STA JE NOVO U
NOVIM MEDIJIMA?

SNJEZANA MILIVOJEVIC

vala vam na pozivu, drago mi je da sam ovde. U
poslednje vreme ne propustam priliku da se odmaknem
od proslosti i progovorim o buduénosti, odnosno o no-
vim medijima. Te dve stvari se naravno ne iskljuéuju, jer
nas bavljenje novim medijima uvek vraca na stare medije i
istoriju. Moja koleginica, profesorka iz Amerike mi je re-
kla nesto $§to me je pogodilo: da je dosta zahtevno izlaziti
pred studente i govoriti im o novim medijima, jer oni o
tome po definiciji znaju viSe od nas. Ja 0 novim medijima
znam vise od svojih studenata novinarstva na Fakultetu
politi¢kih nauka. I to me uvek iznova onespokoji. Zato ¢e
me obradovati ako danas promenimo taj odnos snaga i o
novim medijima progovorimo i iz vaseg ugla.

U pitanju je sasvim nova oblast, ne samo drustve-
nih praksi ili komunikacije, nego znanja. Novi mediji
su na mnogo na¢ina doveli do rekonceptualizacije naseg
razumevanja medija i stvarnosti. Oni zahtevaju novu vrstu
medijskog obrazovanja, koje nadilazi trivijalno shvatanje
da u skole treba uvesti predmete o kritickom ¢itanju me-
dija, zasnovane na novim istrazivackim pristupima. Ovaj
novi set znanja zadire u sve oblasti medijskih industrija,
od politi¢ke i popularne kulture do industrije znanja i
svakodnevne zabave — onoga 3§to danas jednim imenom
nazivamo kreativnim industrijama.

Nije dovoljno samo razumeti izazove novih tehno-
logija, ve¢ treba promeniti naéin miljenja o medijima.
U stvari, to mozda vise nije dobar i dovoljno precizan
naziv. Sta vi podrazumevate pod novim medijima? Da
li uopste pravite razliku izmedu starih i novih medija,
izmedu masovnih i drustvenih, industrijskih i kolabora-
tivnih medija? Da li su vam te razlike vazne ili smatrate
da svi mediji pripadaju istom univerzumu, novoj medi-
ja—sferi u kojoj stari i novi mediji koegzistiraju iu kojoj
su razlike medu njima ukinute? Drugim reéima, da li

postoji razlika izmedu nadina na koji gledate televiziju i
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nafina na koji pretrazujete internet u potrazi
za informacijama o tome §ta se na primer sinoé
desilo u Turskoj? Da li vam je svejedno da li vas
sa TV ekrana zasipa bujica informacija koje je
neko izabrao za vas, ili sami pretrazujete sajtove
i odlazite u svet omeden va§im interesovanjima,
gde sa svog medijskog menija birate informacije
koje vas zanimaju?

Ubrzo posto sam poéela da se bavim novim
medijima, shvatila sam da su svi mediji jednom
bili novi i da je u toj oblasti prava velika tema
novost novih medija. Najveca teorijska provoka-
cija je sam koncept novine, odnosno kako ono
novo koje donose novi mediji revolucionise i
njih same i nacin na koji mi komuniciramo
sa njima. U literaturi postoji mnogo razli¢itih
podela medijskog univerzuma, a ova podela na
stare i nove medije relevantna je samo ako uka-
zuje na to zasto su digitalni mediji prvi put novi
na drugaciji nacin. Klasifikacija medija koju je
napravio ameriéki teoreticar Clay Shirky poka—
zuje da se u istoriji svega nekoliko puta dogo-
dilo da je pojava novog medija tako radikalno
promenila naéin na koji komuniciramo da bi
moglo da se govori o medijskoj revoluciji.

Od nastanka Stamparske prese, jednog od
izuma koji su omoguc'ili nastanak modernog
doba, do danas, te promene obelezavaju javni
zivot. Dakle, od sredine 15. veka, od oko 14.50.
kada je Stampana prva knjiga, pocela je era ma-
sovnih medija. O tom dobu danas govorimo
kao o periodu nastanka Stampanih medija,
koji nas je obogatio raznim publikacijama —
knjigama, magazinima, ¢asopisima, nedeljni-
cima i dnevnim novinama. Dnevne novine su
nastale par vekova kasnije (1702. godine, The

Daily Courant) i vaZne su ne samo kao jos jed-

na §tampana stvar, vec i kao jedan od stubova
demokratije. Od svoga nastanka one su i vazna
institucija gradanske socijalizacije i svakodnevni
¢italaéki ritual mnogih gradanki i gradana.

Drugi takav trenutak desio se pre oko 200
do 250 godina, sa pojavom konverzacionih
medija. To su mediji koji omogucéavaju kon-
verzaciju izmedu dve osobe, ili jedne i vise
osoba, i u njih spadaju telegraf, telefon i tele-
printer. Cela ova porodica medija omoguéila
je brzi prenos teksta i zvuka. Vazan istrazivaé
medija James W. Carey u svom ¢uvenom eseju
o telegrafu opisao je kako je telegraf omoguéio
revolucionarnu pobedu nad geografijom, od-
nosno kako je razdvajanjem simbola od njiho-
vog fizi¢kog nosioca obezbedio trenutni prenos
znacenja.

Pre oko 150 godina, jo§ jedna velika pro-
mena omogucdila je pojavu snimljenih medija;
nemam bolju re¢ za ono §to Clay Shirky zove
“recorded media”. Ovi mediji su omoguéili ve-
liku kompresiju slike, zvuka i teksta u jedinstve-
ni sadrzaj koji se lako prenosi i neograniéeno
reprodukuje, to je dovelo do pojave filma i ka-
snije srodnih vizuelnih medija. Pocetkom 20.
veka desila se jo§ jedna velika promena koja je
omogudila nastanak audio-vizuelnih medija.
Preduslov njihovog nastanka bio je razvoj te-
lekomunikacija i kori§éenje radio-frekventnog
spektra, a sa nastankom televizije zaokruzena
je porodica velikih masovnih medija — stampe,
filma, radija i televizije.

I danas, kada govorimo o novim mediji-
ma, ili o digitalnoj revoluciji, re¢ je o jednoj
takvoj promeni. Internet nije samo medij, ve¢
potpuno novo medijsko okruzenje. U stvari, u

akdemskom svetu nema saglasnosti oko toga da
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li je internet jedan medij, medij svih medija ili jedini
medij koji nam zahvaljujudéi svojoj konvergen-
ciji nudi moguénosti da telefoniramo, éitamo
knjige, gledamo filmove ili delimo slike sa le-
tovanja na istom mestu. Tu istovremeno krsta-
rimo po skrivenim delovima dark weba ili Setamo
po alternativnim virtuelnim svetovima. Dakle,
da li je internet uopste medij? Ili je on “samo
platforma” preko koje su svi drugi mediji do-
stupni? Ili je internet — §to je meni najblize
stanovi§te — virutuelni prostor sa svim atribu-
tima socijalnog prostora, neraskidivo povezan
sa realnim prostorom?

Ovo misljenje dele mnogi savremeni te-
oreti¢ari medija, Neil Postman, Mark Poster
ili Robert W. McChesney, da pomenem samo
nekoliko novijih autora, koji se u mnogim dru-
gim stvarima razlikuju. Kako je to lucidno for-
mulisao Mark Poster, internet nije samo stvar
ili alatka, ve¢ on gradi posebnu elektronsku
geografiju, otvara specifiéan digitalni prostor
u kome se ljudi oseéaju kao njegovi stanovnici
— “netizens”. On je to slikovito opisao: efek-
ti interneta vise lie na one koje ima Nemacka
nego na one koje proizvodi éekié¢. U tom pro-
storu se dopisujemo, kupujemo, zaljubljuje-
mo, obrazujemo, radimo sve ono §to ¢inimo
u realnom prostoru. To nije samo alatka koju
koristimo da bi sa njom nesto radili, ili sprava
pomocu koje razmenjujemo poruke, 3to je bio
uobiéajeni instrumentalni naéin razumevanja
u eri starih medija.

Samo utoliko mozda ima smisla govoriti i
dalje o novim medijima kao sasvim novoj, na
internetu zasnovanoj generaciji medija, koja
gradi novu medijsku ekologiju. Uz njih zivimo

u medijskom prostoru koji je radikalno druga-
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¢iji od onoga koji je postojao do kraja 20. veka
iu kojem se svaki novi medij pojavljivao kao
pojedinaéni — Stampa, radio, film ili televizija.
Digitalnom revolucijom gradi se medijski dru-
gadije organizovani svet. On odgovara novom,
umrezenom drutvu, u kome se taj virtuelni in-
ternet prostor integrise sa realnim prostorom
i utoliko se granice izmedu realnog i virtuel-
nog sveta gotovo ukidaju. U stvari, korektni-
je je govoriti o virtuelnoj i aktuelnoj realnosti kao
dvema dimenzijama egzistencije koje zajedno
¢ine jedinstvenu stvarnost. Proizvod kupljen na
internetu dode do kupca isto kao i ono sto je
liéno kupio u samoposluzi, oni koji se obrazuju
na onlajn kursevima imaju iste diplome kao i
oni koji svakodnevo idu na predavanja. Dakle,
posledice i efekti tih socijalnih praksi su iden-
ti¢ni, bez obzira da li se te prakse obavljaju u
virtuelnoj ili aktuelnoj stvarnosti. Osim toga,
one se odvijaju na tako masovnoj skali da odre-
d&uju karakter danasnjeg drustva.

Nedavno su dvojica profesora sa Oksforda
u knjizi u kojoj razmatraju buduénost profesija
i nadin na koji su razliite profesije pogodene
digitalnom revolucijom, izneli podatak da je
ove godine onlajn kurseve na Harvardu upi-
salo vise ljudi nego §to ih je tamo studiralo od
nastanka tog univerziteta do danas. Ti ljudi ée
imati istu diplomu i obrazovanje, a sli¢no je i
sa svim drugim oblastima u kojima novi mediji
omogucdavaju da svet funkcionise na drugaéiji
naédin. I nisu samo profesije temeljno izmenje-
ne, jer ako se one menjaju, to utife i na servi-
siranje potreba koje su se nekada zadovoljavale
u obrazovanju, nauci, proizvodnji, prevozu,
stanovanju. Nova medijska ekologija povezuje

novu digitalnu ekonomiju, e-demokratiju i di-
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gitalnu kulturu, a nove medijske platforme su
njena infrastruktura.

Nase shvatanje §ta je medij se radikalno
promenilo. Novost, novina o kojoj govorimo
ima nekoliko planova. Prvi je upravo ta kon-
ceptualna novina, dakle sustinsko pitanje §ta
su u stvari mediji. Sta su internet i na njemu
zasnovani mediji? Drugo je pitanje §ta oni
omogudavaju, odnosno kako menjaju javnu
komunikaciju. Da bismo to objasnili potreban
nam je novi reénik o komunikaciji i mediji-
ma. Na primer, u konvencionalnim — starim,
masovnim, industrijskim — medijima se jasno
znalo ko su kreatori, a ko primaoci poruka. Sa
novim medijima to vi§e nije tako. Promenili su
se akteri u komunikaciji. Danas svako ko ima
mobilni telefon moze da bude prva osoba koja
javlja o vojnom puéu u Turskoj, pre nego §to
se velike kamere i novinari tamo nadu i instali-
raju. On moze da svoje dnevno funkcionisanje
ovekoveéi na nekoj dru§tvenoj mrezi i moze da
na mnostvo inovativnih nacina koristi medij i
da podeli sa drugima svaki sadrzaj koji zeli. Sve
to moze da uéini dostupnim mimo bilo kakve
institucionalne kontrole, karakteristiéne za sve
prethodne medije.

Ranije ste eventualno mogli da napifete
kratko pismo ¢itaoca, ali je opet redakeija bila
ta koja je odlucéivala da li ée ono biti objavljeno
ili ne, a danas mozete trenutno da reagujete
na svaku informaciju i da to obznanite, a da
ni medij niti bilo ko drugi na to ne moze da
uti¢e. Naprotiv, korisnici ¢ak mogu biti pozva-
ni da reaguju. Predsednik Obama je u vreme
predsednickih izbora 2012. vodio inovativnu
kampanju na dru§tvenim medijima koristeci

razne digitalne alatke i prednosti weba 2.0.

Jedan od najvaznijih vidova umrezavanja bio
je uticajan i popularan sajt MyBO, Moj Barak
Obama, gde je on direktno komunicirao sa
gradanima i koji je nastavio da radi i posto je
bio izabran za predsednika. Kasnije, kada je
kao predsednik promenio poziciju u debati o
elektronskom nadzoru, ta mreza je koriiéena
za proteste njegovih pristalica protiv njega. On
se smatrao obaveznim da milionima svojih sa-
govornica i sagovornika saopsti svoj stav bas na
toj stranici. Potom je krenula velika debata.
Predsednik je usao u intenzivnu komunikaciju
sa svima, gradani su ga obasuli pitanjima, nisu
mu aplaudirali na predlogu; naprotiv, morao
je sve da objasnjava i da svima odgovara.

Sirom sveta, milioni gradanki i gradana
su u intenzivnoj interakciji sa nosiocima javne
vlasti. Oni tako vrie neku vrstu kontrole nad
na¢inom na koji se obavljaju javne funkcije,
§to ranije nije bilo moguée. Drustvene uloge
aktera u komunikaciji su se promenile zahva-
ljujuéi tehnoloskim moguénostima, ali i &ita-
vom nizu kulturnih i socijalnih promena koje
ih prate. Ova promena je tako dalekosezna da
se ne odnosi samo na komunikacione uloge,
nego menja odnose moéi u savremenom dru-
§tvu, koje John Keane definise kao novi oblik
demokratije i naziva ih nadzorna demokratija
(monito[y democrag}).

Osim §to su se promenili akteri, promenio
se 1 naéin na koji oni kreiraju sadriaj koji se
komunicira. Pojavio se ¢itav niz blogera, ra-
zli¢ito organizovanih grupa na internetu, koji
danas funkcionifu kao mediji, ili kao medi-
jima-sliéne-usluge (media like services). To su
proizvodadi, generatori sadrzaja, koji se onda

razmenjuje onako kako se nekad razmenjivao
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samo medijski sadrzaj. Uz njih je nastala i ¢itava
porodica digitalnih medijatora (digital intermedia-
tors), medu kojima su najuticajniji pretrazivaéi
(search engines) i platforme za drustveno umre-
zavanje. One u stvari ne proizvode sadrzaj, ali
omogudavajuda mu se pristupi, bilo da je re¢ o
novinskim tekstovima, filmovima, video igrica-
ma, virtuelnim svetovima, digitalnim uslugama
ili aplikacijama.

Bez pomo¢éi Gugla, Netfliksa, Fejsbuka, Epl
stora to ne bi bilo moguée. Pa ipak, svi oni iz-
begavaju da se odrede kao mediji, uporno tvr-
deéi da su tehnologke a ne medijske organizci-
je, to jest da su platforme indiferentne prema
sadrzaju koji se na njima razmenjuje. Tako na
na$ pristup sadrzaju uti¢éu medijske kuée koje
tvrde da to nisu i da ih se sadrzaj koji prenose
uopste ne tice, iako njihovi algoritmi odreduju
dali éemo im i kojim redosledom pristupiti, $ta
¢emo i kada od onoga §to nasi prijatelji postave
moéi da vidimo. Ovoje istorijski nova situacija
iizazov za sve ufesnike u komunikaciji.

Sve ovo zvuéi mnogo komplikovanije kada
se opisuje nego kada se koristi. Korisnicima je
najvaznije da su mediji lako dostupni (userfrien-
dbz) i besplatni, i ne moraju biti svesni slozenih
odnosa koje grade dok postavljaju ili razmenju-
ju informacije, dok koriste nelicencirani sof-
tver, gledaju piratske TV serije, koriste neku
platformu ili mobilni uredaj. Zbog toga kazem
da nije re¢ samo o tehnologkoj, nego i o kon-
ceptualnoj promeni, dakle ne samo o novim
medijima nego o novom shvatanju medija. Na
primer, 3ta drustvene mreze razlikuje od mi-
krobloging sajtova, a ove od onlajn gejmerskih
zajednica? Ili, kakva je razlika izmedu drustve-

nih mreza i drugih vrsta posrednika koji koriste
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sli¢ne algoritme za odabir sadrzaja? Na kraju,
kakva je razlika izmedu onih koji informacije
kreiraju i razmenjuju, ako i jedni i dugi ¢ine
oboje, ako su prosumers (producer—consumer)?
Nekada je bilo dovoljno reéi da postoje
posiljalac (komunikator) i primalac (recipi—
jent) poruke, kanal i medij kojim se poruka
prenosi. Danas to vise nije tako jednostavno
niti oéigledno. Staje na primer Gugl? Dali je
to proizvodaé sadrzaja? Ili kanal preko koga se
plasiraju poruke? Ili pretraziva¢ sadrzaja? Da
li je Gugl agregator sadrzaja? Ili je proizvodaé
vesti? Reénik koji smo koristili da mapiramo,
objasnimo i razumemo medijski svet oko sebe
vi§e nije dovoljan. Zbog mnostva specifi¢nosti,
nove medije je priliéno tesko precizno klasifi-
kovati, ali svi oni imaju nekoliko karakteristika
koje ih povezuju, bez obzira na to kojoj vrsti

pripadaju.

Odlike novih medija
Prva i mozda osnovna je konvergentnost, mo-
guénost prevodivosti medija jednih u druge. To
nikada ranije nije bio slucaj. Pre niste mogli da
¢itate novine na TV ekranu ili da telefonirate
preko radija. Konvergencija, pre svega tehno-
logka, omoguéava medusobnu prenosivost sa-
drzaja i njihovo plasiranje na svim medijima.
To znadi da je jedan ekran ulaznica u veliki, je-
dinstveni medijski svet. U novoj medijskoj eko-
logiji sami birate koji ée to ekran biti: veliki TV
ekran u dnevnoj sobi ili mali ekran vaseg mo-
bilnog telefona. Konvergencija je svakako je-
dan od kljuénih procesa novog medijskog sveta.
Govorim o tehnoloskoj konvergenciji, koju je
omogudila pojava nove vrste signala, digitalnog,

a sve §to motze da se kodira digitalnim signalom
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prenosivo je preko svih platformi, ili preko svih
medija koji su zasnovani na internetu.
Tehnologka konvergencija je omoguéila i
konvergenciju usluga, sadriaja itrzista. To je
stvorilo veliki zajednicki svet koji korisnicima
nudi mnostvo kreativnih moguénosti. To stvara
odredene smetnje kreatorima javnih politika.
Kod nas imamo primer za to: medijski zakoni
2014. godine su regulisali zastarele probleme,
umesto da otvore mogucénosti buduéeg razvoja.
Tehnologke inovacije takoreéi nastaju brze od
vremena potrebnog za usvajanje njihove regu-
lative. U pitanju je planetarni problem kon-
vergencije, koja kao globalni proces proizvodi
globalne drustvene i politicke posledice.
Druga odlika koju klasi¢ni, stari mediji nisu
imali je instantnost ili istovremenost. Nikada
ranije nafe ekspresivne moguénosti nisu bile
takve da istovremeno mozemo da formulisemo
i delimo poruke ne kao u klasi¢nim medijima,
jedan sa mnogima, nego mnogi sa mnogima i
da to radimo istovremeno dok se dogadaji od-
vijaju. I ranije je postojao direktni prenos, ali
se on razlikuje od istovremenosti, jer zahteva
glomazni tehnoloski aparat i prethodnu pripre-
mu. Televizije moraju da instaliraju opremu na
odredenom mestu sa koga ée prenositi dogadaj.
U teoriji za to postoji termin “CNN efekat”, 3to
znali da su svetski dogadaji morali da sa¢ekaju
kamere, jer su tek one od njih ¢inile svima do-
stupno znanje. Ali od poéetka novog milenijuma
vedinu planetarno vaznih dogadaja, od cunamija
do teroristi¢kih napada, prvi su svetu obznanili
sluéajni prolaznici i neposredni uéesnici, ljudi
koji su se u neprofesionalnom svojstvu zatekli na
tim mestima. To je radikalno promenilo karak-

ter javnog znanja i nacine njegovog formiranja.

Ova istovremenost u generisanju informa-
cija otvorilaje novu zonu instantne temporal—
nosti koja ranije nije bila moguéa. Medijsko
vreme ubrzalo se do granice sudara sa realnim
vremenom. Kakve su posledice tog ubrzanja?
Moze li se i kako ono nastaviti? Sa jedne strane,
to je pitanje za medije. Kako ¢ée se mediji, ¢iji
je vazan deo rada bio da brze i pre svih obja-
vljuju vesti, nositi sa konkurencijom onih koji
se slufajno pre njih zateknu na licu mesta? Sa
druge strane, postavlja se pitanje kako ée mediji
prekoraditi taj prag realnog vremena i udovoljiti
zahtevima publike? Odnegovali su publiku zelj-
nu senzacija i stalnih dogadaja i sada moraju da
zadovolje njene apetite za stalno novim informa-
cijama o dogadajima koji ponekad traju dugo ili
se odvijaju sporo. Buduéi da stvarnost ne moze
da se ubrza, publika bira hipertekstualnost, mo-
guénost simultanog pracenja vise razli¢itih na-
rativa o istom. Kako vi dolazite do informacija
o dogadaju koji vas zanima? Da li to radite sa
jednog medija i mesta ili lutate po internetu u
potrazi za viSe detalja, uglova i stanovista?

Rojtersov institut za novinarstvo na Oksfor-
du od 2012. godine radi na projektu istraziva-
nja digitalnih vesti (Digital News Project), u okviru
koga svake godine objavljuje studiju kori§éenja
digitalnih vesti. U ovogodi§njem izvestaju, koji
je objavljen na osnovu stavova 70.000 ljudi
iz 36 zemalja, vidi se da velike medijske kucde
mnogo investiraju u digitalne video vesti, a da
ih publika ne gleda. Cak 75 odsto ljudi kaze da
ne prati sajtove sa digitalnim video vestima. Kod
nas je na primer Blic dosta investirao u video
vesti. Svi koji su smatrali da je to slede¢a nova
stvar u industriji vesti su se iznenadili, posebno

time §to skoro pola te nezainteresovane publike
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¢ine mladi ljudi. Njima su takve vesti predu-
ge, mada nijedna nije duza od dva minuta. Dva
minuta je postalo kosmicki dugo vreme. Niko
nema strpljenja da dva minuta gleda ono §to su
profesionalci spakovali u video-vest, nego za to
vreme obide jo§ desetak sajtova. Pretpostavljam
da dok misli “aha, ovaj jo§ pric¢a”, proseéni ko-
risnik otvorijo§ pet-3est prozora, jer nema str-
pljenja za profesionalni medijski narativ.

Dakle, naéin na koji trazimo, biramo, ¢i-
tamo vesti se promenio zahvaljujuéi novom
svojstvu istovremenosti. Zastraiuje pomisao na
stalni pritisak brzine i na ¢injenicu da nema
mnogo prostora za dalje ubrzanje vesti. Kako
ubrzati stvarni svet koji nam je spor u odnosu
na virtuelni, koji ubrzavamo u sopstvenom rit-
mu? Vest o moguéem vojnom udaru u Turskoj
sudara se sa slikom tenkova koji stoje. Vojni pué
traje u svom ritmu, dok vi obilazite sajtove u
pokusaju da ubrzate vesti, jer vam realnost nije
dovoljno brza. Nekada su vesti putovale na ko-
njima, a do skoro smo sledeéeg jutra kupovali
novine da bismo videli §ta se desilo prethodnog
dana. Svet je tek po¢etkom ovog milenijuma
istinski po¢eo da funkcionife sa vestima 24./7,
ritmom u kome svakoga minuta znate §ta se de-
$ava u svakom ¢osku planete i tome mozete da
pristupite kad god pozelite.

Treéa zajednic¢ka odlika novih medija je
mobilnost. Pre njih informacije i zabavni sa-
drzaji nisu bili dostupni preko mobilnih plat-
formi. Sada ne samo da je mogué mobilni pri-
stup sadrzaju, nego je i odnos prema subjektu
komunikacije bitno promenjen. Do pojave in-
terneta, publika je morala da ode do medija sa
koga zeli vesti — da fizicki ode da kupi novine,

da ukljudéi televizor, da “pritisne dugme” da bi
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potekao sadrzaj, da sama ukljuéi informativni
tok “push media” . Opet jedan osvrt na istoriju:
Raymond Williams, kriti¢ki teoreti¢ar medija,
veé je u ranim godinama televizije napisao da
su “mediji forma mobilne privatizacije javno-
sti”. Tvrdio je da mediji omoguéavaju publici
da “privatizuje”, dovede u svoju privatnu zonu
onaj deo javnog sveta kojijoj je medijski do-
stupan. Po njegovom tumadenju, kada mediji
omogucée ulazak u javni domen, oni istovreme-
no privremeno privatizuju deo te javnosti.

Sa mobilnim medijima stvar je drugaéija.
Ne samo da publika s njima ima ulaznicu u jav-
nost, nego oni obezbeduju da mesto tog ulaza
bude tamo gde je korisnik. Publika se ne for-
mira oko medija nego informacije dolaze tamo
gde ih svaki korisnik zeli. Mobilni aranzman
ovoga puta znadi da publika bira kada, gde i pod
kojim uslovima privatizuje javnost. Tamo gde
smo mi poéinje komunikacioni tok. Secate se
onih starih fotografija na kojima ljudi, kada se
nesto desi, stoje ispred prodavnica sa televizij-
skim ekranima i zajedno gledaju vesti. Sada je
to drugaéije. Korisnik ne mora da ode do me-
dija po vesti, nego svojim mobilnim aparatima
vesti poziva tamo gde se trenutno nalazi.

Konvergentnost, istovremenost i mobilnost
su zajedno omogudile drugadiju vrstu interak-
cija koju masovni mediji nikada nisu obezbedi-
vali. U stvari, najceséa osobina koju pobornici
novih medija isti¢u kao njihovu veliku prednost
upravo je interaktivnost. To vi§e nije klasi¢na
interaktivnost, reciprofna razmena, nego ra-
dikalno drugadiji odnos, koji medijski teore-
ti¢ari definisu kao medijsku participaciju. In-
terakcija sa komunikatorom — ne sa medijem

veé sa akterom koji stoji iza medija — uvek je
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postojala. Ljudi su se uvek “svadali” sa televizo-
rom ili novinama. To nikada nije bio jednodi-
menzionalni ili jednosmerni proces, ali danas
je to moguce na nacéin drugaéiji od onoga Sto
su klasiéni mediji omogudavali. Mozete da par-
ticipirate u javnoj komunikaciji tako 3to uvek,
sa svakog mesta i u svim okolnostima, a bez
kontrole koju su obavljali “¢uvari kapija” <gate-
keepers), ulestvujete u javnoj razmeni poruka.
To je ogromna promena i ona je u odnosu na
svet klasié¢nih medija stvarno revolucionarna.
Ova interaktivnost zna¢i da je na masovnoj skali
mogucée individualizovano koriséenje jednog u
osnovi masovnog proizvoda.

Manuel Castells taj proces naziva masovna
samo-komunikacija. Dakle, jedan serijski pro-
izvod koji je namenjen svima i koji je u masov-
nim medijima funkcionisao tako 3to se sa jed-
nog mesta distribuirao svima, sada moze da se
individualizuje, moze da mu se pristupi kada,
odakle i kako korisnici odaberu. Svako moze
da napravi svoj individualni izbor, svoj reper-
toar informacija i zabave, koje tako gube vezu
sa medijima iz kojih poti¢u. S druge strane,
svako moze i da kreira poruke koje onda celu
komunikaciju ¢ine samo-usmerenom (kome i
koje poruke se Ealju), samo-selektovanom (ko i
koje poruke prima) i samo-definisanom (izbor
prostora recepcije). To sto ogroman broj po-
jedinaca sam bira, usmerava i generi§e poruke
Manuel Castells kategorizuje kao novi vid ko-
munikacije, u kojoj je ona masovna po broju,
ali je po vrsti samo-komunikacija.

Posledice su ogromne. lako izgleda kao da
je u pitanju samo promena na strani prijema
informacije, u stvari je doslo do promene na-

¢ina funkcionisanja celih medijskih sistema.

Neko ko zivi u Beogradu moze mnogo vie i
éesée da komunicira sa prijateljima koji Zive u
Japanu, Turskoj ili na Islandu, nego sa prvim
komsijama. Moze da prati vesti tako da njegov
medijski svet bude nevezan sa svetom u kome
zivi. Gde onda on zivi? Tamo gde je satima na
Fejsbuku i gde mu je 50 prijatelja rasuto po
svetu, ili u svom stanu u ¢ijem susedstvu ne po-
znaje nikoga, gde niSta ne zna o zivotima ljudi
u susednim stanovima i svejedno mu je §ta oni
rade i kako zive? Dakle, ta moguénost indivi-
dualizacije kori§éenja medija povratno utice na
funkcionisanje medijskih sistema.

Na primer, zamislite jednog premijera koji
se trudi da po 20 sati dnevno bude prisutan u
nekom mediju. Danas je moguée zamisliti pu-
bliku koja ga ignorise i uporno konzumira dru-
ge medije. Kome se on obraéa? Sta ako niko ne
gleda medij u kojem se on uporno pojavlju-
je? On prestaje da utife na formiranje javnog
mnjenja ako publika gleda i ¢ita nesto drugo i
informise se na drugi naéin.

Moguénost individualizovanog koriséenja
medija otkrila je da je javna paznja neverovatno
oskudan resurs i za nju se vode velike bitke. A
nikada nije bilo vie informacija. Informaciono
obilje je toliko da prevazilazi granice poimanja,
a ne samo kori§éenja. Sta to znaéi za kvalitet
nasih Zivota u okolnostima u kojima nas to obi-
lje bombarduje? To je podjednako zanimljivo
pitanje i u okviru nasih pojedinaénih Zzivota i
na drustvenom nivou.

Otkad govorimo o slobodi medija i slobodi
izrazavanja kao prepoznatim ljudskim pravi-
ma na kojima se zasniva zapadna civilizacija, te
slobode obelezila je borba protiv informacione

oskudice. Velike bitke za slobodu medija vo-
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dene su u senci zahteva da neko ko poseduje,
krije informacije — vlast ili korporativne elite,
u stvari uskracuje informacije koje su vazne i
neophodne drustvu za donogenje odluka. Sada
se sve promenilo. Zivimo u svetu obilja koje
samo po sebi postaje problem. Evo, Vikiliks je
postavio dva miliona dokumenata koji su svima
dostupni na sajtu Vikiliksa, ali i na mnostvu
njima prijatejskih sajtova kojima svi mogu da
pristupe. Ispostavilo se da ni ljudi iz vodeéih
medija nisu otisli i proverili §ta sve tamo ima.
Vlade u svetu reaguju tek kada se nadu u fokusu
javne paznje. Kada ih neki haker ili medij po-
mene u nekom kompromitujuéem kontekstu,
tek onda to postane tema u toj zemlji. Neka-
da je do ozbiljnih politi¢kih kriza dolazilo zato
§to bi se pojavili podaci koji do tada nisu bili
poznati §iroj javnosti. Ali takvi podaci su sada
javno dostupni, §to nas dovodi do novog pro-
blema: sama ¢injenica obznanjivanja podataka,
ili ¢injenica da su se pojavili novi medij ili nova
tehnoloska moguénost — nisu dovoljne da iza-
zovu socijalnu akciju ili neki efekat. Svaki od tih
postupaka mora biti kontekstualizovan, to jest
mora imati smisla u granicama drustva u kome

zivimo da bi proizveo posledice.

Tri grupe izazova
Novi mediji otvorili su niz novih pitanja i
izazova. Tu je pre svega ¢itav niz ekonomskih
izazova koji se otvaraju zahvaljujuéi internet
ekonomiji. Klasi¢ni mediji su od kraja 19.
veka funkcionisali po manje-vise istom biznis
modelu. Taj model, kako to ciniéno kaze jedan
americki teoretiéar, zasniva se na tome da veliki
lanac supermarketa ili neki bogati tajkun kupo-

vinom reklamnog medijskog prostora u stvari

éasopis za knjiZevnost i kultury, i drustvena pitanja

pla¢a medije da proizvode vesti ili neki drugi
sadriaj odjavnog znacaja koji nije komercijalno
isplativ. Taj aranzman je “pukao” sa pojavom
interneta. To je izazvalo pometnju u medij-
skom svetu koji traga za novim biznis modelom.

Kada se oglasavanje razvezalo od medija
koji preusmeravaju novac u proizvodnju sadr-
Zaja, nestao je biznis model koji je garantovao
neku vrstu medijske autonomije. Dakle, velike
medijske kuée se raspadaju zato §to ne mogu da
nadu odgovarajuéi model poslovanja, dok neki
ljudi postaju milioneri preko noéi jer nalaze
nove i efikasne nac¢ine da monetizuju medijski
posao. Reklame, na koje su svi bili ljuti, od-
jednom vise nisu nuzno zlo u gledanju filma ili
ditanju vesti. Internet je omogudéio da zahvalju-
juéi programima blokiranja — pretpostavljam
da svi imate instalirane neke blokere reklama —
gledate ono §to Zelite, a da vam nezeljene rekla-
me ne odvlaée paznju. Medutim, sa odlaskom
tih reklama i novac je migrirao negde drugde.
Taj novac od reklama vise ne dolazi u medijske
kuce, koje bi ga koristile da prave onaj program
koji kosta puno a niko nede da ga plati.

To se u §irem smislu veé neko vreme desava
isa drugim kreativnim industrijama. Pocelo je
sa muzickom industrijom, pa su onda i veli-
ke muzicke zvezde, ¢ak i u poznim godinama
prinudene da idu na turneje. Sreéom zalaze i
u ovaj deo sveta, pa mozemo da gledamo neke
stare rok bendove. Cak ni jako slavni muzicari
vi§e ne mogu da unovée svoj rad kroz konven-
cionalnu medijsku industriju, niti da naplate
milionski broj slusalaca na Spotify, pa su pri-
nudeni na zive svirke. To se potom desilo sa
izdavackom i filmskom industrijom, pa ¢ak i

mo¢ni Holivud strepi od piratskih verzija svojih
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skupih produkeija. To se desava sa medijskom
industrijom, naroé¢ito posle velike krize 2008.
godine.

Promenio se i kulturni ambijent u kome
mediji rade. Vama bar ne treba da priéam o
tome, vi ste generacija digitalnih domorodaca
(digital natives), koja je rodena sa idejom o svetu
slobodnih, opste dostupnih, neplaéenih infor-
macija. Sva istrazivanja u svetu pokazuju da ge-
neracije koje su rodene ili odrastaju od poéetka
ovog milenijuma misle da ne bi trebalo da pla-
¢aju za informacije. U svetu u kome svi oéekuju
da informacije budu javne i uvek dostupne, a
niko ne zeli da za njih plati, cena informacija
prakti¢no je jednaka nuli.

Malopre sam pomenula da verovatno ima-
te blokere reklama, koji vam omogudavaju da
mirno i nesmetano gledate vesti ili filmove. Ne
znam da li ste videli te poruke velikih medij-
skih kuéa — Gardijan i Njujork tajms to recimo
rade: Ealju poruke ljudima koji éesée ulaze na
njihove sajtove, sa otprilike slede¢om sadrzi-
nom: “Vidimo da blokirate reklame sa naseg
sajta. To nam umanjuje prihod. Ako i dalje
zelite da dobijate na§ sadrzaj, molimo vas da
nadete naéin da nas podrzite”. I onda vam po-
nude nekoliko mogucénosti: da se pretplatite
ili da donirate novac. Znam da obi¢no nema
saoseéanja za velike medije i ne mislim da su
oni ugrozeni, ali hoéu da kazem da ta pirat-
ska, krstaska borba protiv moénika u stvari radi
za moénike, a gasi male sajtove i raznovrsnost.
Kao 3to pretpostavljate, u Srbiji su zrtve nemo-
guénosti da naplate vesti pre Peséanik ili neki
manji medij nego Informer ili Pink.

Dakle, medijske kuée nemaju odakle da

mobilisu kapital kojim prave vesti sem od re-

klama ili kroz direktnu kupovinu, dakle pro-
dajom kupcima. Zbog toga veliki mediji u svetu
kao Njujork tajms, ili Politika i Vreme medu
domaéim medijima, dizu pladene zidove, za-
kljuéavaju svoje tekstove, jer moraju da na neki
naéin obezbede novac za rad. Istovremeno,
konkurencija u medijskom svetu je postala to-
lika da samo veliki mogu da je izdrze i ispa-
§¢e da je negativna posledica, ili neocekivana
posledica slobodnih i neplaéenih informacija
— koncentracija moéi u rukama velikih kuéa.
Jedino one sebi mogu da dozvole da na dugi rok
finansiraju skupe istrazivacke timove, da $alju
dopisnike na udaljena mesta, da rade kompli-
kovane i dugotrajne price.

U meduvremenu je izrasla zahtevna pu-
blika i mediji imaju ogroman problem koji
za sobom povlaci ekonomske posledice: kako
zadrzati probirljivu publiku naviklu na ne-
prekidni striming, koja uporeduje i bira, koja
ide za svojim interesovanjima i ne zadrzava se
dovoljno dugo, ¢ak ni toliko da medij unovéi
njeno prisustvo. Koliko god izgledala trivijal-
no, ova prica o ekonomijije u osnovi razgovora
o novim medijima. Mozda se seéete kakoje pre
par godina u Evropi nastala velika uzbuna kada
su neke vlade, francuska na primer, najavile ili
pocele da donose protektivne mere, ili da ulaze
u pregovore sa Guglom da bi ogranicile njegovu
dominaciju.

Gugl je dostigao stepen koncentracije u
kontroli sadrzaja interneta za 10 godina posto-
janja kakav nijedan od klasiénih medija nikada
nije dostigao. Stepen koncentracije u digital-
noj ekonomiji, ili ponudi medijskog sadrzaja
je mnogo veéi nego u konvencionalnim medi-

jima. Medijski zakoni su kroz istoriju donoseni
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sa ciljem da se zastiti sloboda i 3iri pluralizam,
da se zastiti raznovrsnost i spre¢e monopoli.
Normativne teorije o medijima uvek su jed-
nim od vaznih ciljeva zaStite javnog interesa u
medijima smatrale promocijiu pluralizma. To
je u svetu novih medija pod velikim znakom
pitanja.

Postoje i druge vrste pogodbi koje se skla-
paju, a koje obezbeduju ekonomsku poziciju
velikih internetskih kompanija. Recimo Gugl
kao velika i moéna korporacija pravi kompro-
mise sa kineskom vladom, koji ugrozavaju slo-
bodu medija, zato §to mu je stalo da izade na
kinesko trziste, viSe nego §to mu je stalo do toga
da ljudi u Kini budu informisani, ili da imaju
pristup sajtovima koji kritikuju vlasti. A kineska
vlada shvata koliko je vazno imati Gugl, pa rado
pregovara sa njim. Danas velike internetske
korporacije, pet mo¢nih kuca (powerhouses): Epl,
Majkrosoft, Gugl, Amazon i Fejsbuk mogu da
pregovaraju sa vladama oko toga kako ¢ée funk-
cionisati u tim zemljama. U isto vreme, mas
mediji koji su i dalje glavni proizvodadi sadrzaja
nisu u takvoj ekonomskoj poziciji. Znaéi, &itav
krug pitanja ukazuje na mnostvo nejedanko-
sti u digitalnoj ekonomiji. I te nejednakosti se
umnozavaju.

Druga velika grupa izazova koju su pokre-
nuli novi mediji ti¢u se javne politike. Oni nas
na drugaéiji naéin opet vraéaju na veliki pro-
blem odnosa mo¢i. Kako jedan teoreticar kaze,
“kada je medijski svet postao ovako raznovrstan,
inovacija je postala moguca praktiéno svuda”.
To je fantasti¢na stvar. Vi znate da danas vasi
vrinjaci, ¢ak i oni mladi od vas, postaju mili-
jarderi zahvaljujuéi svom znanju i pameti. Oni

prave inovativne, nove medijske prodore, koji
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se kapitalizuju i donose dobit. Cini mi se da
taj osecaj da je inovativnost svuda u vazduhu
nikada u istoriji nije bio tako rafiren. Medij-
skim svetom se nikada nije Sirio takav baz. Sa
Stampom ili televizijom je bilo drugadije. Nije
bilo moguce da spolja pridete tom glomaznom
aparatu, a posebno ne da u njega unesete neku
inovaciju. A na internetu sve kao daje stalna
inovacija. Jedina njegova konstanta je inova-
tivnost.

Ta erupcija kreativnosti i promene javlja se
kao veliki problem kreatora medijske politike.
Sa jedne strane, naravno da se medijske kuce
ili velike medijske korporacije protive bilo ka-
kvoj vrsti regulative ili javne intervencije u ovu
oblast. To se u industriji obrazlaze brigom za
kreativnost i slobodu, i politickim zalaganjem
za deregulaciju: potiskivanje drzave iz oblasti
koja ne bi trebalo da bude regulisana — ili bar
za liberalizaciju, to jest §to labaviju regulativu.
Sve zajedno se obrazlaze potrebom odbrane
slobode izrazavanja. Argument je da bi drzava,
trapava kakva jeste, kada bi usla u taj suptilan,
novi medijski svet samo unela nepotrebne ba-
rijere i guéila kreativnost i slobodu.

Sa druge strane, sve je vise istazivanja koja
upozoravaju na porast mrzilackih sajtova (hate
sites) koji su mesta na kojima se §iri, propagi-
ra, podsti¢e mrznja i cak promovise nasilje. To
je oblast izvan svake kontrole, ¢ak i kada je reé¢
o oblicima komunikacije koji su zabranjeni u
oflajn svetu. U oblasti ljudskih prava i javnih
politika prevladava uverenje da regulativa mora
imati isti znacaj i uticaj i u onlajn i u oflajn
svetu. Kada izademo u virtuelnu Setnju trebalo
bi da budemo zastiéeni kao kada izademo na

ulicu. Kao §to na ulici ne biste trpeli da vas
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neko zlostavlja, da vas ponizava ili vam preti,
nema razloga da to trpite u onlajn svetu. Ali
kako voditi medijsku politiku kada se stvari tako
brzo razvijaju i vreme sazima, a da se ne sputa
inovativnost? Kako zastititi ljudska prava a ne
ugroziti slobodu?

Problem je u tome §to je skoro nemogude
predvideti u kom pravcu ide razvoj interneta.
Cak se i najveéi tehnologki giganti nose sa pita-
njima kao §to su: Sta da radimo kada dobijemo
10 fantasti¢nih projekata? Staje novi Fejsbuk?
Sta ¢e donositi novac? Sta ée publika hteti? Zi-
vimo u periodu opste neizvesnosti, kada ljudi iz
medijske industrije dolaze da se konsultuju sa
istrazivadima, jer zele da sa viSe izvesnosti od-
govore na pitanje u kom pravcu da usmere ra-
zvoj, a ne da svaka tri meseca menjaju razvojne
odluke. Nije samo stvar u neizvesnosti, veéiu
tome §to velike medijske korporacije, narocito
ove najuticajnije, mogu da mobili§u najrazli-
Citije resurse, ukljuéujuéi i intelektualne, koje
su drzavama nedostupne. Drzave koje nisu u
stanju da okupe intelektualne ili politicke re-
surse kako bi postavile strateske ciljeve u obla-
sti medija, u stvari su inferiorne u odnosu na
mo¢éne korporacije.

Gradani od svojih drzava traze zastitu svojih
prava, koja su posebno ugrozena u ovoj oblasti.
To ¢ujete i u svakodnevnom govoru — Gugl ili
Fejsbuk su privatne korporacije, koje su na-
pisale onim sitnim slovima da ste im predali
svoju privatnost, pa zasto se onda bunite zbog
toga §to oni raspolazu va§im slikama ili trguju
podacima o vama i na tome zaraduju. To kazu
nama pojedinaéno, to kazu velikim medijskim
kuéama. Povremeno izbije skandal, kao kada je

pre par godina Fejsbuk ukljuéio stotine hiljada

news feedova u psiholoski eksperiment o kontroli
emocija, tragajudi za na¢inom kako da korisni-
ke uéini sreénijim ili tuznijim pomocu nekoli-
ko kompjuterskih klikova.

Jos jedan ogroman problem za regulativu
predstavlja to §to se ona sve viSe pomera ka ono-
me §to se zove sadrzajno zasnovana regulativa,
a ne prema institucijama. U tome je jos jedna
razlika izmedu starih i novih medija. U svetu
starih medija, drzave su regulisale oblasti sek-
torski, pa se regulativa televizije odnosila na sve
televizije. Danas ako donesete regulativu o tele-
viziji, ona se ne odnosi na video materijal koji
aplouduju Blic, ili vi i ja, a on ima efekte kao i
svaki drugi video materijal. Dakle, granice iz-
medu toga $ta su oblasti za regulaciju se menja-
ju. Ima ¢ak i komiénih situacija da sadrzaj koji
se objavi u §tampanom izdanju podleze sank-
cionisanju zato §to je objavljen u stampanom
izdanju, ali ako ga stavite na svoj veb-sajt, onda
ne, zato §to u elektronskim medijima to nije
sankcionisano. Dakle, postoji ¢itav niz pro-
blema koji se odnose na javnu politiku, a nisu
neposredno stvar politi¢kih odluka vlasti da na
odredeni naéin reguliéu oblast novih medija.

Konaéno, posebna oblast su i profesionalni
izazovi koje novi mediji postavljaju pred takode
vaznu instituciju i slavnu profesiju koju uvek
branim, a koja kod mnogih izaziva dizanje obr-
va, a to je novinarstvo. Toje najstarija i osnov-
na profesija u sferi informativnih medijia. Ne
mislim pri tom na zabavne i popularne medije.
Novinarstvo koje se prvih decenija 19. veka for-
miralo kao profesija koja za sve nas procesira i
saopitava informacije o dogadajima od javnog
znacaja i obezbeduje da u javnoj sferi mogu da

se suocavaju razlidita videnja, jer se prepozna-
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jemo kao pripadnici i pripadnice istog drustva,
jer znamo o kojim temama razgovaramo, jer
kad se ne slazemo, znamo u kom se rasponu ne
slazemo, i znamo efekte zbog kojih te debate
vodimo — vise ne funkcionise kao privilegova-
na i jedina profesija koja servisira drustvene
potrebe za informacijama. Drustveni mediji
funkcioni$u u svetu u kome postoji velika kon-
kurencija medu proizvoda¢ima i ponudac¢ima
informacija itoje otvorilo novi prostor koji nas
uvodi u novo doba postprofesionalizma. Kao
§to znate, sve profesije funkcioni$u na pretpo-
stavei neke vrste ekskluzivnosti. One su prefe-
rirane u odnosu na sve druge ponudace istih
usluga zato 3to ispunjavaju neke uslove.

Na primer, ne mozemo da se leéimo kod
bilo koga. Le¢imo se kod lekara koji su obra-
zovani i autorizovani da to rade; advokati koji
nas zastupaju pred sudovima ili profesori ta-
kode imaju oblast u kojoj ekskluzivno servisi-
raju potrebe. U svim profesijama postoji neka
kognitivna baza koju profesionalci moraju da
savladaju, i postoji zona profesionalne autono-
mije i moralne odgovornosti u kojoj oni do-
nose odluke. Razvijene profesije imaju i sistem
samoregulacije, dakle sistem pravila tipa “aha,
mi éemo za drustvo obavljati ove poslove, aza
uzvrat imamo autonomiju, i ukoliko se unu-
tar obavljanja tog posla ne pridrzavamo naj-
visih standarda, to éemo sankcionisati unutar
sebe svojim normama”. To rade lekari, to rade
pravnici i to kroz svoje kodekse i samoregula-
tivne instrumente rade i novinari. Taj sistem
se slomio ne samo u domaéim medijima, nad
kojima ste verovatno zgrozeni zbog niskog kva-
liteta, tabloidnih hajki i politi¢kih zloupotreba,

nego se slomio svuda u svetu.

éasopis za knjiZevnost i kultury, i drustvena pitanja

Velika Britanija je pre par godina imala
ogroman skandal sajednim tabloidnim me-
dijem i jednim velikim medijskim magnatom
Rupertom Murdochom, koji je doveo u pitanje
ceo sistem samoregulative. Na zapadu mediji
sami refavaju probleme odstupanja od profe-
sionalnih normi, a mi tek uvodimo taj sistem
kroz Savet za §tampu. To je takode jedan od
pokazatelja kako regulativni ciklusi ne koinci-
diraju sa tekuéim potrebama za regulisanjem.
Mi uvodimo instrument koji ve¢ pokazuje znake
zaostajanja zato §to ne moze da odgovori na iza-
zove savremenih medijskih promena.

Deprofesionalizacija novinarstva ili kon-
kurencija neprofesionalnih proizvodaca in-
formacija je otvorila mnoga pitanja u oblasti
informativnih medija. Jedno od njih je pitanje
autenti¢nosti: kojim od tih novih proizvodaca
vesti da verujete? Divno je §to imamo pristup
mnostvu informacija, ali kako da izaberemo
kojoj od njih da verujemo? U klasiénom novi-
narstvu je bilo nekih elemenata provere, nekih
normi, zbog Cega je i bilo mogucée da se zgra-
zavamo i kazemo “ovo nije u skladu sa norma-
ma, kako mogu to da rade, ovi mediji lazu ili
navijaju”.

U svetu otvorene konkurencije toga vise
nema. Jedan naédin servisiranja te opste dru-
§tvene potrebe za informacijama danas je gra-
dansko novinarstvo — dakle amatersko, nepro-
fesionalno novinarstvo, koje je dovelo u pitanje
profesionalni odnos novinar, odnosno medij
— publika. Takode, dovelo je u pitanje i po-
delu na privatno i javno, kao i samo shvatanje
privatnosti, odnosno $ta uopste moze da se §titi
kao privatnost u medijskom svetu u kome ljudi

prvi put u istoriji dobrovoljno pristaju da se
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odreknu svoje privatnosti. Kroz noviju istoriju, pravne pretpostavke su polazile od toga da se
privatnost dece, slabijih, onih koji su Zrtve, 3titi. To se takode odnosilo i na situacije u kojima su
povrede ¢inili mediji, odnosno kada bi mediji presli granicu privatnosti koja je zasticena. Sada prvi
put imamo situaciju u kojoj se ljudi dobrovoljno odri¢u privatnosti, jer i sami kace fotografije u
kojima iznose svoju intimu, a koje im se nekada kasnije vrate, onda kad oni bas ne bi Zeleli da im
te fotografije ili podaci o njima iskrsnu u javnosti. Izmedu ostalog i zbog toga sto, uprkos popu-
larnom misljenju, internet ne zaboravlja, i sve §to se nekada i bilo gde pojavi u digitalnom svetu,
tamo i ostane, makar u nekom dubokom vebu, kao informacija koju smo nehotice dali o sebi.
Ovo naravno ne govorim da bih bilo koga plasila. Ne zalazem se uopste za taj protektivni pristup
komunikaciji, u kojoj neko treba da nas, ili mi sebe treba da stitimo od slobode. Naprotiv, govorim
o komunikaciji koja ima emancipatorski pristup, za koji treba da se obrazujemo i osposobimo da

tu slobodu koristimo tako da ona radi za nas.

\j.g.t‘HaHl‘.M'Fm E
I

The Computer Moves In

X
Yioa conteo] the Information Age.
Wedeame toyour warld.

Ove dve fotografije su neka vrsta sazete istorije novih medija. U ¢uvenoj anketi “covek godine” koju
magazin Tajm pravi svake godine, 1982. godine ¢ovek godine bila je masina: to je bio kompjuter.
Naslov nad fotografijom je glasio: “The computer moves in / Kompjuter je stigao”. Cetvrt veka
kasnije, 2006, liénost godine smo bili svi mi, odnosno u direktnom obrac¢anju sa naslovne strane
Tajma: Vi (You). Znadi, vi/ti si osoba koja definiSe informaciono doba. Kroz tu prvu fazu digitalne
revolucije prosli smo za svega 25 godina. Jedan autor kaze da “tehnologija proizvodi drustvene
efekte ne onda kada se pojavi, nego kada svi poé¢nemo da je koristimo”, kada postane opste mesto,
kada postane dosadna. Kada postane deo svakodnevice svih nas, onda poéinje da menja svet na

nadin na koji se to upravo desava sa digitalnim medijima.
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