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DIGITALNE MEDIJSKE PUBLIKE I GENERACIJE
-~ TEORIJE, TRENDOVIITI1ZAZOVI

Digitalno doba unijelo je niz promjena u poimanje nekadasnjih masovnih medija i nacina
distribuiranja razli¢itih medijskih sadrzaja, ali i u nacine ukljuc¢enosti medijskih publika u
procese masovnoga komuniciranja. Uslijed velike koli¢ine informacija i kanala putem kojih se
Sire te sve fragmentiranijih medijskih publika, utjecaj medija na suvremena demokratska drustva
znacajno se promijenio u usporedbi s utjecajem masovnih medija u 20. stolje¢u. Razlicitosti u
medijskim prikazima drustvene stvarnosti, disperziranost njihovih autora, koli¢ina objava i
njihov doseg, kao i uvjetovane interpretacije medijskih publika dovele su do tzv. post-Cinjeni¢ne
(engl. post-truth) medijske konstrukcije stvarnosti, ujedno jednog od kljuénih obiljezja 21.
stolje¢a. U ovom radu autorice donose pregled teorija o medijskim publikama i generacijama
koje su razvijene unutar komunikacijskih znanosti, posebnu paznju posvecuju suvremenim
trendovima koji su promjenom tehnologije utjecali na nestanak masovne publike zbog njezine
intenzivne fragmentacije te na kraju rada isticu drustvene promjene koje nastaju kao rezultat

navedenih procesa.

Kljuéne rije¢i: digitalni mediji; medijske publike; medijske generacije; fragmentacija; digitalno
doba.

919



Viktorija Car, Leali Osmancevi¢ Digitalne medijske publike i
generacije — teorije, trendovi i izazovi
DHS 1 (25) (2024), 919-938

UvOD

Suvremeni medijski okolis, koji je dominantno digitalan, mobilan i platformiziran,
suocava se s fundamentalnom promjenom ¢iji su nositelji generacije koje su odrastale
uz razli¢ite digitalne medije i na njih se gotovo u potpunosti oslanjaju (Newman
2023). Neovisno o tome smatraju li tradicionalni mediji da su zavrsili svoju inicijalnu
transformaciju iz tiskanih i elektronickih u digitalne medije koji se ponajprije odnose
na internetske portale i aplikacije, njihova se transformacija nastavlja. Od njih se oce-
kuje da se trebaju obracati suvremenim publikama koje izbjegavaju vecinu sadrzaja
osim onoga koji ih vrlo usko zanima. Rijec¢ je o publikama koje su gotovo bez interesa
za vec¢inu konvencionalnih vijesti koje su uglavnom orijentirane navikama, interesima
i vrijednostima starijih generacija (Newman 2023; Toff i dr. 2023). Rosenova (2012)
tvrdnja da publike vise nema odnosi se na nekadasnju publiku masovnih medija koja
je bila krajnji recipijent, bez moguénosti sudjelovanja u kreiranju sadrzaja. Takva je
bila masovna publika masovnih medija u drugoj polovini 20. stolje¢a ¢iji su se efekti
proucavali dosegom i utjecajem globalnih medija poput MTV-ja (Fiske 1986; Rosati
2007). Nove generacije imaju potpuno drugacija o¢ekivanja. Njih zanimaju sadrzaji
u kojima i sami mogu participirati, kao i personalizirane, gotovo osobne, ponude na
platformama (Deuze 2023). Zbog kontinuiranog pada povjerenja publike u medije,
javno informiranje postalo je ,,privatna sfera u kojoj svatko za sebe bira biti ukljucen ili
isklju¢en® (Car i Jurisi¢ 2021: 11). Ova kriza pozornosti publike nastala je kao rezultat
»atomizirajuceg* utjecaja interneta (Judt 2010) koji je omogucéio pojedincima izbor samo
onih informacija i sadrzaja koji ih zanimaju te potpuno izbjegavanje svega ostaloga ¢ime
nastaju male ni$ne zajednice uskih afiniteta koje nemaju niti svijest niti interes za afinitete
susjednih zajednica. Naime, nestali su autoriteti (npr. urednici, kreatori javnog mijenja
ili predstavnici razli¢itih drustvenih elita) koji su medije koristili kao sredstvo sugestije
ili nametanja odabranih informacija i sadrzaja i njihove interpretacije. Ulogu tih ,,selek-
tora“ preuzeli su influenceri ili pojedinci iz privatnoga kruga korisnika koji se na takve
pozicije uglavnom ne nametnu svojim znanjem ili kompetencijama, ve¢ iskljucivo osob-
nim iskustvom te vjeStinama prezentacije i to ponajprije samoprezentacije na drustvenim
medijima, a prepoznati su kao suvremeni marketinski promotori (Freberg i dr. 2011; Ooi
idr. 2023; Saini i Bansal 2023). Teme kojima se najpraceniji influenceri bave su u kate-
goriji zabave, stila Zivota, mode, ljepote i fitnesa o ¢emu svjedoce globalne i nacionalne
top-ljestvice (Forbes 2023; Israel 2024; Vukeli¢ 2023) dok politicke ili neke specijalizi-
rane teme iz podrucja tehnologije, znanosti ili umjetnosti ostaju zanimljive znacajno ma-
njem broju pratitelja (Su i dr. 2018; Suurnonen i dr. 2022).
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Mediji su oduvijek bili odraz raspolozenja drustva, ali neizravno kroz stajaliste
autora i novinara (Morris i Ogan 1996). U suvremenim medijima koji koriste internet
i platforme za prijenos sadrzaja, moguce je izravno intervenirati u sadrzaj originalne
poruke pa ponekad komentari na informaciju mogu izazvati veci interes od pocetne
informacije. Takav medijski okoli$ koji viSe nije jednosmjeran mnogo je teze mode-
rirati. To ukazuje na potrebu proucavanja specificnosti medijskog okolisa i nacina
ukljucenosti publika u procese dobivanja i dijeljenja informacija te unaprjedivanje
razumijevanja publike o vaznosti kritickog vrednovanja medijskih poruka u uvjetima
masovne digitalizacije drustvene komunikacije.

TEORIJE O STRUKTURAMA MEDIJSKIH PUBLIKA

Temeljne teorije o aktivnim i pasivnim medijskim publikama razvijene su prema na-
¢elu odgovornosti i ulozi medijskih publika u procesima recepcije, interpretacije i ra-
zumijevanja medijskih poruka i sadrzaja kojima su izloZene. Tako se u prvoj polovini
20. stoljeca razvila kriti¢ka teorija koja je bila povezana s Frankfurtskom Skolom 1
teoreti¢arima Theodorom Adornom i Maxom Horkheimerom koji su svoja istraziva-
nja usmjerili na razumijevanje uloge medija u drustvu. Prema ovoj teoriji, mediji se
poimaju kao sastavni dio ideologije i daju doprinos u jacanju mo¢i u drustvu te obli-
kuju razlic¢ite kulturno-drustvene norme (Kellner 2005). U isto vrijeme razvila se i
teorija medijskih u¢inaka (eng. media effects theory) koja je prvotno istrazivala op-
¢enite utjecaje medijskih poruka na publike. S vremenom su se znanstvenici poput
Paula Lazarsfelda i Harolda Laswella usmjerili i proucavali i dugoro¢ne utjecaje iz-
lozenosti publike medijima te ih povezivali s oblikovanjem percepcije i formiranja
stavova te usvajanja obrazaca ponaSanja unutar drustva (Seaman 1992; Valkenburg
et al. 2016). Teorija kojom se proucavala pasivna medijska publika je teorija hege-
monije (Hall 1993; Kellner 1995), a uporista ima u konceptu hegemonije Antonija
Gramscija (Hall 1982; Thompson 1990). Prema ovoj teoriji medijska je publika uvje-
tovana nac¢inima na koje ¢e razumjeti i interpretirati medijski sadrzaj, a koji su uskla-
deni s unaprijed odredenim i kreiranim obrascima posiljatelja informacije (Silverblatt
idr. 2014). U tom procesu, publika nije osposobljena za samostalno kriticko vredno-
vanje medijskih sadrzaja ve¢ reagira na njih pasivno, a u skladu sa Zeljenim oblicima
recepcije proizvodaca odnosno posiljatelja odredenoga medijskoga sadrzaja (Kellner
1995; Durham i Kellner 2012). Teorija hipodermijske igle (eng. hypodermic needle
model theory), koja se pojavljuje pocetkom 20. stoljeca, pojasnjava izravan i snazan
utjecaj medijskih poruka na razli¢ite publike kroz oblikovanje misljenja i stavova te
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usvajanjem obrazaca ponasanja, poput ,,carobnoga metka® (eng. magic bullet) ili
»potkozne igle* (Lazarsfeld et al. 1948; Defleur, Ball-Rockeach 1989; McQuail
2005). Prema Laswellu i Lazarsfeldu, medijima je pripisana sposobnost upravljanja
i nadziranja javnoga mnijenja kroz izravne poruke upuéene pasivnoj i homogenoj pu-
blici (Laswell 1927; Lazarsfeld et al. 1948). S vremenom i razvojem komunikacijskih
1 medijskih studija teorija ,,Carobnog metka“ naisla je na brojne kritike te se tijekom
godina pocela odbacivati ponajvise zbog pojednostavljivanja sloZzenosti procesa re-
cepcije i interpretacije medijskih poruka kod publike ne uzimajuéi u obzir razli¢itosti
tumacenja i nacina reagiranja na odredenu medijsku poruku (Kumar 2021: 147). Teo-
rija hegemonije proucavala je i razinu otpora koju odredene medijske publike pruzaju
te takvim djelovanjem narusavaju autonomiju aktivnih medijskih publika osobito u
istrazivanjima meduodnosa publika i ideoloskih te institucionalnih obiljezja medija
1 medijskih sadrzaja (Fejes 1984 prema Livingstone 1998).

Nasuprot navedenim teorijama, Stuart Hall i David Morley dali su znacajan do-
prinos u razvoju teorije recepcije prema kojoj aktivne medijske publike samostalno
odlucuju o procesima i nacinima razumijevanja medijskih sadrzaja te je samim time
1 sposobnost kriticCkoga vrednovanja sadrzaja uvijek prisutna (Hall 1993; Morley
2003; Livingstone 2013a; Mathieu 2015). Aktivna ukljucenost medijskih publika te
interakcija sa sadrzajima masovnih medija ima tri razine: prva se odnosi na interpre-
taciju sadrzaja kojoj je publika izloZzena i razumijevanje njegove krajnje poruke, druga
ukljucuje razlic¢ita tumacenja ovisno o osobnim obiljezjima pojedinaca unutar neke
publike te se tre¢a razina odnosi na povezivanje osobnoga iskustva i ste¢enoga znanja
s medijskim sadrzajem (Livingstone 2000). Istrazivanja aktivnih medijskih publika
su prema ovoj teoriji znacajna zbog spoznaja o obiljezjima medijskih publika koje
odreduju razli¢ite nacine recepcije medijskih sadrzaja. Obiljezja su najéesée vezana
uz dob, spol, demografska obiljezja, osobne preferencije pri odabiru medijskih sadr-
zaja, dosadasnja iskustva i cjeloviti drustveni kontekst unutar kojeg se primatelji na-
laze (Silverblatt i dr. 2014). Zbog navedenih obiljezja, ali i razvijene vjeStine
kritickoga vrednovanja medijskih sadrzaja, aktivnim medijskim publikama je gotovo
nemoguce prethodno odrediti nacin recepcije medijskih sadrzaja neovisno o intere-
sima onih koji kreiraju medijski sadrzaj (Car i Osmancevi¢ 2021).

Aktivnost medijskih publika vidljiva je i kroz nacine konstruiranja te tumacenja
znacenja medijskih sadrzaja u najSirem drustvenom i kulturnom kontekstu. Stoga su
1 sama uporista teorije recepcije u modelu kodiranja i dekodiranja medijskih poruka
Stuarta Halla (1993). Uz kriticko vrednovanje, za cjelovito razumijevanje dominan-
tnih znacenja medijskih poruka nuzna je i analiza strukture medijskih tekstova te nji-
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hova interpretacija koja se moze razlikovati sukladno razlicitostima pojedinaca unutar
aktivnih medijskih publika (Briandana i Azmawati 2020). Nacini na koje publike
mogu Citati medijske tekstove ponajvise ovise o kontekstu koji podrazumijeva razu-
mijevanje znacenja kao i odnosa izmedu sadrzaja, njegovog posiljatelja i primatelja
kao krajnjega korisnika. Publike tako prema teoriji recepcije imaju ulogu aktivnih
tumaca medijskih sadrzaja kojima su izlozeni. Teorija recepcije se u najSirem smislu
koristi i u istrazivanjima odnosa medija i publike u sociokulturnom kontekstu te ra-
zumijevanju medijskog sadrzaja od procesa nastanka do distribuiranja prema krajnjim
primateljima (Aminudin 2018).

Sukladno obiljezjima i razli¢itostima u nacinu pristupa te procesima razumijevanja
medijskih sadrzaja, uz prac¢enje promjena medijskih publika, nuzno je analizirati i
utjecaj koji mediji imaju na aktivne medijske publike, a potom i itava drustva unutar
kojih se nalaze (McQuail 1997; Napoli 2011; Perse i Lambe 2017). Cjelovitije razu-
mijevanje recepcije medijskih sadrzaja i proucavanje aktivnih medijskih publika po-
jasnjava i socio-kognitivna teorija, ponajvise zbog osobne ukljucenosti primatelja
medijskih sadrzaja temeljenih na iskustvima i interesima te misljenjima i postoje¢im,
ve¢ izgradenim stavovima (Hoijer 1992; Bandura 2001; Livingstone 2013a; Kruger
1 Kruger 2017). Ova teorija vazna je i zbog dvosmjernosti komunikacijskih obrazaca
koji se koriste za interpretaciju medijskih sadrzaja, a u kontekstu znanstvenih istra-
zivanja medijskih publika i za detaljnije i cjelovitije analize razli¢itih oblika inter-
pretacije (Kwak 2012; Livingstone 2013; Livingstone 2015).

Prema teoriji o kultivaciji, medijski sadrzaji mogu imati utjecaj na oblikovanje
stavova 1 dozivljavanja svijeta opasniji nego $to uistinu jest uslijed ve¢e odnosno
kontinuirane izloZenosti medijskim sadrzajima, osobito kada je rijec o vizualnim me-
dijima (Kunczik i Zipfel 2007; Martins i Harrison 2012; Lee i Thien 2015). Medijski
sadrzaji u kontekstu ove teorije mogu imati kratkoro¢ne ucinke koji su podlozni pro-
mjenama misljenja, ali i dugoroc¢nije ucinke. Oni su podlozni stvaranju ustaljenih mi-
Sljenja, ali 1 kreiranja stavova koji su teze promjenjivi te koji s vremenom postaju
sastavni dio vrijednosti pojedinca odnosno primatelja medijskih sadrzaja (Potter 1993;
Calvert i Wilson 2009; Shrum 2017). Pri proucavanju aktivnih medijskih publika i
odnosa publika i medijskih sadrzaja, vrijedno je spomenuti i teoriju socijalnog iden-
titeta prema kojoj se razvoj osobnoga identiteta u stvarnome svijetu moze smanjiti
nakon dugotrajnije izloZenosti medijskim sadrzajima. Zbog toga se ova teorija uz po-
drucje socijalne psihologije ¢esto koristi i u komunikacijskim istrazivanjima medij-
skih publika (Harwood i Roy 2005; Hogg 2020). Prema teoriji socijalnog identiteta
medijski sadrzaji kojima su primatelji izlozeni mogu imati i utjecaj na njihovu sa-
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mopredodzbu koja je izravno povezana sa stupnjem poistovjecivanja primatelja s me-
dijskim sadrzajem (Calvert i Wilson 2009; Martins i Harrison 2012).

Uslijed razvoja digitalnih tehnologija, a samim time i razvoja digitalnih medija,
promijenile su se i strukture aktivnih medijskih publika. Uvjetovano njihovim inte-
resima i promjenama navika u pracenju medijskih sadrzaja, razvila su se i dva zna-
cajna fenomena. Specijalizirani teorijski okvir koji je usmjeren na proucavanje novih,
digitalnih medijskih publika pojasnjen je kroz fragmentaciju publika odnosno povez-
nicu izmedu medijskih sadrzaja i publika 21. stolje¢a. Teorija koja je prethodila raz-
voju fragmentacije medijskih publika je takozvana teorija strukturiranja koju je
razvio sociolog Anthony Giddens osamdesetih godina prosloga stoljeca, a opisivala
je djelovanje medija i medijskog okruzenja na primatelje medijskih sadrzaja (Giddens
1984). Buduc¢i da se medijski okolis sastoji od skupina primatelja medijskih sadrzaja
i njihove medusobne interakcije, svaka promjena njihovih interesa rezultirala je do-
datnom fragmentacijom medijskih publika (Webster 2008, 2011 prema Webster i
Ksiazek 2012). Prema teoriji fragmentacije medijske publike podijeljene su unutar
tri dimenzije koje obuhvacaju njihove specifi¢ne interese i proizvodnju hiper-speci-
jaliziranih medijskih sadrzaja (intramedijska dimenzija), potom moguénosti istovre-
menog pracenja medijskih sadrzaja na odabranim medijskim platformama (in-
termedijska dimenzija) te simultano pracenje medijskih sadrzaja uz sposobnost ak-
tivne ukljucenosti i sudjelovanja u procesima proizvodnje medijskih sadrzaja ovisno
o razini razvijenosti vjestine kritickoga vrednovanja medijskih sadrzaja (trans-
medijska dimenzija) (Picard 2000; Webster i Ksiazek 2012; Roncallo-Dow i Aran-
goForero 2017). Rasirenost sve fragmentiranijih medijskih publika unijela je pro-
mjene i u poimanje te terminolosko odredivanje pojma masovnih medija. Oni su u
digitalnoj eri izravno vezani uz komunikacijske procese koji uvjetuju nacin izgradnje
osobnosti i stavova kod primatelja medijskih sadrzaja, osobito kada je rijec o digital-
noj kulturi s naglaskom na drustvene mreze (Car i Jurisi¢ 2021).

Uz fragmentaciju aktivnih medijskih publika, razvio se i fenomen ,,ja-pistemolo-
gije (engl. I-pistemology, van Zoonen 2012) prema kojem primatelji medijskih sa-
drzaja preispituju istinu odnosno povjerenje u medije i medijske sadrzaje te izvornost
i to¢nost informacija. Unutar ovog fenomena i osobito zbog ekspanzije informacija
plasiranih putem medija, sada ve¢ individualizirane medijske publike pozivaju se na
aktivnu ukljucenost u proizvodnju, ali i interpretaciju medijskih sadrzaja (van Zoonen
2012; Lewis 1 Westlund 2015; Harsin 2018). Pojednostavljeno receno ,,individuali-
zirana publika se radije okrece ‘istini’ koja proizlazi iz osobnog iskustva“ i vrijedno-
snih stavova influencera i drugih pojedinaca u koje imaju povjerenje ,,negoli ‘istini’
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koju im plasiraju mediji pa i onda kada je tumace strucnjaci, znanstvenici i drugi dru-
Stveno-politicki, kulturni ili religijski autoriteti (van Zoonen 2012 prema Car i
Osmancevi¢ 2021: 39-40). Suvremeni fenomeni medijskih publika u digitalno doba
pridonijeli su i znacajnom medijskom utjecaju na konstruiranje drustvene stvarnosti.
Tako medijski uvjetovana konstrukcija postaje jednim od klju¢nih ¢imbenika za ra-
zumijevanje pojava i fenomena u drustvu, ali i moguéih utjecaja medija na promjene
javnosti, osobito kada je rije¢ o samostalnim percepcijama i interpretacijama.

MEDIJSKE GENERACIJE

Format ovog ¢lanka ne dozvoljava nam ekstenzivno elaboriranje pojma generacija
pocevsi od Mannheimove (1952) teorije generacija kao alternative Marxovoj klasnoj
teoriji. Prema Mannheimu koncept generacije odnosi se na vrstu ‘drustvene lokacije’
koja se konstituira karakteristiénim iskustvima i na¢inima uklju¢enosti u procese su-
djelovanja, stvaranja i konzumiranja. Preskocit ¢emo generacije baby boomera, ge-
neracije X i milenijaca koje su obiljezile 20. stolje¢e (Strauss i Howe 1991), a koje
Hepp i suradnici (2017) nazivaju masmedijskom generacijom (engl. mass-media
media generation) koja je iskusila radio, kino, tisak, postu i fiksni telefon u njihovoj
formativnoj fazi, kasnije upoznala televiziju, a u starosti se suocila s digitalizacijom
kao valom medijatizacije. U ovom ¢lanku ¢emo se iskljucivo zadrzati na popularno-
znanstvenim konceptima o medijskim generacijama 21. stoljeca.

Pojam medijske generacije povezan je s odrastanjem u razli¢itim trenucima me-
dijatiziranog povijesnog procesa i razvijanjem razliCitih medijskih navika, ali i dru-
gacijim shvac¢anjem svijeta, $to oblikuje njihov odnos prema starijim odnosno mladim
generacijama. Pristup medijskim generacijama ukljucuje fokus na iskustva vezana
za medije i dogadaje. Pritom se medije shvaca dvojako: s jedne strane u odnosu na
iskustva i dogadaje povezane s odredenim medijskim sadrzajima, a s druge strane u
odnosu na iskustva i koristenje odredenih medijskih tehnologija (Livingstone i Hel-
sper 2007; Silverstone i dr. 1991; Hartmann 2006; Cuvalo i Perusko 2017).

Hepp i suradnici (2017) definiraju medijsku generaciju kao objedinjenost jedne
ili vise dobnih skupina ljudi koji u svom medijskom opredjeljenju dijele specifi¢an
iskustveni prostor medijatizacije i slijedom toga, na temelju svojih osobnih medijskih
biografija, razvijaju zajednic¢ku sliku o sebi kao medijskoj generaciji. Na subjektivnoj
razini, pripadnost medijskoj generaciji uvijek proizlazi iz osobne medijske biografije
pojedinca. Medijsku generaciju tako karakterizira pripadnost odredenoj medijskoj
kulturi, odredenom medijskom repertoaru (Hasebrink i Popp 2006), preferenciji odre-
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dene tehnologije i specificnim medijskim praksama — stilovima koriStenja medija
(npr. vremenske 1 prostorne navike koristenja medija, jezicni i naracijski stilovi ko-
munikacije, sustav vrijednosti i dr.) (Vittadini i dr. 2014).

Medijske generacije 21. stolje¢a zapocinju s Google generacijom (Rowlands i dr.
2008) rodenih poslije 1993. i velikim dijelom se preklapa s generacijom Z (engl. zoo-
mers) koja obuhvaca rodene od 1997. godine do pocetka 2010-ih (Seemiller i Grace
2018). Rije¢ je o prvoj drustvenoj generaciji koja je od malih nogu odrastala s pristu-
pom internetu i mobilnoj digitalnoj tehnologiji. lako pripadnici generacije Z nisu svi
nuzno digitalno pismeni, prozvani su ,,digitalnim domorocima“ ili ,,digitalnim uro-
denicima“ (engl. digital natives) (Prensky 2001: 1). Za razliku od njih, tzv. digitalni
useljenici (engl. digital immigrants) rodeni su u analogno vrijeme te su fascinirani
novim tehnologijama i digitalnim medijima ucenjem usvajali znanja i vjestine kori-
Stenja, ali digitalnim medijima nikada nisu pristupali intuitivno kao $to to ¢ine ,,digi-
talni urodenici* (Prensky 2001: 1-2).

U literaturi iz medijskih studija prisutni su razli¢iti popularni koncepti medijskih
generacija koji koriste razli¢ite termine za ovu istu generaciju. Hartmann (2003) je
naziva web generacijom, a Tapscott (2008) mreznom generacijom (engl. Net Gene-
ration). Oba se termina odnose na mlade koji odrastaju uz suvremene informacijske
i komunikacijske tehnologije Sto snazno oblikuje njihove mentalne modele, odnosno
poglede na svijet oko sebe. Istovremeno koriste¢i nekoliko tehnologija oni uce raz-
vijati nove vjestine i pokazuju nove obrasce ponasanja istovremeno gubeci neke vje-
Stine koje je imala generacija njihovih roditelja (npr. paméenje brojeva telefona,
adresa, uopce imena i naziva). Rije€ je o tzv. ,,Google efektu* koji je poznat i kao
»digitalna amnezija®, a odnosi se na tendenciju zaboravljanja informacija koje su lako
dostupne putem trazilica kao $to je Google. Generacije odrasle uz internet veliku ko-
li¢inu informacija ne ¢uvaju u svojoj memoriji buduci da imaju osjecaj sigurnosti da
tim informacijama mogu brzo pristupiti putem interneta.

U knjizi Digitalne generacije Buckingham i Willett (2006) naglasavaju da iako
je znacenje digitalne generacije definirano njenim odnosom s odredenom digitalnom
tehnologijom i digitalnim medijem, jasno je da pritom svemo¢nu ulogu ne preuzima
iskljucivo tehnologija — drustveni, politicki i ekonomski odnosi zasluzni su za kon-
tekst unutar kojeg se tehnologija razvija i kako se koristi. U svakom slucaju glavna
je karakteristika ove generacije potreba za stalnom povezanoscu, ovisni su o koriste-
nju mobitela i komuniciraju s prijateljima i virtualnim poznanicima vise od bilo koje
prethodne generacije. Medutim, istovremeno im ¢esto nedostaju odgovarajuée inter-
personalne vjestine te se ne snalaze najbolje u drustvenim interakcijama licem-u-lice
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(Gabrielova 1 Buchko 2021). Generacija Z preferira tehnologijom posredovanu ko-
munikaciju i ukoliko ne mogu izbjeci kontakte uzivo ¢esto se susre¢u s pomanjkanjem
samopostovanja i uopce autonomije, a to onda pak utjece i na njihovu smanjenu ot-
pornost na stres te povecanu frustraciju, tjeskobu, odnosno depresiju (APA 2018).
Posljednja, najnovija je generacija alfa (engl. Gen Alpha) 1 odnosi se narodene
poslije 2012. godine i u ovom trenutku jos su premladi za sustavnije istrazivanje.

I1ZAZOVI SUVREMENOG MEDIJSKOG
OKOLISA I TRENDOVI

Aktivno gradanstvo podrazumijeva aktivnost medijskih publika s osobitim naglaskom
na njihovo razvijeno kriticko misljenje i participativnu ulogu u drustvu. Budué¢i da
su mediji dio javne sfere, medijske publike su njihov sastavni dio s ciljem postizanja
dvosmjernosti komunikacije, ali i samog napredovanja medija i njihove drustvene
uloge (Vartanova 2014). Suvremena demokratska drustva podrazumijevaju visoku
razinu odgovornosti svojih gradana koja se uz donosenje drustveno relevantnih odluka
ogleda i u aktivnosti vezanoj za medijske sadrzaje 1 informacije kojima su kao publike
izlozeni. Moguénosti sudjelovanja su u digitalno doba znatno povecane i izravno se
odrazavaju na drustveni i kulturni napredak (Breemen 2017). Participativna uloga
medijskih publika kao i cjeloviti koncept sudjelovanja i ukljuéenosti daje Sire znace-
nje obiljezju aktivnosti medijskih publika osobito u podru¢ju odgovornosti koju imaju
u demokratskim drustvima.

Digitalna era je kroz digitalne sadrzaje unijela i promjene u proces aktivnosti novih
medijskih publika koje su danas uvjetovane i generiranjem informacija vezanih uz
aktivnosti korisnika digitalnih medija. Zbog toga sami proizvodaci medijskih sadrzaja
imaju tek sekundarnu ulogu neovisno o ciljevima i nac¢inima Zeljenih utjecaja na me-
dijske publike. Digitalne medijske publike imaju aktivnu ulogu jo$ od procesa odlu-
¢ivanja pri odabiru zeljene medijske platforme, a potom i odabira medijskih sadrzaja
kojima ¢e svjesno biti izlozeni. Naposljetku, imaju i aktivau ulogu ukljuéivanja u in-
teraktivne procese vezane uz sudjelovanje publike u proizvodnji, ali i nadine razu-
mijevanja te dijeljenja odabranih medijskih sadrzaja ostalim korisnicima (Nwabueze
i Okonkwo 2018: 7-8).

U doba digitalnih medija i umrezenog druStva moguc¢nosti interakcije su znatno
povecane i naglasene te nadilaze okvire same ukljucenosti publika (kroz primjerice
komentare) i pozivaju aktivno gradanstvo na stalnu interakciju s posiljateljem infor-
macije (Peters i Witschge 2015). Takav oblik o¢ekivane interakcije utjeCe na polozaj
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kreatora informacija u drustvu (novinara, djelatnika sluzbe za odnose s javnoséu,
stru¢njaka, ali i gradana kao onih koji objavljuju informacije) kao i nadine razumije-
vanja drustveno relevantnih pojmova poput demokracije, javnosti i gradanstva. Kon-
cepti ukljucenosti medijskih publika u digitalno doba su brojni, ali istovremeno
ograniCavajuci ponajvise zbog sve individualiziranijih primatelja medijskih sadrzaja.
Stoga oblici interakcije nisu masovni ve¢ vrlo rasprseni i konceptualno strukturirani
u prilicno suzene okvire djelovanja sukladno hiperspecijaliziranim interesima i no-
vostvorenim medijskim navikama digitalnih publika (Peters i Witschge 2015: 20).
Razvoj digitalnih medija podrazumijeva i razvoj samih publika te pretpostavlja
iskljucivanje pasivnih primatelja medijskih sadrzaja. Tako se i istrazivanja medijskih
publika bave aktivnim na¢inima njihovoga sudjelovanja i ukljucenosti u medijske pro-
cese, ¢ak i kada primatelji pruzaju otpor prema medijskim sadrzajima i informacijama
kojima su izlozeni (Dahlgren 2012; Carpentier 2012, sve prema Livingstone 2013b).
Spomenuti razvoj digitalnih medija je digitalnim medijskim publikama, uz povecanu
odgovornost, donio i odredenu razinu kontrole vezane uz procese nastajanja kao i dis-
tribucije medijskih sadrzaja i plasiranja informacija (Turow 2013). Potonje dodatno
upucuje na izrazitu vaznost prouc¢avanja digitalnih medijskih publika u 21. stoljecu.

ZAKLJUCNA PROMISLJANJA

Suvremene, digitalne medijske publike imaju sve ve¢u odgovornost u svojoj ulozi
primatelja i djelitelja medijskih sadrzaja u kontekstu odgovornih gradana demokrat-
skih drustava. To je posebno postalo vazno u drugom desetljecu 21. stoljeca koje je
dominantno obiljezeno krizom povjerenja u informacije (LSE 2018). Drustvene
podlozi ne stoje internetski pretrazivaci kojima upravljaju algoritmi programirani u
svrhu profitno orijentiranih ciljeva, omogucili su prekobrojno i nekontrolirano ob-
dezinformacija ve¢ godinama prepoznaju i nacionalni regulatori i direktive Europske
komisije (EK 2018a, 2018b, 2023) pokusavajuci suzbiti njihovo Sirenje. Iz navedenih
razloga u suvremene medijske studije uveden je pojam post-Cinjenice (engl. post-
-truth), a odnosi se na post¢injeni¢no doba u kojem ,,u oblikovanju javnog mnijenja
emocionalni apeli i osobna uvjerenja postaju vazniji od ¢injenica i znanja“ (Carlson
2018 prema Car 2023: 60). U vrlo slozenim uvjetima tehnologijom posredovane i
uvjetovane komunikacije, kada se slika realnosti konstruira na toliko razli¢itih razina
da ih je tesko sve razloziti i prepoznati, medijski su profesionalci izgubili dominantnu
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ulogu kao kreatori sadrzaja odgovorni za njegovu vjerodostojnost, a umjetna inteli-
gencija i klikovi korisnika odlucuju koji su sadrzaji vrijedni Citanja. Kao masovni
efekt dogada se da ,,banalni, neprovjereni i tendenciozni sadrzaji pronalaze put do
lako osvojivih malih, fragmentiranih skupina i sugeriraju im za §to se trebaju opre-
dijeliti (Car 2023: 58). Drustvene posljedice ovakvih procesa manifestiraju se kao
polarizacijske i raslojavajuce gradanske inicijative koje ponekad posredno dovode i
do politickih odluka i promjena (Ibid.).

Ovakvo fragmentirano i polarizirano drustvo postaje ranjivo i jedina obrana na
individualnoj razini je kritiCko misljenje koje se oslanja i razvija na temeljima pret-
hodnog znanja pojedinca. Sposobnost samostalnoga kriticCkoga vrednovanja infor-
macija nuzan je preduvjet za cjelovitije razumijevanje i interpretaciju medijskih
sadrzaja, a to je pak uvjet odgovornog gradanskog djelovanja uopée (Napoli 2018).
Brojne moguénosti sudjelovanja medijskih publika u aktivnostima suvremenog di-
gitalnog drustva izravno utjecu i na drustvene i na kulturne promjene. Na razini ja-
ulogu u percepciji drustva, ali i u procesima donosenja javnopolitickih odluka. S jedne
strane gradani mogu izabrati da se izloZe kvalitetnim informacijama i sadrzajima koji
im omogucuju najbrzi proces usvajanja znanja u povijesti civilizacije, ali s druge
strane svakodnevno su, ne nuzno vlastitim izborom, izloZzeni mnostvu dezinformacija
i sadrzaja zapakiranih u atraktivne teorije zavjere koje ith mogu dovesti do zabluda
na temelju kojih donose odluke pogubne za vlastiti razvoj i razvoj zajednice.

Drustvene su mreze dio realnosti i ostat ¢e to zasigurno jo$ neko vrijeme. Problem
su njihovi moguce Stetni efekti na odraslo stanovnistvo, ali posebno na djecu i mlade.
Tijekom adolescentnog razvoja, regije mozga povezane sa Zeljom za paznjom, po-
vratnom informacijom i potvrdom i prihva¢anjem od strane vr$njaka postaju osjetlji-
vije. U meduvremenu, regije mozga uklju¢ene u samokontrolu nisu jo$§ u potpunosti
sazrele (APA 2023). Generacija Z znacajno ¢eS¢e od prethodnih generacija razvija
iskrivljenu sliku o vlastitom tijelu, suocava se s poremecajima prehrane, anksioznos¢u
i depresijom (APA 2023). Buduce zrelo stanovniStvo koje kao teret nosi ovakvo isku-
stvo iz adolescentskog vremena osjetljivije je na promjene i situacije nesigurnosti,
njihova razina otpornosti na stres prilicno je niska. Stoga je nuzna intervencija na ra-
zini javnopolitickih odluka koje se odnose na obrazovne i medijske politike. Sustavno
digitalno, medijsko i informacijsko opismenjavanje ne samo djece i mladih, ve¢ i zre-
log stanovniStva kao i gradana tre¢e zivotne dobi, nuzni su preduvjeti jacanja otpor-
nosti gradana na suvremene prijetnje uvjetovane negativnim trendovima u in-
formacijskom i medijskom okolisu.
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DIGITAL MEDIA AUDIENCES AND GENERATIONS -
THEORIES, TRENDS AND CHALLENGES

Summary:

The digital age has brought several changes in the understanding of the former mass media and the way
of distributing different media contents, but also in the ways of media audience involvement in mass
communication processes. Due to the large amount of information and the channels through which it is
disseminated and the increasingly fragmented media audiences, the influence of the media on
contemporary democratic societies has changed significantly compared to the influence of the mass
media in the 20th century. Differences in media representations of social reality, the dispersion of their
authors, the number of publications and their reach, as well as the conditioned interpretations of media
audiences, have led to the so-called post-truth media constructions of reality, also one of the key features
of the 21st century. In this paper, the authors provide an overview of theories about media audiences
and generations that have been developed within the communication sciences. They specifically focus
on the contemporary trends that have affected the disappearance of the mass audience due to its intense
fragmentation as a result of the technology change, and at the end of the paper, they highlight the social

changes that arise as a result of the aforementioned processes.
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