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SAZETAK

Ciljevi u ovome radu su analizirati vodcast kao novi oblik videoizrazavanja, definirati pojam istoga te
prikazati rezultate istrazivanja o navikama publike naspram oblika konzumiranja medijskih sadrzaja.
Rezultati istrazivanja predstavljaju puls javnosti te tako medijima, ali i budué¢im autorima vodcasta,
pomazu tijekom moguéih dvojbi u analizi navika publike. Rad isti¢e osnovne razlike izmedu pojmova
podcast i vodcast jer se u javnosti, a i u stru¢nim okruzenjima, navedeni pojmovi ne koriste dovoljno
precizno. Razvoj novih tehnologija pokrenuo je nezaustavljiv proces konvergencije medija, koji se
¢ini kao Pandorina kutija iz koje svakodnevno izlaze novi medijski oblici i komunikacijski obrasci
koje publika rado prihvaca. Ispred tradicionalnih su medija izazovi koje moraju prevladati kako bi
zastitili, prije svega, vlastiti opstanak, potom i novinarsku profesiju. Mnogi novinari, ali i pojedinci,
pokrecu vlastiti internetski vodcast ili podcast, koji esto ima veliku posjecenost i utjecaj. Postavlja se
pitanje Zivimo li u vremenu i okruZenju koje karakterizira velik broj informacija i medijskih sadrzaja
u eteru, od Cega prijeti opasnost visokoga stupnja zagusenja javnosti, zbog ¢ega se ne razlikuje bitno
od nebitna.
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uvobD

Razvoj novih tehnologija otvorio je brojne mo-
gucénostiidonio mnoge promjene, prije svega in-
ternetsku televiziju kao jedan novi medij, uslijed
¢ega dolaziido nastanka novih oblika videoizra-
Zavanja, kao Sto je, primjerice, vodcast, te novih
televizijskih Zanrova. U slijedu dogadanja pro-
mijenila se 1 medijska publika, $to je u konacnici
rezultiralo time da se i televizija mijenja u okvi-
ru informativnoga, ali i zabavnoga servisa. Tele-
vizija je ,iskocila“ izvan televizora kao uredaja
pomocu kojega se program emitira. Televizijski
program emitira se na rac¢unalima, mobitelima,
tj. na svakome uredaju koji ima zaslon. Nova pu-
blika trazi VIDEO. Pasivni su prema dugackim
tekstovima i prenatrpanim galerijama fotografi-
ja. Istrazivanja medija u svijetu potvrduju veéu
preferenciju publike naspram videa, nego prema
pisanim sadrZajima i galerijama fotografija.

U okviru ovoga rada provedeno je istraZivanje
Ciji ¢e rezultati posluziti daljnjim analizama ove
teme. Predmet istrazivanja predstavlja moguéu
uporabu videa kao poZeljna modela medijsko-
ga komuniciranja $to bi predstavljalo poticajno
okruzenje za pokretanje novih vodcasta, alii kao
poticaj za jo$ frekventniji rad postojecih. Cilj je
ovoga istrazivanja utvrditi je li publika prihva-
tila video kao dominantan oblik konzumacije
medijskih sadrzaja na internetu ili je video tek
jedan od sekundarnih na¢ina komuniciranja me-
dija. Svrha je dobiti prikaz navika publike u kon-
zumaciji medijskih sadrzaja u Federaciji Bosne
i Hercegovine kako bi se mogla dati preporuka
medijima i pojedincima u svezi s tim na koji na-
¢in publika zeli biti informirana.

Pocetne hipoteze:

H1: Publika rado koristi video za prezentaciju
medijskih sadrzaja na internetu.

H2: Vodcast kao novi oblik videoizrazavanja ima
formiranu publiku jer je video kao komunikacij-
ski kanal medijskih sadrzaja na internetu domi-
nantan nad drugim oblicima.

H3: Vodcast predstavlja novi oblik videoizraza-
vanja. Tijekom izrade rada koriStene su znan-
stvene metode analiza relevantne literature i
prethodnih istrazivanja te razmatranja o teoriji

medija i novih medija. Pomodu sinteze izraden
je zakljucak rada. Rad se sastoji od uvoda, slije-
di drugo poglavlje o konvergenciji medija, trece
poglavlje objaSnjava znalenje pojma podcast,
u Cetvrtome poglavlju Novi oblici videoizraza-
vanja prikazana je glavna rasprava teme rada s
istrazivanjem i na kraju je peto poglavlje s prika-
zom zakljucka i popisa literature.

KONVERGENCIJA MEDIJA

Danasnje je medije nemoguée proucavati bez
pojma konvergencije. Prema Hrvatskome lek-
sikonu rije¢ konvergencija odredena je brojnim
istozna¢nim pojmovima, primjerice u prvoj ka-
tegoriji kao medusobno priblizavanje, sli¢nost,
podudarnost osobina; u drugoj kategoriji, u ¢ije-
mu je korijenu biologija, kao rezultat adaptacije
— prilagodbe; u treéoj kategoriji matematickih
korijena kao svojstvo niza ili reda da tezi nekoj
konacnoj = grani¢noj vrijednosti; svojstvo dvaju
ili viSe pravaca da se sastaju u nekoj tocki; dok je
u Cetvrtoj, jezi¢noj kategoriji, kao priblizavanje
medu jezi¢nim strukturama (jezicima) kao po-
sljedica (dugotrajna) jezi¢noga dodira (Hrvatski
leksikon). Primjena pojma konvergencije kroz te-
orijsko i pojavno-prakticno proucavanje medija
svoje uporiSte ima ¢ak u svim Cetirima navede-
nim kategorijama prijevoda.

Konvergencija medija oznacava pojavu postupna
priblizavanja i/ili ujedinjavanja razli¢itih me-
dija, uz zadrzavanje dijela njihovih postojeéih
karakteristika. Ona se temelji na digitalnoj teh-
nologiji, a upravo je tehnologija model koji us-
pijeva prebroditi granice izmedu medija koje su
ranije postojale s jasno izraZzenim nekompatibil-
nim zakonitostima. Najbolji primjer konvergen-
cije medija upravo je internetska televizija. Uz
zadrzavanje najboljih karakteristika postojecega
medija (televizije) te uz pomo¢ novih tehnologija
(globalne digitalizacije i umrezavanja) otvaraju
se mogucénosti za nastanak novih medija. Stan-
ko Crnobrnja upuéuje upravo na tehnologiju kao
glavnog pokretaca i katalizatora svih razvojnih
faza televizije kao medija (Crnobrnja, 2010: 268).
Prema njegovoj tvrdnji tehnologija potice cje-
lokupnu transformaciju, koja potom zahtijeva
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stvaralacku, estetsku, zakonsku i organizacijsku
nadogradnju ili promjenu.

McQuail nas upoznaje i s konvergencijskom
kulturom, novim drustvenim konceptom koji je
nastao kao posljedica tehnoloske (opce) konver-
gencije. Iz Sirega kuta promatranja ukazuje na
novu uzro¢no-posljedi¢nu situaciju u drustvu
koje viSe ne moze raditi, zabavljati se, odnosno
Zivjeti bez prisutnosti tehnologije, te navodi da
na svim dosadasnjim komunikacijsko-informa-
cijskim poljima to novo drustvo raskida s tradi-
cionalnim modelima informiranja. Uvodi nove
oznake; umjesto konzumenata nastaju prozu-
menti koji viSe ne konzumiraju ponudene me-
dijske sadrzaje, nego proizvode i biraju vlastite
na temelju osobnih preferencija (Mcquail, 2021:
553). Stvara se jaz izmedu starijih konzumenata
i mladih prozumenata, Sto na prvi pogled djeluje
zabrinjavajude, ali diskurzivna komunikacija oko
ovakve tehnoloski uvjetovane pojave samo je je-
dan od nacina meduljudskoga zblizavanja, jasan
je Debray u knjizi Uvod u mediologiju (Debray,
2000: 162).

Znacajna novina kod internetske televizije upra-
vo je to da uvelike olakSava koristenje medija
prosje¢nu medijskom konzumentu i prilagoda-
va se zivotima publike, umjesto da se publika
prilagodava medijima. Internetska televizija na
ovome podrudju ¢ini ono $to nije nijedan rani-
ji medij. Medijski je magnat Rupert Murdoch
2005. na skupstini americ¢ke udruge novinskih
urednika u New Yorku potaknuo urednike i no-
vinare ,da prevladaju strah od interneta i odluc-
nije ulazu u svoja digitalna krila“ (Fidler, 2004:
120). Drugi autori navode kako je trenutacno
internetska televizija u jednakoj poziciji kao sto
je bila tradicionalna televizija pocetkom 1950-
ih — ,medij informiranja i zabave za milijunsku
publiku spreman za eksploziju“ (Noam, Groebel,
Gerbarg, 2004: 21). Novi su mediji posebice pri-
hvaéeni kod mlade publike, a ¢injenica je da se
upravo u mladosti stvaraju zivotne navike. Stoga
se lako moze zakljuciti kakva buduénost oceku-
je internetsku televiziju. Mlada se publika rada,
raste i odgaja uz nove medije — ona ne poznaje
druk¢iji na¢in medijskoga informiranja, stoga se
ne mora prilagodavati i naknadno osposobljava-

ti za nove tehnologije. Samim time ta je publika u
povoljniju okruzenju nego populacija starije Zi-
votne dobi. Navodi se kako u Bosni i Hercegovini
skoro 90 % populacije od 18 do 29 godina kori-
sti internet kao glavno sredstvo informiranja. U
dobnoj skupini od 30 do 39 zabiljezeno je 59 %
korisnika, dok je samo 1% starijih od 60 godina,
uz ocit porast ukupna broja korisnika internet-
skih usluga (Udovici¢, 2012: 135).

PODCAST

Pojam podcast nastao je od ideje da korisnici
Appleova uredaja za reprodukciju zvuka iPod-a
preuzmu (na navedeni uredaj) odredene radijske
emisije ili dijelove radijskoga programa koje ce
kasnije moci naknadno sluSati viSe puta i u vise
oblika, ovisno o Zeljenoj dinamici. Ideja je u
prakti¢nu obliku zaZivjela i postala popularna te
dobila naziv podcast kao sastavnica dviju rijeci:
pod — od iPod (uredaj) i cast — od broadcast (emi-
tirati), dakle — emitiranje (reproduciranje) radij-
skoga programa na vlastitome uredaju, neovisno
o0 pokrivenosti emitiranja radijske postaje ili
interneta. Podcast je nastao u Sjedinjenim Ame-
ri¢kim Drzavama kao popularan oblik slusanja
zeljenih radijskih sadrzaja u automobilima tije-
kom dugih putovanja. Publika jednostavno nije
htjela slusati fiksne radijske programske sheme,
nego je Zeljela sama napraviti svoj radijski pro-
gram od tocno onih sadrzaja koje Zeli. I uspje-
la je. Stvoren je jedan od najpopularnijih oblika
koriStenja radijskih i zvucnih sadrzaja. Brojni
novinari, glazbenici, stru¢njaci u odredenim po-
drudjima i drustveni kriti¢ari pokrenuli su svoj
vlastiti podcast. Zivimo u vremenu podcastinga
svih vrsta sadrzaja i oblika izrazavanja.

NOVI OBLICIVIDEOIZRAZAVANJA

Usluga video na zahtjev temelj je svih novih obli-
ka videoizrazavanja; ona omogucava korisnici-
ma slobodni odabir gledanja Zeljenih audiovizu-
alnih sadrzaja bez utjecaja uredni¢koga odabira
ili pritiska fiksne programske sheme. Video na
zahtjev predstavlja sustav u kojemu se televizija
koristi na jednak nacin kao Sto se koristi javna
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knjiznica (Luj Todorovi¢, 2014: 118). Gledateljima
su u ponudi brojni programski sadrzaji, na jed-
nak nacin kao $to su Citateljima ponudene knjige
u knjiznici. Moguénost da korisnici upravljaju
oglasima u velikoj mjeri pridonosi kvalitetnije-
mu dozivljaju konzumiranja (gledanju) videa jer
korisnik oglase jednostavno moze ,preskociti”
(Basin, 2019: 29). Sadrzaj se moze gledati na ra-
zli¢itim platformama kao $to su racunala, mo-
biteli, tableti pa ¢ak i pametni kuéni televizori
prikljuceni na internetsku vezu. Video na zahtjev
napravio je revolucionaran pomak u nacinu gle-
danja i dozivljavanja televizijskih i sli¢nih sa-
drzaja — on je izravno i nepovratno utjecao na
navike gledatelja i tako promijenio njihova sta-
jaliSta prema sadrZajima na tradicionalnim tele-
vizijama. Bruce M. Owen navodi uslugu videa na
zahtjev koju pruza internetska televizija kao naj-
vecu konkurentsku prednost ovoga medija nad
tradicionalnom televizijom. Bilo koji scenarij u
kojemu se milijunima obicnih gledatelja video
nudi interaktivno (to jest na zahtjev), rezultirat
¢e kolapsom postojeéega distribucijskog i medij-
skog sustava (Owen, 1999: 313).

Televizija je medij poznat po mjernoj jedinici koja
se broji sekundama 1 rijetko ima priliku prikaza-
ti onoliko programa, obradenih tema i dogadaja
koliko bi zadovoljilo zanimanje Siroke publike. In-
ternetske televizije sa svojim sadrZajima (izmedu
ostalih i u oblicima vodcasta) imaju bogatiju po-
nudu, viSe tema, jer imaju vremena baviti se Sirim,
¢ak i dokumentarnim temama, osim samoga in-
formativnog servisa. Vodcast-sadrZaja sve je vise,
a svaki se od njih tematski prilagodava odredenoj
publici, ¢ime se stvara viSi stupanj raznovrsno-
sti programskoga sadrzaja. Produkcija sadrzaja
za tradicionalnu televiziju podrazumijeva visoke
troSkove proizvodnje koji se odnose na angazman
viSe osoba, primjerice: scenarist, producent, reda-
telj, ton majstor, snimatelji, montazer itd. Tijekom
izrade vodcast-sadrZaja navedeni troSkovi dra-
sti¢no se smanjuju; sama je razina produkcije na-
izgled niza, ali zahvaljujuéi dostupnosti kvalitet-
ne niskobudzetne moderne tehnicke produkcijske
opreme, prosjecni korisnici to ne primijete, jedna
ili dvije osobe mogu obavljati cjelokupan proces
produkcije te viSe vremena posvetiti kvaliteti sa-
drzaja (Basin, 2019: 221).

Vodcast

Nova tehnologija u svakome poslu pruza nove
mogucnosti. U medijskoj industriji nove tehno-
logije napravile su isprva velike tehnicke pro-
mjene, pokrenuvsi konvergenciju medija, Sto je
uvelike osuvremenilo produkcijske procese svih
medija, da bi, u konacnici, dovele do promjene
nacina distribucije sadrzaja, promjene Zanrova
medijskih sadrzaja i promjene navika publike.
Navedeno stanje zahtijeva redefiniranje medija i
njihove uloge u drustvu jer se u eteru pojavljuje
mnoStvo novih medijskih kuéa i autora medijskih
sadrzaja koji samostalno produciraju i objavlju-
ju vlastiti vodcast i sli¢ne formate iz kuta svih
mogucéih niSa i tema.

Usluga sadrZaja na zahtjev, $to je u svojoj naravi
temelj podcasta, dozivljava veliku popularnost
kod korisnika. UZzurban Zivotni tempo, neujed-
naceni termini poslovnih obveza, tvrdoglavost
televizijskih kuéa u neprilagodivanju sadrzaja i
termina publici te personalizirani odabir tema
samo su neki od razloga zasto publika s odusev-
ljenjem prihvaca koncept sadrZaja na zahtjev.
Nakon podcasta i price iz automobila publika
zeli nastaviti uzivati isti trend konzumacije sa-
drzaja, ali sa slikom (videom). Tragom rezultata
istrazivanja koja su radena u okviru ovoga rada
— publika zeli VIDEO. Dozivljavamo nastanak jos
jednoga oblika podcasta, ali ovaj put sa slikom,
odnosno s videom. Tocan naziv ove usluge glasi:
VODCAST, od video on demand (video na zahtjev)
+ cast od broadcast; dakle emitiranje (reprodu-
ciranje) videosadrzaja na zahtjev na vlastitome
uredaju, neovisno o podrucju pokrivenosti tele-
vizijskim ili internetskim signalom.

Razvoj novih tehnologija i uredaja omogudio
je dostupnost opreme za videosnimanje Siro-
kim masama i to po relativno niskim cijenama.
Razvoj interneta ujedinio je (globalizirao) cijeli
svijet uvezavsi ga u umrezeno drustvo. Navedeno
je osiguralo tehni¢ku (produkcijsku) i distribucij-
sku potporu vodcastu kao globalno dostupnoj
usluzi te nakon toga zapocinje vodcast era. Po-
pularnost vodcasta velika je i svaki dan pokreée
se tisuée novih u svijetu; samim time isti ima ve-
liku ulogu u javnim komunikacijskim procesima,
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pa je termin vodcast obraden upravo u prvome
Enciklopedijskom rjecniku odnosa s javnoscu,
autora Zorana Tomica, kao ,kratki videosadrza-
ji razlicite tematike koji se emitiraju iskljucivo
putem interneta. Korisnici ih mogu gledati ili
‘preuzeti’ na svoje racunalo ili bilo koji ‘pametni
uredaj™ (Tomi¢, 2023: 323).

Richard Berry u djelu Podcasting: Considering
the evolution of the medium and its association
with the word ‘radio’ tvrdi da je hiperintimnost
s publikom podcasta (vodcasta) klju¢ medijske
specifi¢nosti zbog kojega publika rado prihvaca
ovaj novi oblik medijskih sadrZaja i upravo se na
ovome primjeru moze vidjeti to¢nost poznate
tvrdnje Marshalla McLuhana kako je sam medij
poruka, jer novine, radio i televizija ne mogu po-
sti¢i navedenu razinu intimnosti s publikom jer
su strogo posveceni formiranju informacija (Eu-
ritt, 2023: 10).

Treba istaknuti kako se ne smije dogoditi nespo-
razum da su nove tehnologije i njihove mogué-
nosti postale glavni igra¢ na medijskoj sceni;
snaga je pisane rijeci ipak uvijek bila i ostala
temelj svih vrsta novinarstva i ona je, naprosto,
nezamjenjiva. Pisanu rije¢ treba gledati kroz Siri
kontekst, a ne kao dio stroge izrazajne forme pi-
sanih medija, jer i televizijsko, odnosno audiovi-
zualno novinarstvo, posjeduje svoj jezik koji se,
izmedu ostalih elemenata, sastoji i od napisane
i procitane ili graficki prezentirane informacije.
Nove tehnologije, to¢nije video, samo pojacavaju
intenzitet ,jer kada se pisanoj informaciji pri-
druZivideo, onda novi medij dobiva snagu kakvu
do sada nije imao nijedan masovni medij“ istice
Perisin aludirajuéi na novinarske sadrzaje u on-
line medijima koji se temelje na multimedijskoj
ponudi (Perisin, 2010: 213).

Lockdown uzrokovan koronavirusom dogadaj je
koji je kao narucen za formiranje masovne pu-
blike koja pretraZzuje bespuca interneta u potrazi
za sadrzajima koji e obraditi sve teme koje su ih
ikada zanimale, ali nisu imali vremena posvetiti
im se. Uz to, u vremenima kriznih situacija, po-
treba za komuniciranjem upravo je najveéa; zna-
tizelja publike potaknuta, prije svega, strahom za
vlastiti zivot i sigurnost, drzala ih je danonoéno

zalijepljenim za sve medije. Trazila se informa-
cija viSe, drugacije misljenje, argumenti i savje-
ti stru¢njaka svih profila — kako prezivjeti, kako
opstatil? U takvoj situaciji, gdje je publika dostu-
pnija nego ikada, pokretanje novih vodcasta bilo
je u punome zamahu, a produkcija novih epizoda
odvijala se svakodnevno. Kriza se za vodcast po-
kazala kao prilika, a ne kao zastoj koji je pogodio
brojne druge poslove i struke.

Dok je gledanost postojecih vodcasta u SAD-u
porasla za viSe od 140 %, procjenjuje se da je za
vrijeme pandemije koronavirusa pokrenuto ti-
suée novih u svijetu.! Mnogi od njih bili su po-
sveéeni pomaganju ljudima tijekom pandemije
koronavirusa, stoga je vodcast imao obrazovnu
i humanitarnu ulogu, na jednak nacin kao Sto je
film imao u svojim pocetcima kada je nastojao
obrazovati ljude u podrudju zdravstvene skrbi
i zastite. Skola narodnoga zdravlja osnovana
1926. godine u Zagrebu koristila je tada novi
medij, film, za promicanje zdravstvene edukaci-
je (Majcen, 2001: 105), jednako kao $to su brojne
institucije i pojedinci koristili vodcast kao novi
medij radi promicanja zdravstvene edukacije za
vrijeme pandemije koronavirusa.

Vodcast — od ideje do realizacije

Pokrenuti vodcast, kao i bilo koji drugi medij-
ski sadrzaj, u danasnjemu globalno umrezenom
svijetu tehnicki nije zahtjevno. Uz kreativnost i
struénost (znanje) autora o odabranoj temi ili
podrudju, najvedi je izazov dosegnuti do publike
i zadrzati zanimanje iste; konkurencija je jaka,
traze se inovativnost i originalnost. Prije svega
potrebno je istraziti nacine na koje publika kon-
zumira medijske sadrzaje, $to je i u¢injeno za po-
trebe ovoga rada, kako bi se utvrdilo je li video
odgovarajudi nacin konzumacije medijskih sadr-
7aja te dozivljava li popularnost kao sto predvi-
daju medijski trendovi u svijetu.

1 Vidi:
https:/qz.com/1916680/covid-19-changed-the-podcasts-pe-
ople-listen-to,
https:/www.entrepreneur.com/en-in/technology/
how-the-podcast-industry-found-a-voice-during-the-co-
vid-19/361254

LSVDOAOA ‘VINVAVZVHZIOIAIA IDITd0 IAON


https://qz.com/1916680/covid-19-changed-the-podcasts-people-listen-to
https://qz.com/1916680/covid-19-changed-the-podcasts-people-listen-to

NOVI OBLICI VIDEOIZRAZAVANIJA: VODCAST

74 SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 5, NO 1, SUMMER 2023

Dok naklada tiskanih medija biljezi kontinuira-
ni pad, Chris Anderson podsjeca da i televizijske
kuce svake godine gube veliki broj gledatelja,
koji pocinju potpuno ignorirati televiziju provo-
dedi sve viSe vremena ispred ra¢unalnoga ekra-
na, na internetu. ,Postoci gledanosti vrhunskih
televizijskih emisija ve¢ desetlje¢ima padaju,
a danasnja najgledanija emisija ne bi usla ni u
prvih deset 1970. godine. Radio jedini zadrzava
tradicionalne metode rada i znacajan dio publi-
ke, zahvaljujuéi prijamnicima u automobilima.
Ipak, ne Cini se da ¢e i to potrajati jer su proi-
zvodacdi u nove automobile veé poceli ugradivati
uredaje pomocu kojih su automobili spojeni na
internet, Sto korisnicima omoguéava preuzima-
nje vodcasta, podcasta i sliénih sadrzaja na za-
htjev. Anderson se potom osvrée i na radio kao
medij kroz primjer danasnjih Sesnaestogodis$nja-
ka koji odrastaju u umreZzenome svijetu uz brze
internetske veze — oni jednostavno ne poznaju
svijet bez brzih internetskih veza. Njihov drus-
tveni Zivot prozet je tehnologijama ¢iji je glavni
u¢inak ,neogranicen i nefiltriran pristup kulturi
i sadrzajima svih vrsta, od onih koji pripadaju
glavnoj struji, do najdaljeg ogranka undergro-
unda“ (GERE, 2011: 15). Kao Sto ve¢ ne poznaju
tradicionalnu televiziju, ne poznaju ni radio; oni
odrastaju uz podcast i video na zahtjev, odnosno
vodcast, jasan je Anderson (Anderson, 2008: 12).

Publika mijenja medijske navike —
video postaje popularan
(rezultati istrazivanja)

Online anketom prikupljeni su podatci o preferi-
ranu nacinu primanja informacija (video ili tekst
s fotografijama), a istrazivanje je provedeno tije-
kom 2022. godine. Uzorak je ukljucio 1132 ispita-
nika iz svih zupanija Federacije Bosne i Hercego-
vine i svih dobnih skupina, od kojih je bilo 52,3 %
muskaraca i 47,7 % zena. Pitanje se odnosilo na
formu koju ispitanici preferiraju prilikom kon-
zumacije informacija o nekome dogadaju. Skoro
dvije treéine ispitanika (656 ili 60,4 %) odgovo-
rilo je da radije pogleda videosadrzaj u trajanju
od jedne do dvije minute, Sto je znacajno vise u
odnosu na 430 ispitanika odnosno 39,4 % koji
preferiraju procitati stranicu teksta i uz to pre-

gledati galeriju od 20 fotografija (x2 = 47,031; df
=1; p < 0,001). Cetvero ispitanika nije odgovorilo
na ovo pitanje. Odnos tih dviju skupina ispitani-
ka prikazan je na Grafikonu 1.

- procitati
B stranicu
Y teksta i
N pregledati
galeriju od
20 fotografija
0,
pogledati ; 29,55
video u y
trajanju od 1 3 y
do 2 minute y
60,4% i

Grafikon 1. Raspodjela ispitanika prema preferiranom
nacinu konzumiranja medijskih sadrzaja

Videosadrzaji na internetu zasigurno uzivaju ve-
liku popularnost, Sto prikazuju i navedeni rezul-
tati. Ponuda videosadrzaja postaje sve $ira, pa se
video nudi i u okviru standardnih vijesti na por-
talima gdje publika radije pogleda videoisjecke
i sama donosi sudove o nekoj prici, nego Ccita
novinarsku interpretaciju i pregledava fotoga-
lerije. Zivahnost i doZivljaj videa kroz neverbal-
nu komunikaciju aktera, IT tonove i sl. daju vecu
autenti¢nost ukupnoj pri¢i. Opustene dijaloske
forme vodcasta, integracija multimedijskih sa-
drzaja i konvergiranje svih postojecih televizij-
skih zanrova, nesto je Sto ranije nije videno. Kroz
vodcast publika ima stvarno iskustvo dogadaja,
kao da se nalazi na licu mjesta i sudjeluje u izradi
sadrzaja.

Velik utjecaj na popularizaciju videa napravili su
i sami korisnici objavljujuéi mnoStvo snimljenih
iznenadnih dogadaja koje novinarske kamere ne
bi stigle snimiti zbog same nepredvidive prirode
iznenadnih dogadaja. Stoga prisutnost publike
s pametnim telefonima ili amaterskim kamera-
ma u takvim situacijama kompenzira nedostatak
televizijskih kamera. Rezultati jasno upucuju na
formiranje medijske publike koja ¢e u buduéno-
sti predstavljati vodcast publiku, a medijski teo-
reticari tvrde da je publika ¢imbenik koji medije
¢ine bitnim ili manje bitnim — ako postoji publi-
ka, postoji i medij! (Steinkamp, 2010: 9).
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Produkcija vodcasta

Produkcija je nekada znacila najslozeniji i naj-
izazovniji proces nastanka videosadrzaja u koji
bi bilo ukljuceno vise stru¢nih osoba odredenih
profila zanimanja, primjerice: snimatelji, maj-
stori tona, majstori svjetla, montazeri itd. Medu-
tim, novo vrijeme otvara nove moguénosti, stoga
je sloZenost videoprodukcije danas znacajno po-
jednostavljena. Razvoj novih tehnologija u svim
sferama drustva, velika tehnoloska i konkurent-
ska natjecanja proizvodaca opreme za snimanje i
produkciju ucinili su istu lako dostupnom svima,
uz iznimno prihvatljive cijene, s brojnim kombi-
nacijama modela opreme po logici — za svacdiji
dzep.

Proces krece od odabira ideje, nacina pristupa i
odabira forme — monoloske ili dijaloSke. U sa-
moj srzZi vodcasta ne postoje stroge norme; pra-
vilo je — da pravila nema, dok god publika poka-
zuje zanimanje i dok se broje pregledi sadrzaja.
Publika svojom interakcijom ili brojem pregleda
sadrzaja usmjerava autore vodcasta — je li to sto
rade ono $to oni Zele ili nije te na taj nacin autori
vodcasta imaju trenutacne povratne informacije.
Vrijeme prilagodbe zahtjevima publike jednako
je stvarnom vremenu, i upravo to publika cijeni,
dok navedeno vodcast ¢ini najbrze prilagodlji-
vim medijskim sadrzajem ikada. Nacin komuni-
kacije, stil, jezik, vremenske odrednice, diskusije
isamiizricaj kod vodcasta drugadiji su nego kod
drugih medija i time upravo postize originalnost
. (Euritt, 20)

Tehni¢ki okvir produkcije vodcasta pocinje oda-
birom odgovarajuéeg prostora te njegove prila-
godbe snimanju. Ponekad je i ovaj korak toliko
pojednostavljen da najbolji vodcast sadrzaji na-
staju iz autorova radnog kutka, doma i sl. Postoje
brojni modeli tehni¢kih i programskih improvi-
zacija, medutim potrebno je definirati temelj ili
osnovnu shemu izrade vodcast-projekta koja se
sastoji od sljedelega:

1. Prostor:
Mjesto snimanja sa scenografijom i svim
scenskim elementima koji ¢e se vidjeti u ka-
dru tijekom snimanja. Pozeljno je da prostor

ima dubinu kako bi se kamere mogle kvali-
tetno pozicionirati i kako bi se mogao po-
stici total-kadar koji je vazan kako bi publika
postigla osjeéaj prisutnosti. Total-kadrovi
povezuju osobu i okruzenje i time $alju velik
broj vizualnih informacija publici, jer svi ljudi
imaju vizualnu naviku pogledom pregledati
svaki prostor u koji udu. Takoder je u prosto-
ru potrebno napraviti trodimenzionalnost
scenskim elementima i kutovima kamere, jer
je prikaz kamere dvodimenzionalan.

. Rasvjeta:

Ispravno pozicioniranje izvora svjetla od
presudne je vaznosti kako bi slika prilikom
snimanja bila korektna, a ne tamna ili presvi-
jetla. Kamera najniZze kvalitete imat ée izni-
mno korektnu sliku ako je rasvjeta pravilno
podesena. Cak i najskuplje kamere nece imati
korektnu sliku ako rasvjeta nije odgovaraju-
¢a. Stara je snimateljska izreka koja kaze kako
je kamera bez svjetla kao puska bez baruta.

. Snimanije:

Cin snimanja podrazumijeva koristenje ka-
mera (jedne ili viSe) kako bi se vodcast snimio
prema unaprijed zadanome planu i scenariju.
Snimanje mozda izgleda kao najvazniji dio
posla, medutim, ipak su sve pripremne rad-
nje prije samoga ¢ina snimanja veci dio posla,
jer dok se dode do snimanja, moraju se znati
tema, gost (ako ga ima), postavka scenogra-
fije, nacin snimanja (odabirom kadrova) itd.
Snimanje je potrebno napraviti prema struc-
nim televizijskim normama koji podrazumi-
jevaju pravilan odabir i koriStenje odgova-
rajuéih programskih kadrova. Nacin prikaza
slike jako je vazan jer su gledatelji, zahvalju-
juéi prije svega televiziji, razvili specifi¢an
osjet vida onoga Sto im se prikazuje, i sve Sto
odstupa od tih ustaljenih standarda, dozivlja-
vaju kao pogreskuy, tj. primijete drugaciji na-
¢in prikaza slike, Sto im ometa pozornost u
pradenju sadrzaja.

. Montaza:

Ovaj ¢in naziva se jos i postprodukcija, a po-
drazumijeva spajanje (montiranje) snimlje-
noga materijala u jednu smislenu videocje-
linu (filmsku). Takoder je potrebno postovati
pravila videomontaZze koja nalazu smisleni
slijed slaganja kadrova u cjelinu s ,vizualnim
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tekstom® (slikom) i kontekstom (sadrzajem).
Tijekom montaze mogucle je popraviti neke
pogreske koje su nastale tijekom snimanja,
izbrisati dijelove koje ne zelimo koristiti, cak
1 u potpunosti izmijeniti kontekst i sadrzaj
vodcasta. Takoder, u montaZnome procesu
rijec je korekcija slike (usuglasavanje tonova
boje, kontrasta, i sl.) te korekcija tona koja po-
drazumijeva uredivanje ili popravljanje tono-
va kako bi sve zvucalo u okvirima ocekivanih
frekvencijskih raspona.
5. Objavljivanije:

Zavrsni ¢in prije nego Sto izradeni vodcast
ode u svjetski eter jer je, putem interneta, do-
stupan cijelome svijetu. Na internetu posto-
ji viSe usluga objavljivanja videosadrzaja s
mogucénos¢u reprodukcije putem jedinstvene
internetske veze, ali naj¢esée se koristi YouTu-
be. Ovaj je servis besplatan za autore i nema
ograni¢enja u trajanju, koli¢ini objavljenih
videosadrzaja i sl., Sto je vazno, jer autore
ne ogranicava, nego poti¢e u proizvodniji.
Jednom objavljen videosadrzaj na YouTubeu
moguce je reproducirati na svim postojeé¢im
internetskim stranicama i drustvenim mreZa-
ma. U okviru ove usluge dostupan je detaljan
prikaz statistickih podataka pregleda sadr-
Zaja, primjerice, od ukupna broja pregleda
sadrzaja, do najsitnijih detalja koji prikazuju
spol, dob, podrijetlo, vrstu uredaja reproduk-
cije itd.

ZAKLIUCAK

Masovna dostupnost videoprodukcijske opreme
otvara brojne mogucénosti prosSirenja usluga za
tiskane medije; dogada se stanje gdje ,svi Zele
na televiziju® Primjeri iz prakse su: Vecernji TV,
Vecernji BiH TV, Jutarnji TV, New York Times TV
1 brojni drugi. Medijsko je trziSte neukrotivo, ne-
mirnije no ikada prije; konkurencija brojnim tra-
dicionalnim televizijskim kuama prijeti iz svih
kutova, pa ipak je najneocekivanija konkurencija
bila ona iz tiskanih medija. Mozda je to upravo
borba za opstanak tiskanih medija prije negoli se
tiskarski strojevi krenu gasiti, Sto medijski ana-
liti¢ari i urednici uglednih novina predvidaju u
blizoj buduénosti.

Ugledne britanske novine The Guardian uloZile
su 2005. godine 150 milijuna dolara u nove stro-
jeve za tisak, a njihov je glavni urednik Alan Ru-
sbridger Sokirao javnost kazavsi kako su ti stro-
jevi posljedniji tiskarski strojevi The Guardiana i
da vjerojatno viSe nikada neée kupiti nove. Sma-
tra se kako je buduénost The Guardiana — pre-
lazak s tiska na internet — ,od atoma do bita“ te
sprenosenje vrijednosti The Guardiana u novi
svijet, navodi J. Jarvis. Primjera radi: pretposta-
vimo koliki potencijal ima The Guardian kada bi
pokrenuo sustav vodcasta u kojemu bi njegovi
novinari, za pocetak — po jedan iz svakoga po-
drudja, snimali emisije o aktualnim temama s
brojnim gostima s kojima razgovaraju tijekom
izrade svojih novinarskih uradaka. Bio bi to ite-
kako znacajan projekt koji bi, informacijski i sa-
drzajno, obogatio medijsku scenu i publici omo-
gudio kvalitetnije informiranje.

Pregledom 1 istrazivanjem relevantne literature
te provedenim anketnim istrazivanjem potvrdene
su postavljene hipoteze rada. To¢nost prve hipo-
teze (H1) koja tvrdi da publika rado koristi video
za prezentaciju medijskih sadrzaja na internetu
ogleda se u predstavljenim rezultatima istraziva-
nja koji prikazuju da od ukupna uzorka cak 60,4
% publike radije gleda videosadrzaje o odredenoj
temi nego Sto Cita tekst i pregledava fotografije. Iz
navedenoga rezultata jasno je da se moze potvrdi-
tiidruga hipoteza (H2) da vodcast, kao novi oblik
videoizrazavanja, ima formiranu publiku jer je vi-
deo kao komunikacijski kanal medijskih sadrzaja
na internetu dominantan nad drugim oblicima.
Jasnoje,ive¢ u radu kazano kroz teorijske prikaze
medija, da publika u medijima znadi opstanak ili
propast; samim time — vodcast ima velik poten-
cijal. Komunikacijski model i nacin videoizraza-
vanja koji posjeduje vodcast zasigurno ranije nije
postojao, Sto je naglaseno kroz teorijske prikaze i
moguénosti vodcasta kao videokomunikacijskoga
kanala medijskih kuéa ili pojedinaca, te iz navede-
nog mozemo potvrditi i tre¢u hipotezu (H3) koja
zakljuc€uje da vodcast predstavlja novi oblik vide-
oizrazavanja.

Prirodno je pitati se hoce li simplifikacija produk-
cije i diseminacije razli¢itih videosadrzaja putem
interneta, ukljucujudi vodcast, narusiti produkcij-
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ske 1 sadrZajne kriterije vrhunskih i televizijskih
i drugih visSe zahtjevnih videosadrzaja. Odgovor
bi bio da neée; povijest medija pokazala nam je
kako u praksi nikada nije bio prisutan medijski
kanibalizam novoga naspram staroga, nego, jed-
nostavno, vodcast, kao dio ponude videosadrzaja,
treba promatrati kao ¢injenicu; on je tu, ima svoju
publiku koja ga prihvaéda, i treba ga koristiti na
najbolji nacin jer medijima i pojedincima donosi
brojne nove moguénosti dosega publike koju nije-
dan medijski sadrZaj ranije nije imao.
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NEW FORMS OF VIDEO EXPRESSION: VODCAST

ABSTRACT

This paper aims to analyze vodcasts as a new form of video expression, define the concept, and pre-
sent the research results on audience habits versus forms of media content consumption. The results
of the research represent the pulse of the public and thus help the media, as well as future podcast au-
thors, during possible doubts in the analysis of the audience’s habits. The paper highlights the basic
differences between podcasts and vodcasts because the terms mentioned in public and professional
environments are not used precisely enough. The development of new technologies has started an
unstoppable process of media convergence, Pandora’s box from which new media forms and commu-
nication patterns emerge daily that the audience gladly accepts. The traditional media face challen-
ges they must overcome to protect their survival and the journalistic profession. Many journalists
and individuals start their online vodcast or podcast, which often has a large audience and influence.
The question arises whether we live in a time and environment characterized by a large amount of
information and media content on the air, which threatens the danger of a high degree of congestion
of the public, which is why it is similar to non-essential.

Keywords: vodcast, podcast, internet television, new media
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