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dobro informiranega drZavljana

Izvledek: Clanek se osredotoda na druzbene medije, na njihovo
vlogo pri redefiniranju medijske krajine, zlasti pa na uporabnike
druZzbenih medijev. DruZbeni mediji ponujajo drZavljanom veé
moznosti za branje novic in politiénih informacij kot kadarkoli
v preteklosti. Ambientalna narava modernih komunikacijskih
tehnologij in vseprisotnost novic znotraj druzbenih medijev nu-
dijo uporabnikom neskonéne moznosti, da so novicam izposta-
vljeni in z njimi informirani. Zato $tevilni uporabniki mislijo, da
jim ni treba aktivno iskati medijskih vsebin, saj bodo dovolj in-
formirani s pomocjo svojih partnerjev ali prijateljev na druzbenih
medijih oziroma na njihovih omrezjih. Druzbene medije upora-
bljajo kot edini informacijski in komunikacijski kanal za dose-
ganje novic. Ta relativno naivna percepcija se imenuje percepcija
“novice me bodo nasle”. Clanek predstavlja stevilne interpretacije
te percepcije in predstavi moZne probleme kot ulinek te per-
cepcije. Eden izmed glavnih problemov je vse bolj velika vrzel
na ravni znanja.
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Will the News Really Find You? Social Media and the Problem of
the Well-informed Citizen

Abstract: This paper focuses on social media, on their role in re-
defining the overall media landscape, and especially on their
users. Social media provide citizens with more opportunities to
read the news and acquire political information than any other
means in history. These endless opportunities of exposure to
news and information stem from the ambiental nature of modern
communication technologies and from the ubiquity of news
within the social media. Many users believe that there is no need
to seek media contents actively, because they will be sufficiently
informed by their social media partners or friends. Social media
thus become their only information and communication channel.
This rather naive perception is named the ‘news-finds-me percep-
tion”: the article presents several interpretations of that percep-
tion, as well as identifies the potential problems it causes. One of
the main problems is the widening gap at the level of knowledge.
Key words: social media, Facebook, news, digital divide
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Uvod: smo z druzbenimi mediji res postali bolj
informirani? Kakor kdo.
“The Web is a poor medium in which to find news by chance,

»2

but an excellent one to find it by choice”.

Za zacetek smo si zastavili na videz “naivno” vprasanje, na ka-

terega lahko vsak postreZe s kak&no svojo interpretacijo. Ob vpra-

2 Mindich, 2005, 118.
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Sanje pa se je prikradla v premisljevanje preprosta, a pomenljiva
misel Davida Mindicha. Zapisali smo jo kar na zaletek besedila,
da nam bo v stalno opozorilo. Ta misel je svojevrstno nadaljevanje
neke druge misli, katere avtor je Benjamin Barber: Tehnologija nas
ne more resiti samih sebe, tehnologija lahko zgolj odraza to, kar
smo.® V luéi slednjega trdimo, da obstajajo pluralne moznosti in
rabe tehnologije. Ne obstaja zgolj en niz moznih rab in posledi¢nih
ucinkov, ki izhaja iz tehnologije, ampak so moZnosti rabe ter po-
slediéni u¢inki razli¢ni, s ¢imer skuamo izpostaviti pomembnost
druzbenega oblikovanja tehnologije. V. duhu Raymonda Williamsa
opozarjamo na klju¢ni pomen namere uporabnika tehnologije. Ne
glede na izvirne namere razvijalcev tehnologije, ne smemo torej
zanemariti tudi samih uporabnikov. Druzbene skupine so diver-
zificirane, posamezniki v teh skupinah pa lahko na podlagi svojih
interesov in v skladu s svojimi potrebami prilagodijo, modificirajo
ali subvertirajo rabo, ki je bila predvidena s strani samih razvijal-
cev. Povezava med potrebami, invencijo, razvojem in koné¢no upo-
rabo tehnologije oziroma njenim “u¢inkom” torej ni enoznacna.
Rabe tehnologije in posledi¢no uéinki teh rab so tudi taki, ki jih
njihovi razvijalei morda niso predvideli ali na¢rtovali. Nié ni v sami
konkretni tehnologiji, kar bi enoznacno zagotavljalo in povzroéalo
njen nadin uporabe, zato tudi ni vnaprej doloenih uéinkov.* Zna-
ilnosti kulture zato niso preprosto odraz ali posledica tehnologije,
temve¢ so nacini rabe tehnologije odraz tega, kako kultura ali po-
sameznik v njej razume samega sebe, s katerimi vidiki vsakda-
njega zivljenja je “obseden”. Nage motivacije, Zivljenjske prioritete,
nase bolj ali manj povnanjene Zzelje ali strahovi se pogostokrat v

najlep$i mozni meri odraZajo prav skozi naso rabo tehnologije.

% Barber, 2002, 2.
* Lister, Dovey, Giddings, Grant, Kelly, 2009, 86.
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Medijske vsebine in “prebujeni” individualizem

Vsaka nadgradnja tehnologije, vsaka nova platforma, vsaka nova
verzija pametnih telefonov za $e bolj u¢inkovito diseminacijo in
veriZenje informacij pomeni nov obet k $e bolj izpopolnjeni or-
pomeni korak naprej k opolnomocéenju drzavljanov. Tovrstne
obljube in obete lahko najdemo v popularnem diskurzu o novih
medijih. Toda ali res? Mar smo danes bolje opremljeni z infor-
macijami? S kak$nimi informacijami? Vsaka nova tehnologija
daje zlasti spekter moznosti, konéni u¢inki pa so - paradoksalno
- vse bolj v rokah posameznika. Konéne ucinke si lahko poblize
ogledamo na zaslonih pametnih telefonov samih uporabnikov.
Kaksen tip vsebin in kaksne komunikacijske prakse prevladujejo
v sodobnem spletnem prometu?

Posamezniki sicer vse bolj avtonomno izbiramo informacije,
pri uporabi medijskih vsebin in novic¢arskih portalov postajamo
vse bolj “promiskuitetni”, torej se ne zadovoljimo ve¢ z enim po-
nudnikom medijskih vsebin. Postajamo izbiréni, zahtevni, ne pri-
stajamo na vnaprej servirane jedi, ne pristajamo na dnevni “menu”,
ampak hocemo sami izbirati vsebine, njihovo koli¢ino, zaporedje
itd. Medijske vsebine se morajo ob rasto¢i individualizaciji vse bolj
“prilegati” nasim individualnim aspiracijam. Vsebine niso vec na-
menjene mnozicam, temve¢ posameznikom. TakSen je vsaj zuna-
nji vtis sodobnega medijskega komuniciranja. Tudi medijska
produkeija sledi tovrstnim zapovedim, tako da vse bolj ciljno seg-
mentira medijske novice, vse to znamenom, da bi se v teh “nignih”,
personificiranih vsebinah prepoznali konkretni posamezniki. Ob
vsem nastetem je odved ponavljati oguljeno trditev, da so same
tehnologije proces personalizacije opravile Ze pred ¢asom. Tehno-
logka konvergenca in personalizacija tehnologije se najlepse odra-
Zata ravno v mobilnem telefonu kot specifi¢cnem “delu telesa”.
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Novi mediji oziroma natanéneje, nase upravljanje sodobnih
platform in razliénih tipov radunalnisko posredovane komuni-
kacije so sprozili bolj ali manj reflektirana premisljevanja o
samem sebi. Skoraj neomejene moznosti komuniciranja in aktiv-
nega sodelovanja v spletnem “prometu”, pri oblikovanju spletnih
strani, blogov in podobnega so sprozili tudi nove razmisleke o
identiteti posameznikov, ki jim je nenadoma na voljo tudi “Ziv-
lienje na mrezi”. Siri kontekst pojavljanja novih medijev je vzpo-
reden z Ze nekaj ¢asa prevladujo¢imi razpravami o tem, kako
“umira” posameznik z vnaprej zaértanimi zivljenjskimi smerni-
cami. Po teh vizijah so posamezniki pri kreiranju svoje identitete
nenadoma postali izjemno svobodni, identiteto lahko tudi zelo
hitro preoblikujejo. Tovrstna “magkarada” je mozna tudi s po-
modjo razmahnjenega potrosnistva, ki skozi serijo razli¢nih arti-
klov ponuja bogastvo podob, videzov, skoraj neomejeno izbiro
zivljenjskih stilov, ki so postali “temeljni kamni” novodobne iden-
titete posameznika.’

Za sodobni Cas je seveda znadilna zasi¢enost s podobami, z
raznovrstnimi medijskimi sporo¢ili. Komuniciranja prek medijev
je vedno veé. Mediji posredujejo vse vec vsebin, ki se s pomodjo
interaktivnih tehnologij izredno gosto $irijo skozi socialne me-
dije oziroma omreZja. Posredniki in tudi kreatorji medijskih vse-
bin so seveda tudi obi¢ajni posamezniki. Prihaja do zasi¢enosti
informacij. Oziroma, narobe, ker je informacij preveg¢, jih je pre-
malo. V taksni kaotiéni situaciji je tezko ohranjati do dolodene
mere avtonomno drZo. Posamezniki pravzaprav niti ne moremo
biti avtonomni, saj smo kot subjekti pripeti na partikularne ideo-
logije. Lahko pa skuSamo reflektirati lastne prakse, ¢e imamo
voljo za to. Primer ideologko obremenjene besede, ki zamegljuje

® Praprotnik, 2011, 8-9.
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(samo)refleksijo, je pojem interaktivnosti, ki se “prodaja” kot zna-
Cilnost novih medijev. Interaktivnost je vsekakor na seznamu
Zarobnih besed, ki jih sodobna druzba $e posebej ceni. Posamez-
niki so sicer interaktivni znotraj vnaprej doloéenih tehnologkih
moznosti (znajo uporabljati e-posto, klepetalnice, multimedije,
druzbene medije), vpradanje pa je, ali so sposobni vzpostaviti za-
dostno mero interaktivnosti v smislu kritiénega prepoznavanja
relevantnih medijskih vsebin, in ali v poplavi informacij znajo
poiskati prave informacije zase. Seveda je pojem “relevantne in
prave vsebine” izrazito subjektiven, toda relevantnost vseeno po-
meni Se nekaj ved. Sposobnost prepoznavanja relevantnosti je
tudi odraz medijsko pismene osebe, ki je opremljena z znanjem
in informacijami, na podlagi katerih lahko vsak razvrséa vsebine
glede na njihovo stopnjo kompleksnosti, v vsebinah prepoznava
implicitna ali eksplicitna ideologka staliséa, prepoznava mani-
pulativni znacaj partikularnih vsebin.

Neko¢ so relevantnost medijskih vsebin zagotavljali, in hkrati
seveda tudi interesno konstruirali malostevilni medijski produ-
centi. Danes postajajo medijski odbiratelji sami posamezniki. Ce
so slednji zgolj “potrogniki” nekoristnih informacij, to ni posebej
interaktivna drza. Potrebno je natan¢no slediti lastnim vzgibom,
in prek teh notranjih elementov vzpostaviti aktivno drzo do po-
plave medijskih vsebin.

Problem je torej v tem, kako vzpostaviti aktiven in kriticen
odnos do vsebin. To zahteva ve¢ ravni pismenosti. Prav zato bo v
prihodnosti pogoj za (multi)medijsko pismenost obvladovanje in
razumevanje razliénih medijskih praks, izogniti pa se ne bomo
mogli tudi branju. Branje in vse druge nekoliko pozabljene prakse
bodo $e vedno potrebne. Tovrstna izobrazba namreé opremi ljudi
za uspedno sodelovanje v druzbenih procesih (zlasti v demokra-

tiénih ureditvah), prav zato pa so za mo¢no demokracijo potrebni
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izobraZeni, informirani in pismeni posamezniki.® Tudi Evropska
komisija razume medijsko pismenost kot klju¢ni dejavnik za akti-
vno drZzavljanstvo v sodobni informacijski druzbi. Medijsko pi-
smeni ljudje lahko sprejemajo bolj reflektirane odlocitve glede
“konzumacije” medijskih izdelkov v vse bolj nasi¢enem avdio-vi-
zualnem medijskem trziséu. Medijska pismenost je zato po mne-
nju Evropske komisije tako sposobnost dostopanja do medijev,
sposobnost razumevanja medijev in sposobnost kritiénega prou-
Cevanja medijskih vsebin. Ne nazadnje to pomeni tudi sposob-

nost kreiranja komunikacije v najrazli¢nejsih kontekstih.”

Kaj se je zgodilo? Zgodili so se druzbeni mediji®
Nesporno dejstvo je, da imamo posamezniki oziroma drzavljani
v danadnjem c¢asu boljse in Sir§e mozZnosti pridobivanja novic in

drugih informacij. Ob tradicionalnih medijih zlasti druzbeni me-

6 Kellner, 2002, 92.

? European Comission, Media Programme, Media Literacy Overview.

® Poleg pojma druzbeni mediji se uporabljajo $e drugi pojmi. V angleséini
je uveljavljen izraz social networking service, poleg tega pa tudi izraz social
networking site (okr. SNS). Vsi nasteti pojmi na splo§no pomenijo online
platforme, ki jih ljudje uporabljajo za kreiranje druzbenih mrez ali druz-
benih odnosov z drugimi ljudmi, ki imajo podobne osebne ali karierne in-
terese, podobne aktivnosti, ozadja ali pa imajo Ze od prej vzpostavljene
medcloveske povezave. Klju¢ne znadilnosti druzbenih medijev: zasnovani
so na internetnih aplikacijah, kljuéna komponenta druzbenih medijev je
uporabnigko generirana vsebina, uporabniki kreirajo glede na druzbeno
omreZje (servis) specifien profil, ki ga vzdrzuje sama platforma druzbe-
nega medija, servisi omogocajo razvoj online druzbenih omrezij, in sicer
s povezovanjem uporabnikovega profila s profili drugih uporabnikov ali
organizacij. (Wikipedia: https://en.wikipedia.org/wiki/Social_networ-
king_service).

Seznam glavnih aktivnih platform druzbenih medijev lahko najdemo na:
https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_social_networking_websites
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diji ponujajo mnostvo novic. Medijskim vsebinam smo stalno iz-
postavljeni, ¢e Zelimo ali ne. Dobesedno povsod; na avtobusu, na
cesti, na strani3¢u, med gledanjem nogometne tekme. Na prvi
pogled je takdna vseprisotna navzo¢nost novic naravnost idealna
za “opremljanje” in vzgajanje posameznika v dobro informira-
nega drzavljana.’

Mnostvo medijskih informacij in razliéne tehnoloske mozno-
sti konzumiranja informacij lahko sicer pomenijo ve¢ mozZnosti
seznanjanja in u¢enja s pomodjo informacij. Druzbeni mediji bi
tako lahko, denimo, predstavljali izjemno uéinkovito uéilnico za
gojenje multimedijske pismenosti in za kvalitetnejSe izobraZe-
vanje drzavljanov. A vse veé raziskovalcev ugotavlja, da ima to-
vrstno medijsko okolje z brezmejnimi izbirami lahko tudi
negativne posledice. Ko govorimo o posledicah, se seveda nana-
Samo na partikularne rabe medijskih vsebin, ki so odraz posa-
meznikove namere, kakéne medijske vsebine bo konzumiral.
Mnostvo vsebin lahko - na videz paradoksalno - vzpostavlja
vedno veéjo vrzel v poznavanju vsebin. Tu imamo v mislih zlasti
politiéne vsebine oZje drzave ali iz mednarodnega okolja, skratka
domnevno “dolgocasne” vsebine, katerih poznavanje pa je nujno
za krepitev odgovornega drzavljanstva.

Kaksen je lahko torej konéni uéinek poplave vsebin, s katerimi
nas radodarno zasipavajo tradicionalni mediji, e bolj in vse vec
pa druzbeni mediji? Ce smo izpostavljeni tako obseZnim in raz-
noterim medijskim vsebinam, lahko zadenjamo posamezniki pri
selekeiji vsebin uporabljati nekatere povsem ¢loveske bliZznjice:
zaenjamo slediti le dolodenim vsebinam, sledimo vsebinam, ki
so povezane z nasimi interesi in podobno. Tisti posamezniki, ki
uporabljajo veliko dosegljivih informacij, lahko veliko pridobijo,

° Gil de Zufiiga, Weeks, Ardevol-Abreu, 2017, 105-106.
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tisti, ki pa ne vidijo razloga po iskanju informacij, jih bodo te pre-
prosto obsle, oziroma jih bodo prejeli zgolj slu¢ajno.’® Oziroma,
kot je poudaril David Mindich, informacije jih bodo nasle oziroma
na njih bodo naletili zgolj slu¢ajno, “by chance”. Mindich je sicer
to misel navezoval na svetovni splet, kjer je posameznik prepus-
¢en samemu sebi, torej lastni radovednosti in sposobnosti iskanja
relevantnih vsebin. V druzbenih medijih je situacija vendarle dru-
gacna, saj gre za omreZje posameznikov. Pa vendar: ali nasi FB
prijatelji in znanci res najbolje vedo, kaj je “dobro” za nas, kaj je
relevantno? Neko¢, v éasu tradicionalnih medijev, smo bili prisi-
ljeni spremljati vnaprej izbrane medijske vsebine. Medijske vse-
bine so nam servirali tradicionalni izdajatelji medijskih vsebin,
denimo Casopisne ali televizijske hige. Naj zdaj verjamemo, da so
nasi FB prijatelji kaj bolj$i medijski odbiratelji? Naj se zdaj zana-

Samo na njihov “okus” in izbor?

Spremenjena potro$nja medijskih vsebin; kako so
priloZnosti postale svojevrstne pasti, ob katere se
spotikamo

Sodobna potrodnja medijskih vsebin se radikalno spreminja.
Spreminjajo se ¢asovni intervali spremljanja vsebin, kraji sprem-
ljanja vsebin, vse manj pomembni postajajo urniki in sporedi. V
ospredje prihaja posameznik ter njegove motivacije, katere me-
dijske vsebine bo prebiral, kdaj, in zakaj jih bo prebiral. Njegova
nagnjenja oziroma motivacije so tu kljuénega pomena, saj vpli-
vajo na posameznikovo rabo medijev, na njegovo razumevanje,
kaksne vsebine potrebuje za lasten razvoj. V tem ti¢i tudi kljucen
problem in na tej to¢ki lahko ponudimo po nasi oceni nekaj re-
levantnih vprasanj: Ali obilje informacij (Se posebej na druzbenih

2 Gil de Zufiiga, Weeks, Ardevol-Abreu, 2017, 106.
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medijih) lahko vpliva na to, ali bodo posamezniki aktivno iskali
novice in se iz slednjih kaj nauc¢ili? Kaj vpliva na izbor vsebin, ki
jih posamezniki aktivno prebirajo? V kolik$ni meri je raba druz-
benih medijev in izbor vsebin odvisna od izobrazbenega in
splodnega kulturnega kapitala posameznika? V kolik8ni meri na
izbiranje medijskih vsebin vplivajo tudi §irsi dejavniki, denimo
pripadnost doloc¢eni generaciji, pripadnost neformalnim skupi-
nah, ki imajo v dolocenih Zivljenjskih obdobjih odloéilen vpliv?
Zlasti mlajSe generacije medijske vsebine konzumirajo prek
druzbenih medijev, denimo prek platform, kot sta Facebook in
Twitter. Tudi starejsi so z veseljem sprejeli sodobne moznosti
spremljanja in komentiranja na omenjenih platformah. Njihova
vnema je delno odraz predhodnega manka aktivne vloge na po-
drodju javne komunikacije, ki je bila pred nekaj desetletji izrazito
omejena. Spremenil se je tudi na¢in prejemanja medijskih vsebin.
Prek druzbenih medijev posamezniki prejemajo informacije od
tradicionalnih ponudnikov vsebin, hkrati pa vsebine ponujajo in
posredujejo tudi drugi akterji druzbenih medijev, denimo neodvi-
sni ponudniki vsebin, oglasevalci, ali pa ¢isto obiéajni Facebook
prijatelji. Pametni telefoni omogocajo nenehen dotok informacij,
stalno osvezevanje vsebin, vieckanje in priporoéila. Posameznik
je nenehno obkroZen z vsebinami. Vsebine postajajo ambientalne,
lahko dostopne, vse bolj pametne tehnologije pa Se povecdujejo
vtis, da posredujejo uporabniku prijazne in “to¢no zanj” pripra-
vljene vsebine. Zasipavajo nas s predlogi medijskih vsebin, ti pred-
logi pa so odraz nasega predhodnega iskanja vsebin. Ob vsem
nasStetem nekateri posamezniki zacenjajo seveda verjeti, da jim ni
potrebno aktivno slediti novicam in biti informiran o aktualnem
politi¢nem in §irSem druZbenem, gospodarskem dogajanju.*

" Gil de Zufiiga, Weeks, Ardevol-Abreu, 2017, 106.
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Kdo ali kaj so novodobna medijska sita? Kako in zakaj se
dogodek spremeni v relevantno medijsko novico?
ObseZne analize, kot je denimo mednarodna raziskava Mapping
Digital Media, ugotavljajo, da mlajSe generacije v skoraj vseh
analiziranih drZavah za doseganje novic uporabljajo druzbene
medije, kot sta Facebook in Twitter, starej$i pa za doseganje
novic uporabljajo spletne verzije tradicionalnih medijev.** Potro-
$nja novic prek druzbenih medijev stalno naradca, narascéa tudi
Stevilo drzav s tem pojavom. Zlasti mlajsa generacija dinami¢no
uporablja hiperpovezave, ki jih mediji vklju¢ujejo na svoje profile
druzbenih medijev ali pa uporabniki sledijo novicam, ki jih pri-
poro&ajo njihovi prijatelji na omenjenih omreZjih.*® Slednje ima
daljnosezZne posledice glede stopnje oziroma obsega raznolikosti
medijske produkcije in seveda potrosnje.

V podobni smeri razmiglja medijski bloger in profesor novi-
narstva Jeff Jarvis, ki ugotavlja, da sodoben medijski ekosistem
preprosto ni ve¢ podoben nekdanjemu, v katerem je bil tisk v
sredid¢u pozornosti, ko so bili tradicionalni mediji skorajda “last-
niki” novic, obstoj novic pa je bil v veliki meri odvisen od medij-
ske hiSe. Sodoben medijski ekosistem je drugaden, okolje
medijske produkeije je spremenjeno. Ze na ravni zgodbe, akter-
jev, institucij, posrednikov, ki pomagajo sestavljati zgodbo, so
razmere povsem razli¢ne. Jeff Jarvis trdi, da se je spremenil ce-
loten sistem akterjev medijske krajine: The press becomes a
press-sphere.** V tej sferi lahko vsi viri informacij tudi nekaj pri-
spevajo h konstrukeiji zgodbe. O relevantnosti novice ne odlo¢a

ve¢ medijska hisa s svojo tradicionalno agendo, temveé vlogo

2 Suréulija Milojevié, 2014, 131, 138.
'3 Suréulija Milojevié, 2014, 134.
1 Jarvis, 2008a.
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medijskih odbirateljev privzemajo druzbeni mediji. Navedimo
pomenljivo izjavo §tudenta: “If the news is that important, it will
find me.”*® Tu govorimo torej o vse bolj razdirjenem prepri¢anju,
da me bo novica vsekakor naéla, ¢e je zares pomembna.

Tudi moznost, da posameznik sam ocenjuje, katere informa-
cije so pomembne in relevantne zanj, je vsekakor hvalevredna
pridobitev. A hkrati izraZamo bojazen in dvom o njegovi odlo¢i-
tvi in oceni. Po eni strani se strinjamo, da nobena institucija,
noben ideologki aparat drzave (Sola, cerkev, medjiji) ni edini zve-
licaven pri presojanju tega, kaj je za posameznika “dobro” in ka-
tere vsebine so zanj relevantne, a hkrati opozarjamo, da tudi
posameznik kot subjekt (ki je vselej torej poln prepricanj, ki so
mu jih podtaknili drugi) ne more edini suvereno odlocati, kaj je
zanj “dobro”. V sodobnem mediatiziranem svetu, nabitem z me-
dijskimi podobami, so posameznikove odloéitve in ocene, kaj je
zanj pomembna informacija, $e bolj problematié¢ne. Resitev lahko
i8¢emo v medijski vzgoji ter v vse bolj izpopolnjeni (multi)me-

dijski pismenosti.*®

Medijske vsebine na druzbenih medijih privzemajo
komunikacijsko/odnosno funkcijo

Posamezniki se vse bolj zavedajo neslutenih moZnosti samoak-
tualizacije; vse manj je vnaprejs$njih avtoritet, ki bi predpisovale,
kaksni so idealni zivljenjski scenariji. Tovrstna sprememba v sa-
mopercepciji posameznika pa je tudi v sozvodju s tehnologkimi
spremembami na podro&ju medijev. Tipi¢en primer so prav druz-
beni mediji, ki so postali klju¢ne podporne online platforme, zno-

traj katerih lahko posamezniki vzpostavljajo ali ohranjajo Ze ob-

15 Jarvis, 2008b.
' Praprotnik, 2017, 105-106.
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stojece odnose. Pojav druzbenih medijev oziroma specifi¢na raba
druzbenih medijev je po nasem mnenju eden od razlogov, zakaj
se je spremenila sama percepcija medijskih vsebin. A najprej po-
glejmo, ¢emu sluZijo druzbeni mediji in katere prakse so se znotraj
njih oblikovale. Uveljavljene komunikacijske prakse namrec v ve-
liki meri tudi dolodajo obseg in tip vsebin, ki jih posredujemo.
Facebook kot tipi¢en primer druZbenega medija oziroma omreZja
je pridobil popularnost prav zaradi moZnosti vzpostavljanja, raz-
vijanja ali ohranjanja ze obstoje¢ih poznanstev in prijateljstev,
torej odnosov. Odnose, kot vemo, razvijamo prav v komunikaciji
in skozi komunikacijo. Prenos bolj ali manj osebnih informacij o
sebi je pravzaprav nujen za vzpostavljanje dolo¢ene globine od-
nosov. Facebook zlasti za mlajSe Solajoce se generacije predstavlja
dodatno socializacijsko okolig¢ino, je okolje, ki uporabniku skozi
stalno druzbeno interakeijo omogoca preverjanje uspesnosti upo-
rabnikovih samoreprezentacij. Sodobna druzba je vse bolj vizualna
druzba, prav Facebook pa omogoca dodatno prakticiranje na po-
drodju umetnosti ustvarjanja vtisov (angl. the art of impression
management) in na podrodju predstavljanja sebe v vsakdanjem
Zivljenju.'” Visoka interaktivnost tovrstnih druZbenih medijev,
mnostvo povratnih informacij prijateljev in drugih ljudi, ki so
klasificirani kot “prijatelji”, nudi odli¢en praktiéni poligon za ne-
nehno izboljSevanje spretnosti in veséin, torej prakti¢no “uéilnico”,
kako prilagajati/uskladiti svojo samoreprezentacijo v skladu z
reakcijami drugih uporabnikov omreZja.*®

Ker mlajSe generacije pridobivajo medijske vsebine pretezno
prek druzbenih medijev, katerih osnovni namen je druzbena in-

terakcija (vzpostavljanje in ohranjanje odnosov), so tudi same

' Goffman, 2014.
'8 Praprotnik, 2014, 8.

19



TADEJ PRAPROTNIK

medijske vsebine v doloéeni meri privzele komunikacijsko/od-
nosno funkcijo. Ker je Facebook zlasti komunikacijska platforma
za prijatelje, tovrstna vzpostavljena in druzbeno oblikovana funk-
cija (raba) platforme vpliva tudi na tip vsebin, ki so “druzbeno
preferirane”. Kaj Zelimo povedati? Pri presojanju, kateri tip vse-
bin bi bilo smiselno posredovati nadim FB prijateljem, v veliki
meri odloda premislek, kakne vsebine bodo nasim FB prijate-
ljem vSeclne, s katerimi posredovanimi vsebinami bomo indek-
sirali/izkazali svojo pripadnost skupini, s katerimi vsebinami
bomo pokazali, da smo vredni zanimanja ... Medijske vsebine, ki
jih posiljamo nasim FB prijateljem, funkcionirajo v veliki meri
kot indeksi nasega zivljenjskega stila, nase pripadnosti, vie¢no-
sti, barvitosti. Tovrstni premisleki so seveda pri najstnikih e po-
sebej poudarjeni. In kolikor uporabniki razumejo medijske
vsebine le kot orodje za ohranjanje in vzpostavljanje odnosov,
lahko to postane izjemno problemati¢na praksa, saj takéno razu-
mevanje rabe medijskih vsebin postane svojevrstno “sito”, ki
lahko bolj kompleksne, zahtevne ali nagim FB prijateljem ne pre-
vec vielne vsebine kratko malo zavrZe. Sita postajajo sami upo-
rabniki druzbenih medijev, ki v veliki meri posredujejo druzbeno
zazelene informacije, to pa pomeni, da se lahko hegemonija
(prevlada dominantnega pogleda in sprejemanje le-tega) izvaja
v maksimalni moZni meri. Zlasti pa za “napac¢no zavest” posa-
meznikov niso ve¢ krivi ideologki aparati drzave, ampak kar po-

samezniki sami.

Me bodo torej medijske vsebine zares nasle?

Omenili smo bojazen, da lahko specifi¢na raba druzbenih medijev
in naivno zanaganje na FB prijatelje povzrocdi vse vedjo vrzel v
znanju, ki je lahko torej posledica znane fraze If the news is that

important it will find me, imenovana tudi news finds me perception
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and effect (percepcija novice me bodo naéle).*® Ta percepcija ozi-
roma njen ucinek sloni na naslednjih domnevah posameznika:
a.) Posamezniki so prepriéani, da so dobro informirani o ak-
tualnih dogodkih, ¢eprav ne spremljajo naértno medijskih
vsebin, ker jih bodo
b.) pomembne vsebine slej ko prej nasle, bodisi skozi njihovo
splogno uporabo novic bodisi s pomodéjo njihovih prijateljev
ali prek druzbenih povezav.

Na podlagi tovrstnih posameznikovih prepric¢anj obstaja tudi
utemeljena bojazen, da ti posamezniki manj pogosto uporabljajo
tradicionalne medije, in da pogosteje uporabljajo druzbene me-
dije kot edini ali prevladujo¢ informacijski kanal za zbiranje vse-
bin. Posledi¢no pa obstaja tudi bojazen, da so posamezniki, ki
verjamejo, da so dobro informirani, ¢eprav aktivno ne iséejo vse-

bin, tudi manj seznanjeni z aktualnimi vsebinami.*®

Kak3ne so mozne posledice popularnega razumevanja/
percepcije “novice me bodo nasle™?

Avtorji Gil de Zufiiga, Weeks in Ardévol-Abreu opredeljujejo per-
cepcijo “novice me bodo nasle” kot obseg posameznikovih pre-
pri¢anj, da ti lahko ostanejo posredno informirani o javnih
zadevah, kljub temu da aktivno ne i&¢ejo medijskih novic. Novice
jih bodo torej preprosto “nasle”, ko bodo brskali po spletnih stra-
neh, ali pa jim jih bodo posredovali FB prijatelji. Pomembno je
poudariti naslednje: nikakor ni nujno, da se ti posamezniki ne za-
nimajo za dogajanja po svetu. So le prepric¢ani, da jim ni treba

iskati vsebin, ker jim njihovo spletno obnasanje in druzbeni me-

1 Gil de Zufiiga, Weeks, Ardevol-Abreu, 2017, 106.
?° Gil de Zufiiga, Weeks, Ardévol-Abreu, 2017, 106-107.
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diji nudijo potrebne vsebine, da ostajajo informirani.?* Izpostaviti
moramo $e nekaj subtilnih distinkeij, ki bodo percepcijo “novice
me bodo nagle” postavile v pravo perspektivo.

Percepcija “novice me bodo nagle” vsekakor ne pomeni pre-
prostega izogibanja medijskim vsebinam/novicam. Posamezniki
s takim prepri¢anjem se novicam ne izogibajo, posamezniki zgolj
ne ¢utijo potrebe, da morajo sami poiskati vsebine.

Percepcija tudi ne pomeni, da se posamezniki aktivno izogi-
bajo novicam. Ne nazadnje ambientalna/vseprisotna narava me-
dijskih vsebin in njihovo stalno pojavljanje na druzbenih medijih
preprecujeta popolno izogibanje novicam. Posamezniki so na
podlagi svoje rabe druzbenih medijev stalno izpostavljeni vse-
binam. Bolj ko posamezniki vklju¢ujejo druzbene medije v svoje
vsakdanje Zivljenje, bolj se povecuje moznost, da bodo nenacrtno
izpostavljeni vsebinam. Ne nazadnje Stevilni posamezniki upo-
rabljajo ta omreZja za Sirjenje medijskih vsebin svojim FB prija-
teljem ter za diskutiranje o vsebinah. Posameznike oblegajo z
medijskimi vsebinami, tudi ¢e ti nimajo kak3nega lastnega ra-
zloga. Uporaba druZbenih medijev zato krepi prepri¢anje, da me
bodo novice nasle.

Razumevanje prepri¢anja “novice me bodo nagle” je lahko v
dobréni meri funkcija oziroma posledica uporabe druzbenih me-
dijev kot vira novic. Poleg tega pa tako prepric¢anje dalje spod-
buja uporabo novic na teh omrezjih. Posamezniki s takim
prepri¢anjem lahko torej verjamejo, da druzbeni mediji v popol-
nosti zadovoljujejo njihove potrebe po novicah. Poslediéno se
taki posamezniki lahko Se bolj dosledno obracajo na druzbene
medije kot viru novie. Ce namre¢ posamezniki verjamejo, da jih
bodo novice nasle brez aktivnega iskanja, je zelo verjetno, da

?1 Gil de Zufiiga, Weeks, Ardéevol-Abreu, 2017, 107.

22



VAS BODO NOVICE RES NASLE?

bodo nadaljevali z uporabo druzbenih medijev kot vira novic, da
bodo ohranili lastno prepriéanje, da so informirani. Na ta nadin
imata lahko uporaba druzbenih medijev za pridobivanje vsebin
in percepcija/prepri¢anje “novice me bodo nasle” svojevrsten ci-
klicen odnos. Uporaba druzbenih medijev za pridobivanje novic
krepi percepcijo/prepri¢anje “novice me bodo nasle”, slednje pa
lahko posledi¢no vzpodbuja nadaljnjo rabo druzbenih medijev

kot vira novic.??

Drugi mozZni negativni scenariji kot posledica
prepri¢anja/percepcije “novice me bodo nasle”
Sodobni posamezniki precej drugace razumejo medijsko okolje.
Lahka dostopnost do medijskih vsebin in nenehna interakcija z
drugimi posamezniki v druzbenih medijih ustvarjata drugaéen
niz strategij. Omenili smo Ze “promiskuitetnost” v smislu eno-
stavnega preklapljanja med moZnimi medijskimi ponudniki/po-
sredniki novic. Poleg tega so nasi distributerji novic postali nasi
FB prijatelji. Tovrstne okolidéine lahko zelo vplivajo na izbiranje
vsebine. Obstaja denimo naivno prepriéanje, da posamezniku ni
treba aktivno iskati novic, ker bodo drugi v njegovem druzbenem
omreZju poskrbeli za to, torej mu dostavili relevantne in nujne
informacije. Tako prepric¢anje posledi¢no pomeni visoko stopnjo
zanasanja na druge.

Neko¢ so se posamezniki zana3ali na mnenjske voditelje, ki
so prenadali in usmerjali informacije od mnoZi¢nih medijev k
splosni javnosti. V tem modelu so doloéeni visoko angaZirani
posamezniki (mnenjski voditelji) konzumirali novice in jih dise-

minirali svojim znancem, tudi z namenom prepri¢evanja.”®

?2 Gil de Zufiiga, Weeks, Ardévol-Abreu, 2017, 107.
%3 Gil de Zufiiga, Weeks, Ardéevol-Abreu, 2017, 108.
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V sodobnem medijskem okolju so se mnenjski voditelji v ve-
liki meri prestavili na platforme druzbenih medijev, kjer komen-
tirajo novice, jih distribuirajo itd. Zato nekateri posamezniki
ignorirajo tradicionalne medijske vsebine, saj se vse bolj zana-
$ajo na druge ljudi v svojem druZbenem omreZju, vse redkeje pa
posegajo po tradicionalnih medijih, ki so in ki tudi danes filtrirajo
relevantne vsebine.?* Ce posamezniki nenehno spremljajo, kako
drugi diskutirajo o vsebinah in kako jih delijo prek druzbenih
medijev, bodo vse bolj prepri¢ani, da so v dovoljdni meri infor-
mirani o relevantnih vsebinah. Imeli bodo minimalno potrebo
po posludanju radia, gledanju televizije ali po Ze skoraj pozablje-
nem branju Casopisa. Tovrstne aktivnosti bodo razumeli kot za-
pravljanje ¢asa, saj informacije na tradicionalnih medijskih
platformah nimajo kaksne bistvene dodane uporabnosti. To ka-
Zejo tudi aktualne raziskave o obnadanju potrognikov. Posamez-
niki, ki porocajo, da so prijatelji in druzinski ¢lani pomemben vir
za medijske novice, so manj pripravljeni aktivno iskati novice pri

tradicionalnih ponudnikih medijskih vsebin.?

Izbira kot ovira

Z digitalizacijo in pojavom Spleta 2.0 se je izjemno razsiril obseg
medijskih vsebin, ki jih posamezniki lahko spremljamo. Seveda
je tudi ponudba aktualnih druZbenih, politiénih in izobraZeval-
nih vsebin porasla v priblizno enaki meri. Toda, v ¢em je zdaj
problem? Vse veéja izbira medijskih vsebin pomeni, da je vedno
vedja mo¢ odlocéanja, kaj bomo gledali, brali ali poslugali v rokah
samih posameznikov. Na prvo zogo bi lahko bili s to ugotovitvijo

zadovoljni. Vse ve¢ odlocitev je torej prepusceno posamezniku.

24 Dentina, Tarafdar, 2014.
%5 Pew, 2016.
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A to dejstvo ima svojo hrbtno plat. Kolikor je vse vedja teza na
posamezniku, ki odlo¢a o svoji medijski potrognji, to posledi¢no
pomeni, da prihajajo kot pomembni odlocevalci glede potrognje
vsebin v ospredje posameznikove motivacije, osebne izkusnje,
kulturni in socialni kapital, ki si ga je pridobil. Ali se bodo posa-
mezniki “prostovoljno” sploh zanimali za nekatere teme? Nekoé
so tradicionalne medijske organizacije po modelu mnoZi¢nega
komuniciranja dokaj preprosto dostopale do vseh posameznikov.
Medijske vsebine (sicer selekcionirane na podlagi medijske
agende) so vseeno prisle do posameznika. Ta je lahko bolj ali
manj medijsko konstruirane novice in njihove ideologke kompo-
nente sprejel, o njih podvomil, ali pa jih v celoti zavrgel. Toda
prejel jih je. Danes to ni veé nujno, saj s(m)o glavni odloéevalei
oziroma medijski odbiratelji postali uporabniki sami.

To nas posledi¢no vraca v sfero vsakdanjega Zivljenja. Nacin,
kaj bomo v okolju druzbenih medijev konzumirali in kako bomo
konzumirali, je vse bolj prepudéen svobodnim odloéitvam. Te
odloéitve pa so seveda posledica Ze vzpostavljenih prepric¢an;j in
navad, ki jih je posameznik prevzel iz svojega primarnega okolja,
torej iz druzine in njenih uveljavljenih nac¢inov rabe medijev. Ko-
likor posameznik odraséa v druZini in v SirSem okolju, kjer gla-
vne medijske vsebine tvorijo tabloidne novicke, je zelo verjetno,
da bo s tovrstno prakso konzumiranja novic nadaljeval tudi v
okolju druzbenih medijev. Obseg, kompleksnost in raznolikost
medijskih vsebin se bo po vsej verjetnosti nadaljevala tudi v
novem medijskem okolju. Kolikor so tabloidne noviéke, érna kro-
nika ali pa zvezdnigke novice prevladujoce teme, bo takim
temam posvecal pozornost tudi pozneje. Ali smo torej z vse bolj
izpopolnjeno informacijsko in komunikacijsko tehnologijo od-
pravili digitalni razkorak, torej vrzel med medijsko in tehnologko

bolje ter slabse opremljenimi posamezniki. Na ravni moznosti

25



TADEJ PRAPROTNIK

dostopanja do tehnologij smo digitalni razkorak vsekakor v ve-
liki meri odpravili. Danes imamo skorajda vsi pametne telefone,
uporabljamo razli¢ne platforme, aplikacije, druzbene medije.
Toda tip medijskih vsebin, do katerih dostopamo, je lahko ostal
zelo podoben. Trdimo celo, da se z vsako novo tehnologijo raz-
korak celo povecuje.

Tisti posamezniki, ki radi spremljajo medijske vsebine, poli-
ti¢ne teme, ki se zanimajo za $ir8a druzbena vprasanja, bodo po
vsej verjetnosti bolj aktivno iskali tovrstne vsebine kot tisti, ki
tega tudi prej niso poceli.

Tovrstna vrzel se bo lahko vse bolj krepila, kar je z vidika mo-
derne demokracije in z vidika tako imenovanega opolnomocenja
posameznika izredno zaskrbljujoce. Novicarske vsebine so za
drZavljane pomemben vir spoznavanja politike, obstaja pa boja-
zen, da bo medijsko okolje z neskonénimi izbirami e razsirilo
vrzel v poznavanju politi¢nih in §ir§e druzbeno relevantnih tem,
in sicer med tistimi posamezniki, ki aktivno i§¢ejo vsebine, in ti-
stimi, ki jih to ne zanima.

Pred pojavom kabelske televizije in interneta so bili ljudje po-
gosto naklju¢no izpostavljeni dolo¢enim vsebinam (zlasti na te-
leviziji). Posamezniki, ki niso aktivno iskali vsebin, so bili vseeno
relativno dobro informirani v primerjavi s tistimi, ki so aktivno
iskali vsebine. Ker se je danes polje medijskih vsebin zelo razsi-
rilo, je postalo aktivno iskanje vsebin pravzaprav obveza, nuja za
temeljito poznavanje sveta.?®

Poudariti sicer moramo, da je $irjenje druzbenih medijev po-
vecalo moznosti seznanjanja s politiénimi in drugimi vsebinami
na podlagi namernega ali povsem nenamernega izpostavljanja
vsebinam. Ljudje so lahko tudi naklju¢no seznanjeni z novicami,

26 Gil de Zufiiga, Weeks, Ardéevol-Abreu, 2017, 108-109.
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Ceprav jih ne i8¢ejo. V ospredju diskusij o sodobnem pojavu in-
formacijske vrzeli je pravzaprav vprasanje, ali se posamezniki
lahko seznanijo z aktualnimi problemi, tudi ¢e aktivno ne iséejo
tovrstnih vsebin. Oziroma drugace: ali lahko poznavanje (politi-
¢nih) problematik doseZemo nenacdrtovano, s pomodjo drugih
medijev? Se lahko uéimo brez namere po uéenju? Smo lahko
dobro seznanjeni in odgovorni drzavljani brez izrecnega in aktiv-
nega seznanjanja z dogajanjem okoli sebe?

Aktivno in pasivno uéenje
Aktivno ucenje je v prvi vrsti funkcija nalrtnega izbiranja me-
dijskih vsebin, in ne zgolj odraz poljubnega “konzumiranja” vse-
bin. Interes po poznavanju politike je pomemben dejavnik, ki
doloéa obseg vsebin, s katerimi se soo¢amo. Po tem prepri¢anju
je denimo spoznavanje politi¢nih procesov prvenstveno rezultat
osebnih znacilnosti, kot so preference, motivacije, interesi in tudi
percepcije “novice me bodo nasle”. Ce predpostavimo, da per-
cepcija “novice me bodo nagle” predstavlja napako oziroma po-
membno oviro za aktivno iskanje novic, lahko utemeljeno
pricakujemo, da bodo posamezniki z moéno ponotranjeno tovr-
stno percepcijo imeli nizjo raven vednosti, saj ne bodo aktivno
iskali vsebin, ki bi jih morali poznati. Ce torej posamezniki opu-
stijo nacrtno iskanje vsebin, in izbiranje vsebin prepustijo svojim
FB prijateljem, bo njihova vednost precej osiromagena.””
MozZne so tudi druge interpretacije in scenariji, kako lahko
pridemo do ustreznih vsebin. Posamezniki so lahko nenaérto-
vano/nenamerno izpostavljeni novicam, s ¢imer prav tako lahko
pridobijo doloeno vednost o aktualnih procesih. Ideja pasiv-
nega uéenja prek medijev je osnovana na predpostavki, da kon-

?7 Gil de Zufiiga, Weeks, Ardévol-Abreu, 2017, 109.

27



TADEJ PRAPROTNIK

tekstualni dejavniki, kot je denimo skupni obseg informacij,
lahko vzpodbuja uéenje navkljub individualnim dejavnikom, ki
lahko zavirajo ucenje. Uéenje torej ni le preprost odraz Zelje po
ucenju, ampak je tudi odraz moznosti in dostopnosti informacij.
Mnostvo informacij v sodobnem svetu v vsakem primeru po-
meni doloCeno raven izpostavljenosti informacijam, tudi ¢e jih
posamezniki v svoji vsakdanji potrosnji medijev ne is¢ejo. Ozi-
roma drugace re¢eno: sama dostopnost oziroma izpostavljenost
medijskim vsebinam (skupni obseg informacij) nudi torej dolo-
&eno moznost spoznavanja informacij.”®

Te dostopnosti in izpostavljenosti je bilo v preteklih obdobjih
vseeno manj, oziroma je bila omejena na posamic¢ne medije. Tele-
vizija je bila denimo medij, kjer so posamezniki dobili doloéeno
koli¢ino informacij. Z uvajanjem informacijskih in komunikacij-
skih tehnologij in zlasti s Sirjenjem projekta preseganja digital-
nega razkoraka pa se je skusalo zlasti preseci tehnologke ovire pri
dostopanju do IKT. Ta razkorak smo - kot Ze re¢eno - presegli, se
je pa vpradanje digitalnega razkoraka vseeno ohranilo, saj se je de-
finicija digitalnega razkoraka spremenila. Ker digitalni razkorak
pojmujemo na bolj kompleksen in vsebinsko niansiran nacin, tudi

utemeljeno trdimo, da razkorak ostaja in se celo poveduje.

Digitalni razkorak kot odraz ekonomskih in kulturnih
dejavnikov ... nikoli dokonéno re$ena zgodba

Sredi 90. let prejénjega stoletja se je digitalni razkorak nanasal
na razkol med t. i. “tehnofobi”, ki so izrazali dvom do naglega
tehnoloskega razvoja, ter njihovimi nasprotniki, ki so v tehnolo-
Skem razvoju videli reSitev za druZzbeni preporod. V zacetku leta

?8 Gil de Zufiiga, Weeks, Ardevol-Abreu, 2017, 109.
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1997 pojem digitalni razkorak nastopa kot opis nekompatibilno-
sti med analogno in digitalno tehniko, digitalni razkorak v kon-
tekstu neenakosti pa se pojavi leta 1999, in se prvié¢ nanasa na
razkol med tistimi z dostopom do novih tehnologij in tistimi brez
njega in postane ime za oznacevanje problematike o prepadu
med razredom informacijskih “bogatadev” in informacijsko “rev-
nim” slojem. Digitalni razkorak v tem primeru tudi pomeni na-
slavljanje vprasanj o dostopu do informacij in univerzalnih
storitev. Ob tem so se pojavile tudi alternative teorijam razko-
raka, denimo teorije kontinuitete, ki opozarjajo na dinami¢no
prehajanje ter interakcijo med razli¢nimi tehnologkimi mediji na-
mesto njihove medsebojne izkljuéenosti. Prav tako termin raz-
korak (loénica) predpostavlja delitev na dva nasprotujoca si dela
neke celote, kar ni ustrezno. Zato predlagajo pojem digitalne stra-
tifikacije, ki poudarja razli¢ne mozne stopnje dostopa do inter-
neta.?® Peter Dahlgren ugotavlja, da neenakosti v odnosu do
interneta niso zgolj tehnologke narave, temveé gre za komplek-
sno prepletanje individualnih dispozicij, druzbene lokacije, eko-
nomskih, politi¢nih, kulturnih in tudi jezikovnih virov.*°

Kako upravljamo tehnologije, kako konzumiramo medijske
vsebine in kateri dejavniki odlodajo o tem, kje, kako in zakaj
bomo konzumirali medijske vsebine, so torej kompleksna vpra-
Sanja, ki se dotikajo razli¢nih ravni dostopa in interakcije z me-
dijskimi vsebinami. Dostop do medijskih vsebin ni le vprasanje
dostopa kot izklju¢no tehniénega problema. Dostop se namreé
po Van Dijku nanaga na materialno raven (odsotnost posedova-
nja ra¢unalnika in fizicnega dostopa do mreznih povezav), mo-

tivacijsko raven (odsotnost osnovnih digitalnih izkugenj kot

29 Oblak Crnié, 2012, 43.
% Dahlgren v Oblak Crnig, 2012, 44.
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posledica pomanjkanja zanimanja, bodisi pretiranega strahu in
neprivlacnosti teh tehnologij), ve$éinsko raven (multimedijska
pismenost, ra¢unalniski oziroma informacijski kapital posamez-
nika) ter uporabnisko raven (éas uporabe, vrsta uporabljenih
aplikacij in njihova raznovrstnost, stopnja aktivne oziroma
ustvarjalne rabe).®* Tanja Oblak Crni¢ v svoji analizi digitalne
razslojenosti skozi razredno in kulturno diferenciacijo ugotavlja,
da je dostop do digitalne kulture izrazito pogojen z ekonomskimi
in materialnimi ovirami, manj pa z razredno stratifikacijo, razlike
znotraj digitalne kulture pa so tako razredno kot kulturno pogo-
jene. “Socializacija skozi ‘tehnokulturo’, izpostavljenost razliénim
kulturnim produktom, medijska potrosnja na intervalu med sta-
rimi in novimi mediji ter materialni viri doma pomembno razli-
kujejo skupine digitalnih ob&instev.”*?

Lahko se strinjamo tudi z njenim sklepom, da digitalni svet
pravzaprav ni prostor razrednih emancipacij ali druzbene mo-
bilnosti, kot tudi ni vzrok druzbenih neenakosti. Digitalni svet
je zgolj podaljsek obstojedih druzbenih razlik.** Tu bi ponovil,
da smo posamezniki ujetniki lastnih rab oziroma natanéneje;
nase rabe tehnologije so neposreden odraz nas - subjektov. Sub-
jekti pa smo vselej - Ze tudi nosilci dolo¢enih ideologij, ter no-
silei domnev, ¢emu (nam) sluZijo dobrine ali tehnologije, v
kak$nem razmerju smo do drugih posameznikov. Rabe tehno-
logije so zelo povedne; precej izostreno kazejo, kakdne so nase
“obsedenosti”, kako druzba in posameznik vidi sebe in druge.
Tehnologije nam nudijo tudi potencialne moZnosti, kako komu-

nicirati. Nekatere tehnologke moZnosti posamezniki intenzivno

®! Van Dijk v Oblak Crni&, 2012, 45.
%2 Oblak Crnié, 2012, 58.
3 Oblak, Crnié&, 2012, 59.
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uporabljajo, nekatere moznosti ne, kar kaZze na “druzbeno obli-
kovanje tehnologije” in na vlogo posameznika pri rabi tehnolo-
gije. Prav zato je vsakrdno zanaSanje na tehnologijo, ki nas bo
redila druzbenih razlik, precej utopiéno. Tak pristop precej spo-
minja na tehnologki determinizem, ki razume druzbene spre-
membe kot neposreden odraz uvajanja doloéene tehnologije.
Znano je stali¢e tehnoloskega determinizma, po katerem dolo-
Cene znadilnosti medijske tehnologije neposredno vplivajo in
dolo¢ajo druzbo. Ta pristop razume tehnologijo kot osrednji
vzro¢ni element v procesu druzbenih sprememb. Glavni tvorec
ideje o razmerju med mediji in druzbo, Marshall McLuhan, je s
svojo znano idejo “the medium is the message” skugal tudi po-
kazati, kako vsak nov medij “zmoti” tradicionalne medije in pre-
oblikuje druZbeno Zivljenje. Mediji torej po tem staliséu
oblikujejo nage zaznavanje na tak$en nacin, da so dolo¢eni druz-
beni uéinki medija skoraj nujni. Sama medijska tehnologija
vpliva na druzbene spremembe, tako da so medijske tehnologije
pomembni druzbeni dejavniki; moé medijske tehnologije lezi v
samih naéinih, kako tehnologije pomagajo pri organizaciji na-
Sega druZzbenega okolja.3* V tem pristopu torej ni izpostavljen
posameznik s svojimi motivacijami in potrebami, ki vsekakor
vplivajo na konkretno rabo tehnologije. Posamezniki upora-
bljamo tehnologije na druzbeno posredovan naéin. Se enkrat je
treba poudariti, da uporabniki - podobno kot medijske tehnolo-
gije - delujejo znotraj specifiénih druzbenih kontekstov. Tovr-
stne druzbene zasidranosti se seveda dobro zavedajo tudi

medijski producenti.®s

% Croteau, Hoynes, 2003, 305-306.
% Praprotnik, 2013, 78-79.
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Zakljuéek: so druzbeni mediji vseeno obet ali ovira na
poti do opolnomoéenih drzavljanov?
Sodoben medijski univerzum nudi vse ve¢ moznosti, a je hkrati
tudi “pospesevalec” razlik glede naéina uporabe medijev. Z na-
stopom Spleta 2.0, z razvojem uporabnisko generiranih vsebin
in s Sirjenjem druzbenih medijev kot svojevrstnim medijskim fil-
trom smo vsekakor dobili tudi doloéen polet in obet za bolj vklju-
¢ujoéo in misle¢o druzbo. Druzbeni mediji so priloznost za
drugaéno diseminacijo medijskih vsebin, so nov kanal za (pasi-
vno ali aktivno) usvajanje vsebin. Toda kot tehnologija oziroma
platforma so druzbeni mediji spet le preizkusni kamen, kamen,
s pomodjo katerega si zviSamo obzorje, ali pa se obenj zgolj spo-
taknemo. Vsekakor druzbeni mediji oziroma druzbena omreZja
sami po sebi ne presegajo kakrinihkoli Ze vzpostavljenih lo¢nic.
Loénice delajo posamezniki; ena je bila tudi predmet ¢lanka: ob-
stajajo ljudje, ki aktivno i8¢ejo vsebine in obstajajo drugi, ki ver-
jamejo, da jih bodo pomembne vsebine nagle same.
Raziskovalci Gil de Zufiiga, Weeks ter Ardévol-Abreu®® na
podlagi analize domnevajo, da bo percepcija “novice me bodo
nasle” zelo verjetno povecala razliko na podroéju (politi¢nega)
znanja. Stevilni posamezniki imajo zgreSeno oziroma napac¢no
predstavo, da lahko ostajajo dobro informirani drzavljani, saj jih
bodo pomembne novice dosegle, tudi ¢e jih ne bodo aktivno
iskali. Ti posamezniki tudi redkeje uporabljajo tradicionalne vire
novic, kot sta televizija in ¢asopis. Kot Se posebej problemati¢no
pa izpostavljajo dejstvo, da tisti, ki verjamejo, da jih bodo novice
nasle, dejansko verjamejo, da ostajajo dobro obve§eni. Druzbeni
mediji, kot je denimo Facebook, so u¢inkovita komunikacijska in

informacijska platforma, zato ne preseneca, da so postali druz-

% Gil de Zufiiga, Weeks, Ardéevol-Abreu, 2017, 118-119.
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beni mediji pomemben vir novic za drzavljane, tudi kadar druz-
bene medije uporabljajo za druge dejavnosti. Ceprav je torej nav-
zoéa bojazen, da bodo individualne znadilnosti in motivacije
zmanjsSale verjetnost, da bi posamezniki aktivno iskali vsebine,
pa po drugi strani druzbeni mediji “popravljajo” potencialno
skodo s tem, da te posameznike nenehno oskrbujejo z vsebinami.
Tisti posamezniki, ki ne uporabljajo tradicionalnih medijev, bodo
lahko iskali vsebine na druzbenih medijih. DruZzbene medije
lahko v tem smislu vidimo kot pomemben nivelizator poten-
cialno vse bolj narasc¢ajocih razlik, ki so odraz individualnih mo-
tivacij in kulturnega kapitala.

MozZen je seveda tudi drugaden scenarij. Druzbeni mediji
morda ne bodo okrepili vednosti tistim posameznikom, ki so pre-
pric¢ani, da jih bodo novice nasle. MoZno je namre¢, da se bodo
vsebinske preference posameznikov, ki se odrazajo ze na ravni
konzumacije tradicionalnih medijev, e intenzivneje odrazile na
druzbenih medijih. Nezainteresirani posamezniki bodo sicer
prek druzbenih medijev prejeli novice, vendar pa jih ne bodo po-
klikali, raziskali, jih prebrali, se poglobili v vsebino. V takem tipu
scenarija zgolj izpostavljenost novicam ne bo zadoscala.

Ne nazadnje pa lahko omenimo, da mnos$tvo informacij, ve-
Copravilnost in hkratno upravljanje raznovrstnih komunikacijskih
tehnologij lahko povzroéi, da uporabniki zacenjajo posredovati
drugim uporabnikom bolj “varne” informacije, bodisi taksne, ki
zabavajo, bodisi taksne, ki niso potencialno Zaljive. Raziskovalec
Bright je denimo ugotovil, da je deleZ politi¢nih vsebin, ki si jih
uporabniki druzbenih medijev izmenjajo, relativno majhen.®’
Séasoma lahko to povzrodi tako imenovani “social news gap”,
po katerem uporabniki, ki uporabljajo novice prek druzbenih

*7 Bright, 2016.
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medijev, vzpostavijo druga¢no prednostno listo novic kot pa
uporabniki tradicionalnih novie. Bright je ugotavljal razmerje
med branjem novinarskih ¢lankov in izmenjavo novinarskih
¢lankov po razliénih kategorijah (§port, politika, mednarodni od-
nosi, pravo in kriminal, nesrece in katastrofe, transport, imigracija,
¢lovekova zanimanja, izobrazevanje, zdravje, razvoj skupnosti,
obramba, ekonomija, energija, socialna blaginja, znanost in teh-
nologija). Branje in izmenjava nista v linearnem odnosu; nekatere
tipe ¢lankov uporabniki pogosto izmenjujejo, manj pogosto pa
uporabniki berejo te ¢lanke. Zgodbe s podroéja tehnologije in
socialne blaginje si uporabniki pogosteje izmenjujejo, zgodbe s
podroéja kriminalnih dejanj in nezgod pa manj. Uporabnikove
preference glede izmenjave vsebin in njihove preference glede
branja so razli¢ne. S tem ko vse veé ljudi konzumira novice na
druzbenih medijih, postajajo implikacije tovrstne vrzeli med pre-
ferencami izmenjave in preferencami glede branja vse bolj oéitne
in odlocilne. Druzbeni mediji lahko tako zaénejo filtrirati dolo-
Zene tipe novic, nekatere novice lahko zaénejo izlocati, druge pa
poudarjati. Kljub temu namre¢, da lahko prednostno tematiziranje
novic na platformah druzbenih medijev vsaj delno uspesno opra-
vljajo uredniki, in sicer z namigi o pomembnosti zgodbe,*® pa
obstajajo tudi podroé¢ja novie (kriminal in katastrofe), kjer se to-
vrstna uredniska mo¢ ne more udejanjiti. Avtor tako izpostavlja
pojav vrzeli, ko druzbeni mediji filtrirajo oziroma po svoje ran-
girajo dolodene tipe novic, s ¢imer ustvarjajo prednostne teme,
ki so bistveno druga¢ne od prednostnega tematiziranja v tradi-

%8 Multimedijski center RTV SLO (http://www.rtvslo.si/) ima dodano ru-
briko: MMC priporo¢a. Ob tem pa obstajajo tudi uporabnigki namigi, saj
ponujajo tudi sezname novinarskih ¢lankov v naslednjih kategorijah: Zad-
nje novice, Najbolj brane, Najvedkrat komentirane, Najbolje ocenjene.
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cionalnih medijih. Kolikor se zanaSamo na prednostno tematizi-
ranje, kakor so si ga zamislili nagi FB prijatelji, lahko to poten-
cialno vodi k precej siromagnemu panoramskemu pregledu nad
domaéimi in mednarodnimi dogodki.

Obstajajo tudi drugacne bliZnjice glede izbiranja novic. Bo-
dimo konkretni; bo nae poznavanje sveta dovoljdno, ¢e bomo
prebrali novice, ki nam jih priporoéa spletni noviéarski portal?
In naprej: bo nase poznavanje sveta dovoljgno, ¢e preberemo no-
vice, ki so na spletnem portalu uvriéene na seznam “Najbolj
brane novice” ali pa denimo “Najbolje ocenjene novice”? In kon-
¢no: lahko upamo na dovoljdno poznavanje sveta, ¢e se zane-
semo na nase FB prijatelje, ki nam posredujejo novice po lastni
izbiri? Odgovor prepuscam bralcem.

VpraSanje seveda je, v kolik§ni meri posameznik mora po-
znati take vsebine. Po nasem prepricanju take vsebine mora po-
znati, saj bo Sele s tovrstnimi informacijami opremljen
posameznik znal kontekstualizirati sebe, razumeti procese v sebi
in okoli sebe, tovrstne informacije mu bodo pomagale pri sopo-
stavljanju razli¢nih dogodkov, obogaten s tovrstnimi informaci-
jami bo lahko bolj kompetentno presojal in ocenjeval dogajanja
po svetu. A tezava je bolj bazi¢na; ¢e posamezniki ne berejo in
ne sledijo doloéenim vsebinam, niti ne vedo, da takih vsebin ne
berejo, da imajo manko. Ce ne vedo, da imajo manko, ga zelo ver-
jetno niti ne bodo skusali preseéi oziroma odpraviti z aktivnim
iskanjem vsebin. Skratka naivno domnevajo, da so dovolj obves-
Ceni. A tudi tisti, ki vedo, da potrebujejo vsebine, se pogosto za-
nasajo na mo¢ druzbenih medijev, da jim bodo dostavili vse
potrebne medijske vsebine.

TeZava pa seveda nastopi, ker IKT ter sodobne platforme upo-
rabljamo za najrazli¢nej$e namene, kar e povecuje informacijsko

prenasi¢enost. Informacij imamo kratko malo preveé. Poleg tega
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pa druzbene medije vse bolj uporabljamo kot polje za ohranjanje
in krepitev medsebojnih odnosov in za ohranjanje sebe v mrezi
teh odnosov. Ce torej Facebook razumemo kot polje, kjer ohra-
njamo odnose in kjer si prizadevamo za ohranjanje nase FB iden-
titete, ta odloéitev vsaj deloma vpliva na tip vsebin, ki jih
posredujemo svojim FB prijateljem. Kaj to pomeni na ravni pov-
prenega uporabnika druzbenih medijev? Ce poenostavimo; da
posamezniki ne vznemirjajo in obremenjujejo svojih FB prijate-
ljev in da jim sku8ajo “polepsati dan”, se lahko izogibajo pogilja-
nju potencialno neprijetnih novie, ki ne prispevajo k boljsemu in
prijetnemu medsebojnemu odnosu. Druzbeni mediji so namre¢
-1in s tem ni ni¢ narobe - namenjeni ohranjanju ali krepitvi med-
sebojnih povezav. Toda uporabljati smo jih zaceli tudi kot osno-
vni informacijski kanal, prek katerega pridobivamo vsebine. So
nasa informacijska vozliséa, nasi posredniki medijskih vsebin,
nas drugi, bolj dovreni jaz. Vpradanje torej je, ali tovrstna me-
dijska konvergenca na ravni stapljanja praks in medijev res po-
meni najbolj optimalen scenarij na poti k bolj razgledanemu
posamezniku. Naj poudarimo; teZava ni tehnologija, teZava tudi
ni Facebook, teZavo predstavlja nasa raba Facebooka. Facebook
je namenjen prijateljskemu kramljanju, povezovanju, ohranjanju
stika z nagimi prijatelji. Tak tip odnosa in aktivnosti (kramljanje,
povezovanje, viec¢kanje) pa vsaj v dolo¢eni meri predpostavlja
tudi tip oziroma vsebino informacij, s katerimi ohranjamo in po-
trjujemo odnos kot “kramljajoé, povezovalen, prijeten”. Vsak tip
odnosa namreé predpostavlja izvajanje dolodenega tipa aktivno-
sti, ki tudi potrjujejo odnos kot tak. Raba platforme Facebook je
Ze vzpostavljena; njeno osnovno gibalo je druZbena interakecija
med prijatelji, ki se potrjuje s komunikacijskimi dejanji, kot so
deljenje, vieckanje, povezovanje. Ta komunikacijska dejanja so

na Facebooku torej druzbeno preferirana. Problem torej nastopi,
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ker Ze definirano socialno platformo s svojimi preferiranimi ko-
munikacijskimi praksami (deljenja, vieckanja, povezovanja) za-
¢enjamo uporabljati kot informacijski kanal.

Za zakljuéek lahko postrezemo tudi z ugotovitvami Davida
Mindicha, ki se je v svoji knjigi spraseval, zakaj mladi ne sprem-
ljajo novic. Knjiga je bila izdana leta 2005, torej $e pred razrastom
druzbenih medijev, ugotovitve pa po nasi oceni veljajo Se danes.
Se ved; ugotovitve, ki jih navaja Mindich, postajajo v danagnii
dobi druzbenih medijev $e bolj aktualne, Se bolj usodne. Mindich
v svoji studiji skusa ugotoviti vzroke za splodni upad zanimanja
mladih za novice tudi s pomodjo intervjujev z mladimi, skratka
Zeli razumeti njihovo percepcijo novic, zlasti njihove potrebe. Ne
zadovolji se s pavSalnimi ocenami o mladih in njihovi splo$ni
(ne)zainteresiranosti. Mladi zlasti opozarjajo na dejstvo, da ¢e
njihovi vrstniki ne spremljajo novic, tudi sami nimajo tolik$ne
iniciative po spremljanju novic. Med drugim tudi zaradi povsem
“konverzacijskih” razlogov: tezko je “posiljevati” prijatelje z no-
vicami, ¢e se splodna debata med prijatelji vrti na podrodju za-
bavnih vsebin, denimo resniénostnih Sovov. V takem primeru je
posredovanje novic vsaj “Cudagko”, nekooperativno pocetje, ki
glede na splogno zivahno razpravo o resni¢nostnem $ovu nima
nikakréne komunikacijske prioritete in relevantnosti, temve¢ na-
Cela kooperativnega komuniciranja celo krsi. Mladi skratka mo-
rajo biti zanimivi sogovorei in posredovati relevantne vsebine
glede na splodno smer diskusije, ta pa se obicajno ne dotika
novic o nacionalnih ali svetovnih dogodkih. Le z zabavnimi vse-
binami ohranjajo vlogo kompetentnih sogovorcev, in to vlogo si
zelo ocitno lahko zagotavljajo tudi tako, da spremljajo resni¢no-
stne $ove, saj le tako ne izgubijo statusa “igralca” v diskusiji. Tudi
splogno gledano se pogovori premikajo stran od novic, k bolj

“osebnim zadevam”, skratka k bolj ali manj nenavadnim zgod-
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bam zvezdnikov ali “navadnih ljudi”. Obseg in vpliv, s katerim
novice vplivajo na konverzacijo, so klju¢ni dejavnik in pokazatelj
konzumacije novic. Ker medijske novice niso zazelena tema po-

govora med mladimi, jih mladi preprosto ne konzumirajo.*

Druzbene medije uporabljamo za zadovoljevanje zelo razli¢nih
potreb in za pridobivanje zelo razli¢nih informacij, tako osebnih,
prostocasnih, Zivljenjskostilnih informacij, kot tudi za dostopanje
do medijskih vsebin. V eni platformi zdruZzujemo razli¢ne vsebine,
poenostavljamo torej upravljanje in obvladovanje vsebin.

Sodobna druzba naravnost oboZuje poenostavljanje, da drugi
opravijo stvari namesto nas. Ko kupujemo denimo instant kavo,
nam iz embalaZe Ze kridi slogan “3 v 17, podobno je kakopak pri
pralnem pragku, da tehni¢nih pripomockov sploh ne omenjamo.
ZdruZevanje, vecopravilnost itd. To so magi¢ne znacilnosti in
aktivnosti sodobne druzbe. Ker nam zmanjkuje ¢asa. Namesto
“3v1” brozge bi silahko sami doloéili prednostni seznam opra-
vil in vsebin. Toda za tak$en podvig potrebuje posameznik zna-

nje in povsem temeljno veselje in strast, da mu ni vseeno. Za

karkoli.
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