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Predgovor

Ovom prilikom ponajprije se zahvaljujem mentoru dr. sc. Dariju Cerepinku koji je svoje
iskustvo i znanje uspje$no prenio na mene, a i na ostale studente. Profesor Cerepinko kroz
praktic¢an nas je rad poducio na koji nacin provesti medijsko istrazivanje, korak po korak; od

trazenja literature pa do analize rezultata, $to mi je uvelike pomoglo u pisanju ovog rada.

Zahvaljujem se i ostalim profesorima koji su nas udili razli¢itim novinarskim vjeStinama i

naucili nas da razmisljamo kriticki.

Na kraju, najvise se zahvaljujem svojoj obitelji bez koje ovo sve ne bi bilo moguce.



Sazetak

Razvoj nove medijske tehnologije poti¢e promjene u nacinu rada samih medija, a i uzrokuje
promjene u ljudskom ponaSanju. Svaka generacija ima specifi¢an dodir s medijima koji su u
njihovim formativnim godinama bili najaktualniji, stoga postoji potreba za istraZzivanjem
¢imbenika razliCitosti u karakteru zajednica 1 pojedinaca. Koncept medijskih generacija
funkcionira kao posebna primjena kulturnog pristupa prema dobi, tj. prema generacijama. One su
konstruirane kao kolektiv koji uzrokuje promjenu u koriStenju medijskih tehnologija koje su im u
tom vremenskom rasponu dostupne. Sociolozi su tako odredili nazive i vremenski raspon
generacija, no jo$ uvijek ne postoje standardizirana imena i to¢ne godine koje svaka generacija
obuhvacéa. Prema Pew Reasearch Centru, generacije dijelimo na: tihu generaciju (rodeni prije
1946. godine), baby bommere (1946. — 1964.), generaciju X (1965. — 1980.), milenijalce (1981. —
1996.) i1 generaciju Z ili postmilenijalce (rodeni nakon 1997. godine). U ovom radu obuhva¢amo
tri najmlade generacije zbog toga Sto su oni imali priliku odrastati u vremenu najbrze rastuéih
tehnoloskih promjena. Marketin§ke agencije takoder najvise zanimaju ove generacije te
pokusavaju smisliti na koje ¢e nacine privuci pozornost onima koji trenutno posjeduju najjacu
potroSacku mo¢. Pitanje koje se postavlja je hoce li tradicionalni mediji (poput novina, radija 1
televizije) uspjeti odrzati korak s vremenom i na koji se oni nacin prilagodavaju izbirljivim
konzumentima medija. Na kraju teorijskog djela, vidjet ¢emo istrazivanje u kojem ¢emo saznati

podudaraju li se rezultati konzumacije medija s nasim hipotezama.

Kljuéne rijefi: masovni mediji, konzumacija medija, generacije, generacija X, milenijalci,

generacija Z, postmilenijalci, televizija, internet, radio, druStvene mreze



Summary

The development of new media technologies encourages changes in the media and also causes
changes in human behavior. Each generation has a specific relationship with the media that has
been the most relevant in their formative years, so there is a need to explore the factors of diversity
in the characters of communities and individuals. The concept of media generations functions as
a special application of the cultural approach towards age, ie generations. They are constructed as
a community that causes change in the use of the media technologies that are available to them in
that time range. Sociologists have defined the names and the time range of generations, but there
are still no standardized names and exact years that each generation encompasses. According to
Pew Reasearch Center, the generations are divided into: Silent generation (born before 1946),
Baby Boomers (1946-1964), Generation X (1965-1980), Millennials (1981-1996) and Generation
Z or postmillennials (born after 1997). In this paper, we include the three youngest generations
because they have had the opportunity to grow up in times of the fastest growing technological
changes. Marketing agencies are also most interested in these generations, and are trying to figure
out ways to attract the attention of those who currently have the strongest consumer power. The
question that is being asked is whether traditional media (such as newspapers, radio and television)
can keep up with time and how they adapt to picky media consumers. At the end of the theoretical
section, we will see a survey in which we will find out whether the results of media consumption

are consistent with our hypotheses.

Key words: mass media, media consumption, generations, generation X, millennials, generation

Z, postmillennials, television, internet, radio, social networks
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1. Uvod

»Danas je pomalo staromodno biti u neCemu angaziran, (iz)boriti se za neke vrijednosti ili
barem op¢i okvir u kojem bi nesto ostalo za razvoj ili buducée generacije. Vecina uradaka dobrog
dijela profesionalnih novinara, ostat ¢e samo tragovi jednog prezivljenog novinarskog vremena o

kojem ¢e pisati (drugi) analiticari drustvene zbilje.” (Milisa, 2009)

Teorija generacija naj¢esce nije bila bitna znacajka u istrazivanju medija, dok je u sociologiji
prvi put predstavljena u eseju Karla Manheima ,,Problemi generacije” 1923. godine (Erll, 2014:
386). Medutim, danas postoji znatna koli¢ina medijskih istrazivanja koja istrazuju razli¢ite
generacijske razlike, traga se za digitalnim specificnostima odredenih dobnih skupina, a to
naj¢esce koriste marketinski stru¢njaci te na temelju toga rade svoje kampanje. Ipak, u ovom radu
naglasak je na samim medijima i na njihovoj prilagodbi na nove generacije. Manheim u eseju
sugerira da ljudi rodeni u odredeno vrijeme i na odredenom mjestu razvijaju kolektivnu svijest
koja ih povezuje te da zajedni¢ko iskustvo, dogadaji i okruZenje oblikuje skupine zvane
generacijama (Pilcher, 1994: 481).

Medijske generacije su zajednice stvorene i podijeljene tako da daju odgovore o konzumaciji
odredene tehnologije koja je glavni element generacijskog identiteta. David Buckingham tvrdi da
istrazivanja medijskih publika s generacijskom perspektivom ustvari znace fokusiranje na

,,potencijalnu ulogu medija i tehnologije u stvaranju identiteta generacija“ (Vittadini et al., 2013).

Ovaj rad osvrnut ¢e se na aktualne generacije, popularno zvane generacijom X, generacijom
Y (tzv. milenijalci) i generacijom Z. One su jedine imale priliku biti okruzene nemjerivim
moguénostima dana$njih medija te su svjedocile brzorastu¢im tehnoloskim promjenama. Upravo

te generacije oblikovale su medije i dovele ih do oblika kakvim ga danas znamo.

Generacija X nije imala jasan kulturni identifikator, odakle potjece i njen naziv. Slovo X
predstavlja neodredene karakteristike koje ¢e se kasnije spoznati. To je generacija koja je odrasla
bez drustvenih mreza, ali im se kasnije pridruzila. lako sve rjede kupuju novine i magazine pa ¢ak

i slusaju radio, gledanje televizije i dalje je prisutno u njihovoj svakodnevici.



Nakon generacije X, nova generacije je logi¢nim slijedom dobila naziv generacije Y, no tada
su sociolozi Strauss i Howe poceli koristiti izraz milenijalci, s obzirom da oznacava novo tisuc¢ljece

u kojem oni odrastaju (Galsky i Shotick, 2012).

Milenijalci se jo§ uvijek mogu sjetiti preklopnih mobilnih telefona, dugackih razgovora na

kucéne telefone i dial-up interneta, za razliku od generacije Z.

Generacija Z nikad nije ne znala $to znaci iPhone ili Facebook. Novine, radio pa ¢ak i televizija
— zanjih su od rodenja zastarjeli mediji. NajviSe vremena provode na svojim pametnim telefonima
gdje se sami informiraju o njima zanimljivim temama. Ono $to je toliko dugo godina bilo prilika
da se obitelj okupi, danas, kako je medijska tehnologija napredovala, postaje posve osobno

iskustvo.

Cilj ovog rada je bolje razumijevanje promjena u nacinu konzumiranja medija, zatim
drustvenih i kulturnih promjena povezanih s razvojem tehnologije, a sukladno tome i s razvojem
samog medija. Na kraju se nalazi istrazivanje u kojem ¢emo, medu ostalom, saznati koliko se

medijske navike nasih generacija razlikuju od nekih zapadnih zemalja.



2. Povezanost medija i generacija

U ovom poglavlju nastojat ¢emo protumaciti odnos izmedu medija i drustvenih formacija
poznatijih kao generacije. Svaka generacija ima odredeno iskustvo s medijima i tehnologijama u
svom odrastanju i zbog toga pretpostavljamo da njihovo medusobno ispreplitanje odreduje osobine
medija, ali i generacije tog razdoblja. Konzumacija medija usmjerena je na drustvenu integraciju,
a biti djelom medijske publike sastavlja i vlastiti identitet, no istovremeno i dopusta ljudima osjecaj
pripadnosti zamisljenoj zajednici koja dijeli iskustva, kulturu i zivotni stil (Vittadini et al., 2013:
1).

Generacijski pristup moze posluZiti kao analiti¢ko rjeSenje problema proucavanja dugoro¢nih
drustvenih i kulturnih promjena u medijskom prostoru. Medijske uspomene iz djetinjstva i
formativnih godina mladosti mogu otkriti kako se tijekom vremena uloga medija mijenjala u
umovima razli¢itih generacija. Bitno je razumjeti kako se te osobine razlikuju ovisno o
ekonomskom, socijalnom i nacionalnom statusu odredenih zajednica i pojedinaca (Bolin, 2016:
5254).

Mediji i komunikacijska tehnologija danas su sastavni dio vecine ljudskih aktivnosti te su
shodno tome za istraZzivanja medijskih navika potrebne definirane skupine pomocu kojih se mogu
analizirati razli¢ite druStvene i kulturne promjene, a iz tog razloga pronalazimo povezanost izmedu

generacija i medija.



Mnogi od njih bili su djeca koja su se
"odgojila sama”, jer su njihovi roditelji
radili, pa ¢ak i majke $to nije bio Cest

slucaj u prijasnjim generacijama. Rasli
su u mlade odrasle osobe koje idu za
svojim snovima. Karakterizita ih visok

Goran IvaniSevic

MILENIJALCI

Koristenje drustvenih mreza ugradeno
je u svakodnevni Zivot vecine
pripadnika Generacije Z koji imaju
pristup mobilnoj tehnologiji. Razvoj
online veza postaje nova generalna
norma. TinejdZeri provode vecinu svog
vremena online u privatnim
razgovorima s ljudima s kojima su
okruZeni i izvan interneta na dnevnom

nivou. Antonia Dora PleSko

Slika 2.1 Usporedba generacija

2.1. Pojam generacija

Teoriju generacija razvili su 1920-ih godina José Ortega y Gasset i Karl Manheim kako bi
pokusali shvatiti zasto i na koji na¢in se drustva mijenjaju. José Ortega y Gasset bio je poeti¢an u
svom izrazavanju, dok je Karl Manheim bio dosljedni teoretic¢ar koji je za generacijsko iskustvo
smatrao vaznim odredene dogadaje s kojima su se pojedinci susreli tijekom formativnih godina
mladosti. Tim je godinama smatrao dob od 17 do 25 iz razloga $to i jezi¢na teorija te godine smatra
zavrSetkom formacije jezika, to jest, kad osoba dosegne 25 godina u pravilu se dijalekt i na¢in

razgovora viSe ne mijenja ili se mijenja u neznatnim koli¢inama (Bolin, 2016: 5254).



Postoje znacajna neslaganja medu autorima 0 tome koji vremenski razmak treba obuhvatiti

unutar generacija, a takoder ne postoje ni standardizirani nazivi razli¢itih generacija. U tablici

ispod navedeno je nekoliko bitnih izvora iz kojih mozemo vidjeti o kojim se to razlikama radi.

lzvor

Howe i Strauss (2000.)

Lancaster i Stillman (2002.)

Martin i Tulgan (2002.)

Oblinger i Oblinger (2005.)

Tapscott (1998.)

Zemke (2000.)

13th generation
(1961. —1981.)

Generation Xers
(1965. - 1980.)

Generation X
(1965. — 1977.)

Gen-Xers
(1965. —1980.)

Generation X
(1965. — 1975.)

Gen-Xers
(1960. — 1980.)

Tablica 2.1 Razliciti nazivi i kronologija generacija

Nazivi

Millennial Generation
(1982. — 2000.)

Millennial Generation;
Echo Bommer;
Generation Y, Baby
Busters; Generation Next
(1981. - 1999.)

Millennials
(1978. — 2000.)

Gen-Y; NetGen;
Millennials
(1981. — 1995.)

Digital Generation
(1976. — 2000.)

Nexters
(1980. - 1999.)

Post Millennials
(1995. — nadalje)

Kao $to je prikazano u tablici, neki tvrde kako su pripadnici generacije Y rodeni ve¢ 1978.
godine (Martin i Tulgan, 2002), dok drugi (Howe i Strauss, 2000), kao prvu godinu rodenja
generacije Y navode 1982., no oba se slazu da je posljednja godina ove generacije 2000. Za svrhe
ovog rada, kao najrelevantniji izvor koristit ¢emo kronologiju Pew Research Centra, ¢iji su nazivi

i kronologija generacija definirani u tablici ispod.

Tablica 2.2 Nazivi i kronologija prema Pew Research Centru

GENERACIA X MILENIJALCI GENERACIA zZ*

(postmilenijalci)

1965. — 1980. (38 — 53 godine) 1981. — 1996. (22 — 37 godina) 1997. — nadalje* (21 i manje godina)




* Pew Research Center joS uvijek nije definirao zaklju¢nu godinu i naziv ove generacije; one

koje dolaze nakon milenijalaca nazivaju postmilenijalcima



3. Generacija X

Generaciju X definiramo kao osobe rodene izmedu 1965. 1 1980. godine, prema Pew Research
Centru. Oni se nalaze izmedu dvije velike generacije; Baby Bommera, koji su za jednu generaciju
stariji od njih i milenijalaca koji dolaze nakon njih, a zbog toga su dobili nadimak ,,srednje dijete*.
Cesto se empati¢no prikazuje kao zanemarivana generacija, ponajvise u medijskim istraZivanjima,
gdje su podaci vezani za njihove navike vrlo sazeti ili gotovo nikakvi u odnosu na ostale generacije

(Taylor i Gao, 2014).

Naziv generacije X populariziran je nakon objave istoimenog romana Douglasa Couplanda iz
1991. godine, koji pri€a pricu o troje obrazovanih dvadesetogodiS$njaka koji su odustali od svojih
besmislenih radnih mjesta te su krenuli u potragu za smislom njihovih zivota. On ih opisuje kao
vrlo inteligentne osobe koji preferiraju iskustva i putovanja, a ne posjedovanje materijalnih dobara
(Coupland, 2017).

Prema Millerovom istraZivanju, odnosno istraZivanju SveuciliSta u Michiganu, generaciju X
danas ¢ine osobe rodene od 1961. do 1981. godine, a naziv i razlika u godinama dolaze iz
Straussove 1 Houseove knjige Generacije iz 1991. godine. Miller takoder tvrdi kako je generacija
X upravo najumrezenija generacija kako u americkoj, tako i u svjetskoj povijesti. Generacija X je
sretna generacija, generacija uspjeha te dobrog ponasanja, a opis ove generacije u tri rijeci bio bi:

aktivni, balansirani i sretni (Miller, 2011: 1).

Generacija X je generacija marljivih ljudi. Cak 86 % od 4 tisuce ispitanika generacije X u
radnom je odnosu, dok njih 70 % radi i putuje vise od 40 sati tjedno (putuje na posao). 46 % Zena
ima prvostupni¢ku razinu obrazovanja u usporedbi s 40 % muskaraca iste generacije. Sto se tide
roditeljstva, kod generacije X bitno je napomenuti kako su obiteljski orijentirana generacija te
vjeryju da njihova djeca zasluZzuju dobro i kvalitetno obrazovanje. Za djecu u predSkolskom
obrazovanju, 88 % roditelja iz generacije X ocekuje da ¢e njihovo dijete zavrijediti sveucilisnu
diplomu. Takoder, generacija X je jedna od generacija koja se trudi puno vremena provoditi s
djecom (Miller, 2011: 2-3).

Uz sudjelovanje u odrastanju svojih potomaka te marljivom i teSkom radu, roditelji i mladi
generacije X zive vrlo kvalitetan drustveni zivot. 95 % pripadnika te generacije tvrdi kako barem

jednom tjednom razgovara s roditeljima ili prijateljima, a ¢ak 29 % njih svakodnevno prica s



roditeljima ili prijateljima. Takoder, malo vise od 80 % mladih posjecuju prijatelje i rodbinu
svakog tjedna, dok njih 29 % to radi tri ili viSe puta dnevno. Upravo iz ovog istrazivanja mozemo
zakljuciti kako je generacija angazirana u komunikaciji i interakciji s ¢lanovima svoje obitelj |

ostalim osobama njihove drustvene mreze (Miller, 2011: 3).

Generacija X prema istrazivanju zivi vrlo aktivnim zivotom. U pocetnom dijelu ovoga
poglavlja vidjeli smo kako generacija X privreduje, kako sudjeluje u zivotima svojih potomaka i
kako aktivno provode vrijeme s njima, kako im drusStveni Zivot nije stran, a pored svega toga, 74
% ispitanika generacije X tvrdi kako su barem jednom u prosloj godini bili na planinarenju. Svega
13 % ispitanika generacije X ocitovalo se negativno u ovom pogledu, odnosno ne bavi se fizickim

aktivnoscu toliko ¢esto (Miller, 2011: 5-6).

Marljiva, socijalno inteligentna i aktivna generacija svakako je jedan od pozitivnih primjera na

koje se mlade generacije mogu ugledati.



3.1. Generacija X i mediji

Godine 2019., prva kohorta generacije X upravo navrSava 54. rodendan. Smjestena izmedu
generacija baby boomera i milenijalaca, generacija X predstavlja prijelaznu generaciju izmedu

televizijske i internetske generacije.

Iz prethodnog poglavlja, dojam koji ostavlja generacija X jest marljivi, obiteljski orijentirani,
fizicki 1 kulturalno aktivni mladi ljudi, no ¢injenica je da je generacija X prepuna aktivnih Citatelja
i tragatelja za informacijama. Istrazivanje Sveucilista u Michiganu tvrdi kako 72 % pripadnika
generacije X Cita novine u tiskanom ili online izdanju, a ¢ak 26 % njih radi to svakodnevno.
Casopise ¢ita njih 60 % barem jednom mjeseéno, dok njih 31 % &ita tri ili vise ¢asopisa mjeseéno

(Miller, 2011: 6-7).

Tehnoloski razvoj generaciji X doveo je razne novitete ve¢ u njthovom djetinjstvu. Pocetkom
80-ih godina, kad je krenuo nagli razvoj tehnologije, djeca su imala prva osobna racunala, to¢nije
1976. godine. Video igrica Space Invaders razvila se svega dvije godine kasnije. Kabelska i
satelitska televizija u domove americkih obitelji doSle su ve¢ 1976. godine — prvo osnovna

kabelska televizija, a svega 13 godina nakon, 1989. godine i Internet (Drukier, 2015).

Upravo su pripadnici generacije X promijenili svijet u kojem danas zivimo i transformirali
pripadnika su Jeff Bezos, osniva¢ Amazona, Jimmy Wales, osniva¢ Wikipedije, Larry Sanger,
osniva¢ PayPala, Elon Musk, osniva¢ Tesle i SpaceX tvrtke te Googleovi osnivaci Larry Page i
Sergey Brin. Osnivaci Wikipedie, Amazona, Googla i Paypala upravo su pripadnici generacije X
(Drukier, 2015).

Mnogi pretpostavljaju kako generacija X nije digitalno angazirana medijska publika, no tu se
varaju. U stvarnosti, oni su vrlo angazirana publika koju prvenstveno zanimaju smislene i
svrhovite interakcije u online prostoru. Kao i ostale generacije, sve manje koriste osobna racunala,
a sve vise pametne telefone. No, za razliku od mladih generacija, njihov primarni izvor zabave je
i dalje — televizija. Drustvene mreze najces¢e upotrebljavaju kako bi bili u toku s novostima ili

kako bi pronasli neki proizvod koji planiraju kupiti (Keene i Handrich, 2011).



3.1.1. Generacija X i televizija

Ako promatramo generaciju X kroz njihov period od 1960-ih do 1980-ih mozemo zakljuciti da
je televizija i televizijski program imao veliki utjecaj na njihovo djetinjstvo i odrastanje. Ista se

generacija vrlo dobro prilagodila novim tehnoloskim uspjesima, poput drustvenih mreza.

Ovu generaciju obiljezavaju vece kulturne i1 drustvene razlike u zemljama koje su tek bile u
nastajanju, za razliku od ve¢ razvijenih zemalja. U isto¢noj Europi, generacija X sudjelovala je u
padu komunizma, Sto je rezultiralo razvijanjem liberalnijih stajalista prilikom njihova odrastanja.
Imali su ograni¢en pristup tehnoloskom napretku pa tako nisu shvacali zapadnu kulturu i njihove

nove vrijednosti (Dabija, Bejan i Tipi, 2018: 193-194).

Rezultati istrazivanja MTM-a (Media Technology Monitora) dobiveni su putem telefonskih
razgovora upucenih prema Cetiri tisuée Kanadana svih dobnih skupina, koji su bili ravnomjerno
rasporedeni u razli¢ite generacije (generaciju Z, milenijalce i generaciju X). Pokazalo se kako
generaciju X privlace luksuzni tehnoloski proizvodi, poput HDTV-a i Smart TV-a. Takoder,
istrazivaci su ustanovili kako generacija X potrazuje prakticne tehnoloSke izbore pa tako vise od
polovice ispitanika koristi IPTV?, ali i dalje su zainteresirani za slobodne i neograni¢ene oblike

medija kao $to je, primjerice, radio.

Generacija X i dalje ostaje povezana s televizijom pa tako istrazivanje Media Technology
Monitora pokazuje kako je pretplata na kabelsku ili satelitsku televiziju povezana s dobi; 57 %
milenijalaca ima neku od navedenih pretplata, dok je kod generacije X taj broj 76 %.

S druge strane, pretplata na internetske televizije usluge pokazuje suprotan trend; 27 %
milenijalaca pretplatilo se na te usluge, a samo 12 % pripadnika generacije X (Rody-Mantha,
2016).

Usprkos brojnim na¢inima pristupa tradicionalnoj televiziji, generacija X jos uvijek ima vecu
vjerojatnost gledanja televizije na stvarnom televizoru od bilo kojeg drugog uredaja i to u prosjeku

od gledanja televizije 9,6 sati tjedno (Rody-Mantha, 2016).

1 IPTV (Internet Protocol TV) je usluga koja je bazirana na ADSL tehnologiji, i korisnicima osigurava da nas svom TV-u

mogu pratiti televizijske i radio kanale - te koristiti brojne inteaktivne usluge.
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Razlika izmedu milenijalaca i generacije X je to Sto su milenijalci skloniji politickoj apatiji i
tendenciji izbjegavanja informativnih tiskanih i elektronickih medija. Kriticari isticu da takvo
deterministicko razumijevanje utjecaja tehnologije na mlade zanemaruje heterogenost mladih kad

je rije¢ o njihovoj orijentaciji prema digitalnim tehnologijama (Cuvalo i Perusko, 2017: 278-279).

Kao i mlade generacije, generacija X danas posvecuje vise vremena Citanju digitalnog tiska,
pri ¢emu prosjecni pripadnik generacije X dnevno provede 54 minute Citajuci tekstove na

internetskim portalima (Mander i Valentine, 2018).

3.1.2. Generacija X i novine

U prethodnom djelu rada spomenuto je kako je promatrana generacija X veoma aktivna u
zivotu, ali 1 aktivno konzumira medije. Za promatranu generaciju logi¢no je da ¢e vise Citati stariji
format, Cisto jer se ¢ini intuitivnije od online izdanja. Pew Research Center upravo je 2008. godine

radio na istrazivanju u kojem se promatra odnos internetskih i papirnatih novinskih publikacija.

Trend ocit ve¢ 2008. godine pokazuje da sve manje Amerikanaca, a shodno tome i mladih u
svijetu ¢itaju novine i okrecu se prema internetskim portalima. Postotak ispitanika istrazivanja iz
2008. godine iz generacije X koji su ¢itali novine iznosi 33 %. Dok njih samo 15 % ¢ita novine u
fizickom izdanju, vidimo naklonost prema web izdanju od 12 % ispitanika. Internet 1 fizi¢ko
izdanje novina Cita 6 % ispitanika. U 2006. godini, njih 38 % je ¢italo novine svakodnevno, dok
je 25 % bilo u fizickom izdanju, 8 % je koristilo isklju¢ivo web portale za informiranje, a 5 % je

¢italo u oba formata (Pew Research Center, 2018).

Blagi pad u ¢itanosti novina papirnatog formata moZzemo pripisati nekoliko faktora. Prvi od
njih je broj oglasa koji nisu relevantni Citateljima, odnosno ne postoji personalizacija oglasa kao
§to postoji u internetskim izdanjima. Drugi, mozda najbitniji razlog jest cijena. Dok je internetsko
izdanje ve¢inom besplatno, ali nudi model pretplate, fizicko izdanje se oslanja na cijenu koja
varira. U doba recesije kada je ovo istrazivanje provedeno, ku¢anstva su smanjivala troskove, stoga
je novinska pretplata medu prvima dosla na red za izbacivanje iz ku¢anskog proracuna. Tre¢i je

razlog nedostupnost u trenutku.

Covjek s vremenom sve vise provodi vrijeme u okruzenju medija, tako svoj odlazak na posao

u javnom prijevozu moze skratiti ¢itajuéi vijesti. U guzvi javnog prijevoza puno je jednostavnije
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izvaditi relativno mali pametan telefon, umjesto novina koje su robusnoga formata. Takoder,
razli¢itih nacina, koji su na kraju presudili u odbacivanju novina iz redovne upotrebe jer Citatelj
smatra da sve §to piSe u novinama, moze saznati na internetskom portalu. Nekada ¢ak i vise od
toga, jer internetski portal ne treba biti pisan u fizickom obliku da bi ga se objavilo. Vijest se
smjesta U svega par linija programerskog koda i jednostavna je za obnavljanje i uredivanje, dok

¢emo za vijest u fizickom, papirnatom obliku ¢ekati tek drugi dan.

3.1.3. Generacija X i radio

Uz televiziju, generacija X je svoje djetinjstvo i odrastanje provela uz radio, koji mozemo
interpretirati kao i najbitniji medij njihovog djetinjstva, mladosti i odrastanja. Usudujemo se reci
kako je radio vjerojatno bio dominantan sve do pojave glazbene televizije MTV, kada je upravo

video pokopao sve radijske zvijezde, po istoimenoj pjesmi Bugglesa.

Istrazivanja generacije X i njihovih radijskih navika uvelike se razlikuju. Forresstorovo

istrazivanje tvrdi kako 48 % ispitanika generacije X slusa radio (Klara, 2016).

Audio Today pak tvrdi kako generacija X za prvi kvartal 2015. godine slusa radio u 94 %
slu¢ajeva, odnosno njih ¢ak 57,9 milijuna Amerikanaca. RAB (Radio Advertisin Bureau) provodi

istrazivanje u 2017. godini gdje je rezultat sluSanosti kod generacije X za postotni poen veci,

odnosno 95 % (Bureau, 2017).

Radio je danas relativno prilagoden svim tehnoloskim otkri¢ima pa se moze slusati u
automobilima, putem pametnog telefona, tableta, osobnog racunala i prijenosnih racunala.
Dostupan je putem internetskih stranica i aplikacija, stoga ni ne ¢ude ovakve brojke. Iako je
generacija X tehnoloski naprednija i dogurala je dalje od radija, i dalje se vracaju svojim

korijenima sluSanja radija na dnevnoj bazi koji je usaden u generaciju X od mladih dana.
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4. Generacija Y — ,,Milenijalci*

,,Generacije, poput ljudi, imaju osobnosti pa tako su i milenijalci poceli kovati svoje: sigurni,

samouvijereni, liberalni, optimisti¢ni i otvoreni za promjene.” (Pew Research Center, 2010)

Milenijalce prema Pew Research Centru definiramo kao generaciju rodenu u rasponu od 1981.
do 1996., iako to u mnogim izvorima varira. Drugi nazivi za ovu generaciju su generacija Y i gen

Y, no u ovom sluc¢aju koristit ¢emo se terminom ,,milenijalci”.

Oni su odrasli u digitalnom drustvu i oni su generacija koja je privukla najviSe pozornosti
marketinSkih agencija. S obzirom da je ova generacija etnicki raznolika, milenijalci su skloni
toleranciji razli¢itosti. Roditelji su im ¢esto govorili da slijede svoje snove i da su posebni, stoga
su kao zajednica vrlo samouvjereni. lako je to uglavnom pozitivna osobina, mediji ¢esto tvrde da
to prelazi u narcizam. Ocekuje se da ¢e oni biti jedini nakon ,.tihe generacije* (1928. — 1945.), koji

¢e zaradivati manje od svojih roditelja (Elliott, 2016).

Nakon generacije X, kako su stope razvoda i pobacaja pale, popularna kultura viSe nije
odobravala odgoj djece bez roditelja, odnosno roditelje koji nisu imali dovoljno vremena posvetiti
se djeci. Natalitet se nakon pada oporavio, a ankete su pokazale rast u postotku djece koja su bila
,planirana“. Zlostavljanje djece i njihova sigurnost bile su popularne teme tijekom 1980-ih godina,
a knjige koje su propovijedale obiteljske vrijednosti postale su najprodavanije. Do sredine
devedesetih godina, politicari su definirali probleme odraslih gradana (od poreza do pristupa
internetu) u smislu njihovog utjecaja na djecu. Obrazovanje je postala stvar dostupna svima, a
odgajatelji su govorili o standardima kooperativnog ucenja. Milenijalci su tako generacija koja
trazi i zna sva svoja prava, a na radnom mjestu ocekuju solidnu ravnotezu izmedu posla i
slobodnog vremena. Oni traze zastitu ljudskih prava 1 usredotocuju se na optimisticne poruke u

drustvu (Howe i Strauss, 2007).
Milenijalci mozda odrastaju s nerealnim ocekivanjima, Sto ponekad kasnije dovodi do

razo€aranja. Mnogi od njih imaju fakultetsku ili sveucili$nu diplomu, no zaposleni su u podruc¢jima

nevezanim za njihovu struku pa ¢esto mijenjaju poslove (Kowske, Rasch i Wiley, 2010: 275).
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4.1. Generacija Y (milenijalci) i mediji

Milenijalci su informaticki obrazovana zajednica i prva generacija koja koristi e-postu, instant
poruke i mobilne telefone od djetinjstva. Oni se osjeéaju prirodno u tehnoloskom okruzenju i znaju
rjeSavati probleme i skratiti krivulju ucenja pomocu razlicitih digitalnih alata. Nadalje, ova je
generacija ozna¢ena pojmom ,,multitasking* §to znaci da naj¢esc¢e obavljaju vise stvari odjednom,
primjerice gledaju televizijsku emisiju i piSu zivotopis. Barnikel primjecuje da je ovo prva
generacija u kojoj je veéa konzumacija interneta kao medija od konzumacije televizije (Barnikel,
2005).

U masovnim medijima, ¢lanci o milenijalcima tipi¢no se fokusiraju na mlade konzumente
medijskih sadrzaja koji zive u razvijenim zemljama gdje im je omoguden nesmetan pristup
informacijama. O¢ito je da postoji razlika u npr. milenijalcima koji zive u Juznoj Koreji i onima

koji zive u SAD-u zbog razlika u kulturi i tehnoloskoj infrastrukturi (Bolton et al., 2013: 246).

Ovu generaciju Cesto negativno percipiraju zbog toga Sto imaju ,,all about me” stav prema
Zivotu, no upravo je takav stav doveo do velikih promjena u nac¢inu konzumacije medija. Njihova

zelja da konzumiraju medije to¢no kako oni Zele, bilo gdje i bilo kada dovelo je do izuma novih

medijskih platformi (Gould, 2014: 2).

Najznacajnije opasnosti za ovu generaciju su izolacija i sve jace njegovanje udaljenih internet
kontakta, umjesto dubljih odnosa, konstantno isprobavanje novih uloga, kratka pozornost, rastuca
nervoza, brza promjena poslova, dominacija slike, a smanjenje pisanog teksta u informiranju (Carr,
2010).

4.1.1. Generacija 'Y (milenijalci) i televizija

Pocevsi od uvodenja videorekordera 1980-ih, gledatelji televizije mogli su snimati svoje
omiljene programe i gledati ih kasnije, §to dovodi do onoga Sto se danas naziva ,,pregled sadrzaja
s vremenskim odmakom”. Pojava interneta u devedesetim godinama stvorilo je novo doba

tehnologije i inovacija (Monaghan, 2016).
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Milenijalci su poceli inkorporirati stare i nove medije izazivaju¢i programere da pronadu
nacine kako ih privuéi i zadrzati na svim medijskim platformama. Sadrzaj koji oni traze vise je

fragmentiraniji i osobniji (Gould, 2014: 13-14).

Tradicionalni oblici medija moraju se prilagodavati kako bi prezivjeli u industriji koja se
neprestano nastavlja mijenjati. Milenijalci su ti koji trenutno diktiraju ovu promjenu s obzirom na
njihove medijske potrebe, a programeri, medijske kuce i drustvene mreze moraju ih poslusati, prije

nego li generacija Z preuzme industriju (Gould, 2014: 1-2).

Hrvatske televizijske kuée takoder su shvatile potrebu za novom platformom gledanja emisija,
odnosno; za servis videa na zahtjev pa je tako u lipnju 2015., pokrenuta HRTi ,, multimedijska
usluga namijenjena onima koji Zele gledati i slusati HRT-ove programe putem interneta na svojim

ra¢unalima, pametnim telefonima i televizorima.” (Hrvatska radiotelevizija, 2018)

Primjer je, prosle godine, slijedio i RTL s RTLplay ,,prilagodenoj online platformi koja ¢e
nuditi moguénost besplatnog gledanja propustenog sadrzaja, ali isto tako i live stream svih RTL
kanala.” (RTL, 2018)

Propustene emisije Nove TV i Doma TV-a moguce je besplatno pogledati na Nova Plus usluzi,
a ova televizijska kuca jos od 2011. nudi OYO uslugu na pretplatu koja nudi gledanje programa i

prije emitiranja na televiziji (Nova TV, 2018).

Kako bi doprijeli do milenijalaca, televizijske se kuce sve CeS¢e okreéu marketingu na

drustvenim mreZama, mjestu na kojem oni razgovaraju o svojim omiljenim programima.
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Slika 4.2 Zasto milenijalci biraju online gledanje?

Milenijalci o¢ekuju interaktivno iskustvo gledanja, stoga, ,,ako tradicionalne televizijske mreze
zele preZivjeti, moraju zadovoljiti gledatelje u kontekstu njihovog nacina Zivota; na pristupacan,

personaliziran i mobiliziran na¢in” (Louise, 2012).

Televizija je i dalje relevantan medij kod milenijalaca, no s druga¢ijom navikom gledanja; ona
ukljucuje drugi pa cak i tre¢i ekran uz televiziju, §to zna¢i da medijske kuée moraju pronaci
rjeSenje koje ¢e biti dovoljno privlacno za tradicionalnu televiziju, ali i za osobne uredaje koje

milenijalci koriste kako bi pristupili odredenom sadrzaju.

Umjesto toga, milenijalci preferiraju audiovizualne medijske usluge na zahtjev, interaktivne
igre i sadrzaj koje generira sam korisnik (npr. Youtube), zbog toga $to im ne odgovara fiksni

programski raspored.

Pojam ,,360-stupanjska veza” koju oni zele je moguénost pristupa i interakcija s programom iz
svih kuteva. Puko gledanje programa nije dovoljno da zadrZi pozornost ovoj generaciji. Oni Zele
viSe detalja o programu, zele komunicirati s drugim gledateljima o svojim dojmovima putem svih

svojih uredaja (Chmielewski i James, 2012).
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Sociolog David Morley 1960-ih godina istrazivo je na koji nacin ljudi konzumiraju medije.
Shvatio je da obi¢no jedu glavni obrok u vrijeme odredenog televizijskog ili radijskog programa.
Nezaposleni ili oni koji su zivjeli sami, prihvatili su redovitost televizijskog rasporeda koji bi
donosio red u njihove zivote. Promjena rasporeda znacila je prilagodbu vlastitih svakodnevnih
aktivnosti u skladu s odredenim programom. Ljudi koji nisu posjedovali televizor bili bi zakinuti
drustvene interakcije koja se sastojala od komentiranja sino¢njeg gledanja programa. Ljudi bi
takoder koristili svoje navike gledanja i slusanja kako bi se identificirali s odredenom grupom.
Raspored emitiranja omogucio je uskladivanje privatnog i drustvenog zivota. Nakon toga, ljudi su
u svojim domovima imali vise od jednog televizora pa se navike gledanja razlikuju u cijelom
kucanstvu. Opcije poput pla¢anja po prikazu, video i podcast usluga na zahtjev, preuzimanja
medijskih zapisa i sli¢no, otezavaju ulogu medija u uskladivanju privatne i drustvene rutine.
Nadalje, prijenosni medijski uredaji omoguéuju konzumaciju medija u prijevoznim sredstvima 1

opéenito u svakodnevnom zivotu u pokretu (Coyne, 2010).

4.1.2. Generacija Y (milenijalci) i novine

S porastom popularnosti online vijesti i mobilne tehnologije, ¢ini se da su novine na pravom
putu da postanu samo izlozbeni primjerak u muzeju. Nekada uobicajeni €in ¢itanja novina ujutro
(ili op¢enito), vise nije Cesta praksa. Industrija novina i dalje je teSko pogodena, a prihodi su svake

godine sve manji i manji.

lako milenijalci sve ¢eSée odbacuju tradicionalan format vijesti, i okrecu se prema onome §to
je trend na drustvenim medijima kao Sto su Facebook, Instagram, Pinterest, Reddit i Twitter,
izvjestaji o medijskim navikama milenijalaca negiraju tu tvrdnju. New York Times izvjestava da je
10 % njihovih pretplatnika na tiskana izdanja — skupina milenijalca, dok je samo 9 % njih

pretplaceno na online izdanje (Pape, 2012).

Novine su im preferirani medijski izbor za vidjeti $to se prodaje u lokalnim trgovinama, ili za

informacije o lokalnim dogadanjima (Geraci i Nagy, 2004: 22).
Marina Panko novinskim agencijama preporucuje Cetiri nac¢ina kako privuci milenijalce, a to

su: prelazak na online platformu, poticanje dvosmjernog nac¢ina komunikacije, reklamiranje tvrtka

1 proizvoda koji dijele njihovu ideologiju i poticanje njihove kreativnosti kroz razne natjecaje koji
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¢e im dopustati na podijele svoje price. Iz ovog mozemo vidjeti kako se sve bazira na online

tehnologiji koja na puno laksi nac¢in omogucuje sve navedeno (Panko, 2018).

4.1.3. Generacija 'Y (milenijalci) i radio

Digitalni i mobilni razvoj takoder je prosirio i audio svijet. Slusanje podcastova trenutno je u
velikom porastu, a to bi moglo predstavljati nove opcije za radijsko novinarstvo. Postotak slusanja
radija putem pametnih telefona neprestano raste, dok je slusanje na radijskim prijamnicima i na

ra¢unalima u padu (Kantilaftis, 2015).

lako radio gotovo nikad nije prvi izbor za saznanja o aktualnim dogadanjima, isto tako nije ni
zaostao. Danas ga se moze koristiti u razli¢itim platformama na svim digitalnim uredajima — uzivo
i na zahtjev. On je medij koji se gotovo uvijek slusa usputno i koji nudi najvecu moguénost
multitaskinga, primjerice, lako ga je slusati za vrijeme voznje automobila ili za vrijeme obavljanja
bilo koje radnje koja zahtijeva veéu pozornost, a to je ono $to ga svih ovih godina i dalje ,,drzi na

Zivotu®.

Milenijalci su u konstantnoj potrazi za vijestima i zabavom u pokretu, a razvoj pametnih
telefona omogucéio je da pomocu slusalica u bilo kojem trenutku slusaju to¢no ono $to ih zanima.
U tom svijetu, radio i dalje ima svoje konzumente, a najcesce se slusa glazba i podcastovi. Nove
glazbene trendove prvi put ¢uju na radiju, a onda te pjesme potrazuju na internetu (Pew Research
Center, 2015).

U posljednjih petnaestak godina nije bilo nikakvih velikih promjena u tome kako razlicite
generacije sluSaju radio. Vecina slusatelja radijske postaje pronalazila je pritiskom na gumb za
promjenu frekvencije, a danas — sve vise i vise mladih slusatelja radijske postaje pronalaze klikom
misa ili automatskih preuzimanjem podcastova. Prema izvjes¢u Pew Research Centra iz 2015.
godine, vise od polovice milenijalaca u prethodnom je mjesecu slusalo radio online. Taj je broj
danas jo$ 1 veci. Lice radija dramati¢no se mijenja porastom online postaje i novih streaming

usluga (Pew Research Center, 2015).
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4.1.4. Generacija 'Y (milenijalci) i internet

Jedna od najbitnijih znac¢ajka milenijalca je upravo njihova upotreba drustvenih medija. Oni su
aktivno ukljuceni u stvaranje sadrzaja, integrirali su internet u svoje zabavne aktivnosti, a internet
je prva stvar kojoj se obracaju u vidu saznanja potrebnih (ponekad i nepotrebnih) informacija. U
usporedbi s ranijim generacijama, oni objerucke prihvacaju novu tehnologiju, a nove digitalne
uredaje isto tako vrlo lako usvajaju. Svoje osobne podatke bez zadrske dijele na drustvenim
mrezama i koriste digitalno okruzenje za dijeljenje i povezivanje s drugim ljudima, dok starije
generacije internet vise koriste isklju¢ivo za pronalazak informacija. lako je milenijalcima
dijeljenje i umrezavanje prirodno, postoji odredeni rizik prema njihovoj sigurnosti, privatnosti pa
¢ak i opasnost za njihov ugled s obzirom da nerijetko riskiraju u dijeljenju suvise privatnih
informacija (Rissanen i Luoma-Aho, 2016: 501-502) .

Kao rezultat ne pracenja lokalnih, nacionalnih i globalnih vijesti, svijest milenijalaca o svijetu
je vrlo smanjena i njihovo otkri¢e odredenih dogadanja je slu¢ajno i pasivno, a vijest je samo jedan

od mnogih slu¢ajnih elemenata na naslovnicama njihovih drustvenih medija.

Prethodne studije pokazale su da njihova aktivnost na drustvenim mreza izgraduje njihov
identitet. 86 % milenijalaca dnevno koriste Facebook, a najéesée se posvecuju pregledavanju
profila njihovih prijatelja, azuriraju vlastite profile i dopisuju se. Utjecaj vr$njaka je takoder vrlo
jak kod milenijalaca pa ¢esto preuzimaju tuda misljenja u vezi svidanja odredenog proizvoda ili

organizacije (naj¢esce onih poznatijih individualaca) (Rissanen i Luoma-Aho, 2016: 502).

Guardian.com na svojim web stranicama ima potkategoriju ,,Generation Y Takeover® pod
kategorijom ,,Zivot i stil“, a ona se dalje dijeli u: mediji, neophodne informacije, seks,
internacionalna kultura, #G2GenY, Tumblr i Youtube. Te potkategorije obuhvaéaju ono §to
milenijalci Zele Cuti u svojoj vijesti; oni Zele znati Sto se dogada u medijima, kako se kretati
svijetom financija (neophodne informacije), istrazivanja o svijetu spolova, stvari koje se protezu
dalje od njihovih gradskih ulica te ono §to novi kulturni trendovi donose. Klikom na #G2GenY
korisnik je preusmjeren na Twitter koji prati sve objave vezane uz hashtag #G2GenY, a klikom na
Tumblr korisnik je preusmjeren za stranicu koja takoder sadrzi sve objave, fotografije, ¢lanke i
slicno vezane za milenijalce. Na kraju, klikom na Youtube korisnik se preusmjerava na Youtube
kanal The Guradian (Marchionda, 2014).
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5. Generacija Z

Generacija Z, jo§ zvana postmilenijalcima, i-generacijom, digitalnim domacinima — nazivi su
za osobe rodene od otprilike sredine 1990-ih godina pa sve do kasnih 2010-ih godina. Slobodno
mozemo reci da je upravo ta generacija vecinskim dijelom mladez svake drzave. Prema Prenskom,
niti jedna generacija do sada nije imala prilike zivjeti u eri gdje im je tehnologija dostupna u
svakom trenutku i na svakom mjestu (Prensky, 2001: 1-2).

S tehnoloskim otkri¢cima poput pametnih telefona, brzog interneta, tableta, te socioloskih
fenomena poput drustvenih mreza i aplikacija, generacija Z promijenila je na¢in svakodnevnog

komuniciranja (Turner, 2015: 104).

Zaklju¢no, generaciju Z ili tzv. postmilenijalce ¢ine sve osobe rodene od 1997. godine
prema Pew Reasearch Centru, a prema nekim izvorima zavr$na godina te generacije je 2012., no
I to varira s obzirom da ve¢ postoje predikcije o novoj generaciji. Karakteristiéni motivi koji se
prozimaju kroz tu generaciju su upravo visoka razina digitalne medijske pismenosti, priu¢enost
tehnologiji — neki su po rodenju, u vrlo ranim godinama ve¢ znali koristiti tehnologiju poput

raCunala, tableta i pametnih telefona — ukratko oni su digitalni ,,domorodci‘.

5.1. Generacija Z i mediji

Koristenje i prilagodbu na odredeni medij uvijek je dobro povezati s ekonomskim ¢injenicama.
Tako i u ovom radu, na ekonomskim primjerima mozemo vidjeti kako je koja generacija koristila
koji medij te samim time, kako se ekonomija koja ga obavija morala promijeniti da bi taj medij

opstao.
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5.1.1. Generacija Z i novine

Mnogi ekonomski analiticari tvrde kako je novinarska industrija u velikim problemima.
Prihodi oglasivaca sve su manji, a Citatelji se okrecu internetu koji nudi pregrst besplatnih izvora
za informiranje. Mnoge velike novinske kuce otiSle su u stecaj te su bile prisiljene prekinuti
proizvodnju. Maleni broj prezivjelih ostao je okovan u velikim dugovima, mnogi su morali srezati
veli¢inu novina, a veliki broj njih fizicke su novine pretvorili u internetsko izdanje kako bi opstali
na trziStu (Kirchhoff, 2010).

Dolaskom novih medija, korisnici medija koji su do tada jednostrano primali informacije,
sada sudjeluju u istima i kreiraju nove vijesti. S godinama se situacija u tiskovinama mijenjala,
kao $to je i recesija napredovala te su mnogi bili primorani otkazati svoje pretplate na dnevne
novine, stoga su i tvrtke smanjile oglasivacke fondove i prebacile se na internet. To je naravno
rezultiralo otkazima, zatvaranjima novinskih redakcija, smanjenju placa i slicnim loSim

ekonomskim pokazateljima (Mahmud, 2009).

AnchorFree, tvrtka sa sjedistem u Redwoodu, Kaliforniji, upitala je u svom istrazivanju
tisucu ljudi, u starosti od 18 do 32 godine, na koji na¢in oni vole konzumirati medije. Odgovori su
veéinom bili u korist internetskih medija. Primarni odabir za Citanje vijesti za ove ispitanike bio je
Instagram (29 %), YouTube (22 %) te Facebook (15 %). Manje od Cetvrtine ispitanika ovise o
tradicionalnim medijima — od ¢ega 8 % mladih ¢ita nacionalne novine poput New York Timesa ili
Washington Posta, 10 % mladih prati TV ili prati TV putem kabelske mreze, 6 % njih prati lokalne
televizijske postaje i novinske kuée. Radio prati svega 4,4 % mladih. Cak 82 % generacije Z (uz
mlade milenijalce) uz svoje primarne izvore informiranja navode Reddit, Twitter, Facebook,

YouTube, BuzzFeed, Instagram, Snapchat i slicne medijske izvore (Myres, 2018).

Razlog tolikom napustanju medija krije se u nedavnom istrazivanju generacije Z iz cijeloga
svijeta gdje je su mladi priznali da su prilicno skepti¢ni prema masovnim medijima. Svega 4,6 %
odgovorenih rezultata izjasnilo se kako vjeruje masovnim medijima, usporedno s 11 % mladih koji
vjeruju bankama ili 23 % koji u potpunosti vjeruje farmaceutskoj industriji. Te tri industrije

izazivaju najmanje povjerenja u generaciju Z (Myres, 2018).

Razlog tomu je moguc¢nost filtriranja informacija. Generacija Z u danasnje vrijeme velikih
tehnoloskih moguénosti ima najjacu mogucnost filtriranja informacija. Od YouTubea gdje se

mogu pretplatiti na kanale koji im se najvise svidaju pa sve do Facebooka, Twittera i Instagrama
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gdje mogu pratiti stranice koje im se svidaju, mladi iz generacije Z snazno oblikuju medijski
prostor prema svojim preferencijama. Tako ¢e njih 28 % koji se opredjeljuju kao liberali, vrlo
vjerojatno izbjegavati konzervativne i desno orijentirane medije, §to ¢e napraviti i 26 %
alternativno desnih, 16 % progresivnih, 12 % konzervativaca i 17 % centrista. Samo ¢e njih 36 %

otvoriti vijesti koje nisu prema njihovim stajalistima (Myres, 2018).

Neki ¢e strucnjaci bez zadrske reci kako je upravo generacija Z ,,odselila“ s tradicionalnih,
masovnih medija prema internetu jer zele filtrirati vijesti koje mogu citati. Ne zele se susretati s
vijestima protivno njihovim stajaliStima i svega ¢e mali broj, pretezito onih najranijih pripadnika
generacije Z Citati i pratiti tradicionalne medije. Novine kao takve su se u ve¢em broju prebacile
na internetska izdanja te im je glavni izvor zarade upravo oglaSavanje na ve¢ renomiranim
novinskim portalima. Takoder, ista ¢e generacija najmanje ,,aktivno* traziti vijesti, ve¢ ¢e ubirati
alterirane fragmente vijesti putem drustvenih mreza. Jo$ jedan od razloga moze se navesti i
genericka komunikacija, $to generacija Z nikako ne postuje. Ono $to generacija Z najvise trazi je

mogucénost §to vece personalizacije, kako od vijesti, tako i do samog medija.
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5.1.2. Generacija Z i televizija

U izvjestajima Kaiser Family Foundationa iz 2010. godine, najvise se na mladezi generacije Z
vidi povecanje izlozenosti medijima. Porast u istrazivanju u odnosu na 2004. godinu je ¢ak 67
minuta po danu. To istrazivanje nam govori da upravo generacija Z provodi ne$to manje od 8 sati
na dan u izloZenosti multimedije. Mladi generacije Z viSe ne moraju gledati i konzumirati
multimedijalne sadrzaje samo s jednog uredaja, ve¢ mogu to napraviti i putem mnogih drugih

uredaja kao S$to su pametni telefoni, ra¢unala, tableti i sli¢ni uredaji (Turner, 2015: 105-106).

Istrazivanje iz svibnja 2017. godine koje su proveli Hulu i Tremor Video istrazuje upravo
generacijsku podjelu i gledanje televizije. Cilj istrazivanja bio je istraziti ponasanja i navike, od
bihevioralnih pa sve do potrosackih, u svrhu istrazivanja nacina na koji bi marketinski stru¢njaci
mogli bolje kreirati marketinSke kampanje na TV-u. U samom istraZivanju pratimo dva faktora:
CTV (Connected TV) ili IPTV (Internet Protokol TV) i OTT TV (Over-the-Top) ili televizija za
koju nije potrebna pretplata kao $to je to potrebno za Pay TV, satelitsku televiziju ili kabelsku
televiziju (Cdn2.hubspot.net, 2017).

U istrazivanju Hulua i Tremor Videa, od 1020 ispitanika, njih 268 pripadalo je generaciji
X, 527 su bili milenijalci, dok je 225 ispitanika generacija Z. Od navedenih 225 ispitanika, njih
¢ak 70 % iz generacije Z izjavilo je kako smatraju da je ,,gledanje televizije* gledanje putem online
izvora. Takoder, od 527 ispitanika, njih ¢ak 72 % milenijalaca je dalo isti odgovor. Gledanje putem
kabelske televizije ili satelita u ovom slucaju samo 55 % ispitanika generacije Z smatra da pravo
,.gledanje televizije* (Cdn2.hubspot.net, 2017).

U drugom smo poglavlju pisali upravo o milenijalcima i njihovim navikama gledanja, a
kada se spominje generacija Z, u 23 % slucajeva nije sigurna $to gleda na televiziji, ve¢ samo
mijenja programe dok ne nadu nesto zanimljivo (31 % njih zna $to gleda). Prema preporukama,
generacija Z najviSe vjeruje upravo takvom sadrzaju — ¢ak 38 % njih uvijek ili Cesto ¢e pratiti
preporuceni sadrzaj. Od ispitanih iz generacije Z, njih 54 % nema nikakvih problema ili uziva
gledajuci televizijske oglase, dok ¢e njih 43 % pogledati oglas do kraja, a ¢ak 40 % podijelit ¢e
oglas s nekim drugim (Cdn2.hubspot.net, 2017).

Za generaciju Z tvrde kako su digitalni domorodci, stoga nas podatak o tome da njih ¢ak
47 % uvijek koristi pametne telefone prilikom gledanja televizije nece razocarati. Ista generacija

Z prilikom gledanja televizije na pametnim telefonima koristi drustvene mreze pa u ovom slucaju
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njih 48 %, surfa internetom 21 %, dopisuje se 50 % te 33 % njih igra igrice i gleda televiziju
(Cdn2.hubspot.net, 2017).

Prethodna su nam poglavlja pokazala sklonost generacije Z da Sto vise filtrira medijski
sadrzaj, no novije tehnologije su se u ovom pogledu puno bolje prilagodile svakoj generaciji pa
tako i nasoj promatranoj generaciji Z. Ono $to danasnja televizija pruza, uz naravno Siroku paletu
programa koji su dostupni, kako u besplatnom formatu, tako i u onom pretplatnom, jest mogucnost
spajanja na druge uredaje. Tako igra¢a konzola, koju velik broj ljudi danas posjedujemoze na
internetu reproducirati sav audio i video sadrzaj, kao §to moze i pametan telefon, tablet, prijenosno
I 0sobno racunalo. Tako se i generacija Z ,,odviknula“ od tradicionalnih izvora video sadrzaja te
pomakla prema novijim tehnologijama, gdje je isti sadrzaj kao i na klasi¢noj televiziji, kvaliteta

slike 1 zvuka daleko bolja, a moguénost odabira Zeljene emisije, serije ili filma veca.
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5.1.3. Generacija Z i radio

Problem koji obavija radijske postaje, slican je problemu koji je potresao novinske kuée i urede
— sve je manji broj ljudi koji slusaju klasi¢an format radija. Pretpostavlja se joS uvijek da je
generacija Z premlada za radio te kada dodu u godine sazrijevanja, da ¢e tada ,,otkriti* radio.
Mozemo pretpostaviti da je puno veéi broj faktora koji su razlog zasto upravo generacija Z ne
slusa radio, a jedan od prvih kojeg ¢emo se sjetiti jest — sve manje mladih se odluc¢uje voziti.
Vjerojatno jedini medij koji mozemo pratiti za vrijeme voznje jest upravo radio. On je jedini koji

nas nec¢e ometati u voznji, odnosno informirat ¢e nas bez da nas dovede u opasnost u prometu.

Drugi razlog je vise tehnoloski faktor odnosno — pojava YouTubea. Danas sve vise mladih
otkriva novu glazbu i slusa glazbu iskljuc¢ivo putem YouTubea i sli¢nih servisa. Tehnoloski faktor
je takoder i pojava Ubera i razvoj taksi industrije, gdje mladi — odnosno generacija Z — vrlo jeftino
mogu putovati od tocke A do tocke B. Tu su i alternativni nacini prijevoza, biciklom, pjeske te

javnim gradskim prijevozom na koji se danasnji mladi sve vise odluc¢uju (Jacobs, 2016).

U istrazivanju Larryja S. Millera sa Sveucili§ta u New Yorku iz 2017. odlucili smo potraZiti
koji su tocno problemi koji su potresli radio industriju i na koji se nacin radijska industrija

prilagodava generacijama.

Prvi podatak u Millerovom istraZivanju koji je relevantan za ovaj rad jest podjela slusanosti
odredenog medija na temelju ,,prosjecnog® mjeseca za mlade u dobi od 13 do 17 godina. Od njih
5 tisu¢a ukupno ispitanih putem MusicWatch istraZivanja na internetu, svega 13 % mladih slusa
klasi¢an radio, dok se 41 % ispitanika okrece glazbenim servisima na zahtjev ili na online slusanje
radija. Njih 20 % odlu¢ilo se na digitalno preuzimanje glazbe, 7 % na glazbu koja se dijeli putem
drustvenih mreza. Od mladih, samo 1 % njih sluSa glazbu putem gramofonskih ploc¢a, dok 3%
koristi kompaktne diskove kao glavne medije u glazbi. Njih 2 % slusa radio putem Tuneln ili

iHeartRadio aplikacije, a 1 % slusa radio putem sluzbene radijske web stranice (Miller, 2017).

Glazba je jedan od najbitnijih faktora postojanja radija, uz naravno informiranje. Kako je
vrijeme odmicalo, a tehnologije se razvijale, glazba im se uspjela prilagoditi. Tako danas u SAD-
u, 51 % profita od glazbe dolazi upravo s platforma za online slusanje glazbe, a glazba koja se
tamo pusta popularno se naziva streaming glazbom. Podaci nam govore kako je u 2011. godini,
udio zarade u streaming glazbi bio samo 9 %. Sve do nedavno, radio je bio dominantan u

slusanosti, no recentna istrazivanja pokazuju da je udio radija u glazbenoj industriji tek 51 %, u
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SAD-u kod slusaca starijih od 18 godina. Kada pricamo o generaciji Z, sluSanje radija je u padu
od 2005. godine. U periodu od 2005. do 2016. godine, radio je medu mladima generacije Z pao za
vrtoglavih 50 %, Naravno, servisi poput Spotifyja biljeze porast kod generacije Z (Miller, 2017).

Razlog zaSto generacija Z odmice od radija jest premalo ulaganje u nove programske
sheme za mlade, uz naravno tehnoloska ogranicenja istoga. Mnogi smatraju i vide rjeSenje upravo
u pametnim ,,zvucnicima® i interaktivnim sustavima koji se ugraduju u aute. lako je prosjecna
starost automobila u SAD-u 11,6 godina u 2016. godini, porast je kupnje novih vozila, ¢ak 17,55
milijuna novih auta u istoj godini u SAD-u. Ta vozila u sebi imaju ugradene nove interaktivne
sustave, za koje se radijska industrija nada da ¢e donijeti do preokreta u radijskoj industriji (Miller,
2017).

Zaklju¢no sa ovim istrazivanjem mozemo re¢i kako generacija Z u ovom slucaju vjerno
prati trendove koje glazbena industrija postavlja. Kako je glazba veliki razlog zasto se radio slusa
ona isto tako ovisi o tome hoce li slusatelji ostati na radiju ili ne. Informativne emisije i njihovo

loSe prilagodavanje danasnjim mladima su jedan od razloga iz kojeg ¢e mladi otici sa radija.
Generacija Z sve viSe voli personalizirani sadrzaj te ¢e kao kod novina, naéi radijske emisije

na internetu prema svom ukusu, koje ¢e mo¢i slusati bilo kada — vozili se u automobilu, taksiju,

Uberu, javnom prijevozu, na biciklu ili hodajuéi.
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6. Teorija koristi i zadovoljenja (eng. Uses and Gratifications

Theory)

,Motivi za upotrebu medija, kao i nac¢ini njihova koristenja, posebno su proucavani unutar
teorije koristi i zadovoljenja (eng. Uses and Gratifications), koja objaSnjava zasto ljudi rabe
odredene masovne medije.“ (Pavi¢, Rijavec i Juréec, 2017: 251) Drugim rije¢ima, ljudi u cilju
zadovoljavanja vlastitih socijalnih i psiholoskih potreba medije rabe nacin koji je prikladan samo

njima i to s razli¢itim motivima (Pavi¢, Rijavec i Juréec, 2017).

Za razliku od koncepata i teorija masovnih medija koji naglasavaju utjecaj medija, teorija
koristi i zadovoljenja istraZzuje kako i na temelju kojih motiva ljudi konzumiraju medije, kao i koje
potrebe pritom zadovoljavaju. Dok neke starije teorije sugeriraju da je publika pasivna i da se
njome moze lako manipulirati, ova teorija naglasava pozitivhu motivaciju i aktivnu uporabu

medijskog sadrzaja koji moze zadovoljiti individualne potrebe konzumenta (Griffin, 2012: 368).

U ranoj fazi razvoja (oko 1950-ih i 1980-ih godina) ovog pristupa, on je bio usmjeren na
tradicionalne medije - radio, tisak i televiziju U digitalnom dobu, teorija je dobila novi zamah i

novo znacenje, osobito u posljednjih pet do deset godina, zbog razvoja druStvenih medija.

Katz, Blumler i Gurevitch, teoreticari pristupa, istaknuli su pet osnovnih pretpostavki teorije:
,1. publika je aktivna i njena uporaba medija orijentirana je na ciljeve; 2. inicijativa za
zadovoljenjem potreba putem specifiénog izbora medija ovisi 0 samom konzumentu medija; 3.
mediji se natjecu s ostalim izvorima za zadovoljstvo potreba; 4. ljudi imaju dovoljno samosvijesti
o njithovom koriStenju medija, interesima 1 motivima kako bi mogli pruZiti istraZivaima tocne
informacije; 5. prosudbe vrijednosti medijskog sadrzaja mogu biti ocijenjene Samo od strane
publike.” (Katz, Blumler i Gurevitch, 1973: 509)

Nadalje, prema ovoj teoriji, ljudske potrebe mogu se svrstati u pet kategorija:

1. Kognitivne potrebe — stjecanje informacija, znanja, razumijevanje naseg drustva i okolisa,
znatizelja, istrazivanje;

2. Emocionalne potrebe — estetska i emocionalna iskustva, uzitak;

3. Osobni identitet — samopouzdanje, osobna stabilnost, integritet, drustveni status, potreba
za samopoStovanjem;

4. Integracija i socijalna interakcija — obiteljski odnosi i prijateljstvo, veza s vanjskim

svijetom, potreba za pripadnoscu;
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5. Eskapizam — potreba za bijegom, oslobadanje napetosti, preusmjeravanje pozornosti od

neugodnih do ugodnih.
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7. Istrazivanje navika prema dobnim skupinama

Za potrebe ovog rada provedeno je online anketno ispitivanje, koriStenjem Google obrasca i u
njemu je sudjelovalo 282 ispitanika. Anketa je sadrzavala 20 pitanja, od kojih su graficki prikazana
njih 15. Odgovori su ve¢inom numerickog karaktera, a oni koji se ti¢u naziva konkretnih medija
i/ili usluga, formulirani su na temelju najucestalijeg koriStenja. Najvise ispitanika pripadnici su
generacije milenijalaca, njih 41,1 %, zatim slijedi generacija X s postotkom od 30,9 % i najmanje
ispitanika su pripadnici generacije Z; njih 28 %. Podaci su obradivani zbirno po generacijama, bez
obzira na druge demografske karakteristike. Odgovori su se primali do 14. rujna 2018. godine. Svi

rezultati izraZeni su u postotcima.

U postavkama istrazivanja pretpostavili smo da ¢e najveca razlika biti izmedu generacije X i
generacije Z u pogledu utroSenog vremena na konzumaciju tradicionalnih medija koji
podrazumijevaju tisak, radio i televiziju; i to u konstantom opadanju kod novije generacije.
Konkretnije, primjerice kod konzumacije tiskanih medija, pretpostavili smo da ¢e generacija X
pokazati puno veéu ¢&itanost od generacije Y i Z. Sto se ti¢e drustvenih mreZa, pretpostavka je da
mlade generacije u veéem postotku konzumiraju drustvene mreze, izuzev druStvene mreze
Facebook, za koju smo pretpostavili da je zastarjela kod generacije Z te da ova generacija cesce

koristi novije drustvene mreze u smislu mobilnih aplikacija poput Snapchata i Instagrama.

7.1. Popis anketnih pitanja i mogucih odgovora

1. Koliko imate godina?
a) 21 ili manje
b) 22 do 37
c) 38do53

2. Koji medij najcescée koristite za informiranje o aktualnim zbivanjima? Moguca su najvise
dva odgovora.
a) Televiziju
b) Radio
c) Novine
d) Direktno putem internetskih portala
e) Indirektno putem linkova na drustvenim mrezama

f) Nesto drugo (moguénost vlastitog odgovora)
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. Koje drustvene mreze preferirate? Moguca su najvise dva odgovora.
a) Facebook

b) Twitter

c) Instagram

d) Snapchat

e) Nesto drugo (mogucnost vlastitog odgovora)

Koliko sati dnevno gledate televiziju?
a) Manje od 1 sat

b) 1do 3sata

c) 3do 5 sati

d) Vise od 5 sati

e) Ne gledam televiziju

Slusate li radio? Moguca su najvise dva odgovora.

a) Uopce ne slusam radio

b) Radio slusam samo u autu (iskljuc¢ivo glazbu)

¢) Radio slusam samo u autu (ukljucujuéi informativne emisije)
d) Radio slusam kod kuce (iskljucivo glazbu)

e) Radio slusam kod kuce (uklju¢ujuéi informativne emisije)

f) Nesto drugo (mogucnost vlastitog odgovora)

. Koji radio najcesc¢e slusate? Ukoliko ne slusate radio, preskocite pitanje.

- mogucénost vlastitog odgovora

. Koliko ¢esto ¢itate novine?

a) Svakodnevno

b) Vise puta tjedno

c) Vise puta mjesecno
d) Vise puta godiSnje
e) Nikad

Kupujete li dnevne novine? Ako je odgovor da, navedite koje.
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10.

11.

12.

13.

14.

- mogucnost vlastitog odgovora

Kupujete li magazine? Ako je odgovor da, navedite koje.

- mogucénost vlastitog odgovora

Koliko ¢esto direktno putem trazilice posjecujete internetske portale ?

3)
b)
)
d)
€)

Vise puta dnevno

Vise puta tjedno

Vise puta mjesecno

Manje od jednom mjesecno

Nikad

Koji internetski portal tada najcesce posjecujete?

- moguénost vlastitog odgovora

Na koji nacin pratite omiljene filmove i serije? Moguce je vise odgovora.

a)
b)
c)
d)
e)

Pratim ih na televiziji

Gledam online putem besplatnih web servisa

Pratim ih putem pretplac¢enih video-on-demand usluga (Netflix, OYO, Pickbox i dr.)
Preuzimam ih s piratskih stranica

Nesto drugo (moguénost vlastitog odgovora)

Oznadite pretplatne video-on-demand usluge koje koristite. Ukoliko ih ne Koristite,

preskocite pitanje.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Netflix

oYO

Amazon Prime
Cinestar Premiere Plus
HBO GO

Pickbox

Koliko sati dnevno aktivno upotrebljavate svoj pametni telefon?

a)
b)
c)
d)

Manje od 1 sat
1 do 3 sata
3do 5 sati
Vise od 5 sati
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e) Ne koristim ga

15. Koliko ¢esto koristite pametni telefon, laptop ili tablet kad gledate televiziju?
- raspon od 1 do 5 (1 = nikad, 5 = stalno)

16. Koliko sati dnevno aktivno Koristite osobno rac¢unalo ili laptop?
a) Manje od 1 sat
b) 1do 3sata
c) 3do 5 sati
d) Vise od 5 sati
e) Ne koristim ga

17. Koliko Cesto istovremeno koristite pametni telefon i racunalo ili laptop?

- raspon od 1 do 5 (1 = nikad, 5 = stalno)

18. Odaberite izjavu s kojom se slazete.
a) Nova tehnologija ¢ini zivot kompliciranijim.

b) Nova tehnologija olakSava zivot.

19. Odaberite izjavu s kojom se slaZete.
a) Zbog nove tehnologije ljudi trose previSe vremena na bespotrebne stvari.

b) Nova tehnologija omoguéuje ljudima ucinkovitije troSenje vlastitog vremena.

20. Mislite li da ¢e tradicionalni mediji (tisak, radio i televizija) u buduénosti prezivjeti?

- mogucénost vlastitog odgovora

7.2. Rezultati istrazivanja i diskusija

U analizi podataka koriStene su metode deskriptivne i inferencijalne statistike. Distribucija
podataka dobivenih istrazivanjem ispitana je Kolmogorov-Smirnovljevim testom. Rezultati
analize distribucije podataka ukazuju da ista statisticki znacajno odstupa od normalne razdiobe.
Stoga je za ispitivanje statistickih znacajnosti razlika izmedu uzoraka koristen Kruskal-Wallisov
test koji pripada skupini ne parametarskih testova. Testom za viSestruko usporedivanje
provjeravano je koji se uzorci tj. dobne skupine statisticki znacajno razlikuju. Statisticki

znacajnima smatrane su razlike potvrdene na razini p<0.05.
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Odgovori na postavljena pitanja prikazani su u sljede¢im grafovima, a rezultati statistickog

testa prikazani su na kraju poglavlja.
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Dijagram 1. Koji medij najcesce koristite za informiranje o aktualnim zbivanjima? Moguca su najvise

dva odgovora.

Nakon odgovora o pripadnosti jednoj od generacija, postavili smo pitanje: ,,Koji medij najcesce
koristite za informiranje o aktualnim zbivanjima? Moguca su najviSe dva odgovora.“ Razlog
ograni¢enja na dva medija koji ispitanici koriste najviSe je taj Sto bez ograni¢enja postoji
mogucnost odabira svih odgovora koji ne bi mogli dati konkretne rezultate. Ovdje uvidamo kako
generacija X kao primarni medij za informiranje odabire internetske portale kojima pristupaju
direktno putem trazilice i to njih 41,9 %, indirektno putem linkova na drustvenim mrezama njih
25 %, a televizija dolazi tek na trece mjesto s 23,5 %, Sto znaci da televizija ipak nije primarni
medij kod generacije X, barem §to se tice informiranja o aktualnim dogadajima. Novine i radio za
informiranje im sluze u puno manjem omjeru; novine 5,1 %, a radio tek 4,5 %. Dosta je sli¢nosti
s milenijalcima kod kojih ipak pobjeduju internetski portali, ali indirektnim putem, u postotku od
38,9 % ispitanika. Generacija Z se takoder najvise informira putem linkova na drustvenim

mreZama, a njih tek 0,8 % koristi novine za informiranje.
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Dijagram 2. Koje drustvene mreze preferirate? Moguca su najvise dva odgovora.

Sljedece pitanje ticalo se drustvenih mreza gdje uvjerljivo pobjeduje Facebook kod generacije
X i kod milenijalaca, a Instagram kod generacije Z. Twitter nije zanimljiv ni milenijalcima ni
generaciji Z, a generaciji X samo u postotku od 5 %. Snapchat je aktualan samo kod generacije Z
u postotku od 9,5 %.
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Dijagram 3. Koliko sati dnevno gledate televiziju?
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Cak 15,2 % pripadnika generacije Z tvrdi kako uop¢e ne gleda televiziju, a vise od polovice to
radi manje od sat vremena dnevno. Najvise ju gleda generacija X, gdje je 47,2 % ispitanika
odgovorilo kako televiziju dnevno gledaju 1 do 3 sata. Njih 2,4 % televiziju gleda vise od 5 sati
dnevno, dok to ne radi nitko iz generacije Z. Milenijalci su u ovim odgovorima zlatna sredina pa
tako skoro polovica ispitanika televiziju gleda manje od sat vremena dnevno, a 42,5 % ispitanika

1 do 3 sata dnevno.
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Dijagram 4. Slusate li radio? Moguéa su najvise dva odgovora.

Na pitanje o slusanosti radija, vise od polovice pripadnika generacije Z (55,5 %) odgovorilo je
kako radio slusa samo u autu i to iskljucivo glazbu, a njih 7 % odgovorilo je kako uopée ne slusa
radio. Milenijalci slusaju i informativne emisije, no takoder ve¢inom samo u autu. Generacija X
najvise od navedenih slusa radio i kod kuce, i to njih ukupno 26,8 %, dok je kod milenijalaca taj

postotak nesto nizi (24 %). Tek 16 % pripadnika generacije Z radio slusa i kod kuce.
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Dijagram 5. Koji radio najcesce slusate? Ukoliko ne slusate radio, preskocite pitanje.

-----

Otvoreni radio, a najviSe ga sluSa generacija Z. Zanimljivo je da je samo generacija X u postotku

od 8,9 % odgovorila da slusa i nacionalnu radiostanicu, tj. drugi program Hrvatskoga radija.

70

60

50

40

B Generacija Z

B Milenijalci

30
u Generacija X

20

10

Svakodnevno  ViSe puta ViSe puta Vise puta Nikad
tjedno mjesecno godisnje

Dijagram 6. Koliko cesto Citate novine?
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Citanje novina nije popularno ni u jednoj generaciji, a najmanje je popularno u generaciji Z
gdje 58 % ispitanika nikad ne ¢ita novine. 12,8 % pripadnika generacije X svakodnevno Ccita
novine, a najvise njih (19,8 %) to radi vise puta tjedno. Kod milenijalaca to je nesto rjede, najcesce

novine ¢itaju vise puta mjesecno u postotku od 28,5 %.
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Dijagram 7. Kupujete li dnevne novine? Ako je odgovor da, navedite koje.

Na pitanje kupuju li novine, vecina ispitanika odgovara s negativnom odgovorom, no oni koji
ih kupuju najc¢esce odabiru 24 sata. Ukupan postotak kupovine novina kod generacije X je 12,8 %,
kod milenijalaca 8,6 %, a kod generacije Z tek 3,8 % i to se kod ove generacije odnosi isklju¢ivo

na kupnju novina 24 sata.
Sli¢an je sluc¢aj i s kupnjom magazina, gdje je postotak ne kupnje kod milenijalaca i generacije

7 92 %, a kod generacije X 88 %. Generacija Z naj¢e$ce kupuje ¢asopis OK!, generacija X kupuje
Gloriu (7 %), a milenijalci Gloriu i Story u neznatnom postotku.
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Dijagram 8. Koliko cesto direktno putem traZilice posjecujete internetske portale?

26,6 % generacije Z nikad direktno putem trazilice ne pristupa internetskim portalima, a 21,7
% to radi vi$e puta dnevno. Milenijalci u najveéem postotku (46,6 %) vise puta dnevno direktno

posjecuju internetske portale, a malo vise od njih, to¢nije 57,5 % to radi starija generacija,

generacija X.

Na pitanje 0 kojim se to¢no portalima radi, ukoliko ih posjecuju, generacija X u najveem
postotku (33,3 %) odgovara da je to index.hr, zatim slijedi 24sata.hr, a onda tportal.hr.

Milenijalcima je takoder najdrazi index.hr, dok generacija Z najviSe posjecuje 24sata.hr i to u

postotku od 60,9 %.
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Dijagram 9. Na koji nacin pratite omiljene filmove i serije? Moguce je vise odgovora.

Generacija X svoje omiljene filmove i serije najradije prati na televiziji, njih 59 %, a zatim
putem besplatnih web servisa, njih 21,7 %. Milenijalci takoder u najveéem postotku (41,1 %) to
rade putem televizije, no zato za razliku od starije generacije, generacije X, preuzimaju filmove i
serije s piratskih stranica i to njih 19,6 %, neznatno vise od generacije Z (19,3 %). 41,2 %
generacije Z filmove i serije prati putem besplatnih web servisa, a 24,4 % putem televizije, a

najvise od svih generacije, njih 15 % to radi putem pretplacenih video-on-demand usluga.

Na pitanje o kojim se to¢no pretplatnim video-on-demand uslugama radi ukoliko ih koriste,
vecina ih odgovara kako je to Netflix; generacija Z — 47,5 %, milenijalci — 59 %, generacija X —
22,2 %. Generacija X u velikom se postotku odlucuje za Cinestar Premiere Plus, njih 33,3 %, a

milenijalci i generacija Z na HBO GO (milenijalci 25,6 %, a generacija Z 22,5%).
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Dijagram 10. Koliko sati dnevno aktivno upotrebljavate svoj pametni telefon?

Koristenje pametnog telefona najvise prevladava kod generacije Z, gdje vise od polovice
ispitanika, njih 56,7 % tvrdi kako pametni telefon koristi vise od 5 sati dnevno, a nitko od ispitanika
generacije Z ne koristi ga manje od sat vremena dnevno. Milenijalci ga naj¢esce koriste 1 do 3 sata
dnevno (41,4 %), a podjednak je postotak kod odgovora 3 do 5 sati dnevno i viSe od 5 sati dnevno
(27,6 %). Generacija X takoder ga najcesc¢e koristi 1 do 3 sata dnevno (48,3 %), dok njih 9,2 % to

radi manje od sat vremena dnevno.
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Dijagram 11. Koliko cesto koristite pametni telefon, laptop ili tablet kad gledate televiziju?

U ovom pitanju govorimo o tzv. drugom ekranu, §to je danas najcesca praksa gledanja kod
generacije Z. Vise od polovice (50,6 %) pripadnika generacije Z odgovara kako Cesto ili stalno
koriste neki drugi uredaj, primjerice pametni telefon, laptop ili tablet prilikom gledanja televizije,
a 29,1 % da to radi ponekad. Samo 6,3 % ispitanika generacije Z tvrdi kako to ne radi nikad.
Milenijalci na ovom pitanju najées$¢e odgovaraju kako to rade ponekad (35,4 %). Kod odgovora
nikad i rijetko jednak je postotak (12,9%), a cesto ili stalno to radi ukupno 38,8 % milenijalaca.
Sto se ti¢e najstarije generacije, oni takoder u najveéem postotku (33,3 %) tvrde kako to rade
ponekad, a ukupno 40,2 % odgovaraju s nikad ili rijetko. Cesto ili stalno to radi 26,4 % pripadnika

generacije X.
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Dijagram 12. Koliko sati dnevno aktivno koristite osobno racunalo ili laptop?

Trend prelaska s osobnih racunala 1 laptopa na pametne telefone definitivno je u porastu, no u
ovom pitanju takoder moramo uzeti u obzir i racunalne igre o kojima su naj¢es¢e mlade generacije
sve vise ovisne. Na pitanje o koristenju osobnih racunala i laptopa, generacija Z najcesc¢e odgovara
kako racunalo koristi manje od sat vremena dnevno i u istom postotku 1 do 3 sata dnevno (27,8
%). Njih 15,2 % odgovara kako ne koristi osobno racunalo ili laptop. Milenijalci ga najceScée
koriste manje od sat vremena dnevno (33,6 %), a zaCudujuce, najvise glasova - za vise od 5 sati

dnevno (27,6 %) odnosi generacija X.
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Dijagram 13. Odaberite izjavu s kojom se slazete.

U ovom slucaju ispitanici su na izbor imali dvije izjave te su morali odabrati izjavu s kojom se
vise slazu. Naj¢esce su se odlucivali za drugu izjavu koja glasi: ,,Nova tehnologija olakSava Zivot.*
Najvise milenijalaca, njih 20,7 % odlucilo se na prvu izjavu koja kaze suprotno, odnosno da nova

tehnologija komplicira zivot. Generacija Z, najvise od svih ostalih odlucila se za drugu izjavu.
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Dijagram 14. Odaberite izjavu s kojom se slazete.
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Druge dvije izjave odnosile su se na upotrebu vlastitog vremena u odnosu na tehnologiju, gdje
najmanje ispitanika generacije Z (17,7 %) smatra kako nova tehnologija ljudima omogucuje
ucinkovitije troSenje vlastitog vremena, a najvise ispitanika generacije X (34,5 %). No ipak, veéina
se ispitanika u sva tri slu¢aja odlu¢ila za izjavu koja kaze kako zbog nove tehnologije ljudi previse

vremena trose na bespotrebne stvari.
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Dijagram 15. Mislite li da ¢e tradicionalni mediji (tisak, radio i televizija) u buduénosti prezivjeti?

Posljednje pitanje bilo je esejskog tipa, no sve smo odgovore sazeli u pet najcescih varijanti.
Vise od polovice (50,7 %) ispitanika generacije Z odgovorilo je kako smatra da tradicionalni
mediji nece prezivjeti u buduénosti, nasuprot 32,3 % koji smatraju da hoce. Najstarija generacija
ipak je pozitivnija te njih 61 % odgovara da ¢e tradicionalni mediji preZivjeti u buduénosti, no
velik dio (25,6 %) takoder smatra da nece. Milenijalci, kao i starija generacija, vise odgovaraju

pozitivno (51 %), a negativno odgovara 35,7 % ispitanika.

Tablica 6.1 Rezultati Kruskal-Wallis testa

Pitanja Kruskal-Wallis test
H p
3. pitanje 20.2688 0.000
6. pitanje 20.1192 0.000
9. pitanje 3.4578 0.1775
14. pitanje 6.9963 0.0303
15. pitanje 6.9323 0.0312
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16. pitanje 16.6266 0.000
Izjava 15 1.0164 0.6016
Izjava 16 6.0030 0.0497

Prema rezultatima Kruskal-Wallis testa prikazanih u Tablici 1. moze se zakljuciti da postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu triju promatranih generacija u pogledu broja sati gledanja
televizije dnevno (p=0.000). Takoder, mozZe se zakljuéiti da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu generacija po pitanju ucestalosti ¢itanja novina (p=0.000). Testom za viSestruko
usporedivanje utvrdeno je da se i u pogledu broja sati gledanja televizije i ucestalosti itanja
novima statisti¢ki znacajno razlikuju prva (21 ili manje) i druga (22 do 37) dobna skupina te prva
i tre¢a (38 do 53).

Po ucestalosti posje¢ivanja internetskih portala direktno putem trazilice, izmedu promatranih

generacija ne postoji statisticki znacajna razlika (p=0.1775).

Statisticki znacajna razlika izmedu promatranih grupa postoji i u pogledu ucestalosti koristenja
pametnog telefona, laptopa ili tableta kad se gleda televizija i to izmedu prve i treCe dobne skupine
(p=0.0303).

Statisticki znacajna razlika izmedu druge i tre¢e dobne skupine postoji i po broju sati dnevnog
aktivnog koriStenja osobnog racunala ili laptopa (0.0312) te po ucestalosti istovremenog koristenja

pametnog telefona i ra¢unala ili laptopa (p=0.000).

Takoder, moZe se zakljuciti da postoji statisticki znacajna izmedu prve 1 tre¢e dobne skupine u
pogledu slaganja s danim izjavama: ,,Zbog nove tehnologije ljudi troSe previSe vremena na
bespotrebne stvari.“ i ,,Nova tehnologija omogucuje ljudima ucinkovitije troSenje vlastitog
vremena.” (p=0.0497). Po pitanju slaganja s izjavom: ,Nova tehnologija ¢ini zivot
kompliciranijim.“ i ,,Nova tehnologija olaksava zivot. Izmedu generacija ne postoji statisticki

znacajne razlike (p=0.6016).
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8. Zakljucak

Kroz razradbeni dio proucavali smo ponasanja triju generacija te nacin na koji one konzumiraju
tradicionalne, ali i moderne, tehnoloski naprednije medije. Mediji su se u zadnjih nekoliko godina
uvelike promijenili. Promijenio se i na¢in na koji se isporu¢uje glavni sadrzaj, promijenile su se

platforme, ali se i promijenio oblik vijesti.

Utjecaj tradicionalnih medija na generacije X i Y je puno ve¢i u odnosu na generaciju Z.
Generacije X i Y su daleko viSe vremena provele pred televizorima i radijskim prijemnicima.
Mnogim pripadnicima tih generacija su dani odrastanja umjesto ti§inom bili ispunjeni zvukovima
radijskih emisija ili zvukovima iz televizora. Televizija je zagrebla duboko u generaciju X te nam
najviSe pokazala koliko je Covjek u to vrijeme svoj raspored i Zivot organizirao oko kljuc¢nih
televizijskih emisija. Kod generacije Y se dogodilo upravo suprotno. Najaktivnija promatrana
generacija je probila stereotipe generacije X, aktivan zivot, karijere i obiteljski stil zivota daju vrlo
malo prostora televiziji kao mediju za sudjelovanje u Zivotima generacije X, no uspjela je opstati

u malo drugacijem formatu.

Mediji su za generaciju Z imali vrlo kratko vrijeme prilagodbe. Razvoj tehnologija u
rekordnom je roku donio nove aplikacije, nove nacine komuniciranja, nove naéine pracenja
sadrzaja, stoga su televizija 1 radio morali promptno reagirati. Televizija se u ovom kontekstu
donekle snasla uvodenjem video na zahtjev servisa i ostalih alternativa satelitskim i kabelskim
televizijama za najmlade generacije, kako bi generacija koja najviSe konzumira sadrzaj i medije
mogla biti u toku s ostalim generacijama, a da se pritom ne gubi na kvaliteti. Radio je donio takoder
novosti u vidu aplikacija te danas mozemo vrlo lako iz Hrvatske putem radija pratiti §to se dogada
u New Yorku, Tokiju, Pekingu, Moskvi, Londonu ili bilo kojem drugom mjestu na svijetu koje

posjeduje svoju radijsku frekvenciju.

Slobodno mozemo re¢i kako su mediji imali veliki utjecaj 1 ostavili veliki trag na sve
generacije, ukljuc¢ujuéi i najmladu, generaciju Z, iako u nesto drugacijem obliku, no pri starijim
generacijama se prepoznaju uzorci koji su stvoreni jo§ u vrijeme kada novo doba interaktivnih
medija nije bilo toliko prisutno kao $to je to danas. Mediji su na svaku generaciju ostavili trajni
pecat, stvorili trajne navike koje se tesko briSu, a svaka generacija ih pokuSava prenijeti na
sljedecu. Zanimljivo je §to generacija Y koristi medije na suprotan nacin od generacije X, a Z na
drugaciji nacin od Y. Takoder, pojavom novih tehnologija, oblikuju se i drugacije navike od onih

Sto su bile u prethodnim desetlje¢ima.
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Medij je svakodnevica, a ¢esto vidimo da medije konzumiramo potpuno nesvjesno. Ovisni smo
o0 informaciji, ovisni smo o vijestima, a vijesti su nasle nacina da putem druStvenih medija dodu
do krajnjeg korisnika. Mediji su izrazito utjecajni, a televizija, radio i novine napravili su dobar

temelj za ono Sto slijedi u potpuno digitaliziranoj budu¢nosti.

47



9. Literatura

[1] Barnikel, M. (2005). Gen Y media habits show tide is turning in favour of internet. [online]
Connection.ebscohost.com. Dostupno na:
http://connection.ebscohost.com/c/articles/17237352/gen-y-media-habits-show-tide-
turning-favour-internet [pristupljeno 8.9.2018.].

[2] Bolin, G. (2016). The Rhythm of Ages: Analyzing Mediatization Through the Lens of
Generations ~ Across  Cultures. [online]  Academia.edu. Dostupno  na:
http://www.academia.edu/29708483/The_Rhythm_of Ages_Analyzing_Mediatization T
hrough_the_Lens_of Generations_Across_Cultures [pristupljeno 9.9.2018.].

[3] Bolton, R., Parasuraman, A., Hoefnagels, A., Migchels, N., Kabadayi, S., Gruber, T.,
Komarova Loureiro, Y. i Solnet, D. (2013). Understanding Generation Y and their use of
social media: a review and research agenda. Journal of Service Management, 24(3),
pp.245-267.

[4] Bureau, R. (2017). Radio speaks to the “Middle Child”. [online] Radiomatters.org.
Dostupno na: http://www.radiomatters.org/index.php/2017/08/07/radio-speaks-to-the-
middle-child/#more-945 [pristupljeno 8.9.boli018.].

[5] Cdn2.hubspot.net. (2017). How Gen Z Connects To Tv: Exploring the Generational Divide
in the Future of TV. [online] Dostupno na:
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/1784809/Gen%20Z/TremorVideo_Hulu_GenZ_WhitePap
er.pdf?t=1498768502219 [pristupljeno 12.9.2018.].

[6] Chmielewski, D. i James, M. (2012). TV networks reach for young viewers. [online]
latimes. Dostupno na: http://articles.latimes.com/2012/jun/16/business/la-fi-digital-kids-
20120617 [pristupljeno 10.9.2018.].

[7] Coupland, D. (2017). Generation X. [S.l.]: Abacus.

[8] Coyne, R. (2010). Mass media schedules and generation Y. [online] Reflections on
Technology, Media & Culture. Dostupno na: https://richardcoyne.com/2010/09/04/mass-
media-schedules-and-generation-y/ [pristupljeno 10.9.2018.].

[9] Cuvalo, A. i Perusko, Z. (2017). Rhythms of Media Generations in Croatia: Research on
the Repertoires of Media Generations from the Sociological Perspective. Revija za
sociologiju, 47(3), pp.271-302.

[10] Dabija, D., Bejan, B. i Tipi, N. (2018). Generation X versus Millennials
communication behaviour on social media when purchasing food versus tourist

services. E+M Ekonomie a Management, 21(1), pp.191-205.

48



[11] Drukier, C. (2015). Gen X Turns 50 — 'We're doing well, thanks for asking'.
[online] www.theepochtimes.com. Dostupno na: https://www.theepochtimes.com/gen-x-
turns-50-were-doing-well-thanks-for-asking_1925959.html [pristupljeno 13.9.2018.].

[12] Elliott, L. (2016). Millennials may be first to earn less than previous generation -
study. [online] the Guardian. Dostupno na:
https://www.theguardian.com/society/2016/jul/18/millennials-earn-8000-pounds-less-in-
their-20s-than-predecessors [pristupljeno 13.9.2018.].

[13] Erll, A. (2014). Generation in Literary History: Three Constellations of
Generationality, Genealogy, and Memory. New Literary History, 45(3), pp.385-409.

[14] Galsky, A. i Shotick, J. (2012). Managing Millennial Parents. [online] The
Chronicle of Higher Education. Dostupno na:
https://www.chronicle.com/article/Managing-Millennial-Parents/130146 [pristupljeno
14.9.2018.].

[15] Geraci, J. i Nagy, J. (2004). Millennials - the new media generation. Young
Consumers, 5(2), pp.17-24.

[16] Gould, A. M. (2014). Millennial Media Consumption and the Birth of the Anytime,
Anywhere Television Viewing Experience. Diss. Drexel University..

[17] Howe, N. i Strauss, W. (2007). The Next 20 Years: How Customer and Workforce
Attitudes Will Evolve. [online] Harvard Business Review. Dostupno na:
https://hbr.org/2007/07/the-next-20-years-how-customer-and-workforce-attitudes-will-
evolve [pristupljeno 16.9.2018.].

[18] Hrvatska radiotelevizija. (2018). Usluga HRTi — gledajte nas i slusajte na
raCunalima, pametnim telefonima i televizorima. [online] Dostupno na:
https://www.hrt.hr/424690/organizacija/usluga-hrti-gledajte-nas-i-slusajte-na-racunalima-
pametnim-telefonima-i-televizorima [pristupljeno 16.9.2018.].

[19] Jacobs, F. (2016). 10 Ways Radio Broadcasters Can Connect with Generation Z.
[online] Jacobs Media Strategies. Dostupno na: https://jacobsmedia.com/radio-losing-gen-
z-cares/ [pristupljeno 8.9.2018.].

[20] Kantilaftis, H. (2015). Online Radio And Millennials: Stats And Trends. [online]
Student Resources. Dostupno na: https://www.nyfa.edu/student-resources/online-radio-
and-millennials/ [pristupljeno 8.9.2018.].

[21] Keene, D. i Handrich, R. (2011). Generation X members are “active, balanced and
happy”. Seriously?. [online] The Jury Expert. Dostupno na:
http://www.thejuryexpert.com/2011/11/gen-x-members-are-active-balanced-and-happy/
[pristupljeno 11.9.2018.].

49



[22] Kirchhoff, S. (2010). The U.S. Newspaper Industry in Transition. [online] Fas.org.
Dostupno na: https://fas.org/sgp/crs/misc/R40700.pdf [pristupljeno 9.9.2018.].

[23] Klara, R. (2016). 5 Reasons Marketers Have Largely Overlooked Generation X.
[online] Adweek.com. Dostupno na: https://www.adweek.com/brand-marketing/5-
reasons-marketers-have-largely-overlooked-generation-x-170539/ [pristupljeno
19.9.2018.].

[24] Kowske, B., Rasch, R. i Wiley, J. (2010). Millennials’ (Lack of) Attitude Problem:
An Empirical Examination of Generational Effects on Work Attitudes. Journal of Business
and Psychology, 25(2), pp.265-279.

[25] Louise, S. (2012). Television’s Growing Pains in the New Millennium. [online]
Screen Harmony. Dostupno na: https://screenharmony.com/2012/07/31/televisions-
growing-pains-in-the-new-millennium/ [pristupljeno 19.9.2018.].

[26] Mahmud, S. (2009). Is the newspaper industry at death's door?. [online]
Mysinchew.com.  Dostupno  na:  http://www.mysinchew.com/node/24415%tid=14
[pristupljeno 15.9.2018.].

[27] Mander, J. i Valentine, O. (2018). Generation X - Audience Report 2018. [online]
Amic.media. Dostupno na: https://www.amic.media/media/files/file_352_1641.pdf
[pristupljeno 11.9.2018.].

[28] Marchionda, J. (2014). Smoke, Mirrors and Words: Determining if Traditional
Newspapers Can Capture the Attention of Millennial. [online] Slideshare.net. Dostupno

na: https://www.slideshare.net/JuliaMarchionda/millennials-and-newspapers [pristupljeno

16.9.2018.].
[29] Milisa, Z. (2009). Mediji i mladi. Zagreb: Sveucilisna knjizara.
[30] Miller, J. (2011). Active, Balanced, and Happy: These young Americans are not

bowling alone. The Generation X Report, [online] 1(1), pp.1-8. Dostupno na:
http://Isay.org/GenX_Rept_Iss1.pdf [pristupljeno 8.9.2018.].

[31] Miller, L. (2017). Paradigm Shift: Why Radio Must Adapt To Rise Of Digital.
[online] Musonomics.com. Dostupno na:
http://musonomics.com/musonomics_report_paradigm_shift_ why radio_must_adapt_to_
the_rise_of_digital_08.29.2017.pdf [pristupljeno 9.9.2018.].

[32] Monaghan, E. (2016). Television Through the Decades and the Ways It Changed
Our World. [online] TopTenReviews. Dostupno na:
https://www.toptenreviews.com/electronics/articles/television-through-the-decades-and-

the-ways-it-changed-our-world/ [pristupljeno 12.9.2018.].

50



[33] Myres, J. (2018). How Generation Z Gets their News. The Ripon Forum, [online]
52(1). Dostupno na: https://www.riponsociety.org/article/how-generation-z-gets-their-
news/ [pristupljeno 8.9.2018.].

[34] Nova TV. (2018). Propustene omiljene emisije Nove TV od sada besplatno gledajte
na  redizajniranoj  web  stranici novatv.hr. [online] Dostupno  na:

https://novatv.dnevnik.hr/clanak/zanimljivosti/propustene-omiljene-emisije-nove-tv-od-

sada-besplatno-na-redizajniranoj-web-stranici-novatv-hr---432379.htmi [pristupljeno
9.9.2018.].

[35] Panko, M. (2018). How to attract Millennials to read your Newspaper. [online]
Passionl | Digitally transition your publication to mobile. Dostupno na:
https://passionl.tech/2018/01/29/attract-millennials-read-newspaper/ [pristupljeno
12.9.2018.].

[36] Pape, K. (2012). Millennials and Print Newspapers: A Surprising Story. [online]
Npr.org. Dostupno na:

https://www.npr.org/sections/gofigure/2012/05/02/151547286/millennials-and-print-
newspapers-a-surprising-story?t=1538409448334 [pristupljeno 15.9.2018.].

[37] Pew Research Center (2015). State of the News Media 2015. [online]
Assets.pewresearch.org. Dostupno na: http://assets.pewresearch.org/wp-
content/uploads/sites/13/2017/05/30142603/state-of-the-news-media-report-2015-
final.pdf [pristupljeno 15.9.2018.].

[38] Pew Research Center. (2018). Newspapers Face a Challenging Calculus | Pew
Research Center. [online] Dostupno na:
http://www.pewresearch.org/2009/02/26/newspapers-face-a-challenging-calculus/
[pristupljeno 10.9.2018.].

[39] Pilcher, J. (1994). Mannheim's Sociology of Generations: An Undervalued
Legacy. The British Journal of Sociology, 45(3), p.481.

[40] Prensky, M. (2001). Digital Natives, Digital Immigrants Part 1. On the Horizon,
9(5), pp.1-6.

[41] Rissanen, H. i Luoma-Aho, V. (2016). (Un)willing to engage? First look at the
engagement types of millennials. Corporate Communications: An International Journal,
21(4), pp.500-515.

[42] Rody-Mantha, B. (2016). Gen X loves wearables, tablets and traditional TV: study.
[online] Mediaincanada.com. Dostupno na: http://mediaincanada.com/2016/11/09/gen-x-

loves-wearables-tablets-and-traditional-tv-study/ [pristupljeno 9.9.2018.].

51



[43] RTL. (2018). RTLplay - bilo kad i bilo gdje uz kanale RTL-a!. [online] Dostupno
na:  https://www.rtl.hr/tv-novosti/2768265/rtlplay-bilo-gdje-i-bilo-kada-uz-kanale-rtl-a/
[pristupljeno 9.9.2018.].

[44] Taylor, P. i Gao, G. (2014). Generation X: America's neglected ‘'middle child' | Pew
Research Center. [online] Pew  Research Center. Dostupno na:
http://lwww.pewresearch.org/fact-tank/2014/06/05/generation-x-americas-neglected-
middle-child/ [pristupljeno 14.9.2018.].

[45] Turner, A. (2015). Generation Z: Technology and Social Interest. The Journal of
Individual Psychology, 71(2), pp.103-113.
[46] Vittadini, N., Siibak, A., Reifova, I. i Bilandzic, H. (2013). Generations and Media:

The Social Construction of Generational Identity and Differences. [online]
Publicatt.unicatt.it.  Dostupno  na:  https://publicatt.unicatt.it/handle/10807/47431
[pristupljeno 11.9.2018.].

[47] Reeves, T. i Oh, E. (2008). Generational differences. Handbook of research on
educational communications and technology 3, pp.295-303.

[48] Pavi¢, J., Rijavec, M. i Juréec, L. (2017). How Much, Why and How Adolescents
Watch Television: Implications for Affective Well-Being. Drustvena istrazivanja, 26(2),
pp.249-267.

[49] Katz, E., Blumler, J. i Gurevitch, M. (1973). Uses and Gratifications Research.
Public Opinion Quarterly, 37(4), p.5009.

52



Popis slika i tablica

[1] Tablica 2.1 Razli¢iti nazivi i kronologija generacija (Reeves, T. and Oh, E. (2008).
Generational differences. Handbook of research on educational communications and
technology 3, pp.295-303.)

[2] Tablica 2.2 Nazivi i  kronologija prema  Pew  Research  Centru
(http://www.pewresearch.org/fact-tank/2018/03/01/defining-generations-where-

millennials-end-and-post-millennials-begin/)

[3] Slika 4.2 Zasto milenijalci biraju online gledanje?

(https://www.digitalpulse.pwc.com.au/wp-content/uploads/2014/10/Millennials.jpd)

53


http://www.pewresearch.org/fact-tank/2018/03/01/defining-generations-where-millennials-end-and-post-millennials-begin/
http://www.pewresearch.org/fact-tank/2018/03/01/defining-generations-where-millennials-end-and-post-millennials-begin/
https://www.digitalpulse.pwc.com.au/wp-content/uploads/2014/10/Millennials.jpg

