom dostupnos¢u pruzena $ansa
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da iz sadrzaja uzima samo ono §to
ona licno zeli.

Prvi put u stvaralackoj istoriji
publici su omogucene potpuno no-
ve situacije i rjeSenja, i to neposre-
dno, u realnom vremenu, u samom
trenutku stvaranja djela. Ali sta je
uopste umjetnicko djelo i da li je
umjetnik / stvaralac samo onaj ko-
ji stvara potpuno inovativno djelo?
Ako stvari postavimo tako da pod
inovacijom smatramo preobliko-
vanje poznatih stvari iznesenih na
nov nacin umjetnik danas je svako
ko iznese ideju na sopstveni nacin.
Posmatrajudi stvari na ovaj nacin
dolazimo do zakljucka da je prima-
lac, odnosno publika takode ino-
vativni kreator kada u nekom sa-
drzaju is¢ita novu ideju ili je ¢ak
prezentuje i dopuni djelo poput
hiperteksta. Zato linija razgranice-
nja izmedu umjetnika i publike
danas nikada nije bila tanja.

Poseban fenomen jesu drustve-
ne mreze. Sadrzji koji se objavljuju
na drustvenim mrezama su mnogo
personalizovaniji a najveca razlika
je u tome $to je publika postala ak-
tivan ucesnik programa te kao ta-
kva kreira i mijenja sadrzaj prema
svojim prohtjevima. Prema broju
korisnika koji se iz dana u dan po-

vecavaju moze se zakljuciti da dru-
$tvene mreze teze ka tome da po-
stanu svakodnevno sredstvo komu-
nikacije. Nedostatak ove vrste ko-
munikacije jeste sociopsiholoske
prirode. Ovakvim navikama sve
vise se produbljuje otudenost kod
ljudi. Pitam se da li direktna ko-
munikacija izumire? Sta se sa ¢ov-
jekom desava i kako se u dansnjim
okolnostima tumaci fraza “Covjek
je drustveno bice”?

No, osvrnimo se na drustvene
mreze u smislu produkcije i distri-
bucije raznih vrsta sadrzaja pa iz-
medu ostalog i ogladivaca.

Moze se slobodno re¢i da je ogla-
$avanje kod klasi¢ne televizije i bi-
lo koje drustvene mreze u principu
isti, samo je modus drugaciji. Na
naslovnoj strani facebooka oduvijek
pise “Prijavite se! Besplatno je i uvi-
jek e biti.” Alidali je to zaista bas
tako? Zasto li je onda vlasnik licen-
ce skype dao nekoliko miliona do-
lara za kupovinu licence facebook-
-a? Kako i ne bi? Koja jos televizija
ima pola milijarde gledalaca dnev-
no?

Kada je u pitanju distribucija
raznih vrsta medijskih i svih drugih
sadrzaja moze se rec¢i da publika za
odredene umjetnicke sadrzaje ni-
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kada nije bila brojnija. Osnovna
prepreka ovom vidu distribucije
predstavlja hiperprodukcija.

Sa nastankom novih sredstava

su mediji sve prisutniji u Zivotu
svakog pojedinca i koriste se vise
nego ikada. Cini se da budu¢nost
ide ka tome da se vise nijedan dan

covjeka nec¢e moci zamisliti bez
upotrebe barem nekog od novih
medija. Ako trend nastanka novih

za komuniciranje ¢ovjek je popri-
mio nove, drugacije navike i komu-
nikacija sve vi$e i vise prelazi sa e D
direktnog, neposrednog kontakta medija i njihovog koristenja nasta-

— . visarastom moci ¢emo slobodno
na komunikaciju putem elektrosi- 54 1asto © slobod

e g stvoriti novu frazu da je “ covjek
gnala. Takode je vazna ¢injenica da ) J

medijsko bice”.

NEW MEDIA FORMS IN THE DIGITAL WORLD AND THEIR AU-
DIENCE

Abstract: Researching the newly established media phenomena in the time of
expansion of digitalization, relation creator-media text-audience, analysis of the
position of audience in the new media surroundings and influence of new technolo-
gies onto the media and artistic practice are the subject of research of this paper. By
comparing analogue and digital production, distribution and perception, we showed
in what way the habits changed, as well as audience and author’s behavior. By en-
tering of new technologies into the media and artistic market, the relation artist-
-audience was largely changed, enabling the audience of today to became the equal
participant in the process of art and media production. The time and space as bea-
rers of media contents lose their significance and are no longer predominant in the
reception of art or media contents. Basic characteristics of new media that had a
decisive impact to changing the media landscape are interactivity, hyper-textuality,
non-synchronism and fragmentation of public. Great influence was made also by
the new phenomenon of hyper-production of all kind of contents. New technologies
enable personalization of media, creating contents for a single person/consumer,
questioning the to date definitions of mass public and the very existence of mass
audience. Social networks as new ways of communication and promoters of inter-
personal life "on the net” influence the so far habits of consuming, production and
distribution of media and art contents, placing the consumers i.e. users in to the
center.

Key words: Hyper-production, interactivity, hyper-textuality, non-synchronism,
[fragmentation of audience, active public, personalization of media, social networks,
production and distribution in social networks.






