
Onlajn novinarstvo i novi mediji

Drugo predavanje – Posao onlajn novinara i novinarki



Šta je glavna 
razlika u poslu 
onlajn i
tradicionalnog
novinara/ke?

 Interaktivnost – mogućnost da se dobije povratna informacija od 
publike i da na tu informaciju kao novinari/ke odgovorimo
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Posao onlajn 
novinara i 
novinarki

 Koje su razlike u svakodnevnom radu onlajn novinara i novinarki, u 
odnosu na tradicionalno novinarstvo?

1) Pristup poslu;

2) Stvaranje i strukturisanje sadržaja;

3) Interaktivnost;

4) Kreativno razmišljanje.
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Pristup poslu 

 Onlajn novinarstvo iziskuje fleksibilnost, odnosno spremnost da se 
radi na različitim temama i zadacima tokom istog dana.

 U onlajn novinarstvu ne bavimo se samo izvještavanjem, već i 
proizvodnjom sadržaja.

 Kada su u onlajn redakciji, novinari i novinarke pokušavaju da 
stvore nov proizvod, a ne samo da izvještavaju 
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Stvaranje i 
strukturiranje 
sadržaja

 Za razliku od tradicionalnih medija, novinari i novinarke u onlajn 
medijima mnogo više razmišljaju na dnevnom nivou šta publika 
želi 

 Publika traži zanimljivost, brzinu i efikasnost, zato onlajn sadržaj 
treba da bude prijemčiv i privlačan za publiku

 Brzo objavljivanje najnovijih informacija jedna je od ključnih 
prednosti onlajn medija u odnosu na sve druge. Novinari i 
novinarke su u stanju da brzo povežu novi sadržaj sa prethodnim i 
to na način koji je publici lako dostupan

 Bez obzira na razlike, osnova izvještavanja ostaje ista u svim 
vrstama medija (tradicionalnim i onlajn) – neophodno je provjeriti 
sve informacije, pozivati se na izvore i pridržavati se novinarskih 
standarda
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Kreativno 
razmišljanje

 Uprkos tome što onlajn mediji imaju zajedničkih karakteristika sa 
tradicionalnim novinarstvom, brzina i format onlajn medija, 
zahtijevaju od novinara i novinarki da kreativno razmišljaju

 Kreativno razmišljanje znači da prevazilazimo prepreke koje nam 
nameće tradicionalno novinarstvo u izvještavanju (izraženo 
vremensko ograničavanje, otežano i sporo pretraživanje arhivskih 
snimaka, nemamo odmah reakciju publike, teže upućujemo na 
novi sadržaj, teže anketiramo publiku i slično)
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Kako u onlajn 
novinarstvu 
pronalazimo 
ideje za priču?

1) Moramo poznavati publiku;

2) Moramo znati gdje na internetu tražimo ideje;

3) Moramo znati kako da postojeće priče učinimo kreativnim. 
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Poznavanje 
publike

 Šta pišemo prevashodno zavisi od odgovora na pitanje za koga 
pišemo
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Poznavanje 
publike

 Prvo moramo znati da li se ono o čemu pišemo tiče lokalne 
zajednice ili svih na našem medijskom tržištu

 Važno je da znamo koja su to “goruća” pitanja za našu čitalačku 
zajednicu 

 Važno je da razumijemo ekonomski, socijalni, kulturološki 
kontekst naše publike i njihova politička uvjerenja

 Publika u onlajn medijima “nije samo virtuelna zajednica, to je 
grupa ljudi koji žive stvarni život, a koju je vaše izdanje privuklo iz 
razloga koje treba da prepoznate” (Krejg 2010, 54).
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Poznavanje 
publike

 Kada poznajemo publiku, to ima sljedeće benefite za medije i  
konzumente:

1) Poznavanje publike podstiče osjećaj zajedništva između redakcija 
i konzumenata;

2) Izgrađuje trajni odnos povjerenja prema mediju, kao i odanosti 
publike koja se stalno vraća na isti izvor informacija.
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Nova publika – 
nove želje

 Nekada su navike publike bile donekle određene ritmom samih 
medija - ujutru su se čitale novine, u međuvremenu radio, a uveče 
se gledala televizija.

 Prije pojave onlajn medija novinarke i novinari (urednici/urednice) 
su bili ti koji su odlučivali o čemu će izvještavati i šta će objavljivati.
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Nova publika – 
nove želje

 Novinari i novinarke su uvijek tražili doprinos publike (pisma 
uredniku), ali obično ne bi slušali šta publika želi.

 Sada postoji mnogo više prilika da novinari i novinarke saznaju šta 
publika želi (interaktivnost), ali koliko oni to zaista uzimaju u obzir 
tokom proizvodnje vijesti?

 Novinarima i novinarkama nije lako da saznaju šta publika zapravo 
hoće.

“Ako pitate novinare, kažu da publika najviše voli političke i tvrde 
vijesti, ali ako zapravo izmjerite ono na što kliknu vijdećete da često 
odlaze na video snimke o mačkama i na tračeve o slavnim osobama” 
(Jacob Nelson).
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Šta nam govore 
podaci

 Prema istraživanju Tehničkog univerziteta u Danskoj, ljudi počinju 
da gube koncentraciju već nakon 8 sekundi i to najviše zbog 
količine informacija kojoj su svakodnevno izloženi 
(https://www.eurekalert.org/pub_releases/2019-04/tuod-
aoi041119.php) 

 To je za 4 sekunde manje nego 2000. godine kada je to vrijeme 
bilo 12 sekundi. 

 Prosječno zaustavljanje nad određenim sadržajem na Fejsbuku 
iznosi svega 2,5 sekundi.

 U takvom digitalnom okruženju borba za publiku je nemilosrdna i 
vrijede nova pravila kojima se mediji moraju prilagoditi. 
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Gdje 
pronalazimo 
informacije o 
publici?

 Statistički mjerimo ponašanje publike (posjećenost portala, 
najčitanije vijesti, najkomentarisanije vijesti i slično)
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Kviz  https://tl2cltnyplm.typeform.com/to/aztpwxZI 
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 Prema istraživanju digitalnih trendova u 2023. godini Data portala, 
otprilike 60,6% svjetske populacije koristi društvene mreže

 Podaci pokazuju da Fejsbuk ima gotovo 2.98 milijardi korisnika u 
julu 2023. godine, Jutjub 2,52 milijarde, Instagram 2 milijarde.

 Čak 500 sati video materijala se aplouduje na Jutjubu svakog 
minuta. 

 68,5% populacije u Crnoj Gori koristi društvene mreže. Sjeverna 
Makedonija - 57,6%, Kosovo - 56,9%, Albanija 55,6%, Srbija 52,8%, 
Bosna i Hercegovina - 52% (Nelson 2023).
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 U prosjeku vrijeme provedeno na društvenim mrežama iznosi 2h i 
25 minuta.

 Društvene mreže i dalje jesu mjesto gdje dominira mlađa publika, 
ali trendovi pokazuju da najveći porast na Fejsbuku bilježi upravo 
najstarija grupa stanovništva (65+).
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Koliko nam 
statistički 
podaci 
pomažu?

 Statistika pokazuje novinarima/kama kako se ljudi ponašaju, ali ne 
i zašto. Zašto je određen sadržaj čitan a drugi nije. Je li to zbog 
loše fotografije ili dosadnog naslova? 

 Metrička mjerenja favorizuju klikove kao način mjerenja, ali ti 
klikovi ne odražavaju nužno jesu li ljudi zaista pročitali priču ili 
koliko su uživali u njoj.
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Gdje 
pronalazimo 
informacije o 
publici?

 Sekcija za komentare
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Izvor: vijesti.me



Gdje 
pronalazimo 
informacije o 
publici?

 Onlajn ankete
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Gdje 
pronalazimo 
informacije o 
publici?

 I-mejl spiskovi
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Gdje na 
internetu 
pronaći ideju za 
priču?

 Onlajn pretraživači (Google, Yahoo i slično)

 Društvene mreže (forumi i grupe)

 Drugi novinski sajtovi

 AI (vještačka inteligencija)?
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Izvor: alicent.ai



 Da li je vještačka inteligencija prijetnja novinarskoj kreativnosti?
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Izvor: The Guardian



 Franćesko Markoni, autor knjige o vještačkoj inteligenciji i 
budućnosti novinarstva  (“Newsmakers: Artificial Intelligence and 
the Future of Journalism”), kaže da bi redakcije morale da iskoriste 
ono što veštačka inteligencija može da ponudi.

 Prema Markoniju, samo osam do 12 odsto trenutnih novinarskih 
zadataka mogu da preuzmu AI softveri.
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 Agencija AP (Associated Press) je 2014. godine prva počela da 
koristi AI usluge da bi brže obrađivala članke iz oblasti sporta 
(bejzbol) i finansija.

 Ova agencija je takođe i prva koja je postavila tzv. urednika za 
automatizaciju, koji kontroliše automatizovane vijesti i  članke.

 Svrha upotrebe vještačke inteligencije je da se novinari i novinarke 
manje bave obradom podataka, a više kreativnim dijelom.
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Otvorena 
pitanja

 Da li algoritam ima etiku?
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Izvor: alicent.ai
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Glavne stavke

 Etičke smjernice: upotreba tehnologije – da, ali uz poštovanje 
etike

 Ljudska kontrola: o krajnjoj upotrebi AI-a odlučuju novinari i 
urednici

 Nezavisna evaluacija AI sistema: softveri prolaze kroz evaluaciju 
kako bi se utvrdila njihova usklađenost sa etičkim standardima
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Glavne stavke

 Odgovornost medija: medijske kuće su odgovorne za sve sadržaje 
koje objavljuju, uključujući i one kreirane uz pomoć AI-a

 Transparentnost: koristimo AI, ali to i kažemo publici

 Autentičnost sadržaja: mediji prave jasnu razliku između 
vještačkog i stvarnog sadržaja

 Uključenost u upravljanje AI softverima: Novinari i medijske 
organizacije moraju biti aktivni učesnici u globalnom upravljanju i 
regulaciji AI sistema
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Kako postojeće 
priče učiniti 
kreativnim?

 Pronađite lokalni ili specifični ugao posmatranja domaćih ili 
međunarodnih informacija
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 https://www.pobjeda.me/clan
ak/korak-koji-se-trazi-i-nebo-
koje-se-gleda
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Kako postojeće 
priče učiniti 
kreativnim?

 Pratite priču tokom dužeg vremenskog perioda
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 https://www.vijesti.me/vijesti/
drustvo/673610/malo-
udzbenika-na-brajevom-
pismu 
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Kako postojeće 
priče učiniti 
kreativnim?

 Pričajte priču unaprijed
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 https://www.portalanalitika.m
e/clanak/bezbjednost-djece-
na-internetu-sajber-nasilje-
bolje-sprijeciti-nego-lijeciti 
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Stavovi koji 
sabotiraju

 Onlajn prostor je zasićen velikim brojem informacija. O mnogim 
temama se već pisalo i izvještavalo desetinama puta.

 Budući da je kreativnost jedna od važnih odlika onlajn novinarstva, 
kako stavove koji sabotiraju onlajn novinare i novinarke pretvoriti 
u inspiraciju za priču?
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“Dosadno je, 
koga ovo 
zanima?”
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”Niko neće 
razumjeti”

 https://www.vijesti.me/vijesti/
drustvo/616635/nasilje-o-kom-
se-cuti 
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“Već smo o tome pisali”

 https://www.pobjeda.me/clan
ak/djeca-krenula-u-skolu-jer-
je-obezbijeden-prevoz-ostaje-
problem-sto-nema-dovoljno-
medijatora 
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“Disrupt the 
news”

 Danas je u novinarskom poslu glavni fokus na mobilnosti i na “radi 
bilo gdje” filozofiji.

 Engleski glagol “to disrupt” znači poremetiti, razbiti, srušiti.

 “Disruptive technology” je izraz koji se koristi za inovativne 
tehnologije, koje kada se primijene razbijaju dotadašnji način 
funkcionisanja neke industrije.

Primjer?

 5G, AI, VR, 3D štampa…
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 Izvor: simplilearn.com
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“Disrupt the 
news”

 Kad je o novinarstvu riječ, radi se o konceptu koji poziva 
novinare/ke i redakcije da razmontiraju, dekonstruišu vijesti, 
“raspakuju” sadržaj vijesti i onda ih ponovno kreiraju tako da 
naprave onakve vijesti kakve bi željeli da gledaju (Imre 2023).

 Preduslov za to je tehnologija koja omogućava niz kreativnih 
rješenja u proizvodnji sadržaja koji mogu privući mlađu publiku.

 Redakcije imaju izazov da dosegnu fragmentiranu medijsku 
publiku koja nije previše zainteresovana gledanje tradicionalnih 
medija (npr. televizijske vijesti).

53



“Disrupt the 
news”

 “Disrupt the news” se dešava istovremeno u:

1) Kreiranju novih sadržaja;

2) Korišćenju novih tehnologija.
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Kreiranje novih 
sadržaja

 U kreiranju novih sadržaja novinari i novinarke stvaraju nove oblike 
izvještavanja, gdje se priča fokusira na rješenje problema, a ne na 
sam problem (solutions journalism).

 Osim toga, novinari i novinarke zahtjevne priče objašnjavaju uz 
upotrebu animacija i grafika.

 Treća karakteristika je tzv. probijanje “četvrtog zida” odnosno 
direktno obraćanje publici.
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Korišćenje 
novih 
tehnologija

 Upotreba drona, AI softvera, tehnologije koja omogućava uživo 
javljanje
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