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PRIJAVA



Predgovor

Nova tehnologija je donijela mnogobrojne promjene u svim aspektima drusStva i
izmijenila je medijsku sliku. Tradicionalni mediji viSe nisu mogli zadovoljiti potrebe nove
publike koje aktivno kreiraju medijske sadrzaje. Konvergencija medija dovela je do pojave

participiraju¢ih, odnosno sudjelujuc¢ih medija.

Utjecaj medija na publiku je, dakle, neosporiv. Postoji viSe vrsta publika, ¢ak se moze
konstatirati da postoji onoliko publika koliko i medija. Danas nema publike koja se nalazi u
sredini, ili je ekstremno aktivna ili ekstremno pasivna. Ovim putem se Zelim zahvaliti
mentorici Dinki Kovacevi¢, dr. sc., koja mi je korisnim savjetima pomogla u izradi zavr$nog

rada.



Sazetak

U ovom radu analizira se razvoj medijske publike, medijska publika i utjecaj medija

na nju. Pritom je naglasak stavljen na razvoj koncepta aktivne medijske publike.

Mediji utjecu na publiku i publika utjeCe na medije. Utjecaj medija na publiku
manifestira se u stilu zivota i formiranju stavova publike. S druge strane, publika utjece na
medije tako $to im na neki na¢in namece prilagodbu i promjene koje proizlaze iz drugacijih
potreba publike. U novom medijskom svijetu stari mediji se pokuSavaju prilagoditi i

nadopuniti svoju ponudu nadovezujuéi se na nove medije.

Kljuéne rijeci: novi mediji, medijska publika, promjene, razvoj, aktivne medijske

publike
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1. Uvod

Suvremeno druStvo nezamislivo je bez medija masovnih komunikacija koji se s pojavom
tehnologije Sire sve vise. Masovni mediji informiraju, zabavljaju, uvjeravaju, obrazuju, odnosno
zadovoljavaju potrebe svojih korisnika. Utjecaj masovnih medija na drustvo je neupitan, a

ljudska svakodnevica neprestano je izloZena njihovim sadrzajima.

Kada se istrazuje utjecaj nekog medija, medijska publika igra vrlo vaznu ulogu. S
razvojem tehnologije pojavljuju se i novi mediji koji mijenjaju navike publike. Sredi$nji problem
ovog zavr$nog rada je istraZivanje razvoja medijske publike. 1z problema istraZivanja proizlazi
predmet istraZivanja: analizirati odnos publike prema tradicionalnim i novim medijima. Cilj rada

je prikazati utjecaj novih medija na publiku i razvoj aktivnih medijskih publika.

Medijska publika je Cesto prisutna u medijskim istrazivanjima kao koncept koji pokusava
obuhvatiti sloZene relacije izmedu medijskih institucija, tehnologija, medijskih sadrzaja i1
prakti¢nog djelovanja publika. U skladu s navedenim medijska publika predstavlja podrucje u

kojem se razliCite dimenzije djelovanja medija ispreplicu i izrazavaju.

Aktivne medijske publike su koncept koji se razvija od sedamdesetih godina 20. stoljeca,
a karakterizira ga prijelaz iz pasivnog u aktivno djelovanje. To konkretno znac¢i da korisnici
medija viSe nisu pasivni subjekti, ve¢ postaju aktivni korisnici i kreatori razli¢itih medijskih
sadrzaja. Korijeni aktivne medijske publike pocivaju na teoriji Frankfurtske Skole, a njena
vaznost se gleda u davanju moc¢i medijskoj publici. Nadalje, to znaci da se publika kriti¢ki

odnosi prema medijskim sadrzajima 1 prilagodava ih svojim potrebama.

Razvojem tehnologije razvijaju se i mediji, a uloga publike se mijenja. Ona postaje
interaktivna, Sto zna¢i da vise nema jednostrane komunikacije i pasivnosti u razmjenjivanju
medijskih informacija i poruka. Interaktivnost znaci da publika sada razmjenjuje svoja misljenja,

komentira, dijeli, stvara 1 sudjeluje u nadopuni medijskih sadrzaja.

Aktivnu ukljucenost u stvaranje medijskih sadrzaja publici su omogudili novi mediji
proizasli iz novih tehnologija. Uz tradicionalne medije to nije bilo moguce, a publika je bila
okarakterizirana kao pasivna i ne kreativna. Dakle, novi mediji su u cijelosti promijenili odnos
publike i medija. Interaktivnost mijenja dotadasnju pasivnu i tradicionalnu ulogu publike koja

prima i stvara informaciju.



Ovaj zavrsni rad sastoji se od pet medusobno povezanih dijelova.

Prvo poglavlje rada je uvod u kojem se uvodi u samu problematiku rada, definiraju se

predmet i ciljevi istraZivanja i obrazlaze se struktura rada.

U drugom poglavlju opisuje se pojam komunikacije i medijske komunikacije kao vazan
preduvjet za razvoj medijske publike. U tre¢em dijelu rada opisuje se pojam medijske publike,
njen razvoj kroz povijest i kroz odredene teorije, razlika izmedu publike tradicionalnih i novih

medija te utjecaj masovnih medija na medijsku publiku.

Cetvrto poglavlje rada fokusira se vise na aktivne medijske publike i njihov razvoj. U
ovom poglavlju predstavljene su i kritike na koncept aktivnih medijskih publika od strane

strunjaka i1 perspektive buducéeg razvoja medijske publike.

U petom poglavlju posebno se naglasava i predstavlja publika novih medija. Shodno
naslovu poglavlja, u njemu se analizira razvoj novih medija i mijenjanje zahtjeva i potreba

medijske publike te nova uloga publike u medijskom svijetu.

Zakljucak je posljednji dio rada i on predstavlja sintezu rezultata istraZivanja te sva

poglavlja objedinjuje u jednu cjelinu.

Uz navedeno vazni su i izvori koji su se koristili i omogu¢ili strukturiranje poglavlja rada

I njihovih sastavnica.



2. Komunikacijski procesi

Komunikacija je vrlo vazna u svakodnevnom Zivotu, a u medijima ona ima veliku ulogu
jer o njoj, izmedu ostalog, ovisi kakav ¢e biti u¢inak na medijsku publiku. U komunikacijski
proces ukljuceni su primatelj i posiljatelj poruke, a krajnja svrha medijske komunikacije je
postizanje odredenog efekta na publiku: informiranje, zabavljanje, uvjeravanje. O tome kakav ¢e
ucinak na publiku posti¢i odredena komunikacija, uvelike ovisi o primatelju i posiljatelju. Pritom
je vazno da vijest koja se prenosi bude vjerodostojna jer ¢e samo na taj nacin imati uc¢inak na
publiku. Znaci, vazno je da posiljatelj odasilje vijest koja je vjerodostojna kako bi ju primatelji
prihvatili 1 dalje Sirili. Pritom primatelji vijesti, odnosno medijskih poruka u komunikacijskom
procesu moraju biti oprezni. To zna¢i da mediji ne bi smjeli utjecati na njihove stavove i
misSljenja, ve¢ da primatelji koriste medije samo kao jedan od ,alata® za snalaZenje u
svakodnevnom zivotu. Stoga bi u razmatranju medijskih publika trebalo najprije definirati sam

pojam komunikacije.

2.1. Pojam komunikacije

Komunikacija je osnova svih ljudskih djelatnosti, a podrazumijeva uspostavljanje odnosa
izmedu ljudi sa svrhom ostvarenja ciljeva. Ona ukljucuje zajedni¢ko djelovanje i poSiljatelja i
primatelja. Na koji nain 1 iz kojih razloga ljudi komuniciraju te kako razviti dobre
komunikacijske odnose postaju vazna pitanja o kojima ovisi uspjeh u poslovnom okruzenju. Za
ostvarenje tog poslovnog uspjeha vazna je uloga medija, stoga se viSe nego ikada u 21. stolje¢u
istrazuje podrucje medijske publike i komunikacije, ukazujuéi na vaznost neprestanog razvijanja
komunikacijskih vjestina [1]. ,Komunikacija je neizbjezna, neponovljiva, javna, ali i

kontinuirana, ciljno usmjerena i strateska [2].

To znaci da je u svakodnevnom zivotu komunikacija neizbjeZna jer ¢ak i onda kada ljudi
odbijaju dati neki komentar ili informaciju, oni komuniciraju. Drugi opis komunikacije se odnosi
na to da se ona viSe ne ponavlja, Sto znaci da svatko neku informaciju prenosi na svoj nacin i
onda je drugi primatelji shva¢aju na svoj nacin, preoblikuju i1 dalje Sire. Zato se kaze da je

komunikacija neponovljiva.



Komunikacija nije nepovratna jer ako je ucinjena neka greska ili $teta u komunikaciji, to
se moze popraviti ponovno komunikacijom. Stoga je ona stalna, odnosno kontinuirana i uvijek

joj je svrha ostvarenje nekog cilja.

Komunikacija se moze definirati i kao sredstvo kojim se pojedinac ili grupa usmjerava,
uvjerava, motivira i vodi prema nekom cilju. Ona je prisutna u svakom segmentu ljudskog Zivota
jer ljudi ve¢i dio svog vremena provedu komunicirajuéi, na verbalan ili neverbalan na¢in. Njome
se razmjenjuju informacije i sadrzaji, ideje, stavovi, emocije iz jednog izvora u drugi tako da se
postigne cilj, odnosno prenosenje informacije i poruke da bude razumljiva i1 vjerodostojna. Srz
komunikacije je, dakle, razmjena koja mora i¢i u dva smjera §to komunikaciju ¢ini dvosmjernim
procesom. Ako u komunikaciji izostane dvosmjernost, komunikacijski proces nije kvalitetan, a

razmjena informacija ¢e biti jednosmjerna.

Osnovna obiljeZja komunikacije su sljedeca [2]:
e Neprekidnost, odnosno kontinuiranost,
e Razmjena ideja, misljenja, stavova i znacenja,
e Sveobuhvatnost,
e Moze obuhvacati pojedince, pojedinca i grupu ili vise grupa,
e Moze se javiti izmedu razliitih ljudi, bez obzira na spol, dob, obrazovanje i socijalni

status.

Podjela komunikacije je na verbalnu i neverbalnu. Verbalna se ostvaruje u govoru i
pismu, a neverbalna pokretima tijela, mimikom i gestom. U verbalnoj komunikaciji poruke i
informacije se Salju direktno, izravno 1 indirektno, neizravno te je ona svjesno kontrolirana. S
druge strane, neverbalna komunikacija ukljucuje govor tijela, geste, izraz lica, tjelesni stav itd.
Svaka od ove dvije komunikacije ima svoje prednosti i ostvaruje vazne uloge u sveopcoj
komunikaciji, stoga je vrlo vazno da one budu medusobno uskladene i da se njima ostvaruje

krajnji cilj u komunikaciji.

Masovna komunikacija je usmjerena prema mnogobrojnoj, izdiferenciranoj i1 Sirokoj
publici te predstavlja vazno obiljezje suvremenog komuniciranja. Ona zapravo predstavlja proces
Sirenja iz srediSta oznaCenog kao izvor sadrZzaja pomoc¢u znakova i Simbola, a usmjerena je
prema primateljima poruke. Moze se definirati i kao oblik sekundarnih drustvenih odnosa koji se
u svom informiranju publike, odnosno velike mase ljudi, koriste tehni¢kim sredstvima sa ciljem
oblikovanja javnog mnijenja. U masovnoj komunikaciji namjera medija je informirati, zabaviti,
socijalizirati, obrazovati i uvjeriti. Publika svojim navikama, interesima, Zeljama, potrebama i
ocekivanjima povratno utje¢e na medije koji joj se prilagodavaju po formi i sadrzaju [3].
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Komunikacija je, dakle, razmjena poruka i informacija izmedu ljudi, a potreba za njom je
prirodna i urodena. Razlozi zbog kojih ljudi komuniciraju su mnogobrojni, ali ciljevi
komunikacijskog procesa su, prije svega, prijenos informacije od posiljatelja do primatelja,

poducavanje drugih i u¢enje od drugih, uvjeravanje, iskazivanje emocija, zabavljanje, itd.

2.2. Medijska komunikacija

Globalizacija je uzrokovala promjene u medijskoj komunikaciji jer je sve veéi broj
medija, a samim time mijenja se i komunikacija. S obzirom na to da na promjene u medijskoj
komunikaciji utjeCu razliciti sudionici ,,ovisno o vlastitim vrijednostima, interesima i ciljevima
na temelju kojih koriste medije i njima komuniciraju® [4], treba razgraniciti razliku izmedu

pojmova medijacije i medijatizacije.

»Medijacija je prenoSenje ili transmisija komunikacije posredstvom medija, dok
medijatizacija podrazumijeva aktivno djelovanje samog medija na komunikaciju u drustvenom i
kulturnom kontekstu unutar kojega se moze razumjeti i interpretirati [5]. Dakle, medijatizacija
je niSta drugo nego proucavanje medija i komunikacije 1 njihovih medusobnih odnosa te utjecaj

drustvenih i kulturnih promjena na medijsku komunikaciju.

Utjecaj novih medija na medijsku komunikaciju je u danasnje vrijeme sve ¢eS¢a tema
brojnih znanstvenih 1 primijenjenih istrazivackih podrucja. ,,Medijska digitalizacija u novom
konvergentnom medijskom okruZenju pokuSava odgovoriti na suvremene izazove i nove
mogucnosti  uinkovite medijske komunikacije. Novo povijesno razdoblje medijske
komunikacije sve viSe odreduju novi informacijsko-komunikacijski procesi te snazan razvoj

suvremene ICT tehnologije* [6].

Dakle, pojavom digitalizacije i novih medija promijenila se i medijska komunikacija.
Ljudi sve viSe komuniciraju putem interneta, a komunikacija medu njima je sada sve ¢esca jer je
internet danas dostupan skoro svima. Dakle, danaSnje suvremeno doba odreduje novo doba

medijske komunikacije u kojem najznacajniju ulogu ima razvoj tehnologije.

Verbalna komunikacija, prije svega, djeluje na kognitivno, spoznajno, a vizualna
komunikacija na emotivno, asocijativno. Primatelji poruka svom racionalnom komunikacijskom
izboru putem novih medija biraju komunikacijske sadrzaje. Pritom vizualna komunikacija, u

funkciji evaluacije medijske komunikacije postaje dominantna. Novo multimedijsko doba
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karakterizira pojava novih medija i druStvenih mreza, §to znatno produbljuje komunikaciju zbog

multimedijskog povezivanja zvuka, slike i teksta uz pomo¢ konvergentnih medija.

,Posredstvom drustvenih mreza moguée je komunicirati s poznatim i nepoznatim
osobama Sirom svijeta, poruka se moZze poslati u bilo koje doba dana ili no¢i, jer na svijetu uvijek
postoji netko tko je budan i spreman za razgovor. Na drustvenim mrezama ljudi se okupljaju oko
zajedniCkog interesa, oko poruke, i nisu nuzno pripadnici iste drustvene skupine, Cesto ih

razdvajaju kulturoloske, politicke, povijesne, drustvene i druge razlike* [6].

Pojavom Interneta, a osobito druStvenih mreza mijenjaju se oblik, vrsta i nacin
komuniciranja, a novi digitalni mediji pruzaju nove moguénosti komunikacijskih kanala putem
razli¢itih medija. Ukratko, razvojem tehnologije i multimedije razvilo se i novo informacijsko
multimedijalno drustvo (novi mediji i drustvene mreze) koje postaje osnovna komunikacijska

pretpostavka za razvoj novog medijskog drustva.

Bez masovne komunikacije ne bi postojala ni medijska publika. Stoga se najprije treba
definirati pojam masovnog komuniciranja. Masovno komuniciranje se odnosi na masovne
medije kao Sto su televizija, radio 1 tisak 1 ozna€ava javni 1 neizravan prijenos izjava uz pomoc¢
medija koji se odvija jednostrano. S razvitkom tehnologije napreduje i uporaba masovnih medija,
stoga je uloga publike sve veca i znacajnija [7]. Masovna komunikacija podrazumijeva institucije
i tehnike uz pomo¢ kojih specijalizirane skupine primjenjuju tehnoloska sredstva kako bi

prenijele simbolicke sadrzaje Siroko rasprostranjenom auditoriju [8].

Masovna komunikacija je vazno obiljezje suvremene medijske komunikacije, a
usmjerena je prema razlicitoj i Sirokoj publici. Obuhvaca proces §irenja i razmjene informacija
od posiljatelja prema primateljima. Predstavlja oblik sekundarnog druStvenog odnosa koji se
koristi tehnickim sredstvima priop¢avanja, a usmjeren je na veliku skupinu ljudi s fokusom na
oblikovanje javnog mnijenja. U masovnoj komunikaciji mediji su poSiljatelji koji imaju cilj

informirati, zabaviti, uvjeriti, itd. primatelje, a to je publika.

Glavno sredstvo javne komunikacije su mediji koji svojim sadrzajima uvelike utjecu na
ljude, njihove stavove i ponaSanje, a u konacnici i na njihove zivote. Stoga je vrlo vazno kako ¢e
publici, koja je temeljni dio komunikacije u javnoj sferi, mediji prezentirati te sadrzaje i na koji

nacin ¢e se odvijati komunikacija izmedu njih.



3. Medijske publike

Publika su ljudi, oni odlucuju o tome Sto ¢e im biti prezentirano i kako ¢e to shvatiti, oni
su primatelji u komunikacijskom procesu i 0 njima ovisi postizanje krajnjeg cilja u tom procesu:
razumijevanje, informiranje, uvjeravanje, zabava. Stoga ni ne cudi ¢injenica da veliki dio

medijskih istrazivanja zauzima upravo istrazivanje o publici.

Publika treba biti povezana s medijskim sadrzajima i drustvenim procesima, za §to je vrlo
vazno da ona aktivno sudjeluje u javnoj sferi i komunikaciji [5]. Publika se dijeli na primarnu i
sekundarnu. Primarna publika su npr. gledatelji predstave, dok su sekundarna publika gledatelji

istog televizijskog programa.

Publika nije jednoobrazna te postoji onoliko publika koliko 1 razli¢itih medija [9]. S
pojavom globalizacije doslo je i do pojave velikog broja medija. Publika je danas ili ekstremno
aktivna ili ekstremno pasivna. Dakle, medijska publika je vazan ¢imbenik kada se istrazuje

utjecaj odredenog medija jer od njihovog odnosa prema stvarnosti ovisiti ¢e I njihove reakcije.

Mediji mozda ne posjeduju toliku mo¢ da kazu ljudima §to da misle, ali u velikoj mjeri
utjeCu na ono o ¢emu ¢e ljudi misliti. Oni svojim temama u razli€itim vijestima, novinama,
druStvenim mrezama namecu publici teme o kojima trebaju razmiSljati, uspostavljajuci
istovremeno hijerarhiju vaznosti dogadaja. Npr. ovaj u¢inak medija na publiku je jafe izraZeniji

kod one publike koja nema toliko razvijen svoj stav o odredenim temama [10].

Dakle, utjecaj medija na publiku je velik u toj mjeri da oni utjeCu na misljenja i ponaSanja
ljudi. Svakodnevnim sadrzajima mediji publici plasiraju odredene teme, a publika odabire one
koji joj se svidaju. Stoga ni ne ¢udi $to mediji ve¢inom plasiraju takve sadrzaje koji tematski

odgovaraju zeljama publike.

3.1. Razvoj medijske publike

Kroz razvoj medijske teorije, publika je koncipirana na razne nacine: kao masovna
publika, kao drustveno diferencirana publika, kao drustvena skupina. Nacini na koji je publika
pozicionirana su slozeni i nekoliko tradicija u medijskim istrazivanjima su razvile razlicite
tipologije publike: pasivni ili aktivni, potrosac¢i ili gradani, prema klasi, nafinu zivota ili
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kulturnoj sklonosti, formiranoj kroz medije, kanale ili sadrzaje. Svi ovi konstrukti mogu biti
smjeSteni unutar Sirih pripovijesti, a to su ,,snaga i otpornost pripovijesti, svrha i zadovoljstvo
pripovijesti i strukture i obrasci® [11]. Unutar snage i otpornosti pripovijesti, doslo je do odmaka
od tradicionalnog nac¢ina gledanja publike kao pasivne mete manipulacije. Umjesto toga, novi je
trend da se konceptualizira publiku kao buntovnu, kreativnu i aktivnu [12].Medijske publike se u
Hrvatskoj od 90-ih godina istrazuju u sklopu trzi$nih istrazivanja §to ih provode vodece hrvatske
agencije za istrazivanje [13]. Zapravo, to su istrazivanja koja se odnose na veliinu i

demografska obiljezja publika pojedinog medija [14].

Postoje tri razlic¢ita koncepta publike: korisnici kao Zrtve, kao potroSaci i kao roba.
Koncept korisnika kao Zrtve temelji se na pretpostavci da mediji snazno utjeCu na svoje
korisnike. Korisnici stoga moraju biti zastiCeni od utjecaja medija. Pojam Kkorisnika kao
potroSaca se ti¢e korisnika koji racionalno odabiru medije koji im se nude za koje se ocekuje da
¢e zadovoljiti njihove individualne potrebe. Koncept korisnika kao robe odnosi se na konkretnu
vrijednost koju je oglaSivacka industrija spremna platiti za odredenu publiku. Jo§ jedan

popularni koncept odredivanja publike odnosi se koncept korisnika kao gradana.

U razvoju medijske publike vazno je spomenuti i teoriju koristi i zadovoljstva koja
pretpostavlja da ljudi koriste medije za zadovoljavanje svojih potreba, bilo informacijskih,
zabavnih ili drugih [15]. Utemeljitelj ove teorije je Elihu Katz, koji je tvrdio da se prilikom
istrazivanja utjecaja medija na publiku mora uzeti u obzir da ljudi svojevoljno koriste medije za
specificne ciljeve 1 svrhe. Ova teorija tvrdi da razliciti ljudi na razli¢ite nacine koriste medije te
da ne postoji identi¢an utjecaj medija na svakog pojedinca. Sto vise postoji razli¢itih medija, to
je veci izbor: pojedinac kojeg zanima ekonomija ¢e traziti kanale, novine ili web stranice koje
istrazuju 1 prikazuju ekonomske teme, pripadnik neke politicke opcije ¢e svoju potrebu

pripadanja pojacati medijem ¢ija je uredivacka politika u skladu sa njom [9].

Postoji pet pretpostavki ove teorije [15]:
e Komunikacijsko ponasanje pojedinca je u skladu sa njegovim ciljevima i motivima,
e Pojedinac aktivno bira medije kojima zadovoljava svoje potrebe,
e Niz drustvenih i psiholoskih osobina odreduje komunikacijsko ponasanje,
e Mediji su svjesni ovog procesa pa se konstantno nadmecu za paznju publike,

e Mediji viSe utjecu jedni na druge, nego na publiku.



Komunikacijske potrebe mogu biti razli¢ite, od potrebe za opustanjem kroz bijeg od
stvarnosti, preko informiranja i edukacije, do potrebe za nadzorom okoline. Odnos publike i
novih medija usko je povezan s teorijom Koristi i zadovoljstva. Vertikalni mediji se obracaju
publici ,,odozgo prema dolje“, a u njih se ubrajaju tisak, televizija i radio. S druge strane,
horizontalni mediji zadovoljavaju Sire potrebe publike: kablovska televizija, satelitski radio, web
portali i magazini [16]. Kada se govori o razlikama izmedu tradicionalnih i novih medija, treba
uzeti u obzir sljedece: manipulacija, spajanje i trenutnost. Korisnici horizontalnih medija ne zele
biti pasivni primatelji informacija, ve¢ tragaci, pretrazivaci, ispitanici i1 sugovornici. ,,Ovaj tip
publike treba biti svjestan moguénosti manipulacije koje su znatno izrazenije na internetu, kao 1
teznje razliitih tipova sadrzaja koji se predstavljaju preko jedne platforme (multimedijalnost)™
[9]. Horizontalni mediji pruzaju moguénost ukljucivanja publike u realnom vremenu pa je vazno
u tom kontekstu spomenuti i novu osobinu publike koja koristi isklju¢ivo horizontalne medije:

suradnja i viSestrukost ,,net* identiteta [9].

Dakle, postoje vertikalni i horizontalni mediji. Razlika izmedu tih medija je u aktivnosti i
nacinu pruzanja informacija publici. Publika vertikalnih medija je pasivnija, dok je publika
horizontalnih medija viSe aktivnija i u stalnoj potrazi za nekom novom informacijom. Iz ovoga
se moze zakljuciti da odnos publike 1 novih medija prikazuje zapravo stupanj ukljucenosti

publike u aktivno zadovoljavanje medijskih potreba.

3.2. Medijski u¢inak na publiku

SloZenost koja se ofituje u danasnjem drustvu uzrokuje potrebu za vefom
komunikacijom kako bi drustvo moglo skladno funkcionirati kao cjelina. Za komunikacijske
procese zaduzeni su mediji jer se sve viSe javna i privatna komunikacija odvija putem medija.
[17] Medijski ucinci su visestruki, Sto dokazuje da su stavovi publike 1 njihov nacin Zivota
uvelike odredeni onim $to im se prezentira u medijima. [18] Utjecaj 1 u€inak medija na publiku
ovise o razumijevanju i podsjecanju posiljatelja i primatelja. Dimenzije prema kojima publika
daje smisao vijestima su najprije prostor i mo¢, a zatim vrijeme i identitet. Prema istrazivanjima

publika zapamti manje od 5% vijesti, pri ¢emu je vazno prosudivanje vrijednosti vijesti od

publike. [1]



Komunikacijski procesi se sve viSe obavljaju putem medija. Neosporan je utjecaj medija
na publiku, koji svojim razli¢itim sadrzajima utjeCu na ponasanje i stavove publike. Nerijetko
ljudi izabiru one sadrzaje koji podupiru njihovo misljenje, ali se isto tako Cesto povode
misljenjima medija. Vazno je naglasiti da publika, odnosno primatelj, moze koristiti medije kao
jedan od sredstava za snalazenje u svakodnevnom Zivotu, ali ne bi trebao dozvoliti da mediji
utjecu na njegovo misljenje i stavove i upravljaju njegovim zivotom. Dakle, mediji predstavljaju
mocan instrument koji utje¢e na stavove i ponaSanje publike koja se izlaze onim sadrzajima s

kojima se slaze 1 koje zeli cuti ili vidjeti.

Digitalizacija je dovela do pojave novih medija kao §to su mobilni telefoni i Internet koji
su postali dostupni skoro svima. To je uzrokovalo ovisnost publike o tim medijima i sadrzajima

koje oni prezentiraju. Time se publika dovodi u podredeni polozaj u odnosu na medije. [19]

Posebnu pozornost i Siroke javnosti i1 strunjaka izaziva utjecaj medija na najmladu
publiku — djecu. Utjecaj medija na djecu nije primjetan odmah, ve¢ se kasnije vide njegove
posljedice. ,,Na djecu ne utjeCe samo ono $to se prima putem medija, nego i pasivnost okoline u
kojoj djeca odrastaju, ali i osobna pasivnost i emocionalna i intelektualna nespremnost za zivot s

medijima.« [20]

Mediji su mocan instrument koji ima veliki utjecaj na stavove i ponaSanje publike.
,Publika se CeSCe izlaze onim porukama koje Zeli Cuti ili vidjeti te one sa kojima se slaze
pazljivije prati i pamti. Utjecaj medija posredovan je djelovanjem primarnih grupa, koje se
proglasavaju posebno znacajnim za proces socijalizacije. Zbog svega toga, glavni zakljucak o
medijskom utjecaju glasi: mediji mnogo vise uévrséuju nego $to mijenjaju postojeca mnijenja.*
[21]

Danasnje drusStvo i kultura, ¢ak i ljudsko poimanje realnosti oblikovano je na osnovu
informacija 1 prizora koji se prime putem medija. Medijske poruke utjecu na razmisljanje i
aktivnosti 1 koliko god se to ne zeli priznati, ljudi padaju pod utjecaj reklama, vijesti, filmova,
Facebook-a i drugih oblika medija. Iz toga se vidi koliko su mediji snazna drustvena i kulturna

sila, a medijska industrija mo¢na.
»Mediji koriste jezik uvjeravanja. Sve medijske poruke pokuSavaju uvjeriti u nesto.

Vijesti, dokumentarni filmovi i knjige ,,zasnovane na istinitim pri¢ama* tvrde da prenose istinu.
9 b

Oglasivaci pokusavaju prodati proizvodi, a romani i tv drame izgledaju realisti¢no. A svi oni, da
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bi postigli svoj cilj, koriste odredene tehnike (udvaranje publici, ponavljanje, strah ili humor)

koje se mogu nazvati jezikom uvjeravanja.« [22]

Ucinci medija su kompleksni, a medijske poruke izravno utjecu na ljude kao pojedince,
ali utjecu i na obitelj, prijatelje i drustvo uopée. Moze se re¢i da su neki ucinci medija indirektni.
Stoga, da bi se shvatio istinski utjecaj medija, publika mora biti svjesna direktnih i indirektnih

efekata.

»Kada je rije¢ o djeci (i mladima opcenito), stjece se dojam da preteZu ona istrazivanja
koja tragaju za moguéim negativnim dimenzijama medijskog konzumerizma.“ [23] Novija
istrazivanja pokazuju ipak sklonost analizi pozitivnih utjecaja medija na djecu. S razvojem
medija, a samim time 1 medijskih istrazivanja, fokus se premjestao od problema vremena koje je
bilo utroSeno na pra¢enje medija do kompleksa problema primanja emitiranih sadrzaja.
Usmjeravanje na te probleme popraceno je drugacijim pristupom u utjecaju masovnih medija na
djecu: umjesto ogranicavajuceg pristupa zagovara se specifican obrazovni pristup. Pocinje se
govoriti o pojmu medijskog odgoja koji ukljucuje sve vazne oblike koriStenja masovnih medija,
kao $to je tehnicko znanje u koriStenju medija, izbor i razumijevanja ponudenih medijskih

sadrzaja.

Dakle, presudna je uloga medija kao posrednika koji oblikuju spoznaje mladih o svijetu i
socijalnoj okolini, $to zna¢i da su mediji vaZan socijalizacijski ¢imbenik. Njihov utjecaj u
dugoro¢nom razdoblju moze rezultirati nakupljanjem ,,novostvorenih predodzbi, vjerovanja i
stavova koje oblikuju ponaSanje pojedinca ovisno o, primarno, obiteljskom kontekstu“. Proces
socijalnog ucenja se odvija u tri faze. Prva faza se odnosi na usvajanje pravila ponasanja. U
drugoj fazi se usvojena pravila iz prve faze osnazuju i potvrduju. Trec¢a faza predstavlja
prisjeCanje 1 manifestaciju kojom se internalizirano prikazuje u stvarnom ponaSanju.
,»Vjerojatnost dosjecanja 1 preuzimanja odredenog pravila ili modela ponasanja kao vlastitog
ovisi o snazi 1 sloZenosti internaliziranog obrasca, koji je ponajviSe uvjetovan atraktivnoscu
promatranog sadrzaja“. Opcenito, Sto je obrazac ponasanja "blizi" djetetovoj situaciji, odnosno
koliko se dijete moze poistovjetiti s odredenim obrascem videnog ponasSanja, utoliko viSe se taj
obrazac internalizira kao poZeljan i mogué¢ oblik reagiranja u odredenim drustvenim

situacijama.* [24]

Iz ovog proizlazi koliko su mediji vazni djeci u njihovom svakodnevnom zivotu. Mediji

se sve viSe priblizavaju djeci temama koje su im bliske te tako okupiraju njihovu paznju.
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Takoder, osim Sto zabavljaju djecu, mediji ih i1 educiraju te imaju vrlo vaznu ulogu u procesu

socijalnog ucenja.

Agresivnost i slike nasilja su oduvijek sastavni dio zabave u medijima, a u zadnjih
nekoliko godina nasilje je sve vise prisutno u svim medijskim sadrzajima. ,,Prema istrazivanju
UNESCO-a provedenog u 23 zemlje na uzorku od 5,000 djece uzrasta 12 godina, 91% ispitanika
izjavilo je da ima televizor u kuéi i da dnevno provede oko tri sata gledajuéi tv program, odnosno

50% viSe vremena nego u bilo kojoj drugoj vanskolskoj aktivnosti.“ [22]

Medijsko nasilje je prisutno u svim oblicima komunikacije. Nasilje je prisutno u
vijestima, pjesmama, video spotovima, video igricama i to je danas najprodavanije. 1z ovoga se
moze vidjeti koliko su djeca svakodnevno izlozena nasilju u medijima. Medutim, s obzirom na to
da djeca nisu svjesna u kojoj mjeri mediji njima manipuliraju, svima onima koji sudjeluju u
odgoju djece namece se potreba medijskog odgoja. Medijski odgoj je dakle potreban kako bi
djeca mogla razumjeti ono Sto im se svakodnevno prezentira u medijima te, u skladu s tim,
izabrati one sadrzaje koji su njima najprihvatljiviji 1 koji ne€e imati negativan utjecaj na njihovo

ponasanje, razmisljanje i stil Zivota.

U danasnje vrijeme mediji su vrlo vazan ¢imbenik u kreiranju Zivota mladih te se skoro
nijedan segment njihovog Zivota ne moZe promatrati izvan utjecaja medija. Mediji suzbijaju
ostale ¢imbenike socijalizacije mladih, kao Sto su obitelj, Skola, crkva i1 kreiraju njihovu
svakodnevnicu, utjeCu na oblikovanje stila zivota. Situacija je sve gora ,,jer novi mediji sve vise

manipuliraju potrebama svih populacijskih segmenata drustva, a poglavito mladih. [25]

Dakle, svi medijski sadrzaji prenose neke poruke i informacije koje utjecu na ljude kao
pojedince, ali 1 na cijelo drustvo. Utjecaj medija na publiku moze biti pozitivan i negativan, §to
ovisi o tome koliko je publika svjesna izravnih 1 neizravnih ucinaka medija. Publika mora biti
svjesna toga da mediji svojim porukama pokuSavaju uvjeriti u nesto i pritom se koriste razli¢itim

metodama i tehnikama koje puno puta nisu vjerodostojne i ispravne.

3.3. Publika kao potrosaci

U danasnje vrijeme publika su potrosaci, a medijska komunikacija se odnosi na one

medijske sadrzaje koji su najvise usmjereni na publiku i omogucéuju najveci doseg prema publici.
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To znac¢i da se publiku viSe promatra kao potrosace medijskog sadrzaja, nego kao publiku
gradana koji se obavjestavaju odredenim medijskim dogadanjima, temama i vijestima. Publika
svojim medijskim aktivnostima moze pokazati na koje je teme i sadrzaje usmjerena te tako
oglasiva¢ima pruziti informaciju o mogucoj kupnji proizvoda koji se oglasavaju. Tako se, uz
pojam komodifikacije medijskog sadrzaja, pojavljuje i pojam komodifikacije publika koje
oglasSivaci koriste, odnosno ,,publika koje troSe svoje vrijeme na pracenje oglasavanja i kupnju

oglasavanih proizvoda.* [5]

U medijskim istrazivanjima se spominje medijska publika kao javnost i medijska publika
kao trziSna kategorija, odnosno potrosaci. Ova dva izbora su, svaki za sebe, povezani s dva
osnovna medijsko-institucionalna modela, a to su javni i komercijalni. Prema javnom modelu,
javni medijski sustavi imaju informativno-obrazovnu ulogu te, shodno tome, medijskim
publikama pristupaju kao gradanima koji Zele biti informirani, obrazovani, ali i zabavljeni.
Komercijalni model je voden financijsko-profitnim interesima vlasnika medija te podrucje
medijski posredovane i oblikovane stvarnosti shvaca kao trziSni prostor, a u medijskim
publikama primarno vidi potencijalne potrosace ¢iju paznju Zeli privuéi marketinsko-reklamnim
metodama. ,,Pritom komercijalni medijski sustav na dvostruki nacin pristupa medijskoj publici
kao skupini potrosaca: tipom komercijalnih medijskih programa i putem produkata koji se
oglasavaju preko tih programa®. U tako postavljenom sustavu vrijednosti prema medijskoj
publici se ophodi kao segmentu potroSackog drustva, produktu i trziSnom segmentu koji je
interesno-profitno smjesten ,,izmedu medijskih producenata i marketinsko-reklamnih agencija i

oglasivaca.” [26]

Sve viSe je u danasnje suvremeno vrijeme prisutan komercijalni koncept publike kao
potro$aca. Uz informativnu, zabavnu i edukacijsku ulogu, mediji imaju i komercijalnu ulogu. Sa
ciljem pridobivanja §to veceg broja publike i ostvarivanja dobiti, publici se pristupa kao trziSnom
segmentu, potrosacima kojima se privlaci pozornost razli¢itim marketinskim 1 oglasivackim

metodama.

3.4. Razlika izmedu publike novih i tradicionalnih medija

Publika je vazan ¢imbenik o kojem ovisi uspjeh mnogih medijskih tvrtki. Danasnja

publika je viSe usmjerena prema online i digitalnim medijima i ¢ini ju mlada populacija. Ova
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publika je zahtjevnija i1 viSe informirana, za razliku od publike tradicionalnih medija, koju ¢ini

veéinom starija populacija niZze obrazovne strukture.

»Publika online medija u stalnoj je potrazi za brzim i potpunijim izvorima informacija..*
[27] To je posebna publika novih medija, oni tragaju za ¢injenicama i informacijama u puno
vecoj mjeri nego Sto to ¢ini publika tradicionalnih medija. Ova publika nije pasivna, ve¢ ju Cine
aktivni 1 kreativni korisnici koji se povezuju i ¢ine jednu zajednicu u online medijskoj
komunikaciji. Proizvod online medijske publike nije gotov, ve¢ je on stalno u procesu, nezavrsen
jer se neprestano nadopunjuje novim vijestima, blogovima i ostalim medijskim sadrZajima.
Razlog popularnosti online medija lezi u njihovoj zanimljivosti i stalnoj dostupnosti, dok su

tradicionalni mediji nepromjenjivi i ¢vrsto strukturirani.

»Nelinearnost u prezentiranju informacija, viSestrukost izvora koji se nude korisnicima,
linkovska povezanost sa slicnim informacijama, moguénost arhivske pretrage po razli¢itim
kriterijima (pojmovno/kronoloski/vremenski) utjecala je na formiranje korisnika weba kao
posebne vrste publike online medija, i to aktivne i kreativne korisni¢ke zajednice koja, osim §to
ima mogucénost definiranja svojih potreba, kreiranja informacija i feedbacka koji je trenutacan,

nikada ne prestaje. [27]

Dakle, glavna razlika izmedu publike online i tradicionalnih medija je interaktivnost.
Publiku tradicionalnih medija karakterizira slabo interaktivno djelovanje. Takoder, publika
tradicionalnih medija je pasivna jer je proces medijske komunikacije jednosmjeran, Sto znaci da
njihove reakcije rijetko stizu do kreatora medijskih sadrzaja. Jo§ jedna razlika izmedu ove dvije
vrste medija manifestira se u razli¢itom odnosu prema publici. Online mediji se viSe zanimaju za
interes publike i, u skladu s tim, kreiraju takve medijske sadrzaje koji ¢e biti zanimljivi i korisni
njihovoj publici. Razlika izmedu ove dvije vrste medija je u nac¢inu komunikacije. Komunikacija
tradicionalnih medija usmjerena je u jednom smjeru, jednolinijski, a komunikaciju online medija

karakteriziraju dvosmjernost i globalnost.

Online mediji nisu tako ¢&vrsto hijerarhijski strukturirani, liberalniji su u smislu
prihvacanja suradnika te otvoreniji u procesu percepcije dogadaja i tema koje ¢e medijski
obradivati i ponuditi svojoj publici. Ova vazna razlika u percepciji interesa publike je uvjetovana
razli¢itim karakterom tradicionalnih i online medija. ,,Dok su tradicionalni mediji prostorno
definirani (doseg i1 opseg frekvencija, mreze distribucije) 1 uglavnom svodeni na nacionalnu

razinu (koja s pojavom globalizacije gubi na znacaju), online mediji egzistiraju u cyberspaceu,
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odnosno globalno su usmjereni (njihova publika potencijalno mogu biti svi korisnici weba), i
nisu u mogucnosti unaprijed percipirati svoju publiku®. Vrlo ¢esto se u tradicionalnim medijima
moze nai¢i na informacije koje ne sadrze izvor. ,,Online mediji svoje sadrzaje ¢ine dostupnim
publici u znatno kra¢em vremenu nego tradicionalni mediji. Uzrok tome je digitalizacija koja je
pojednostavila obradu i publiciranje teksta, zvuka, slike, zive slike, i ubrzala vrijeme obrade
informacija. Umjesto ranije konzumentske uloge Citatelja, gledatelja, sluSatelja tradicionalnih
medija — tiska, TV-a i radija, na internetu je sve podredeno korisniku. Tamo gdje tradicionalni
mediji nude sadrzaj, internet od korisnika zahtijeva da sami stvore sadrzaj iz nepreglednih izvora

koje im stavlja na raspolaganje.© [27]

Razlika izmedu tradicionalnih i online medija proizlazi i iz vjerodostojnosti izvora
informacija publiciranih publici. Informacije na webu sadrze jasno naznacene izvore s upisanom
hipervezom te se klikom na njih moze provjeriti vjerodostojnost informacije. Dakle, oznacavanje
izvora informacija u online medijima je na znacajno visem stupnju nego u tradicionalnim

medijima masovnih komunikacija.

»Mnoga istraZivanja publike pokazala su da je online publika mlada od publike
tradicionalnih medija, da je ¢ine ve¢inom muskarci, bolje obrazovani i bogatiji. Istrazivanja web
publike u Americi pokazala su da publika online medija konzumira i tradicionalne medije, ali
viSe vjeruje online medijima jer vijesti koje objavljuju tradicionalni mediji, naj¢eSce su povod za
provjeru njihove to€nosti u online medijima, odnosno za traganje za Sirim, jasnijim kontekstom
informacija.“ [27] Publiku na webu ne ¢ine pasivni konzumenti sadrzaja, ve¢ korisnici weba i
svih njegovih resursa, njihovih korisnickih medija. Korisnici weba su aktivni, a uz konzumaciju
sadrZaja oni ih i stvaraju. Glavni razlozi zbog kojeg je publika u velikoj mjeri prihvatila online
medije su pristupacnost, ekonomi¢nost, zanimljivost i stalna dostupnost. Tradicionalni medijski
proizvod je ¢vrsto strukturiran, prethodno osmisljen i realiziran od medijskih profesionalaca te je
samim time 1 nepromjenjiv. Za razliku od njega, online medijski proizvod, nije konacno

definiran i moze se napraviti feedback.

Tradicionalni mediji su viSe usmjereni na stalnu publiku te se trude zadrZati dosljednost u
oznaCavanju dogadaja o kojem izvjesStavaju. Za razliku od njih, online mediji uvijek ostavljaju
prostora za drugacije misljenje, tumacenje i videnje stvarnosti. Iz ove razlike se moze zakljuciti
da su online mediji otvoreniji i liberalniji u odnosu na tradicionalne medije masovnih

komunikacija.

15



3.5. Utjecaj masovnih medija na medijsku publiku

Vec je ranije u radu spomenuta uloga komunikacije u razvoju medija i drustva opcenito.
S pojavom globalizacije i razvojem tehnologije pocela je rasti i ljudska potreba za drugacijim
oblicima komunikacije koja ukljuuje masovne medije. Masovni mediji su ,.institucije koje
zadovoljavaju potrebu drustva za javnom komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici
drustva. Oni su istovremeno komunikacijski oblici/proizvodi, institucije i kulturne formacije.
[14]

Masovni mediji imaju veliki utjecaj na ljudske zivote, oni su se inkorporirali u ljudsku
svakodnevnicu ,,bombardirajuc¢i ljude mnogobrojnim informacijama, bile one zabavnog,
odgojnog ili obrazovnog karaktera. Oni ljudima otkrivaju nove spoznaje, ,,serviraju im price i
senzacionalne vijesti, a sve je viSe u tim informacijama prisutna nevjerodostojnost i

nepouzdanost, ¢ime se gubi moralna vrijednost drustva.

,»Nemoguce je izracunati koliko vremena i1 snage ljudi gube sjedeci pred televizorom,
¢itajuci novine 1 Casopise, slusSajuci radio. Mediji, a posebno televizija, postali su globalni stadion
suvremenog sporta. Sloboda u izboru zabave uistinu je prividna. Cuje se i vidi ono §to je
unaprijed pripremljeno.” [25] Mediji izvjeStavaju o svemu onome §to je stvorila industrija
zabave koju karakterizira trka za profitom. Masovni mediji prenose spektakle gdje se ljudi u
gomili 1 na isti nacin zabavljaju te time eksploatiraju svijet zabave 1 odvrac¢aju paznju ljudi, u

¢emu 1 je njihova sustina.

U masovnoj komunikaciji mediji nastoje informirati, zabaviti, socijalizirati, obrazovati i
uvjeriti. Ljudi najvise gledaju TV, ¢itaju novine, surfaju internetom radi zabave. lako se ljudi
trebaju zabavljati, ne smiju pritom dozvoliti da se u toj zabavi izbriSe granica s realno$¢u. Nije
negativno ako se povremeno pogleda film ili igraju racunalne igre samo radi zabave. Medutim,
negativno je ako je pritom u tom filmu ili racunalnim igrama prisutno nasilje, kada krv 1 agresija

zamijene opustene 1 humoristicne sadrZaje.

»Masovni mediji predstavljaju srediSnji Ziv€ani sustav drustva, presudan informacijski
kanal koji treperi bez stanke i omogucuje neprekidnu socijalizaciju - $iri informacije, vrijednosti
1 misljenja. Vladajuéi i oni kojima vladaju, mislioci, tvorci javnoga mnijenja i gradanstvo u

cjelini obavjeStavaju 1 oblikuju jedni druge koriste¢i masovnu komunikaciju.” [28]Veéina
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komercijalnih medija zadovoljava niske motive ljudi i zabavlja konzumente prikazujuéi razlicite
forme reality show-a, policijske potjere, tuce, izvjeStavanje iz sudnice i na kraju ¢ak i smrt.
Upravo razvoj najnizih nagona kod ¢ovjeka donosi ogroman profit medijskoj industriji. Moderni
mediji na prvo mjesto su postavili zabavu, zaboravljaju¢i da ¢e se na taj naCin u drustvu
promovirati pogresne vrijednosti. Jasno je da se mediji okre¢u zabavi zbog dobiti, ali pitanje je
zaSto ljudi bas to vole.” [29] Dakle, utjecaj medija je velik i prisutni su u svim podrucjima
ljudskog zivota. Oni publici plasiraju sadrzaje koji, moglo bi se re¢i, namecu stil Zivota, stil

odijevanja, na¢in razmisljanja i ponasanja.

Utjecaj medija na ljude potjece otkad postoje mediji, a s razvojem tehnologije razvijaju se
I mediji pa se mijenja i njihov utjecaj na publiku. Danas je utjecaj medija na publiku velik i
mnogostran, pozitivan i negativan. Stru¢njaci se razilaze u pogledu utjecaja medija, osobito na
djecu. Tako neki tvrde da mediji pozitivno utje¢u na djecu, dok drugi tvrde negativno utje¢u na
djecu i drustvo u cjelini. [30] S obzirom na vrijeme pojave, utjecaji medija na publiku mogu biti
kratkoro¢ni 1 dugoro¢ni. Kratkoro¢ni utjecaji se pojavljuju odmah nakon koristenja medija, a
dugoro¢ni nakon duzeg vremena. Mediji utjeCu na znanje, stav o ne¢em, osjecaje i ponasanje
publike. Drzava, mislioci, utemeljitelji javnoga mnijenja 1 gradani informiraju jedni druge
upotrebljavaju¢i pritom masovnu komunikaciju.[28] Osnovne funkcije masovnih medija su
informirati, uvjeriti, zabaviti 1 prenijeti kulturno naslijede, od kojih je prijenos kulture najmanje

razumljiva funkcija masovnih medija. [31]

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da je utjecaj medija na publiku velik, samo Sto
neki mediji sluze za informiranje, dok drugi zadiru u ljudsku intimu i manipuliraju publikom.
Velika je konkurentska utakmica izmedu medija jer se svi oni natjecu tko ¢e biti bolji i Cija ¢e
vijest biti senzacionalnija. Odnos izmedu medija i publike sadrzi interaktivnost jer predstavlja

otvorenu raspravu izmedu publike s jedne strane 1 medija s druge strane.
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4. Aktivne medijske publike

Pitanje aktivne medijske publike obradili su autori HajrudinHromadzi¢ i Helena Popovi¢
u svom c¢lanku, u kojem iznose njene najvaznije odrednice i pristupe. ,,Medijska publika
predstavlja ono polje na kojem se razlicite socijalne i kulturalne dimenzije djelovanja medija

najocitije akumuliraju i manifestiraju.* [32]

Nova (online) publika je aktivna i medije konzumira prema vlastitim pravilima — kad,
kako i gdje joj odgovara — trazeci sasvim odredenu informaciju. U svijetu novih (online) medija
publika sama odreduje sve: ,,Sto raditi, koju stranicu posjetiti, koje sadrzaje pretrazivati, $to
pogledati, Sto konzumirati, $to kupiti, s kime razmjenjivati poruke, gdje napisati svoje misljenje
ili reagirati na tude stavove.” [33] Ovo je u potpunoj suprotnosti s jednosmjernim
komuniciranjem koje je bilo prisutno u odnosu pasivne publike i tradicionalnih medija. U
danasnje vrijeme publici su vijesti dostupne preko novih medija, ne mora se pred TV-om ¢ekati
vijesti koju ¢e urednici prezentirati onako kako su naumili. Danas postoji velik broj Internet
portala i web stranica medijskih kuéa preko kojih publika moZe saznati ono §to ju zanima. Svaka
vijest i bilo koja informacija publici su dostupne u bilo koje doba dana i publika sama bira tko ¢e

joj te informacije plasirati.

S razvojem koncepta aktivne medijske publike poc¢eo se odbacivati model prema kojem
je u srediStu interesa mo¢ medija 1 medijskih sadrzaja. Tako se naglasak u istraZzivanju medija
premjeSta s nacina manipulacije medijskom publikom 1 ucincima medijskih poruka na samo
znacenje 1 prihvacanje medijskih poruka. Aktivna publika, koja se istovremeno sluzi s vise

medijskih komunikacijskih kanala, postaje publika koju je sve teze zadovoljiti.

Od sedamdesetih godina 20. stoljeca pocinje prekretnica u razvoju medijske publike koja
prestaje biti pasivna i1 postaje aktivna. Ovaj koncept istice kriti¢nost, prilagodljivost i kreativnost
medijske publike. Publike su se premjestile u javnu sferu i postale su aktivne. Pojam aktivne
publike je izrastao iz revidiranog odredenja publike masovnih medija. Radi se o publikama koje

variraju u stupnju selektivnosti, motiviranosti i otpornosti prema utjecajima.
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4.1. Razvoj aktivnih medijskih publika

Medijske publike su se kroz povijest razli¢ito razvijale. U razdoblju izmedu dva svjetska
rata pa sve do sedamdesetih godina 20. stolje¢a medijske publike su se sagledavale kroz utjecaj
medijskih sadrzaja na publiku. Tada su se medijske publike vise shvacale kao ,,manipulirana

masa ili su pak potpuno zanemarene, videne naprosto kao ‘primatelji poruka.* [32]

U razvoju medijskih publika vrlo je vazna komunikacija, stoga valja spomenuti Shannon
Weaver-ov transmisijski model ¢ija je glavna karakteristika jednosmjerni tijek informacija u
komunikacijskom procesu. Ovaj model je ukljuCivao pet elemenata koji sudjeluju u
komunikacijskom procesu: izvor informacija, poSiljatelj, kanal, primatelj i cilj, a odnosio se na
interpersonalnu komunikaciju. [10] U ovom modelu komunikacijski proces prikazan je kao
jednosmjerni tijek informacija, a primijenjen je i na masovne komunikacijske procese u kojima

je masovna publika izlozena jednosmjernoj komunikaciji.

Pored navedenog razvoja medijskih publika, vazan je njihov razvoj i u okviru
Frankfurtske $kole, za §to su najviSe zasluzni Theodor Adorne i Max Horkheimer koji kritiziraju
,masovne kulturne industrije suvremenog potroSackog druStva, dotaknuvsi i1 pitanja uloge i1
znacaja medija u kreiranju takva svijeta.* [32] Ranu fazu razvoja medijskih publika karakterizira
umanjivanje vrijednosti publike u komunikacijskim i medijskim teorijama, kada se ona
doZivljavala kao masa prepusStena manipulaciji masovnih medija. Svi ovi pristupi utvrduju
utjecaj medijskih sadrzaja na publiku, dok se malo pozornosti pridodaje samom znacenju i

definiranju publike.

Jay Blumler i Elihu Katz mijenjaju percepciju i kontekst medijskih publika u odnosu na
Shannon-Weaverov transmisijski mehanizam. Njihova teorija je imala dva razvojna pravca u
kojoj je prvi ukljucivao zadovoljavanje primateljevih potreba, dok se drugi odnosio na nacin na
koji ljudi koriste medije za zadovoljenje tih potreba. Dakle, ova teorija se fokusira na aktivnu
ulogu publike, za razliku od prijasnjih teorija €iji je fokus bio na medijskim sadrzajima i
institucijama. Istovremeno se u Velikoj Britaniji osnivaju kulturalni studiji, u okviru Centra za
suvremene kulturalne studije sveucilis§ta Birmingham od strane Richarda Hoggarta. Ova teorija

se temelji na idejama Frankfurtske Skole i naglasak stavlja na analizu publike.

Jedan od najvaznijih doprinosa razvoju i analizi medijskih publika je dao Stuart Hall koji

je u svom tekstu “Kodiranje/dekodiranje” postavio tezu: ,,bez obzira na preferirano Citanje koje
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postavlja koder, dekodiranje teksta moze biti u potpunoj opoziciji spram komunikativhe namjere

kodera.” [32]

Tako postoje tri pozicije s kojih se dekodiranje konstruira: [32]

e dominantno-hegemonijska pozicija - gledatelj dekodira poruku u skladu s preferiranim
¢itanjem koje postavlja koder,

e pregovaracki kod ili pozicija - dekodiranje je kombinacija prilagodbenih i oporbenjackih
elemenata,

e opozicijski kod ili pozicija - publike razumiju dominantni kod, ali poruku dekodiraju

suprotno od kodera.

Iz ovoga se moze zakljuciti da Hall istice kako su medijski sadrzaji razli€ito percipirani
kod razli¢itih publika, ovisno o kontekstu i odnosima moc¢i u drustvu. Nakon Hall-a vaZan
iskorak u razvoju aktivne medijske publike dao je David Morley u svom djelu ,,Nationwide
Audience” u kojem je kod analize publike primjenio metodu fokus grupa koja se formirala na
osnovu klasne pozicije. Klasna pozicija je odredila dekodiranje onih dijelova koji su izravno
povezani s klasom 1 politi€¢kim pitanjima, ,,pri ¢emu je radnicka klasa u ve¢oj mjeri dekodirala
poruke opozicijskim kodom, dok je srednja klasa u vecoj mjeri dekodirala poruke u
dominantnom ili pregovaratkom kodu.“ [32]Morley je proucavao i elemente etnografije u
medijima i utvrdio je da su ponaSanje, stavovi i navike publike proizasli iz utjecaja televizije.
John Fiske je jo$ jedno ime klju¢no za proucavanje aktivnih medijskih publika koje je promatrao
u Sirem smislu kapitalisticke kulturne industrije te je zagovarao tezu da su ljudi aktivni ¢imbenici

u produkeiji vrijednosti 1 znacenja.

4.2. Prikaz kritike koncepta aktivnih medijskih publika

Nakon ovih teorija mnogi kriticari dali su svoje misljenje na koncept aktivnih medijskih
publika. Kritike su se odnosile na poimanje rijeci ,,aktivno* u kontekstu medijske publike te na
Sto se ona odnosi. Virginija Nightingale smatra da ,,ideologija ograni¢ava sposobnost publike da
kriticki interpretira tekst te da promjena seze dalje od prepoznavanja publika kao aktivnih, do

shvacanja da ljudi, konzumiraju¢i i zive¢i, ne mogu a da ne stvaraju kulturu.” [32]

Virginija Nightingal smatra da je aktivna medijska publika preusko definirana unutar

kulturalnih studija te da ideologija ograni¢ava sposobnost publike da kriticki interpretira tekst.
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Nightingale smatra da se iz tih razloga razvio novi pristup istrazivanjima medijske publike, ,,a ta
promjena seze dalje od prepoznavanja publika kao aktivnih, do shvacanja da ljudi,
konzumirajuéi i zive¢i, ne mogu a da ne stvaraju kulturu. Posljedi¢no, aktivnost publika vise ne
bi trebalo definirati u kontekstu njihova dekodiranja medijskog teksta, taj odnos je vise

interaktivnog karaktera, Sto zapravo stvara novi okvir za analize relacija izmedu teksta i

publike.“ [32]

Lawrence Grossberg smatra da su aktivne medijske publike argumentacija protiv
medijskih efekata te da je koncept aktivnih publika kao koncept koji se razlikuje od dosadasnjeg
koncepta. Takoder, on istiCe da ovaj koncept predstavlja publiku koja je u isto vrijeme

producirana i produktivna i koja je temelj za opstanak komunikacije kao drustvene prakse. [32]

Za razliku od teorija koje zagovaraju misljenje da je koncept aktivne medijske publike
novijeg datuma, postoje teorije i studije koje zagovaraju tezu da je taj koncept starijeg datuma.
Takvu tezu zagovara Bridget Griffen-Foley koja je, prilikom analize razli¢itih ¢asopisa, radijskih
i televizijskih sadrzaja (s naglaskom na reality show-ove), dosla do zakljucka da su medijske

publike ve¢ duZe od sto godina aktivne.

Stav 1 vjerovanje da mediji direktno utjeCu na publiku, pa je i medijske u¢inke moguce
i8¢itati iz strukture poruka kojima se publika izlaZe, provladilo se kroz ukupnu dotadasnju
tradiciju efekata. Od ranih hipodermickih teorija, ¢ak i u kritiCkoj verziji Frankfurtske $kole,
preko dvosmjernog toka komunikacije 1 posrednog utjecaja primarnih grupa i voda mnijenja do
individualiziranih varijacija medijskog izbora unutar teorije koristi i zadovoljstva, sredi$nje

mjesto za razumijevanje utjecaja bio je medijski tekst. [21]

Stuart Hall u potpunosti ponovno definira ovu teoriju te priznaje strukturiraju¢u moc¢
teksta i utjecaj medija u konstruiranju preferiranog znacenja poruke. ,,Istodobno, medutim, uvida
mogucénost da publika moze dekodirati svaku poruku na drugaciji na¢in od onog koji je autor
'ucitao'.*“ [21] Ponovno potvrdujuéi rezultate Roberta Parkina u podrucju politicke sociologije,
,formulirao je ovu slobodu na nacin koji izbjegava psihologisti¢ki pristup karakteristi¢an u
istrazivackoj tradiciji 'koristi 1 zadovoljstva' u kojoj je naglasak na slucajnim i nepredvidivim

individualnim razlikama u reakcijama publike.” [21]

Istrazivanje publike TV serije "Dallas" pokazalo je kako je publika u potrazi za

zadovoljstvom gledajuéi popularne programe. ,,Cesto otpisivani kao bezvrijedni, pa i emotivno
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nestimulativni, produkti masovne kulture su u drugacijem istraZzivanju publike otkrili sasvim
nove dimenzije njihove recepcije. Svi ovi uvidi, ¢ak i kada su medusobno kontradiktorni,
demonstrirali su skromnost ranijih analiti¢kih okvira i metodoloskih postupaka za istrazivanje
publike i nepovratno mijenjali dotada dominantne predstave o medijskoj / masovnoj publici.«
[21]

Kao $to se vidi, postoji nekoliko kritika koncepta aktivnih medijskih publika. Jedna od
njih je ona Virginije Nightingale koja se odnosi na usku definiranost aktivne medijske publike u
sklopu kulturalnih studija. Lawrence Grossberg smatra da se koncept aktivnih publika razlikuje
od dotadasnjeg koncepta te da aktivne medijske publike predstavljaju argument protiv medijskih
efekata. Za razliku od njega, Bridget Griffen-Foley zagovara tezu da su medijske publike aktivne

ve¢ neko duze vrijeme te da to nije novi koncept.

4.3. Perspektive medijskih publika

Kao $to se 1 moze vidjeti iz svega dosad navedenog, medijska publika se neprestano
mijenja. U nastavku su prikazana tri aktualna trenda koji predstavljaju perspektivu medijskih
publika. Prvi trend se odnosi na ,,publike koje su konstitutivne za odredene medijske sadrzaje.*
[32] To konkretno znaci da su sve promjene medijske publike pod utjecajem promjena medijskih

sadrzaja.

Ignacio Ramonez navodi tri vazne etape i modela koji nastaju u povijesti televizije:
,»arheotelevizija“ koja je bila prisutna do osamdesetih godina dvadesetog stoljeca, ,,neotelevizija“
u kojoj javnost ima pristup razli¢itim emisijama bez posebnih zasluga te ,,posttelevizija“ u kojoj
publika postaje glavni protagonist serija. Efektnost i spektakularnost druStva proizlazi iz
popularne celebrity kulture koje je sve visSe prisutna u medijskim sadrZajima u kojima publika
zauzima srediSnje mjesto. ,,Takvoj, masovno medijski produciranoj, socijalnoj realnosti
mjeSavine egzibicionizma 1 voajerizma, vlada nacelo insceniranja Zivota kao druStvenog

dozivljaja.” [32]

Drugi trend se odnosi na publike koje posredno kreiraju medijske sadrzaje. To znaci da je
danasnja publika pod utjecajem napredne tehnologije i mobilnosti te da se rije¢ ,,publika“ gubi 1
zamjenjuje sa sudionicima, korisnicima, potroSa¢ima. ,,Mijenja se karakter djelovanja danasnjih

medija, poput televizijskih i radijskih vijesti u ¢ijem formiranju sadrzaja osim profesionalnih
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novinara i urednika sudjeluju i medijske publike, primjerice putem slanja amaterskih snimaka
napravljenih s pomoc¢u novih digitalnih tehnologija. Time suvremena novomedijska tehnologija
potice neke korisnicke dimenzije koje su do jucer bile gotovo nepoznate.* [32] Dakle, zbog nove
tehnologije nastaju i novi mediji, a postoje¢i mediji mijenjaju svoj karakter. To znaci da mediji
vise ne sudjeluju sami u formiranju medijskih sadrzaja, ve¢ u tome veliku ulogu imaju medijske

publike.

Treci trend predstavljaju publike koje neposredno generiraju medijske sadrzaje. Danasnje
forme medijskih publika je moguée razumjeti samo ako uzmu u obzir gledista medijsko-
tehnoloske konvergencije koji pocivaju na platformi djelovanja novih medija. ,,Pritom
novomedijska tehnoloSka konvergencija direktno utjee na promjene modela participacije
medijskih publika (primjerice, korisnicki generirani sadrzaji s pomocu web 2.0. modela, poput
Youtubea, Facebooka ili MySpacea)* [32]. VaZzno obiljezje "web 2.0" modela je da medijski
korisnik sada proizvodi medijski sadrzaj te ga istovremeno i konzumira, dok u tradicionalnim
medijima nije imao tu mogucnost generiranja medijskog sadrzaja, sada proizvodi, generira
medijski sadrzaj kojeg istovremeno i konzumira, ¢ime zapravo postaje i subjektom i objektom u

produkciji istog.

Dakle, danas$nji kontekst medijskih publika se moze shvatiti ako se uzmu u obzir aspekti
djelovanja novih medija. Pritom novi mediji izravno utje¢u na promjenu modela participacije
medijskih publika. To znaci da medijska publika sada sudjeluje u proizvodnji medijskog sadrzaja

kojeg istovremeno i konzumira.
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5. Publika novih medija

Pocetak 21. stolje¢a sa sobom je donio i znacajne promjene na podrucju medija i
komunikacija. Trenutne rasprave o novim oblicima upravljanja medijima, koji odgovaraju na
izazove danasnjeg mobilnog medijskog okruzenja i koje karakterizira brisanje granice izmedu
razli¢itih vrsta medija, naglaSavaju potrebu da se razmotri perspektiva publike kao relevantnih

sudionika medijskog komuniciranja. [34]

S digitalizacijom medija promijenio se na¢in produkcije i distribucije medijskih sadrzaja,
ali 1 nacin pristupa tim sadrzajima i nacin njihovog koriStenja. Pojava digitalne tehnologije 1
medija dovela je do sljede¢ih promjena na tradicionalnom medijskom trzistu na vise razli¢itih
razina: [35]
e umnozavanja medija u privatnom vlasnistvu,
e proSirenje forme i sadrzaja,
e tehnoloski potpunog usmjeravanja prema konvergentnim oblicima informacijskih servisa

1 interaktivnoj komunikaciji izmedu korisnika 1 medija.

,»U suvremenom medijskom okruZenju izazovi su jednako veliki i za proizvodace i
potroSace medijskih sadrZaja, uz napomenu da se granica izmedu ove dvije kategorije uvelike
gubi. U svijetu “pametnih” 1 konvergiranith medija sve je teze razmiSljati u tradicionalnim
pojmovima — radio, televizija, tiskani mediji. Danasnja publika donosi odluke kreéuc¢i se u
kategorijama aplikacije, servisi, ekrani, uredaji putem kojih su razli¢iti audio-vizualni sadrZaji

dostupni.© [35]

Dakle, komunikacija izmedu medija i publike viSe se ne odvija u jednom smjeru, vec¢
dvosmjerno. To znaci da mediji viSe ne pruzaju samo formu, sadrzaj, ve¢ iskustvo i dozivljaj.
Ponasanje 1 navike publike se ubrzano mijenjaju i na razini troSenja medijskih sadrzaja i na razini
koli¢ine vremena koje publika potrosi uz odredeni medijski sadrzaj. Internet postaje nezaobilazni
medij 1 sredstvo komunikacije, kao 1 koriStenje “pametnih” telefona 1 tableta. Uz racunala,
mobilni telefoni postaju primarni najvazniji uredaj koji se Koristi za pristupanje i koriStenje

razli¢itih “na zahtjev” servisa.

Prelazak medijske publike s tradicionalnih medijskih kanala na digitalne medije, kao Sto
su Internet i mobilni telefoni, se ubrzano odvija. ,,Navika pra¢enja medijskih sadrzaja u trenutku
emitiranja zamjenjuje se troSenjem sadrzaja kad i1 kako publici odgovara - zahvaljujuci
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mogucénostima snimanja 1 streaming servisa. Dominacija mobilnih telefona i njihova upotreba za
trosenje kratkih videospotova nagovjeStava povecanje popularnosti atomiziranih medijskih
sadrzaja, audio i video “bajtova” koja je u skladu s trendom disperzivne, podijeljene paznje.*
[35] Utjecaj tradicionalnih medija se smanjuje, a osnovne potrebe za informacijama i zabavom
publika pocinje traziti na online servisima i aplikacijama. Kako raste broj medijskih kanala i

koli¢ina dostupnih medijskih sadrzaja, raste i mo¢ publike.

»Publika je zainteresirana za digitalizaciju samo kao za proces koji dovodi do novih
mogucnosti 1 kapaciteta koji ¢e poboljsati kvalitetu usluge, proizvoda ili servisa koje dobivaju od
medija, zainteresirana je za povecanje fleksibilnosti i moguénosti raspolaganja sadrzajima‘ [35].
Danas je pojam publike slozeniji jer obuhvaca razlicite razine aktivacije i angazmana publike u
odnosu na medijski sadrzaj. Pod pojmom angazman podrazumijeva se mogucénost sudjelovanja
publike, emotivne ukljucenosti u sadrzaj, dozivljaja novog iskustva. ,Iskustvo publike u
analognim medijima se zavrSavalo s prestankom emitiranja epizode, pojedina¢nog sadrzaja, a

danas publika traga za neprestanim dozivljajem, nastavkom, moguéno§éu razvoja.“ [35]

Pojavom novih i digitaliziranih medija stvara se i nova publika koja Zeli neprekidni
dozivljaj, ukljucenost, ali joj za to trebaju motivacija i poticaj. Kako se razvija tehnologija,
javljaju se 1 nove mogucnosti, a s njima i nove navike te potrebe publike. Navedeno pred medije
postavlja izazove i zahtjeve za sadrzajima koji su relevantni i dovoljno atraktivni kako bi

privukli paZnju publike.

Buduéi da se upravljanje medijima moze Smatrati procesom razvoja komunikacijskog
poretka koji sluzi odredenom drustvu i kulturi, publika mora biti ukljuena u ovaj proces.
Medijske usluge i regulatori trebaju osigurati svoju odgovornost prema javnosti i osigurati
postupke koji omogucuju sudjelovanje korisnika. Oni bi trebali pozvati (i slusati) te iskazati
interes za potrebe javnosti, transparentno definirati svoje ciljeve, sudjelovati u procjeni svojih
politi¢kih odluka i ozbiljno razmotriti povratne informacije i kritiku javnosti. Shvacanje publike
kao "aktivne" se fokusira na procese selekcije, tumacenja i razumijevanja U Suprotnosti s
pojmom "pasivnih" korisnika koji su izlozeni medijskim porukama. Publika se iskljucivo gleda
kao pojedinci koji koriste medije za njihove potrebe i kao potrosac¢i koji mogu odabrati medij

koji im se svida. [34]

Dolazi do sliénosti i podudarnosti razli¢itih medija i drugih informacijskih i

komunikacijskih tehnologija te se kao posljedica toga javlja viSe situacija istodobnog
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konzumiranja i kreacije razli¢itih medijskih sadrzaja. U danaSnje doba novih medijskih uvjeta,
koje je uzrokovala digitalizacija, moraju se uzeti u obzir i sagledavati i publike u kojima vise ne
postoji podjela prema starim i novim medijima. Nove, odnosno mrezne publike su aktivnije od
publike tradicionalnih medija, a dijele se na osnovne internetske korisnike, sofisticiraniju mreznu
publiku i publiku koja je orijentirana na samo jednu aktivnost na mrezi. [36] Od navedenih

skupina prve dvije skupine su najcesce.

Aktivne publike novih medija ,.kao da su jedva do¢ekale svojih pet minuta i mogucnosti
koje su im pruZzene da sudjeluju u oblikovanju javnosti, pozitivnom i negativnhom. Anonimnost se
nerijetko zloupotrebljava, a svaki Covjek ima svoje razloge zasto upotrebljava teske rijeci i
izaziva nelagodu onoga kome su upucene.“ [7] Tu se zapravo niSta ni ne moze uciniti jer ni
tradicionalni mediji nikada nisu imali ulogu odgojitelja. Retorika u porukama i komentarima
kojima se korisnici u virtualnom svijetu anonimno razbacuju, jo§ jednom potvrduje da bi valjalo
unijeti promjene te razvijati i primjenjivati minimum pravila iz stvarnog zZivota. U svijetu se ve¢
desetak godina vode rasprave treba li ili ne regulirati ponasanje publike u novim medijima ili

drustvenim mreZama. Jednoznac¢nih odgovora nema.

Medijski stru¢njaci smatraju da publiku treba poticati na korektno ponasanje u trenutku
kad misle da ih anonimnost stiti od bilo kakve odgovornosti za ono $to su rekli ili napisali. Svi
koji sudjeluju kao pojedinci i dijelovi publika na novim medijima trebali bi u€iti poStovati druge

jednako kao i sebe.

,Internet je postao vizualni likovni i graficki bogat svijet informacija dostupan svima, a
bogatstvo zivih slika, zvuka i videa postala je daleko samo za klik miSem. Snaga internetskog
medija narasla je do enormnih granica i ne leZi samo u dostupnosti informacije nego se pretvara i
u neograni¢eno podru¢je za dezinformacije. Internet je globalna mreza, vrhunske brzine u

protoku informacija povezana mreZom kompjutora.” [37]

Primanje medijskih sadrzaja je demokratizirano i individualizirano, a povecan je i1 broj
formi komuniciranja (e-mail, web stranice). Takoder, poveéana je brzina protoka informacije od
posiljatelja do primatelja, ali 1 brzina zastarijevanja informacije [20]. Dakle, osnovna znacajka
novih medija je moguénost posredovanja vece koli¢ine informacija, na primjereniji nain za

svakog primatelja.
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5.1. Participirajuéi mediji

Participiraju¢i mediji zamjenjuju dosadas$nje masovne medije, a glavni medij koji je dao
svoj doprinos u nastanku ovih medija je internet i njegove moguénosti. Najvaznija obiljezja
participiraju¢ih medija su: [38]

e svi-prema-svima - svaka osoba se moze, kad to zeli, ukljuciti na mrezu te slati i primati
sadrzaje koje Zeli od bilo koje druge osobe (korisnika),

e psiholosko-socijalne - vrijednost i snaga samih sadrzaja proizlaze iz aktivnog
sudjelovanja milijuna korisnika,

e ekonomsko-politicke - odnose se na Sirenje internetskih druStvenih mreza koje brze i

jeftinije komuniciraju i koordiniraju svoje aktivnosti®.

Sto se ti¢e prve znadajke ,,svi prema svima“, ona se odnosi na brzinu uploada od
korisnika prema mrezi. Razlog tomu je taj $to su oni koji su gradili te linije bili uvjereni da ¢e
internet biti samo jednostavan distribucijski kanal namijenjen njima i njihovim partnerima u
medijskoj industriji. No, to nije bilo tako i1 dogodilo se da umjesto ,,jednog prema svima, $to je
bila dosadaSnja osnovna filozofija masovnih medija, nastaje komunikacija izmedu onih ljudi koji
su, dosad, formalno nazivani publikom, k tomu joS§ 1 pasivnom®. Dotad je osnovna karakteristika
masovnih medija bila ,,jedan prema svima®, a zatim se pojavila komunikacija izmedu pasivne
publike. Prvi su blogovi nastali oko 2000. godine kao nastavak starih webloga koji su se na

internetskim stranicama poceli pojavljivati sredinom devedesetih godina. [38]

Psiholosko-socijalna znacajka participiraju¢ih medija odnosi se na korisniCke sadrzaje
koji su postali popularni zadnjih 10-ak godina. Nakon napada na SAD 11. rujna 2001. godine
gradani, korisnici interneta, su svjetske medijske kuce obasuli svojim mailovima kojima su
zeljeli participirati u analizi nemilog dogadaja, a chatovi i blogovi su bili puni rasprava na tu

temu.

»Korisni¢ki su sadrzaji ,,provalili“ na Internet svom snagom 2005. godine, zahvaljujuci
upravo tehnoloskom razvoju. Jednostavno rukovanje digitalnim zapisima (audio, video), brojni
softwarei te besplatni medijski prostor u cyberspaceu bili su jedinstvena prigoda, osobito za
mladu populaciju, za kreiranje vlastitog medijskog svijeta. Razlozi Sirenja sudjelovanja korisnika
u svijetu razmjene i kreiranju svih vrsta informacija mogu se podijeliti na tri skupine: informirati

i biti informiran,zabaviti i biti zabavljen i kreirati.* [38]
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DrusStvene mreze su mjesta susreta, kreiranja i komunikacije. Razvoj druStvenih mreza
pocinje 1995. godine, a najznacajnija godina u njihovom razvoju je deset godina poslije. Naime,
2005. godine je Rupert Murdoch, vlasnik medijske tvrtke “News Corporation kupio
“MySpace”. Nakon toga pocinje strelovito brz razvoj drustvenih mreza, a Google je 2006.

godine kupio danas svima poznati “YouTube®. [38]

Participiraju¢i mediji su blogovi, drustveni bookmarking, share-anje audio i video
sadrzaja, virtualne zajednice, drustvene mreze, virtualna okruzenja, video blogovi, a svima njima
zajednicke su sljedece znacajke koje su medusobno povezane: [35]

e tehnicko-strukturalna, koja se odnosi na nove, ,asimetri¢cne” odnose izmedu medija i
publike,

e psiholoska i1 drustvena karakteristika, koja ukljucuje aktivno sudjelovanje publike i njeno
zalaganje i osobno ulaganje sto dovodi do kreiranja novih trzista,

e ekonomsko-politicka koja obuhvaca S$iru, brzu i jeftiniju uskladenost aktivnosti u
danasnjem okruzenju koje karakterizira brza razmjena informacija 1 olakSana

komunikacija.

Razvoj suvremene i digitalizirane tehnologije stvorio je tzv. personalizirane proizvode
koji se temelje na poznavanju zahtjeva i sklonosti potrosaca. Pritom se komunikacija temelji na
dvosmjernosti, a umjesto komunikacijskog modela usmjerenog prema masama, 0snovno mjesto
zauzima komunikacijski model “jedan na jedan” i “mnogi na mnoge”. [39] Ovaj komunikacijski

model polazi najprije od zahtjeva i Zelje publike.

Nova tehnologija polako istiskuje dosadasnje tradicionalne medije. To ne znaci da ce
ljudi prestati gledati televiziju, slusati radio ili €itati novine, ali definitivno ¢e se stari mediji
morati nadograditi nekim promjenama. Digitalna tehnologija omogudila je da se danas
televizijski program gleda, radio slusa, a novine ¢itaju na mobitelima 1 prijenosnim racunalima.
Tako se tradicionalni mediji nadograduju, a ponudeni sadrZaji postaju interaktivniji 1

prilagodljivi novoj publici.

5.2. Publika ili korisnici

U danasnje vrijeme, kada je ponuda medijskih kanala bogata i raznovrsna, svatko moze

izabrati ono §to mu u odredenom trenutku najbolje odgovara. Uz izbor medija za prezentiranje
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medijskog sadrzaja, korisnik sam bira i medijski sadrzaj, odnosno ono Sto zeli da mu se
prezentira putem medija. Doslo je vrijeme u kojem svatko ima pravo, ako ima te moguénosti, na
,,8voj nosac* medijskih sadrzaja. ,,Ponuda ,,nosaca* je ve¢ toliko bogata da svatko moze izabrati
ono Sto mu, u danom trenutku, najvise odgovara: od televizijskog prijamnika, radija, racunala,
iPoda,mobitela, walkmana itd.*. Uz vlastiti ,,nosac¢* dolazi 1 do prava na izbor vlastitih sadrzaja,
Sto se naziva ,intenzivnom diverzifikacijom medijskih sadrzaja iz koje se, prema zelji, moze
izabrati samo ono S$to korisnik sam zeli gledati, slusati ili sudjelovati*.Jo$ jedno vazno obiljezje
za analizu medijske publike je podudarnost informacijskih servisa tako da se dosadasnje
medijske, informacijske i1 telekomunikacijske industrije isprepli¢u i zajednicki prilagodavaju
odredenim medijima. I ono $to se navodi kao zadnja, ali ne i manje bitna karakteristika uz
medijsku publiku, je zahtjev za interaktivnom komunikacijom kao uvjet bez kojeg se vise ne
moze ozbiljno analizirati trenutna medijska ponuda. Glavni razlog promjena koje su dovele do
osobnih ,nosaca“ zapisa, diverzifikacije sadrzaja,konvergencije medija i stalne interakcije je
digitalizacija. ,,Lakoca stvaranja zapisa i njihove distribucije, bila je odlican temelj za stvaranje

mlade publike ili onih koji su tek trebali postati publika.” [38]

Razvoj tehnologije 1 samim time digitalizacije doveo je do brisanja granica izmedu
razlike profesionalnog i amaterskog uredaja. Stoga danas ni ne ¢udi pojava da amateri imaju i
bolju tehnicku opremu od profesionalaca. Naime, prije pojave digitalnih medija nije se ni moglo
zamisliti da neki amater, odnosno da netko iz kuénog hobija proizvede bilo kakav medijski

sadrzaj. Medutim, pojavom digitalizacije i sve ve¢im razvojem tehnologije situacija se mijenja.

Dakle, kao §to se moze i vidjeti, do prethodno navedenih promjena doslo je pojavom
digitalnih tehnologija. Digitalizacija je privukla mladu publiku i one korisnike koji su tek trebali
postati publika. Dosadasnji stari mediji su prisiljeni na promjene jer je pocelo doba aktivnog
sudjelovanja publike u kreiranju medijskih sadrzaja, komunikacije svih prema svima i apsolutno

pravo izbora na medijske sadrzaje.

5.3. Nova uloga publike

Novi su mediji unijeli znacajne novosti u odredivanje medijskih publika. Masovno
komuniciranje definitivno nema viSe obiljezje jednostranosti jer se gubi stroga razlika izmedu
posiljatelja, komunikatora i primatelja poruke, a sve ¢eSce slabi i odredenje indirektnosti. Svaki

trenutni dogadaj odmah je dostupan publici koja u istom trenutku reagira na primljenu poruku.
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Novim medijima se pomicu granice izmedu sadrzaja koje oblikuju masovni mediji 1 sadrzaja koji

individualno oblikuju primatelji tih sadrzaja.

Novi mediji su unijeli ,,imperativnu izvrsnost i dvosmjernost, a to nuzno znaci da je
neeti¢nost publike iza$la iz sfere privatnosti. [7] Pojava pametnih telefona i personaliziranih
medija unosi dodatne novosti u funkcioniranju publika. Konvergencija medija i druStvene mreze
pridonijeli su evoluciji publika. U tom kontekstu se spominju eticka pitanja u vezi s publikom.
Naime, publika je uvijek reagirala na medijski sadrzaj, ali je ta reakcija bila jednostrana jer je
uvijek zavrSavala prebacivanjem programa na drugi ili bacanjem novina u smece. Tradicionalni
mediji jo§ uvijek primjenjuju konzervativni nacin uklju¢ivanja svojih slusatelja i gledatelja uzivo
koji mogu postavljati pitanja ili komentirati odredenu tvrdnju. Ako je stav publike negativan,
moze do¢i do svade ili rasprave te ruznih rije¢i u prijenosu uzivo, $to nije etino od strane
publike. Zbog toga je uloga medijatora vrlo vazna koji mora reagirati na neeti¢nost publike i

prekinuti uvrede i svade.

,Osnovna znacajka Interneta, odnosno multimedija i novih medija uopce, je §to mogu
posredovati vecu koli¢inu informacija, na primjereniji nacin za svakog primatelja (rijecju,
slikom, grafikom 1 pokretom). Internet je postao vizualni likovni 1 graficki bogat svijet
informacija dostupan svima, a bogatstvo zivih slika, zvuka 1 videa postala je daleko samo za klik
misem. Snaga internetskog medija narasla je do enormnih granica i ne lezi samo u dostupnosti
informacije nego se pretvara i u neogranic¢eno podrucje za dezinformacije. Internet je globalna

mreza, vrhunske brzine u protoku informacija povezana mreZzom kompjutora. [37]

Facebook je uzrokovao veliku promjenu na globalnoj razini u meduljudskim odnosima i
njihovoj komunikaciji. ,,Vise od 35 milijuna korisnika mijenja svoje statuse svaki dan, vise od
3,5 milijarde web-linkova, novinskih prica, postova na blogovima, biljeski, fotoalbuma i sli¢nih
sadrzaja svaki se dan podijeli s ostalim korisnicima te mreZze dok se viSe od 3,5 milijuna
dogadaja kreira svaki mjesec. Prosjec¢an korisnik ima 130 prijatelja, mjesecno posalje 8 zahtjeva
za prijateljstvo, a viSe od 65 milijuna korisnika mreZi pristupa sa svojih mobilnih uredaja. U
Hrvatskoj oko 1,3 milijjuna gradana svaki dan koristi internet. Oko 200.000 gradana se
internetom povremeno sluzi, a u Hrvatskoj postoji oko 1,2 milijuna korisnika Facebooka, od toga

800.000 punoljetnih i aktivnih svaki dan.* [39]

Iz ovih podataka je vidljivo da se ovom drustvenom mrezom koristi sve veci broj ljudi, a

sve je viSe 1 korisnika u zrelijim i starijim godinama. Stoga ni ne ¢udi podatak da je ukupna
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posjecenost nekih najposjecenijih internetskih stranica biljezi manju posjec¢enost u odnosu na
Facebook. Na Facebook-u se dogovaraju sastanci, proslave rodendana, organiziraju se razne
politicke 1 marketinske kampanje, prosvjedi, itd., iz ¢ega se moze vidjeti u kojoj mjeri je

Facebook prisutan u svakom drustvenom podrucju.

Promjene tehnologije uvjetuju kod publike promjenu ocekivanja. Od tradicionalnih
medija oCekuje se jedna vrsta usluge - zadovoljenje potreba, dok novi mediji kod publike
uvjetuju sasvim drugacija oCekivanja, prije svega brzinu izvjeStavanja, mnoStvo informacija i
multimedijalne povlastice. [8] lzvjesno je da su pod utjecajem novih komunikacijskih
tehnologija svi sektori medijskog sustava dozivjeli promjene. Promjene se ocituju u
ekonomskom i drustvenom smislu, a razlikuju se promjene medijskih sadrzaja, organizacijske i

ekonomske promjene te promjene publike.

Promjene publike novih medija znace promjenu koncepta od pasivne publike prema
aktivnoj i promjenu koncepta od aktivne prema interaktivnoj publici. Time se oznacava pomak
od tehnoloskog determinizma Torontske Skole, prema kojem tehnologija mijenja svijet medijskih
korisnika uvijek u sloZenijem uzajamnom utjecaju komunikacijske tehnologije 1 korisnika, od

tiskanih medija prema auditivnim, a potom i audiovizualnim.

Koncept interaktivne publike u komunikacijskim znanostima pociva na pretpostavci
aktivnog koriStenja medija i kreativnog sudjelovanja. [8] Interaktivnost u pogledu publike se
definira kao mjera kojom ¢e neki medij dopustiti korisniku izvr§iti utjecaj na neki medijski
sadrzaj 1ili formu medijske komunikacije. Takoder, tehnologija u funkciji medijskih
komunikacija nije visa sila sama za sebe nego je vezana za podrucje druStvenog Zivota i osobnog

djelovanja pojedinca.

Interaktivnost donosi kraj publike u tradicionalnom smislu, u kojem je publika bila
izlozena informacijama iz medijskih izvora. Kod razumijevanja pojma interaktivnosti treba
razlikovati na¢in na koji medijska industrija koristi taj pojam od onoga kako tumace
komunikacijske ili kulturalne teorije da bi oznacile razliku izmedu publike tradicionalnih i novih
medija. [8] Medijska industrija pojam interaktivnosti koristi u marketinskom smislu u svrhu

reklamiranja i prodaje novih medija.

Kulturna teorija konceptualizira pojam u nekoliko smjerova. Prvi smjer se odnosi na

jednakost komunikacije koja dokida svaku vrstu autoriteta u bilo kojoj drustvenoj raspravi koji

31



se, rasprSen u grupu, artikulira samo kroz grupu. Drugo, uzima ga u znacenju za cCije je
razumijevanje klju¢an pojam okoli§ 1 osjetljivost na pitanje ekologije mjesta i prostora. U tom
kontekstu interaktivnost je Sira od interpersonalne komunikacije jer je shvacdena kao
razumijevanje suodnosa mnogih elemenata u prostoru. Tre¢i koncept podrazumijeva da
interaktivnost oznaCava nastavak interpersonalne komunikacije, ali na nov nacin i u novim

tehnologijama. [8]

Promjene publike u kontekstu razvoja novih medija se odnose i na javne medije koje
publika financira. S novim nacelom koje nalaze da uvijek treba slijediti publiku, javljaju se 1
problemi produkcije i sadrZaja. postoje Cetiri modela ponasanja suvremenih gledatelja: [8]

e Fragmentacija s obzirom na veliki broj televizijskih kanala, odnosno sadrzaja,

e Promjena navike od linearnog u nelinearno konzumiranje televizijskih sadrzaja
koriStenjem interneta kao distributivnog kanala,

e KoriStenje ponudenih interaktivnih moguénosti i aktivno sudjelovanje 1 stvaranje

programa.

Pitanja fragmentiranosti i interaktivnosti dio su svih suvremenih rasprava o aktivnoj
publici, ali malo ih se temelji na empirijskim istrazivanjima koja bi pokazala u kojoj mjeri su
gledatelji doista promijenili ponasanje 1 u kojem postotku pa je to podrucje potrebno jos uvijek
bolje istraziti. Publika je iznimno dinamican ¢imbenik komunikacijskih medijskih procesa te bi
se u kontekstu novih medija trebalo istraziti razvijaju li nove tehnologije globalnu svijest,

komunikaciju i aktivizam ili je publika preteZno pitanje trZiSta za medijsku industriju.

Razvoj tehnologije doveo je do razvoja novih alata i kanala za proizvodnju medijskih
sadrzaja. Njithovom sve ve¢om dostupnosc¢u publika je dobila priliku da svoje ideje, razmisljanja
1 stavove podijeli na drugacije i nove nacine od dotadaSnjih. Digitalnu medijsku eru obiljezila je i
nova mo¢ i nove uloge publike. ,,Kao jedan od oblika angaziranja publike u procesu kreiranja i
prikupljanja sadrzaja je 1 crowdsourcing. To je prica o suradnji, agregaciji, timskom,
zajednickom radu, konsenzusu, kreativnosti®. On predstavlja ,,novi oblik aranZmana u obavljanju
posla, ali je i fenomen gdje, kada su uvjeti pravi, grupa pojedinaca moze posti¢i bolje rezultate
od grupe pojedinacnih eksperata, ljudi izvana mogu donijeti svjeze perspektive i uvide u odnosu

na interne probleme.* [35]

Razni mediji zadovoljavaju razlicite potrebe publike te nijedan medij ne moze zamijeniti

drugi. Konvergirani mediji samo su dopuna tradicionalnim medijima, a ne zamjena. Istrazivanja
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publike pokazuju da su na medijskom trziStu uvijek prisutni svi mediji i da svaki ima svoju
razli¢itu funkciju kod korisnika, odnosno da svi medijski proizvodi imaju istu funkciju kod
raznih vrsta publike. To znac¢i da ¢e medijske publike svoje potrebe zadovoljavati na razlicit

nadin.
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6. Zakljucak

U danasnje vrijeme neosporiv je utjecaj medija: oni oblikuju misljenja ljudi u drustvu,
kreiraju njihovo slobodno vrijeme i zapravo su veoma vazni. Uloga medija je, osim zabaviti,
informati i obrazovati, i rjeSavanje svakodnevnih Zivotnih problema te bijeg od svakodnevnice.
Naime, u masovnom drustvu zabava je nuzna za smanjivanje napetosti koje bi mogle dovesti do
bolesti ili ludila, a nju prije svega pruzaju mediji. Dakle, uloga medija je prije svega zabaviti,
zbog toga ih ljudi i koriste. Televizija se gleda najvise zbog zabave, radio se slusa najvise zbog
glazbe, Cija je svrha zabaviti ¢ovjeka. Novine se Citaju zbog razli¢itih domacih i svjetskih
informacija, ali u suStini, ljudi se zabavljaju citajuéi o razli¢itim dogadanjima u politici 1
zivotima poznatih osoba. Koristenje interneta je najcesce u zabavne svrhe, osobito drustvenih

mreza kao §to su Facebook 1 Twitter.

Dakle, mediji prozimaju ljudske Zivote i okupiraju njihovu svakodnevicu te im se

posvecuje vise vremena nego obitelji ili prijateljima.

Digitalizacija je promijenila medijsku sliku i "prisilila" stare, odnosno tradicionalne
medije na velike promjene. Samim time mijenja se i publika koja postaje sve zahtjevnija,
aktivnija 1 spremna na konzumaciju ponudenih medijskih sadrzaja. Dakle, dolazi do odmaka od
tradicionalnih medija i pasivnosti medijske publike. Danasnja publika postaje kreator medijskih

sadrzaja u proizvodnji medijskih proizvoda.

U cijelom tom procesu digitalizacije pojam masovni mediji sve viSe biva zamijenjen
pojmom komunikacijski mediji. Razlog lezi u tome S§to danaSnji novi mediji olakSavaju
komunikaciju jer poveéavaju interaktivnost. Publika novih medija, dakle, sudjeluje u proizvodnji
medijskih proizvoda i kreiranju medijskih sadrzaja, ¢cime se odbacuje koncept prema kojem u
srediStu interesa mo¢ medija 1 njegovih sadrzaja. Tako dolazi do razvoja koncepta aktivne

medijske publike pomoéu kojeg se odnos snage medija i publike uravnotezuje.

Publika se viSe ne oslanja na tradicionalne medije, a komunikacija izmedu medija i
publike sada je dvosmjerna. Publika novih medija je zahtjevna, ona komunicira, razmjenjuje
informacije i medijske sadrzaje, medijski je i informati¢ki pismena, sama kreira medijske

sadrzaje — jednom rije¢ju — aktivna je.
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Medijske publike su dio masovne komunikacije koje su povezane s medijskim sadrzajem.
Podjela medijskih publika ukljucuje aktivnu publiku gradana i publiku potrosaca. Neupitno je da
postoji stalna interakcija izmedu medija i publike. Danasnji mladi su neprestano pod utjecajem
medija jer oni postaju dio njihovog zivota i socijalizacije. U¢inak medija na publiku je visestruk,
a pomocu njih publika raspolaZze s mnos$tvom informacija i sadrzaja. Danasnja tehnologija
namece promjene i prelazak s tradicionalnih na nove medije. To se manifestira i u interaktivnosti

publike ¢ime se razvija koncept aktivne medijske publike, a odbacuje koncept pasivne publike.
Dakle, utjecaj tradicionalnih medija se smanjuje, a osobito kod mlade publike koja je
neprestano u aktivnoj potrazi za informacijama na internetu. To ne znaci da tradicionalni mediji

kao $to su radio i novine vise ne postoje, ve¢ to znaci da se promijenio nacin na koji ih publika

upotrebljava.

U Koprivnici, 28.10.2016. godine

35



7. Literatura

[1] http://www.djecamedija.org/?p=3845, dostupno 23.02.2016.

[2] http://library.fes.de/pdf-files/bueros/sarajevo/10936.pdf, dostupno10.08.2016.
[3]http://odsek.medijskestudije.org/wp-content/uploads/2011/03/Kokovic.pdf,
dostupno12.08.2016.

[4] P. Bili¢: Hrvatski medijski sustav izmedu refleksivne modernizacije i medijatizacije:

societalna i institucionalna analiza, Drustvena istrazivanja, vol. 21, br. 4, 2012, str. 821-842
[5] http://www.irmo.hr/wp-content/uploads/2014/12/D1.pdf, dostupno20.02.2016.

[6] M. Plenkovi¢, D. Kupini¢ Guséi¢, S. Hadzi¢, M. Kucis: Utjecaj multikauzalne pojavnosti

novih medija i drustvenih mreza na empirijsku evaluaciju medijske komunikacije, Media,
CultureandPublicRelations, vol. 4, br. 2, 2013, str. 127-150

[7] S. Malovi¢: Masovno komuniciranje, Golden marketing - Tehnicka knjiga, Sveudiliste
Sjever, Zagreb, 2014.

[8] N. Zgrablji¢-Rotar: Digitalno doba, Masovni mediji i digitalna kultura, UdZbenici Sveucilista
u Zadru, Sveuciliste u Zadru i Naklada medijska istrazivanja, Zagreb, 2011.

[9] B. Vukojevi¢: Mediji u Republici Srpskoj: publike i sadrzaji u kontekstu teorije Koristi i
zadovoljstva, CM: Communicationand Media Journal, vol. 10, br. 34, 2015, str. 29-52

[10] M. Kunczik, A. Zipfel: Uvod u znanost o medijima i komunikologiju, Friedrich
EbertStiftung, Zagreb, 2006.

[11] J. Meyrowitz: Power, Pleasure, Patterns: IntersectingNarrativesof Media Influence, Journal
ofCommunication, vol. 58, br. 4, 2008, str. 641-663

[12] H. Popovi¢: Media TextandAudiences: DiscursiveConstructionsofFandom, Medijske
studije, vol. 2, br. 3-4, 2011, str. 3-14

[13] A. Cuvalo: Osobine medijskih publika i povjerenje u medije, Medijske studije, vol. 1, br. 1-
2, 2010, str. 40-53

[14] Z. Perusko: Uvod u medije, Naklada Jesenski i Turk, Hrvatsko sociolosko drustvo, Zagreb,
2011.

[15] D. Cerepinko: Komunikologija: Kratki pregled najvaznijih teorija, pojmova i principa,
Veleuciliste u Varazdinu, Varazdin, 2011.

[16] M. Ragas, M. Roberts:AgendaSettingandAgendaMeldinginan Age ofHorizontalandVertical
Media: A New TheoreticalLens for Virtual Brand Communities,
Journalism&MassCommunicationQuarterly, vol. 86, br. 1, 2009, str. 45-64

[17] http://www.mediaonline.ba/ba/pdf.asp?ID=68&N=ESEJ:%20U%20PRILOG%20MEDIJSK
OM%200BRAZOVANJU, dostupno 22.02.2016.

36


http://www.djecamedija.org/?p=3845
http://library.fes.de/pdf-files/bueros/sarajevo/10936.pdf
http://odsek.medijskestudije.org/wp-content/uploads/2011/03/Kokovic.pdf
http://www.irmo.hr/wp-content/uploads/2014/12/D1.pdf
http://www.mediaonline.ba/ba/pdf

[18] M. Zitinski: Sto je medijska pismenost?, Obnovljeni Zivot, vol. 64, br. 2, 2009, str. 233-245
[19] http://www.djecamedija.org/?p=2627, dostupno25.02.2016.
[20] N. Zgrablji¢-Rotar: Medijska pismenost i civilno drustvo, Media Centar, Sarajevo, 2005.

[21] S. Milivojevi¢: Istrazivanje medijskih efekata: potraga za paradigmom, Genero, br. 10-11,
2005, str. 87-93.

[22] http://www.roditeljstvo.com/vijesti/djeca-i-mediji-xi-medijska-pismenost,
dostupno23.03.2016.

[23] V. Ilisin, A. Marinovi¢- Bobinac, F. Radin: Djeca i mediji: uloga medija u svakodnevnom

zivotu djece, Drzavni zavod za zastitu obitelji, materinstva 1 mladezi, Zagreb, 2001.

[24] G. Livazovié: Teorijsko—metodoloske znac¢ajke utjecaja medija na adolescente, Zivot i
Skola: ¢asopis za teoriju i praksu odgoja i obrazovanja, vol. 55, br. 21, 2009, str. 108-115

[25] Z. Milisa, V. Mila¢i¢: Uloga medija u kreiranju slobodnog vremena mladih, Rijecki teoloski
&asopis (RTC), vol. 36, br. 2, 2011, str. 570-585

[26] H. Hromadzi¢: Mediji i spektakularizacija druStvenog svijeta: Masmedijska produkcija
kulture slavnih, Filozofska istrazivanja, vol. 30, br. 4, 2011, str. 617-627

[27] E. Osmancevi¢: Demokrati¢nost www-komuniciranja, Friedrich EbertStfitung, Sarajevo,
2009.

[28] R.E. Hiebert, D.F. Ungurait, T. W. Bohn: Mass Media VI: Anintroduction to
ModernCommunication, Longman, New York, 1991.

[29] N. Ruzi¢: Mediji i herostrati novog doba, Medijski dijalozi, vol. 4, br. 9, 2011, str. 380-391
[30] A.A. McMane: NewspaperinEducationand Building DemocraticCitizens, Medijska
istrazivanja, vol. 6, br. 2, 2000, str. 105-111

[31] B. Skoko: Hrvatski medijski trendovi 1991.—2011,Diacovensia, vol. 19, br. 3, 2011, str.
363-379

[32] H. Hromadzi¢, H. Popovié¢, Helena: Aktivne medijske publike: razvoj koncepta i suvremeni
trendovi njegovih manifestacija, Medijska istrazivanja, vol. 16, br. 1, 2010, str. 97-111

[33] S. Husejnefendi¢: Suton tradicionalnih medija, MEDIANALI - znanstveni &asopis za
medije, novinarstvo, masovno komuniciranje, odnose s javnostima i kulturu drustva, vol. 5, br.
10, 2011, str. 49-64

[34] uU. Hasebrink: The role oftheaudiencewithinmediagovernance:
Theneglecteddimensionofmedialiteracy, Medijske studije, vol. 3, br. 6, 2012, str. 58-72

[35] A. Martinoli: Digitalna medijska publika - nova ocekivanja, nove navike, In MediasRes,
vol. 5, br. 8, 2016, str. 1269-1284

[36] http://mprcenter.org/review/damasio-online-audiences/?print=pdf, dostupno 1.04.2016.

37


http://www.djecamedija.org/?p=2627
http://www.roditeljstvo.com/vijesti/djeca-i-mediji-xi-medijska-pismenost
http://mprcenter.org/review/damasio-online-audiences/?print=pdf

[37] N. Vertovsek: Umjetnost medijske manipulacije — ljepota iluzije jest u umu promatraca. In
MediasRes, vol. 2, br. 3, 2013, str. 296-308

[38] M. Mugalo, S. Sop: Nova publika novih medija, Informatologia, vol. 41, br. 1, 2008, str. 51-
55

[39] R. Demeterffy-Lanci¢: Novi mediji i odnosi s javnoS¢u, Medijske studije, vol. 1, br. 1-2,
2010, str. 157-169

38



