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PREDSTAVNICI GENERACIJE Z KAO KREATORI NOVIH MEDIJSKIH SADRZAJA

REPRESENTATIVES OF GENERATION Z AS CREATORS OF NEW MEDIA
CONTENTS

Vanja UroSev, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast - INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U radu se analizira odnos predstav-
nika Z generacije prema tradicionalnim i novim mediji-
ma, kao i prema razlicitim medijskim sadrzajima kojima
SU izlozeni u onlajn prostoru. Rezultati istrazivanja
ukazuju na slabu upotrebu tradicionanih medija, veliko
prisustvo  na druStvenim mrezama, kao i veliku
zainteresovanost u pogledu pracéenja sadrzaja kao §to su
fotografije i video objave u trajanju do 30 sekundi.

Kljuéne reci: Mediji, Medijski sadrzaji, Generacija Z,
Drustvene mreze.

Abstrakt — The paper analyzes the attitude of repre-
sentatives of the Z generation towards traditional and
new media, as well as towards different media content to
which they are exposed in the online space. The results of
the research indicate a weak use of traditional media, a
large presence on social networks, as well as a great
interest in monitoring content such as photos and video
posts lasting up to 30 seconds.

Keywords: Media, Media content, Generation Z, Social
media
1. UvOD

Danasnja deca i mladi u velikoj meri svoja iskustva i
zivotne pravce, kao i odluke pronalaze u medijima,
polaze¢i od medijskog iskustva. Kolbi i Brigs [1] defini$u

medije kao raznoliki skup industrija i praksi, od kojih
svaka ima svoje metode komunikacije, specifi¢ne
poslovne interese, ograni¢enja i publiku. Kvalitet

medijskih sadrzaja se moze sagledati iz tri aspekta, pa
tako mozemo govoriti o sadrzajnom kvalitetu,
proizvodnom kvalitetu i kvalitetu ljudskih resursa [2].
Razli¢iti su pogledi na medije izmedu pripadnika X, Y, Z i
Alfa generacije. Internet predstavlja platformu beskrajnih
mogucénosti, 0snovu razvoja digitalnih medija koji koriste
jezik, simbole, publiku, naslede i finansijere tradicionanih
medija na izmenjen nacin. Tako, na primer, danas postoji
veliki broj platformi za striming televizijskog i filmskog
sadrzaja.

Analizom generacije Z ali i generacija koje su joj
prethodile, ustanovljene su razlike u pracenju medijskih
sadrzaja, kao i potpuno novi nacini plasiranja istih.
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Za razliku od njenih prethodnika, pripadnici ove genera-
cije su u potpunosti odrasli s internetom, shodno tome
prisustvovali su mnogobrojnim tehnoloskim dostignué¢ima
te se smatraju generacijom koja ¢e potpuno promeniti svet
kakav danas poznajemo.

2. NOVI MEDIJSKI SADRZAJI ZA PUBLIKU
NOVIH MEDIJA

Pod tradicionalnim medijima se podrazumevaju televizija,
radio i $tampa. Publika ovih medija danas se suocava s
brojnim prostornim i vremenskim organi¢enjima. S druge
strane, publika novih medija je aktivna, onlajn publika i
¢ine je uglavnom mladi ljudi, te ih zanimaju novi sadrzaji
koje mogu da prate na uredaju koji sami odaberu, u vreme
koje njima odgovara. Danas publika ima sve manje
vremena da ¢eka da, na primer, odgleda novu epizodu
serije ili neke emisije [3]. Temirn binge watching se ¢esce
vezuje za publiku koja pripada mladoj starosnoj
kategoriji. Pojam ,digitalni domorodci” se odnosi na
generaciju  koja odrasta uporedo sa procesom
digitalizacije, kojoj su dostupne sve plasirane informacije,
i koja poseduje sposobnost da ih pronade i filtritra prema
svojim potrebama [4].

Danas je pojam auditorijuma postao mnogo kompleksniji
i sveobuhvatniji jer podrazumeva razli¢ite nivoe
aktivnosti, i angazmana publike u odnosu na medijski
sadrzaj koji se plasira. Publika se vremenom menja i
stvara se nova, s razli¢itim interesovanjima, zahtevima i
stavovima.

Kako se tehnolosko-komunikacioni svet razvija,
stvaraju¢i tle za usavrSavanje novih medija, tako se
formiraju nove publike i njihove potpuno nove potrebe.
Sve to predstavlja svojevrsni izazov za proizvodace
medijskih sadrzaja. Neophodno je da kreiraju relevantne,
angazovane, aktuelne i dovoljno atraktivne sadrzaje koji
¢e da privuku paznju nove publike. Pod angazovano§c¢u se
misli na mogucnost publike da ucestvuje, odnosno da
bude emotivno ukljucena u sadrzaj, jer nova publika zeli i
potpuno novo iskustvo. Deljenje sarzaja na internetu je
mozda jedan od kljucnih digitalnih trendova, jer se na taj
nacin ostvaruje iskustvo i formiraju odredeni stavovi.

Predstavnici Z generacije ¢ine deo publike koji je
odrastao u doba interneta, pametnih telefona, digitalnih
platformi i multimedijalnih sadrZaja, ali i interaktivne
komunikacije. Rezultati istrazivanja koje je sprovela
Fondacija Kaiser Family pokazali su da mladi i njihovi
roditelji provode isti vremenski period na razlicite nacine
— mladi prateéi razli¢ite medijske sadrzaje ta¢no 7 sati i
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38 minuta, dok njihovi roditelji isto to vreme provedu na
radnom mestu obavljaju¢i radne zadatke [5].

Od pojave YouTube platforme 2005. godine pa sve do
TikTok-a zahtevi i Zelje publike su se zna¢ajno promenili
u pogledu odnosa prema video sadrzajima. Jedna od
najuocljivijih promena jeste duZina trajanja snimka —
danas se tezi ka $to kratem formatu. TikTok, YouTube i
Instagram sa svojim funkcijama story i reels danas su
,»vodeCi generatori” video sadrZaja jer snazno doprinose
popularnosti kratkih video formata.

3. ODNOS PREDSTAVNIKA GENERACIJE Z
PREMA TRADICIONALNIM I NOVIM MEDIJIMA

Generacija Z i radio. Radio je prvi elektronski medij
masovnog komuniciranja, €ija je struktura u tehnicko-
tenoloskom  funkcionisanju  oformljena u  prvim
decenijama 20. veka. Mladi su danas sve viSe okrenuti
digitalnim  platformama, dru$tvenim mrezama i
sadrzajima kratkog formata, te je radio sektor odustao od
proizvodnje specifiénih sadrzaja za decu i omladinu.
Shodno tome, ovaj nedostatak proizvoda smanjuje $anse
slusanja radija kod buduéih generacija jer kulturna
potrosnja ,,formira naviku” [7].

Generacija Z i televizija. Nastanak i razvoj radija, a
potom i televizije, doprineli su tome da se 20. vek smatra
sve viSe filtrira medijski sadrzaj, a danasnja televizija
pruza Siroku paletu programa koji su dostupni, kako u
besplatnom formatu, tako i u pretplatnom.

Generacije Z i Stampani mediji. loako je Stampa lansirala
veliki broj onlajn izdanja postojeé¢ih novina, S pojavom
drustvenih mreza ovaj pravac medijske industrije se
mozda trajno izmenio. Drustvene mreze kao §to su
Facebook, Instagram ili Twitter pruzaju potpunu slobodu
da svako bude kreator svog sadrzaja i plasira vest koja
moze biti istinita ili lazna.

Generacija Z i novi mediji. Prednosti kori$¢enja
drustvenih mreza pripadnika generacije Z su
mnogobrojne: moguénost  deljenja  multimedijalnih

sadrzaja, jednostavno kori§éenje, obavljanje video poziva,
ostvarivanje kontakata, oblik zabave i edukacije,
moguénost bavljenja infulenserskim poslom, brzo
informisanje. Razlozi koris¢enja drustvenih mreza od
strane pripadnika generacije Z podrazumeva redovno
odrzavanje kontakta sa postoje¢im korisnicima i
pratiocima jer tako mogu lakSe da isprate sve bitne
dogadaje u njihovim zivotima. Zahvalju¢i druStvenim
mrezama, lakSe se povezuju s ljudima, dele sadrzaje koji
im se dopadaju, te su na taj nain stvorili osecaj
povezanosti s drugim korisnicima koji im pruZaju podrsku
i sa kojima razmenjuju savete.

Kako mlade narastaje danas privlace razne tehnoloske
inovacije i novine, pojava podkasta je za njih bila potpuno
novo otkice pracenja sadrzaja. Pod ovim novim sadrzajem
podrazumeva se snimljeni audio sadrzaj, najcesée u formi
digitalnog voditelja, odnosno autora podkasta, sa
izabranim gostom.

Pored podkasta, pripadnici Z generacije su veliki
obozavaoci blogova. Blog moze da piSe jedan ili vise
autora na razli¢ite teme, u formi dnevnika, a njegova

specifi¢nost se ogleda u obrnutom hronoloskom redosledu
iznosenja informacija.

Pripadnici generacije Z smatraju da danas ne postoji
dovoljno medijskih sadrzaja, uprkos svim plasiranim, koji
bi mogli da ih zainteresuju i odrZe njihovu paznju, jer su
uvek u podrazi za ne¢im novim i zanimljivim.

4. ISTRAZIVACKI DEO RADA

4.1. Predmet, cilj i uzorak istraZivanja

Predmet istrazivanja su bili stavovi i misljenja ucesnika
istrazivanja — predstavnika generacije Z, o0 izboru i
nacinima pracenja medijskih sadrzaja plasiranih putem
razli¢itih komunikacionih kanala. Cilj istrazivanja je bio
da se utvrde osnovne Karakteristike predstavnika
generacije Z, njihov odnos prema tradicionalnim
medjima, kao i odnos prema novim medijima i medijskim
sadrzajima u onlajn prostoru.

Uzorak istrazivanja ¢inio je 135 ispitanika, rodenih u
period od 1995. do 2012. godine. Osoba zenskog pola
bilo je 61,5%, a muskog 38,5%. Jedna tre¢ina ucesnika
istrazivanja zavrsila je fakultet (34,8%), a druga treéina
srednju skolu (31,9%). Zvanje mastera ili magistra
posedovalo je 24,4% ispitanika, dok je zavrSenu viSu
Skolu imalo svega 8,9% anketiranih lica.

Posmatraju¢i mesto prebivalista, cak 85,9% ucesnika
istraZivanja izjasnilo se da zivi u gradu, dok je 14,1% njih
bilo sa sela.

Radni status ucesnika istrazivanja je bio slede¢i: najvise je
bilo studenata (51,1%), zaposlenih na neodredeno
(31,9%) i zaposlenih na odredeno (12,6%), dok je svega
4,4% ispitanika bilo angazovano na poziciji volontera ili
praktikanta.

4.2. Metod i instrument istraZivanja

Sprovedeno istrazivanje je bilo kvantitativnog tipa, a
prikupljanje podataka se vrSilo na osnovu anketiranog
metoda. Kao instument istrazivanja koriS¢en je
elektronski upitnik koji je kreiran putem opcije Google
Forms. Onlajn upitnik je sadrzao ukupno 19 pitanja koja
su bila grupisana u Cetiri celine (socio-demografska
obelezja; osnovna obelezja generacije Z; odnos prema
tradicionalnim medijima; odnos prema novim medijima i
medijskim sadrzajima u onlajn prostoru), sa ponudenim
modalitetima odgovora, pri ¢emu su tri pitanja sadrzala
Likertovu skalu, tri numericke skale procene, a jedno
pitanje je bilo otvorenog tipa.

Distribucija upitnika je vrSena putem imejl adresa i Viber-
a, metodom grudve snega, a dobijeni podaci su obradeni
direktno preko Google Forms-a.

Istrazivanje bilo dobrovoljno i anonimno, a sprovedeno je
u periodu od 13. do 20. oktobra 2022. godine.
4.3. Rezultati istraZivanja

4.3.1. Osnovne karakteristike generacije Z

Najveéi broj pripadnika generacije Z svoj prvi pametni
telefon dobio je u periodu izmedu desete i petnaeste
godine Zivota.

Najveci broj predstavnika generacije Z se izjasnio da svoj
pametni telefon koristi u svrhu obavljanja telefonskih
razgovora (79,3%), a zatim za posetu profila na



drustvenoj mrezi Instagram (75,6%), za surfovanje
internetom (56,3%), za sluSanje muzike (55,6%), za
kori§¢enje aplikacije WhatsApp (48,1%), ili pak u svrhu
fotografisanja (47,4%). Rezultati istrazivanja su pokazali i
da ispitanici, bez obzira na veliki broj besplatnih
aplikacija za komuniciranje i1 Cetovanje, koriste svoje
telefone za slanje SMS i MMS poruka (41,5%). Nesto
manji broj njih svoj pametni telefon koristi za pristup
drustvenoj mrezi Tik Tok ili nekim drugim aplikacijama —
po 27,4% Najmanji broj ispitanika svoje pametne telefone
koristilo je za obradu snimaka (3,7%).

Veliki broj ucéesnika istrazivanja se slozio (33,3%),
odnosno u potpunosti se sloZio (25,9%) sa procenom da
,»he mogu da zamisle svoj zivot bez interneta”. Medutim,
dolazi do polarizacije u dominantnim odgovorima po
pitanju procene ,stalno sam onlajn” — neSto manje od
jedne trecine ispitanika (30,4%) se s njom ne slaze, dok se
druga tre¢ina njih (37%) s njom slaze. Vise od polovine
ispitanika se uopste nije slozilo s tvrdnjom da ,,vise vole
da pricaju onlajn sa drugarima, nego u cetiri oka”
(58,6%), kao i da se osecaju ,,usamljeno i otudeno”
(50,4%). Detaljniji podaci su prikazani u Tabeli 1.

Tabela 1. Odnos generacije Z prema odredenim
tvrdnjama

Stepen slaganja

Tvrdnja Uopste sene | Ne slazem Neodlucan/na N U potpunosti se
N Slazem se Ny
slazem se sam slazem
N % N % N % N % N %
Ne mogu da

zamislim svoj 7 5,2 19 | 141 29 215 45 1333 35 259
Zivot bez

interneta.

Stalno sam 9 67 | 41
onlajn.

304 14 10,4 50 37 21 15,6

Vise volim da
pri¢am sa
drugarima 9

onlajn nego u

»4 oka”.

586 39 | 289 9 6,7 4 3 4 3

Zelim jednog
dana daimam 6 4,4 12 89 28 20,7 38 | 281 51

svoju firmu.

37,8

Moj pametni

telefonjemoj 19 | 141 32 237 40 296 30 (222 14 10,4
»prozor u
svet«.

Osecam se
usamljeno i 68 | 504 | 42 311 11 8,1 13 | 96 1 0,7

otudeno.

Polovina ucesnika istrazivanja informisala se putem
domacih (54,8%) ili stranih internet portala (29,6%), dok
se putem televizija s nacionalnom frekvencijom (RTS,
Pink, Prva, B92) informisalo svega 8,1%, a putem
domacih radio stanica 4,4% njih. Stampani mediji i
inostrani kablovski TV kanali (sa po 1,5%) bili su mediji
putem kojih se pripadnici generacije Z gotovo uopste nisu
informisali.

4.3.2. Odnos prema tradicionalnim medijima

Na osnovu dobijenih rezultata istrazivanja moze se izvesti
opsti zakljugak o odnosu predstavnika generacije Z prema
tradicionalnim medijima. Vise od polovine njih se slozilo
s tvrdnjama da nikada ne ita ,,Stampana izdanja dnevnih
novina” (66,7%), i ,,Stampana izdanja magazina” (63%).
Medutim, ohrabruje podatak da povremeno ,Citaju
knjige” (37,8%), ,,odlaze u bioskop” (37,8%) i ,,slusaju
muziku preko radija” (31,8%). Najveci broj ucesnika

istrazivanja retko gleda televizijski program putem TV
uredaja (32,6%).

Na osnovu Likertove skale procenjen je stepen slaganja sa
tvrdnjama koje su se odnosile na upotrebu tradicionalnih i
novih medija. S tvrdnjama ,,imam poverenje u informacije
plasirane putem tradicionalnih medija” (41,5%) i ,,nikada
nisam kupio/la Stampano izdanje nekih novina“ (41,4%)
uopste se nije slozio najveci broj ucesnika istrazivanja. S
druge strane, najveci broj njih se u potpunosti sloZio samo
s jednom tvrdnjom i to tom da ,radije slucaju muziku
putem neke od aplikacija nego putem radio stanice*
(32,6%). ,,Televijski program gledam samo u slucaju
vanrednih vesti i dogadaja” bila je tvrdnja s kojom se
identican broj anketiranih lica slagao, odnosno nije slagao
— 25,2%. Da ,,informisanje putem tradicionalnih medija
postaje proslost“ nije se slozilo 25,2% ucesnika
50 Uopite se ne siafem I Ne siaiem se Slafemse [N U potpunosti se slafem

istrazivanaja (slika 1).

Slika 1. Odnos prema tradicionalnim medijima

4.3.3. Odnos prema novim medijima i medijskim
sadrZajima u onlajn prostoru

Cetvrti segment sprovedenog istrazivanja je potvrdio
dosadasnja istrazivanja, odnosno to da su svi ispitanici
aktivno koristili drustvene mreze, pre svega Instagram
(92,6%), YouTube (82,2%), WhatsApp (71,1%), Facebook
(54,1%), Viber (48,1%), TikTok (37,8%), Pinterest
(21,1%) i Snapchat (20%). Ustanovljen je veoma mali
broj aktivnih koristnika Twitter-a (11,1%), dok su
pojedini ucesnici istrazivanja izjasnili da su aktivni na
nekim drugim mreZzama kao $to su LinkedIn, Reddit ili
Wechat (5,2%).

U pogledu procene ucestalosti objavljivanja postova na
drustvenim mrezama vise od polovine anketiranih lica se
opredelilo za odgovor ,,da se ne opteruéuje kada Ce
objaviti odredeni post ve¢ da to radi onda kada oseti
potrebu (63,7%). Jedna etvrtina ispitanika ,jako retko
objavljuje postove iako ima profile na druStvenim
mrezama“ (26,7%). Samo 3,7% predstavnika generacije Z
,»non-stop objavljuje postove na svojim profilima®“, a po
3% njih ,,nikada“, odnosno ,,samo onoliko puta koliko je
to neophodno shodno marketinskim zahtevima za
prisustvo na mrezi‘.

U pogledu procene odnosa prema razli¢itim aktivnostima
koje se sprovode u onlajn prostoru, najveci broj ucesnika
istrazivanja nikada: ne sluSa K-pop (85,2%), ne Koristi
platformu SoundCloud (82,2%), ne uéestvuje u izazovima
(77,8%), ne ukljucuje se u lajvove (71,9%), ne namece
nove trendove (67,4%), ne upusta se u flert ako mu/joj se
svidi osoba koja mu/joj piSe (45,9%), ne reaguje na
»govor mrznje” (43%), 1 ne Salje komentare u DM
(39,3%). S druge strane, znacajan procenat njih retko
ostavlja komentare ispod objava (54,2%) i lako sklapa
prijateljstva s osobama koje ne poznaje (35,6%).
Povremeno lajkuje objave 36,3% ucesnika istrazivanja, a



32,6% njih povremeno pokrece razgovor o drustveno
aktuelnim temama.

Fotografije su bile medijski sadrzaj koji je privlacio
najveéi broj ucesnika istrazivanja (40%), a zatim video
objave u trajanju do 30 sekundi (29,6%), video objave
pracene grafickim prikazima, bez obzira na duzinu
trajanja (15,6%), i video objave u trajanju do 60 sekundi
(10,4%). Video sadrzaji duzi od jednog minuta privlacili
su paznju zanemarljivo malog broja predstavnika
generacije Z (3%).

Specificnosti koje bi trebalo da ima neki medijski sadrzaj
da bi privukao paznju ucesnika istrazivanja da ga
odgledaju do kraja ili da zaprate stranicu njegovog autora,
mora da bude vizuelno dopadljiv i tehnicki ispravan
(60%), inspirativan (50,4%), kratak i efikasan (46,7%), ali
i da budi odredene emocije prilikom gledanja (34,8%). Na
slici 2. prikazane su i ostale specifi¢nosti pozeljenih
medijskih sadrzaja.

Mora da bude smeéan

Mora da bude vizuelno dopadijiv i

1 (609
tehnicki ispravan 81 (60%

Mora da utice na moje emocije

Trebalo bi da mi bude:
inspirativan

Trebalo bi da bude kratak i
efektan

Pozeljno je da me pokrene na
akciju

0 20 40 60 80 100

Slika 2. Specificnosti medijskih sadrzaja koje priviace
paznju pratilaca

5. ZAKLJUCAK

Kako je digitalizacija pronasla svoj put i u medijskoj sferi,
veliki broj medijskih preduzeéa suoCio se s promenama
koje su podrazumevale prilagodavanje tehnoloskim
novitetima, radi opstanka na trzistu.

Generacija Z je prva generacija koja je u potpunosti
odrasla s internetom, te njeni predstavnici u velikoj meri
koriste sve $to im omoguéava da budu onlajn, bilo da su
to pametni telefoni, tableti ili racunari. Putem njih, prate
nove formate medijskih sadrzaja, najcesc¢e podkaste i
blogove.

Uocene su mnogobrojne promene s kojima se suo¢avaju
tradicionalni mediji: 1) u nacinu pracenja medijskih
sadrzaja putem televizije — zahvalju¢i novim digitalnim i
striming platformama poput Netflix ili HBO Max, danas je
moguce pratiti omiljne serije, filmove ili TV emisije u
bilo kom trenutku, uz mnogo bolji kvalitet slike i zvuka,
sa bilo kog mesta na svetu; 2) veliki broj $tampanih
medija svoja izdanja je prilagodio potrebi da se vesti
¢itaju onlajn pa tako privlace publiku ,,vodeci borbe* za
Citanost u onlajn prostoru; 3) muzika se sve ¢e$ce slusa
preko aplikacija, ali radio kao medj opstaje zahvaljujuéi
prilagodavanju njegovih formata i sadrzaja tehnoloskim
promenama.

Televizijski i radio uredaji, kao i S$tampana izdanja
novina, padaju u senku novih medija i pametnih telefona
kao dominantnih uredaja bez kojih mladi, ali i sve veci
broj odraslih, radno sposobnih osoba, ne bi mogao da
zamisli svoj dan.

Zakljuéno, rezultati sprovedenog istrazivanja ukazali su
na slabu upotrebu tradicionanih medija medu
predstavnicima generacije Z, njihovo veliko prisustvo na
drustvenim mrezama, kao i veliku zainteresovanost u
pogledu pracenja sadrzaja poput fotografija i video
snimaka u trajanju do 30 sekundi. Kreatori medijskih
sadrzaja nalaze se pred novim izazovima u kontekstu
privladenja i zadrZzavanja paznje buducih generacija koje
su tehnoloski osposobljene u potpunosti i medijski vrlo
pismene.
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