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UvVOD

Podkasti su relativno mlada medijska forma, 2024. godine se obiljezavalo 20 godina od
etabiliranja ,,podkasta“ kao pojma. Studije podkasta nastoje objasnjavati razliCite aspekte
podkasta, od tehnickih, formalnih do sociokulturnih implikacija — ali rijetko koja studija
uspijeva da odgovori na pitanje: Sta je podkast? Iako to nije primarni cilj ovog rada koji je pred
vama, nemoguce je govoriti o studijama podkasta, a da se ne analiziraju implikacije koje
ostavlja ova naucna praznina. Na$§ zadatak je da analiziramo studije podkasta kroz
komunikolosku perspektivu, da adresiramo njihov heuristicki potencijal, jer podkasti vise nisu

,»samo produzetak radio produkcije (Berry, 2016).

Studije podkasta su postale aktuelne 2019. godine (Sharon, 2019), a posebno su se
intenzivirale tokom i nakon pandemije Kovid-19 virusa na globalnom nivou. Medutim, termin
,»podkast™ postoji jo§ od 2004. godine kada je prvi put upotrebljen, a 2005. je proglasen za rijec¢
godine (Berry, 2006). Rije¢ ,,podkast” je kovanica engleskih rije¢i iPod 1 broadcast: prva se
odnosi na Eplov uredaj za reprodukciju audio sadrzaja, a drugi predstavlja termin ,,emitovanja‘“
(Apple, 2005; Hammersley, 2004). Takode, termin ,,podkast* koristi¢emo u ovom obliku, jer
ne postoji saglasnost u nau¢noj zajednici da li se ovaj termin jednaci po zvucnosti u ,,potkast™.
Mi preuzimamo argument da se strane rije¢i ne jednace po zvucnosti (kao npr. dragstor,

nokdaun 1 sl).

Dakle, podkast kao termin je dobio znaCenje iskljuCivo na osnovu tehnoloskih i
tehnickih karakteristika, $to je za taj vremenski period bilo o¢ekivano. Takode, uspostavljanje
RSS (really simple syndication) protokola je omogucio automatizovanje preuzimanja audio
datoteka na kompjutere korisnika, Sto je doprinijelo Sirenju ka masovnoj publici (Bull, 2015).
Pandemija je donijela znaCajne promjene u svakodnevnom Zivotu, ukljuCujuéi porast
konzumacije podkasta. Kako su se ljudi Sirom svijeta nasli da provode viSe vremena kod kuce,
potraznja za audio sadrZajem na zahtjev dramati¢no je porasla. Ovaj trend je zapazen medu
razli¢itim demografskim grupama, od mladih odraslih osoba koje traze zabavu do
profesionalaca koji koriste podkaste za kontinuirano obrazovanje i profesionalni razvoj

(Sharon, 2023).

Podkasti su se pojavili kao mediji za Sirenje informacija, zabave i kreativnog izraZavanja
u digitalnom dobu. Ovi audio programi su obicno epizodnog karaktera, jer omogucavaju
sluSaocima da se bave odredenim temama ili licnostima kad im to odgovara (Rime et al., 2022).

Format i sadrzaj podkasta mogu znacajno varirati, od kratkih, fokusiranih diskusija do duzih,
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detaljnijih istrazivanja Sirokog spektra tema (Strickland et al., 2021). Popularnost podkasta
moze se pripisati njihovoj dostupnosti i moguénosti prilagodavanja sadrzaja individualnim
interesovanjima. Slusaoci mogu lako pristupiti podkastima u pokretu, $to ih ¢ini pogodnom
opcijom za one koji traze obrazovni, informativni ili zabavni sadrzaj tokom svakodnevnog
putovanja ili slobodnog vremena. Medutim, nasa motivacija za razmatranjem podkasta kao
medijskog fenomena ne polazi od pozitivisticke paradigme istrazivanja efekata, nego kre¢emo
od postmodernistickog skepticizma: znamo li $ta istrazujemo, Sta je podkast? Zauzimanjem
pozicije nau¢ne skromnosti, zelimo izraziti sumnju da ¢emo to uspjeti, ali zelimo pokazati koja

je uloga komunikologije u procesu rekonceptualizacije podkasta.

Pored tehnicke i tehnoloske strane, podkasti su znaCajni za istrazivanje iz ugla
drustvenih 1 komunikoloskih studija, prvenstveno iz razloga Sto podkast kao tehnicki fenomen
danas viSe nije aktuelan (Rime et al., 2022; Sharon, 2023; Himles, 2022; Berry, 2022; Bonini,
2015). U doba njegove pojave sa pocetka 21. vijeka, podkast je i dalje veéinski bio rezervisan
za klasi¢ne medije koji su vidjeli priliku da uvedu novu formu u svoju produkciju (prvenstveno
radio kao audio medij). 1z perspektive razvoja novih medija i veée dostupnosti tehnologije
(kamere, mikrofoni, miksete), softvera (Zoom, stream servisi 1 sl) 1 Sirenja Svjetske mreze —
podkasti su postali format za samostalno izrazavanje opste populacije. Naravno, to ne znaci da
su podkasti postali rezervisani za demokratsku participaciju i kreiranje sadrzaja gradana, jer su

mediji (prvenstveno radio) zadrzali interesovanje za ovom medijskom formom.

Fokus ovog rada je prac¢enju uspona studija podkasta od tehnoloskih, preko formalnih
do sociokulturnih studija. Ove oblasti studija podkasta su okruzene multidisciplinarnim
okvirom, jer niti jedna od njih nije nastajala samostalno, nego se samo mijenjao fokus paznje
istrazivaca i teoretiara. Nas$ stav je da komunikologija kao nauka o komuniciranju moZe najvise
da doprinese rekonceptualizaciji podkasta, jer ovaj naziv koji je star 20 godina se moZe smatrati
anahronim. Ranije, na pocetku novog milenijuma, revolucija sluSanja na zahtjev je bila takva
da je bilo ocekivano nazivati nove fenomene koriste¢i tehnoloSku terminologiju, pa s toga
nemamo namjeru kritikovati teoreticare koji su stvarali u tom periodu. Medutim, smatramo
opravdanim proglasiti naziv ,,podkast“ nedovoljno jasnim za publiku, gradane 1 naucnu

zajednicu — pa stoga pokuSavamo definisati pravce razvoja za studije podkasta.

Istrazivanje je koncipirano kao teorijska analiza (uz analizu sadrzaja) podkasta kroz tri
polja studija podkasta: tehnoloSke, formalne i1 sociokuturne. U prvom poglavlju dajemo
metodoloski okvir: odredujemo predmet istrazivanja, metode, ciljeve, hipoteze 1 govorimo o
naucnoj i druStvenoj opravdanosti istrazivanja. Drugo poglavlje je fokusirano na teorijske
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komunikoloske pretpostavke u studijama podkasta. [znosimo cCetiri paradigme i pet teorija koje
koristimo u radu kao metod dokazivanja korisnosti komunikoloske perspektive u
rekonceptualizaciji podkasta. Izbor teorija se zasnivao na autorovom uvidu u nau¢nu gradu o
podkastima, pa se tezilo uvazavanju razliitih paradigmi. Trece poglavlje je posveceno
multidisiplinarnom okviru studija podkasta, gdje iznosimo razliite definicije i pravimo
konekeciju ka radiju i drugim konvergencijama koje su oblikovale podkaste. Skre¢emo paznju
¢itaocima da je ovo poglavlje, uz naredna tri, koncipirano na nacin da se na kraju svakog nalazi
rasprava koja posebno razraduje hipoteze i smijesta teorije u komunikoloski okvir. To ¢inimo

radi preglednosti i sistematizacije rasprave.

U cetvrtom poglavlju se bavimo tehnoloskim studijama podkasta, jer kao S§to ¢emo
vidjeti, podkasti su nastali kao isklju¢ivo tehnoloski fenomen kojeg su na pocetku koristili
iskljuc¢ivo tehnoloski entuzijasti. Predstavljamo tehnoloske trendove u podkastima i efekte koje
je ostavila platformizacija i komercijalizacija. Takode, nismo zaboravili savremene trendove,
pa u sklopu ovog poglavlja dajemo kratki osvrt na uticaj koji ima generativna vjestacka
inteligencija na svijet podkasta, Sto moZe doprinijeti pravcima razvoja samih studija. Peto
poglavlje se bavi formalnim studijama podkasta, poput tehnolosSkog procesa produkcije, zatim
prelazimo na vrste podkasta gdje iznosimo nekoliko specifi¢nih podjela u odnosu na savremeni
stepen razvoja. Navodimo 1 osnovne efekte promocije podkasta u eri drustvenih medija. U
petom poglavlju adresiramo produkcijske 1 Zanrovske karakteristike podkasta, kako bi ponudili

Siri kontekst koji poslije moZe posluZiti u zakljuc¢ivanju i rekonceptualizaciji.

Sesto poglavlje se bavi sociokulturnim studijama podkasta, prvenstveno kroz
profesionalizaciju uloga u podkast medijskom ekosistemu: kakvu ulogu ima voditelj podkasta,
te $ta su amateri, novinari i profesionalni kreatori' u istom. Drugi dio poglavlja je posvecen
jezickim strategijama podkasta, jer one u najve¢oj mjeri odreduju pravce u studijama podkasta.
Sedmo poglavlje je rasprava o Sest kontradiktornosti podkasta, jer svaki pokuSaj
komunikoloSkog definisanja zavrSava u priznavanju da ne postoje karakteristike, nego

kontinuumi.

U osmom poglavlju donosimo perspektive i pravce daljeg razvoja istraZzivanja podkasta.
Kako bi se priblizili rekonceptualizaciji podkasta, ovde iznosimo komunikolosku definiciju i

raspravljamo o hipotezama.

1 U ovom radu pojmom , kreator* prvenstveno ozna¢avamo kreatore podkasta. Naime, engleski termin ,,podcaster*
se 1 dalje nije pozicionirao kao pojam kojim se oznacavaju kreatori podkasta.
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I METODOLOSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

1.1. Odredenje predmeta istraZivanja

Podkast je digitalni medijski sadrzaj koji se distribuiSe putem interneta i moze se slusati
na zahtjev (Berry, 2016, str. 7). To je oblik audio emisije ili serije emisija koje se mogu preuzeti
ili streamovati’ na uredaju kao §to su pametni telefoni, tableti ili racunari. Podkasti
omogucavaju stvaranje i distribuciju sadrzaja razli¢itih tema, od zabave i obrazovanja do vijesti
i razgovora. SluSaoci mogu pretrazivati, pretplatiti se i1 slusati podkaste prema svojim
interesovanjima 1 preferencijama, S$to im pruza mogucnost da prilagode svoje medijsko
iskustvo. Podkasti su postali popularni zbog svoje lakSe dostupnosti, personalizovanog pristupa
1 mogucnosti slusanja sadrzaja kad god to zele. Medutim, definicija odmah pokazuje probleme

za definisanje predmeta istrazivanja, jer ona podrazumijeva sljedece:

- Digitalni medijski sadrzaj (Sto moZe biti sve §to je u digitalnom binarnom kodu, tj.
kompletan sadrzaj na internetu)

- Distribuisan putem interneta (slicno kao prethodno, danas se sav digitalni medijski
sadrzaj nalazi na internetu)

- Moze se slusati na zahtjev (kao i svi oblici sadrzaja koji se nalaze na internetu).

Najkraée receno, definicija koja kaze da je rije¢ o digitalnom medijskom sadrzaju,
dostupan putem interneta i sluan ,,na zahtjev”’ — zapravo moze opisati gotovo sav audio sadrzZaj
dostupan online. Zbog toga postaje nejasno kako podkaste razlikovati od ostalih oblika audio
(pa1video) sadrzaja, jer u danaSnje vrijeme vecina toga jeste digitalno, dostupno na internetu i

on demand. Slijedi obrazloZenje problema iz komunikoloske perspektive:
- PreSirok pojam ,,digitalni medijski sadrzaj”

Sve $to je u digitalnoj formi 1 §to mozemo pronaci na internetu spada u digitalni medijski
sadrZaj. Ako se ovom definicijom za podkast obuhvati ,,sve §to je digitalno”, onda to ne pomaze
da razlikujemo, recimo, tradicionalno radio emitovanje (koje je naknadno postavljeno),
muzicke streamove ili bilo koji drugi audio zapis. Da bismo suzili pojam, naj¢esce se isti¢e da
je podkast serija audio emisija (epizoda) koje prati odredenu tematiku ili formu, te se redovno
objavljuju 1 distribuiSu putem RSS kanala ili specijalizovanih platformi (Spotify, Apple
Podcasts, Google Podcasts i sl.).

2 Termin stream ¢emo Koristiti kao zajednicki pojam za prenose koji su karakteristiéni za online platforme
(Youtube, Netflix, Spotify 1 sl)



- Distribucija putem interneta (slicno kao prethodno, ,,sve je na internetu”)

Internet je danas postao glavni nacin distribucije ne samo audio, nego i svih vrsta
medijskih sadrzaja (video, tekst, slike). Ako samo kazemo ,,podkast je dostupan na internetu”,
to vise nije dovoljno. Ovde je vazno naglasiti da su podkasti najceSce pretplatnicki model
(korisnik se pretplati na odredeni RSS ili kanal), a epizode se automatski preuzimaju na uredaj
ili su jednostavno dostupne na jednoj od specificnih platformi za podkaste. To pomaze da se

izdvaja podkast od, recimo, snimljenih radijskih emisija koje su samo arhivirane online.
- Moze se slusati na zahtjev (kao i svi oblici sadrzaja na internetu)

Ova odrednica razlikuje podkast od klasicnog radijskog ili televizijskog programa
,uzivo”, gdje korisnik mora da se ukljuc¢i u odredenom terminu da bi odslusao/odgledao
emisiju. Medutim, kako je danas mogucée ,,na zahtjev” gledati/slusati i ranije emitovane emisije,
serije, muziku i sli¢no, jasno je da ni ovo samo po sebi viSe nije dovoljno. Ipak, ,,na zahtjev”
format jeste jedno od tradicionalnih obiljezja podkasta, jer su oni od pocetka bili zamisljeni

tako da se mogu preuzeti i slusati kasnije, ¢ak 1 kada je korisnik offline (pohranjeni na uredaj).

Zasto su problemi definisanja bitni za istrazivanje? Kad istrazujemo podkaste (npr.
njihovu popularnost, uticaj, nacin proizvodnje, publiku), treba da budemo sigurni da govorimo
o specificnom medijskom fenomenu, a ne generalno o bilo kojem audio sadrzaju dostupanom
online. Ako ne postoji jasna 1 fokusirana definicija, rezultati istrazivanja mogu biti nejasni ili
nekonzistentni, jer se u jednu kategoriju moze svrstati sve — od Youtube video-serijala do

obi¢nih muzickih lista za slusanje.

Pored povecanja konzumacije podkasta, naucnici 1 istrazivaci poceli su pazljivije da
posmatraju ovaj medij kao potencijalnu oblast studija. To je dovelo do rasta korpusa literature
fokusiranog na podkaste, Sto obuhvata razli¢ite teme kao $to su angazovanje publike, narativne
strukture 1 uticaj podkasta na razli¢ite industrije. Sjuart Prajs (Stewart Price) (2011) istice da je
radio dugo bio zapostavljen u okviru teorije medija, ali da sada dobija vece priznanje. On smatra
da studenti medija obi¢no proucavaju film 1 televiziju kroz njihove tekstualne kvalitete i
kulturni uticaj, dok se radiju pristupa prvenstveno kroz prakticnu obuku za novinarstvo. Ovo

rezultira nedostatkom kritickog jezika za analizu radija, a posljedi¢no i za analize podkasta.

Singler i Viringa (2000) opisuju radio kao intiman medij, §to je suprotno njegovoj ulozi
tokom zlatnog doba kada se sluSao u zajednicama i javnim mjestima. Danas se radio obraca

svakom slusaocu pojedinacno, Sto se razlikuje od kolektivnog iskustva slusanja iz proslosti.



Ovo su indikacije koje ¢emo razmatrati i prilikom analize podkasta. Iako radio ne zahtjeva
intenzivnu paznju kao Stampa ili televizija, Prajs (2011) tvrdi da ima potencijal za ,,izgradnju
odnosa jedan na jedan sa sluSaocima, iako to moze biti samo imitacija prave interakcije (str.
504). On naglaSava da je sposobnost radija da jedna osoba prica s drugom kljuc¢na za njegove

komunikacijske efekte.

Ipak, ne postoji dovoljno studija podkasta na globalnom nivou kako bi se mogla
definisati teorija podkasta (Sharon, 2023; Hansen, 2021). Dostupne studije pokazuju da se
autori saglasni u Cinjenici da se podkasti nisu ozbiljno istrazivali do sredine 2019. godine, a
ranija istrazivanja su se najc¢esc¢e bavila tehniCkim aspektima poput audio recepcije zvuka,
nacinima koriStenja u odnosu na tehnologiju i sli¢no. Pored toga, postoji nekoliko vodic¢a o
podkastima (Mini¢, 2024) koji nisu nau¢nog karaktera, nego sluze vise kao pomo¢ publici koja
zeli viSe znati o tome. Vec¢ina radova do 2019. godine se bave istrazivanjima podkasta kao
precizno definisane oblasti, ne ispitujuci previse znacenje tog pojma danas, nego se baziraju na:
ko 1 kada slusa podkaste, koji podkasti su najpopularniji, nacini zarade od podkasta, podkasti i
obrazovanje, podkasti i medicina, kako podkasti uti¢u na stavove (Jenkins, 2009; Milette, 2011;

Morris & Hoyt, 2021; Quah, 2017).

Podkasti omogucavaju producentima sadrzaja da eksperimentiSu sa formatima i
temama, Sto pruza specijalizovan sadrZaj koji ne bi naSao mjesto u tradicionalnim medijima.
Ova karakteristika ukazuje na potencijal podkasta da djeluje kao inovativna medijska forma
koja nadilazi tradicionalne radio formate, Sto podstiCe personalizaciju 1 interakciju sa
sluSaocima na jedinstven nacin (Madsen, 2009). Razlog zasto podkasti omogucavaju ovakav
nivo eksperimentisanja i specijalizacije leZi prvenstveno u njihovoj digitalnoj i niskobudZetnoj
prirodi, uz nepostojanje strogih pravila i ogranicenja koja postoje u tradicionalnim medijima

(npr. programiranje radio-stanica, televizijsko emitovanje 1 slicni formati)

Jedan od najznacajnijih radova iz oblasti objavljen je 2022. godine (Rime et al., 2022),
pod nazivom ,,Sta je podkast? Razmatranje inovacije u podkastima kroz Sest suprotnosti®.
Autori u ovom radu definiSu Sest suprotnosti, kontinuuma, na kojima treba traziti definiciju
podkasta. Na primjer, prva suprotnost je ,,personalizacija® protiv ,,automatizacije, gdje je jasno
da podkasti vise pripadaju prvom kraju suprotnosti, ali ne isklju¢uju ni automatizaciju®. Drugi
rad se konkretno bavi studijama podkasta (Sharon, 2023) u kojem se potencira da ne postoji

dovoljno teorijskih istrazivanja koja bi utvrdila teoriju podkasta. Ovaj rad je znacajan jer nudi

3 Ova dimenzija postaje posebno znatajna pojavom generativne vjestacke inteligencije.
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pregled neslaganja teoretiCara iz razliitih oblasti: da 1i se podkasti trebaju istrazivati u oblasti
studija radija ili oblasti istrazivanja zvuka? Autorka ne odbija tehnicki stranu podkasta, ali

potencira da se temi treba pristupiti interdisiplinarno.

Postoje studije koje se bave istrazivanjem naracije (storytelling) popularnih podkasta
poput Serial (Haugtvedt, 2017), koji pripada kriminalistickim podkastima i privlaci paznju
istrazivaCa zbog narativnih elemenata autora. Generalno posmatrano, podkasti se najcesce
istrazuju iz ugla recipijenata, odnosno iz ugla pozitivisticke paradigme (Silver, 2004; Sterne,
2008; Winn, 2021; Berry, 2021). Iako sve studije imaju definisanje podkasta kao pojma, ostala
je ,,nauc¢na praznina“ u redefinisanju podkasta danas u odnosu na 2004. godinu. Autori koji se
blize upuste u ovu tematiku uglavnom zakljucuju kako postoji prostor da se izvrsi utemeljenje

nove stvarnosti oko podkasta, ali rijekto koji to zapravo ucini (McKraken, 2017).

Komunikologija, kao nau¢na disciplina koja proucava procese razmjene poruka,
simbolickih znaCenja i uspostavljanja veza u drustvu (Bogdani¢, 2016), pruza Sirok spektar
mogucnosti za proucavanje i redefinisanje podkasta u savremenom medijskom okruZenju. Kroz
teorijske okvire masovne komunikacije, digitalnih medija 1 participativne kulture, doprinosi
preciznijem razumijevanju podkasta kao medijskog fenomena. Analizom klasi¢nih i novih
medijskih teorija, poput teorija medijske konvergencije, komunikolozi mogu da ukazu na
evoluciju ovog formata od 2004. godine do danas. Osim toga, istrazivanje publike i njenih
participativnih praksi otkriva razliku izmedu podkasta i tradicionalnih medija. Podkast publika
¢esto aktivno ucestvuje kroz komentarisanje, dijeljenje i kreiranje sadrzaja, Sto otvara prostor
za primjenu teorija recepcije medija u digitalnom kontekstu. Teorije kao §to su teorija koristi 1
zadovoljstva mogu se prilagoditi kako bi se istrazilo $ta publika dobija od prac¢enja podkasta —
bilo da je to informacija, zabava, osecaj pripadnosti zajednici ili interakcija — 1 kako to oblikuje

dalji razvoj sadrzaja.

Pored toga, komunikologija kontekstualizuje podkaste u Siru medijsku sferu, ukljucujuci
analizu trendova u oglaSavanju, novih modela finansiranja, promjena u korisnickim navikama
1 uloge drustvenih mreza. Metodoloska raznovrsnost, koja obuhvata kvantitativne i1 kvalitativne
pristupe — od analize sadrZaja i diskursa, preko digitalne etnografije, do istrazivanja velikih

podataka — omogucava dubinsko razumijevanje ovog fenomena.

S obzirom na oc¢iglednu ,,nau¢nu prazninu‘ u redefinisanju podkasta, komunikologija
ima potencijal da razvije nove teorijske modele, uzimaju¢i u obzir hiperpersonalnu

komunikaciju, viSestruku interakciju i ulogu publike kao (ko)kreatora sadrzaja. Ova



interdisciplinarna nau¢na osnova pruza alate za holisticki pristup koji povezuje analizu narativa
1 istrazivanje ponaSanja publike sa Sirim druStvenim kontekstom. Na taj na¢in, komunikologija
moze postaviti nove naucne i teorijske standarde u proucavanju podkasta kao savremenog

fenomena.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj istrazivanja je uciniti korak ka prosirivanju studija podkasta, koja bi
prvenstveno ponudila jasniju i obuhvatniju definiciju samog pojma, uz klasifikaciju podkasta i
savremenih metoda kreiranja. Sama rijec ,,podkast® je izgubila svoje znaCenje onog trenutka

kada je RSS prevaziden i kada je gotovo sva medijska produkcija dostupna na Svjetskoj mrezi.

Naime, prvobitne definicije podkasta o tome kako predstavljaju lako prenosivu audio
formu vise ne vaze, jer ve¢ina medija danas imaju sopstvene Youtube kanale, streaming servise
1 druStvene medije na koje sele sadrzaj za odlozeno gledanje (Lacey, 2018). Takode, Sirenje
pristupa brzom internetu je doprinijelo proliferaciji sadrzaja koji su dostupni uzivo ili za
odlozeno gledanje — $to znac¢ajno umanjuje mo¢ objasnjenja termina ,,podkast®. Sa druge strane,
dostupnost tehnologije i relativna niska cijena produkcije su ucinili da je podkaste moguce
kreirati samostalno uz posjedovanje pametnog telefona — $to fokus sa tehnoloske prebacuje na
sadrzajne 1 narativne aspekte (Rime et al, 2022). Podkasti postaju u praksi dostupni svima, $to
podrazumijeva pojavu velikog broja sadrzaja koji se nazivaju ,,podkasti‘, ali sustinski nije jasno
kojoj medijskoj formi pripadaju. Na primjer, dolazi do gubljenja granica izmedu intervjua i

dijaloSkog podkasta, gdje su razlike tesko uocljive, ali ipak postoje.

Naucni cilj ovog rada je usmjeren ka sticanju novih teorijskih saznanja iz komunikacionih
nauka u odnosu na studije podkasta. Iako je teorijski pristup u fokusu, rad se bazira i na li¢nom
iskustvu autora koji je kreirao viSe desetina podkasta. PredloZena tema ¢e se baviti nau¢nim

opisom, klasifikacijom, objaSnjenjem i nau¢nim predvidanjem:

- Naucnom klasifikacijom ¢emo prikazati osnovne tragove koncepcije studija podkasta i
podkasta uopste (istorijska komparacija sa radijom i srodnim medijima);

- Nivo nau¢nog objasnjenja koristimo da ukaZemo na pravce studija podkasta 1 kako su
podkasti nastajali 1 dosli do tacke na kojoj su danas;

- Naucnim predvidanjem ¢emo pokusati utvrditi buduce pravce razvoja studija podkasta
1 podkasta kao medijskog Zanra, sa posebnim osvrtom na generativhu vjeStacku

inteligenciju koja je sve prisutnija u medijskom okruzenju.



Cilj rada nije metateorijska analiza koja bi obuhvatala nuznu kritiku nau¢ne grade o
podkasatima. Naime, kritike ¢e svakako biti, ali prvenstveno na osnovu rezultata

multidisciplinarnih studija podkasta u prethodnih 20 godina.

1.3. Hipoteticki okvir istraZivanja

Radna hipoteza u radu je: Postoje¢a pojmovna odredenja podkasta ne uspjevaju da
obuhvate kompleksnost 1 raznovrsnost ovog medijskog formata, pa bi njihova
rekonceptualizacija mogla da predstavlja adekvatan heuristi¢ki okvir za razvoj komunikoloskih
teorija, koje ¢e bolje adresirati veze izmedu proizvodaca 1 korisnika podkast sadrzaja, kao i

sociokulturne implikacije ovog sve popularnijeg medijskog formata.

Pomoc¢na hipoteza 1: Nedostatak istrazivanja u podrucju podkasta rezultira teorijskim i
prakti¢nim razlikama u misljenjima o tome da li podkasti predstavljaju evoluciju tradicionalnog
radija ili su u pitanju nova, samostalna medijska forma, s obzirom na to da ne postoji usaglaSeno

misljenje medu teoreti¢arima.

Pomo¢na hipoteza 2: Izvorna definicija podkasta naglasavala je njegovu tehnicku i
tehnolosku dimenziju, medutim, Sirenje interneta i veca dostupnost novih medijskih platformi

usmjerili su paznju prema sadrzajnim i narativnim karakteristikama.

Pomoc¢na hipoteza 3: Podkasti predstavljaju posebnu medijsku formu jer ne samo da
doprinose proSirenju proizvodnje u tradicionalnim medijima kao Sto su radio i televizija, ve¢
takode omogucavaju integraciju pojedinaca u medijski ekosistem preko platformi kao Sto su

streaming servisi 1 Youtube.

1.4. Metode istraZivanja

Glavna metoda u ovom radu bice teorijska analiza, koje se smatra najadekvatnijim za
razmatranje studija podkasta. Teorijska analiza omogucava detaljno razmatranje osnovnih
karakteristika, definicija 1 funkcija podkasta u savremenom medijskom prostoru, te ukljucuje
njihovu ulogu u stvaranju novih oblika interakcije izmedu sadrzaja 1 publike. Ova metoda
omogucava dublje promisSljanje o konceptualnim okvirima i daje osnovu za razumijevanje
sloZenih aspekata ove forme, kao $to su narativne tehnike, produkcijski standardi i uticaj na
medijsku industriju.Takode, koristimo analizu sadrzaja da bi predstavili i analizirali studije
podkasta koje su nastajale u 20 godina dugoj multidisciplinarnoj sferi prozimanja tehnologije,

sociologije, psihologije, kulturologije i sl.

Pored teorijske analize 1 analize sadrzaja, koristi¢e se 1 istorijski metod za istrazivanje
pocetaka razvoja audio medija, ukljuujuci rane formate poput radija i prelazak ka digitalnim
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oblicima komunikacije. Fokus ¢e biti na istrazivanju geneze podkasta, njegovih tehnoloskih,
sociokulturnih i sadrzajnih karakteristika, kao 1 na klju¢nim momentima koji su doprinijeli
popularizaciji ovog formata. Ova metoda je korisna za pracenje kako tehnoloskih inovacija,
tako 1 promjene u medijskim navikama publike koje su oblikovale nacin na koji podkasti

funkcioniS$u danas.

Metod komparacije koristi¢e se za analizu slicnosti 1 razlika izmedu podkasta 1 radija,
kao 1 izmedu podkasta i emisija u klasi¢nim medijima poput televizije. Takode, komparativna
analiza obuhvatice razlike izmedu ,,amaterskih* i ,,profesionalnih* podkasta, s fokusom na stil,
kvalitet produkcije i nacine distribucije. Ova metoda ¢e doprinijeti boljem razumijevanju kako
se podkasti pozicioniraju unutar Sireg medijskog ekosistema, ali i kako amaterski sadrzaji mogu

uticati na profesionalne standarde, i obrnuto.

Metod indukcije koristimo za formulisanje osnovnih postavki studija podkasta u
savremenom dobu, pri ¢emu ¢e se analizirati konkretni primjeri kako bi se izveli opsti zakljucci
o karakteristikama 1 funkcijama podkasta. Nasuprot tome, metod dedukcije koristice se za
izvodenje zakljucaka iz postojecih istrazivanja i izvora o podkastima, ¢ime ¢e se omoguciti

validacija ili modifikacija postojecih teorijskih uvida studija podkasta.

Od specifi¢cnih metoda koristimo studije slu€aja. Studije slucaja obuhvatice detaljnu
analizu pojedinih podkasta kako bi se identifikovale kljucne karakteristike koje ih ¢ine
uspjesnim ili inovativnim. Analiziramo razliCite aspekte, poput tematike, stila vodenja, publike,
narativnih tehnika i tehnoloskih rjeSenja. Analiza sadrzaja u ovom radu se koristi ilustrativno,
kako bi se pokazao njihov potencijal 1 uticaj koji imaju na studije podkasta. Zbog toga se
poglavlje sa studijama slucaja nalaze u prilogu, jer se nisu koristile kao empirijska grada, nego

kao demonstracija u kojem smijeru komunikologija kao nauka moZe analizirati podkaste.

U ovom radu se nalazi ukupno deset podkasta kao uzorak za studije slucaja i analizu
sadrzaja. U analizu su ukljuceni podkasti razlicitih geografskih podru¢ja — pet americkih
(Serial, If Books Could Kill, Everyday Al, F1 Nation, The Joe Rogan Experience) i pet
regionalnih (Pojacalo, Lap76, Ziska podkast, Agelast, CINS podkasti). Ovaj uzorak, iako nije
reprezentativan u statistickom smislu, pazljivo je odabran na osnovu autorovog uvida u

specificnosti svakog podkasta, njihove teme, te uticaja i inovacija u medijskom prostoru.

U ovom radu koristimo pristup ,kritickih studija medijske industrije* kako bi ispitali
evoluciju podkasta, fokusiramo se na to kako je ukljuCenje tradicionalnih medija i interes

velikih tehnoloskih kompanija uvelo profesionalnu i korporativnu logiku u medij koji je
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uglavnom bio amaterski. Ovaj metod razraduje Dzon Saliven (John Sullivan) (2024), a mi ga
koristimo kao instrument za kontekstualizaciju studija podkasta. Metodologija kombinuje 1
,,makro‘ trendove, isti¢e strukturnu i1 ekonomsku dinamiku, 1 ,,mikro‘ uslove, fokusira se na
produkcione prakse medu profesionalnim 1 amaterskim kreatorima. Ova analiza koristi
»integrisani kulturno-istorijski metod*, koji obuhvata Cetiri nacina prikupljanja podataka, koja

¢emo prilagoditi cilju ovog rada (Sullivan, 2024, str. 7):

- Analiza sadrzaja artefakata, odnosno podkasta
- Analiza dostupne literature o podkastima
- Etnografsko posmatranje kreiranja podkasta

- Komunikoloska analiza trendova u naraciji.

Ovaj metod koristimo prvenstveno kroz analizu sadrzaja dostupne literature o
podkastima, dok konkretnu analizu artefakata ne radimo u ovom teorijskom radu. Ona se nalazi
u prilogu kao ilustracija smjera u kojem bi se mogli kretati u okviru komunikologije.
Etnografsko kreiranje podkasta koristimo najvise u poglavlju o formalnim studijama podkasta
(poglavlje 5), dok komunikoloSku analizu trendova u naraciji koristimo u poglavlju o

sociokulturnim studijama (poglavlje 6).

Drugi pristup je istrazivanje publike koji pripada pozitivistickoj tradiciji u
komunikoloskim studijama. Metode istrazivanja, prema Prajsu (2011) ukljucuju: Istrazivanje
efekata medija na publiku; ispitivanje upotrebe medija 1 zadovoljstva koje publika dobija,
analiza kako sadrzaj strukturiSe reakcije publike, ispitivanje kako tekstovi pozicioniraju
publiku, odnosno kako je interpeliraju (str. 204). Konkretno, u ovom radu koristimo pet
komunikoloskih teorija 1 pristupa: teorije Manuela Kastelsa o ,,li¢noj masovnoj komunikaciji®
(Castells, 2009), tehnoloski determinizam ili medijsku teoriju (McLuhan, 1962), dvostepeni tok
komunikacije (Katz and Lazarsfeld, 1955), teorija koristi 1 zadovoljstva (Blumler and Katz,
1974), kao i teorije medijske konvergencije (Jenkins, 2006). Razlog zaSto smo izabrali ovih pet

teorija se nalazi u sljedecem poglavlju, kao 1 paradigmatsko odredenje ovog rada.

Dodatno, budu¢i da pokuSavamo obuhvatiti studije podkasta koje su multidisciplinarne,
u ovom radu koristimo trostruku podjelu pristupa kroz koju se mogu koncipirati studije

podkasta. Naime, prema Sharon (2023), studije podkasta se mogu podijeliti na:

- tehnoloske studije podkasta koje se bave tehni¢ko-tehnoloskim aspektima podkasta

(tacnije, podkast se posmatra kao medij ili sredstvo diseminacije)
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- formalne studije podkasta koje se odnose na formu i1 sadrzaj podkasta, tj. posmatraju ga
kao zanr (analiza praksi i diskursa u podkastima)
- sociokulturne studije podkaste posmatraju kao ,.kulturne prakse (fokus je na ljudskoj

kreaciji, konzumaciji i komunikaciji kroz podkaste).

1.5. Nauéna i druStvena opravdanost istraZivanja

Teorijski doprinos ovog rada lezi u ambiciji da se podkasti sagledaju kroz sveobuhvatan
1 multidisciplinarni pristup, koji nadilazi postojece, uglavnom tehnicke definicije, i uvazava
dublje naucne i drustvene implikacije koje podkasti imaju u savremenom medijskom okruzenju.
Pristup koji ukljucuje analizu studija podkasta na globalnom nivou moze osvjetliti razlicite
aspekte 1 dinamiku podkasta kao specificne medijske forme, ukljucujuc¢i tehnoloski razvoj,

kulturne i socijalne uticaje, kao i promjene u medijskim navikama populacije.

S obzirom na to da postojece definicije Cesto ostaju ogranicene na tehnicke aspekte
podkasta, ovaj rad ima za cilj da pokaze pravce razvoja definicije i studija podkasta u
komunikoloskoj perspektivi. To ne zna¢i nuzno sagledavanje iz ugla komunikoloskih teorija,
nego stavljanjem fokusa na tehnoloske, formalne i sociokulturne dimenzije u studijama
podkasta, kako bi doSli do rekonceptualizacije podkasta. Ovo bi moglo da obogati
razumijevanje podkasta ne samo kao distribucionog kanala ili tehni¢ke platforme, ve¢ i1 kao
znacajnog medijskog fenomena koji utiCe na druStvene norme, komunikacijske obrasce i

kulturne prakse.

Drustveni doprinos rada ogleda se u moguénosti da se opStoj populaciji pruze dublji
uvidi u specificnosti podkasta kao medijske forme. Ovo moZe imati znacajan uticaj na medijske
navike, posto razumijevanje karakteristika i potencijala podkasta moZe podstaci sluSaoce da ih
koriste na efikasniji nacin. Takode, promovisanje Sireg razumijevanja podkasta moze podstaci
kreatore sadrzaja da istrazuju nove formate i pristupe, Sto doprinosi diverzifikaciji i inovacijama

u medijskom prostoru.

Kljucni teorijski doprinos bi mogao biti u potenciranju potrebe za novim pojmom ili
teorijskim okvirom u studijama podkasta, §to bi odrazavalo njegovu evoluciju od prvobitno
tehnoloski orijentisane novine do kompleksnog medijskog fenomena. Ovo bi moglo voditi ka
redefinisanju 1 proSirenju akademskog diskursa o podkastima, s tim da se u analize ukljuce 1
razmatranja o uticaju na drustvo, kulturu, politiku i ekonomiju, ¢ime se doprinosi bogatijem 1
nijansiranijem razumijevanju ove medijske forme. Takode, mi ne tvrdimo da ¢emo do kraja

rada definisati novi pojam podkasta, niti dati jedinstveni teorijski okvir unutar komunikologije
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— nego ukazivanjem na tehnoloSke, formalne 1 sociokulturne aspekte u studijama podkasta

zelimo trasirati put buducim istrazivac¢ima da lakse obuhvate komunikolosku perspektivu.
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II KOMUNIKOLOSKE PRETPOSTAVKE STUDIJA PODKASTA

Komunikoloske teorije se sustinski bave razli¢itim aspektima ljudske komunikacije: od
intropersonalne, interpersonalne, grupne i masovne, pa do savremenog proucavanja online
komunikacije, medijatizacije i teorije drustvenih medija (Bogdani¢, 2016). Razmatranje studija
podkasta u komunikoloskoj perspektivi moze se kretati u vise razli¢itih pravaca, mi ¢emo ovdje
predstaviti tri pristupa: prema komunikoloskoj tradiciji (Littlejohn & Foss, 2011), kroz teorijsko
poimanje posredovanog komuniciranja (Bogdani¢, 2016) i kroz istrazivanja o uticaju medija
(Kunczik i Zipfel, 2006). Skre¢emo paznju na Cinjenicu da se studije podkasta ne adresiraju u
ovim raspravama razli€itih autora, ali se kroz poglede na nove medije (druStveni mediji,

internet) mogu odrediti opSta zapazanja.

Medutim, prije nego predemo na razliite pravce komunikoloSkih istrazivanja,

predstavi¢emo osnovne paradigme u komunikologiji.

2.1. Komunikoloske paradigme i uticaj na studije podkasta

Polje nauke o komunikaciji karakterisu Cetiri glavne teorijske paradigme — pozitivizam,
interpretativizam, kriticka teorija i postmodernizam — pri ¢emu svaka nudi razlicite perspektive
na to kako mozZemo razumjeti i proucavati komunikacione fenomene (Bogdani¢, 2016). Ove
paradigme nisu samo razli¢ite metode, ve¢ predstavljaju fundamentalno razli¢ite nacine

posmatranja realnosti, znanja i svrhe istrazivanja.

Pozitivizam, ukorijenjen u tradicijama prirodnih nauka, vidi komunikaciju kao nesto §to
se moze posmatrati, mjeriti 1 razumjeti putem objektivnih metoda (Kunczik i Zipfel, 2006).
Pretpostavlja da postoji jedna, otkrivena realnost koja funkcioniSe prema univerzalnim
zakonima. Kada proucavaju komunikaciju kroz ovu prizmu, istraZivaci traze odnose uzroka i
posljedice, poput toga kako izlozenost medijima uti¢e na stavove ili kako obrasci komunikacije
oblikuju ishode u meduljudskim odnosima. Na primjer, istraZivanja teorije kultivacije
analiziraju kako gledanje televizije oblikuje percepciju stvarnosti mjerenjem navika gledanja i

povezivanjem s vjerovanjima o svijetu (Griffin, 2011).

Interpretativizam se razvio kao odgovor na ogranienja pozitivizma u shvatanju
slojevite slozenosti ljudske komunikacije. Ova paradigma prepoznaje da je znacenje druStveno
konstruisano i da moze postojati viSe valjanih interpretacija istog komunikacijskog dogadaja
(Griffin, 2011). Interpretativista koji proucava komunikaciju na radnom mjestu ne bi se
fokusirao samo na ucestalost poruka ili koriStenje komunikacionih kanala, ve¢ bi nastojao

razumjeti kako zaposleni tumace svoje poruke i1 kako se zajednicka znacenja razvijaju unutar
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organizacione kulture. Fokus se pomjera sa trazenja univerzalnih zakona ka razumijevanju

specificnih konteksta i subjektivnih iskustava.

Kriticka teorija dodaje jo$ jednu dimenziju ispituju¢i kako odnosi moci oblikuju
komunikacione procese (Bogdani¢, 2016). Tako moze koristiti metode iz pozitivistickog i
interpretativistickog pristupa, njen poseban fokus je na tome kako komunikacijske prakse mogu
ili odrzavati ili izazivati drustvene nejednakosti. Na primjer, kriticki teoreti¢ar koji proucava
medijsku reprezentaciju ne bi se zaustavio samo na analizi sadrzaja (pozitivizam) ili
interpretaciji publike (interpretativizam), ve¢ bi istrazivao kako strukture vlasnistva nad

medijima i drustvena dinamika mo¢i uti¢u na to koje price se pricaju i ¢iji se glasovi ¢uju.

Postmodernisticka paradigma osporava dominantne narative i univerzalne istine, te
naglasava fragmentisanu i fluidnu prirodu realnosti (Kellner, 2004). Postmodernizam
dekonstruise dominantne diskurse i istice ulogu jezika u oblikovanju znacenja. Prihvata

viSestruke interpretacije 1 briSe granice izmedu disciplina.

Jedan od najvaznijih aspekata ovih paradigmi jeste nacin na koji se one medusobno
prozimaju i dopunjuju. Iako na prvi pogled mogu djelovati kontradiktorno — pozitivizam tezi
objektivnoj istini, dok interpretativizam naglasava subjektivno znacenje — one mogu pruziti
razliCite uvide istog fenomena. Na primjer, ako uzmemo proucavanje uticaja drustvenih mreza
na politicku polarizaciju: pozitivisticki pristup bi mogao mjeriti korelaciju izmedu koristenja
drustvenih mreza 1 ekstremnosti stavova, interpretativisticki bi istrazivao kako ljudi tumace
svoje online politicke interakcije, dok bi kriti¢ka teorija analizirala kako algoritmi platformi i

strukture mo¢i oblikuju politicki diskurs.

Evolucija ovih paradigmi odrazava §ire promjene u drustvenim naukama. Na primjer,
postpozitivizam zadrZava pozitivisticki naglasak na sistematskom istraZivanju, ali priznaje da
je potpuna objektivnost mozda nemoguca. Sli¢no tome, noviji kriticki pristupi, poput
feministiCke teorije 1 kriticke rasne teorije, proSirili su nase razumijevanje nacina na koje
razliciti oblici mo¢i medusobno djeluju u komunikacijskim procesima. 1zazov za nauku o
komunikaciji nije nuzno u biranju izmedu ovih paradigmi, ve¢ u razumijevanju kako one mogu
zajedno raditi na pruzZanju potpunije slike komunikacionih fenomena. To moze ukljucivati
kombinovane metode istrazivanja koje spajaju kvantitativna mjerenja s kvalitativnim uvidima
ili teorijske okvire koji priznaju i univerzalne obrasce i kontekstualne varijacije u na¢inu na koji

ljudi komuniciraju.
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Kako se ove paradigme mogu povezati sa studijama podkasta? Ovde dajemo pregled
nasih zapazanja, a koja su zasnovana na novijim meta-teorijskim raspravama (Sharon, 2023;
Rime et al., 2022). Pozitivisticka paradigma pristupa podkastima kao mjerljivom fenomenu koji

se moze objektivno analizirati. Ova paradigma se fokusira na kvantitativne aspekte poput:

e mjerenja broja slusalaca i demografskih podataka
e analize navika sluSanja (ucestalost, trajanje, preferirane platforme)
e istrazivanja efikasnosti oglasavanja u podkastima kroz eksperimente

e utvrdivanja uzro¢no-posljedi¢nih veza izmedu slusanja podkasta i razli¢itih varijabli.

Interpretativna paradigma, s druge strane, nastoji razumjeti subjektivna znacenja i
iskustva vezana uz podkaste. Ovaj pristup istrazuje kako slusaoci stvaraju znaCenja kroz

interakciju s podkastima:

e kako se grade zajednice sluSalaca oko pojedinih podkasta
¢ na koje nacine podkasti uti¢u na formiranje identiteta slusalaca
e kako voditelji podkasta grade odnos sa svojom publikom

¢ koja znacenja sluSaoci pripisuju sadrzajima koje konzumiraju.
Kriticka teorija analizira podkaste kroz prizmu drustvene mo¢i i nejednakosti:

e istrazuje zastupljenost razlicitih glasova i perspektiva u podkastima

e analizira politicku ekonomiju industrije podkasta (uticaj izvora finansiranja 1 vlasniStva
platformi)

e proucava kako podkasti mogu sluZiti kao alat za druStveni aktivizam

e ispituje nacine na koje podkasti mogu osnaZivati marginalizovane grupe.

Postmodernisti¢ka paradigma pristupa podkastima kao mediju koji odrazava

fragmentiranu prirodu stvarnosti:

e analizira kako podkasti konstruiSu razli¢ite verzije stvarnosti
e istraZuje brisanje granica izmedu podkasta i drugih medijskih formi
e proucava fragmentaciju publike kroz razli¢ite zanrove i formate

e ispituje kako podkasti dekonstruiSu dominantne narative.

Ovakav paradigmatski okvir omogu¢ava nam da bolje razumijemo kompleksnu prirodu
podkasta kao medija. Svaka paradigma osvjetljava razli¢ite aspekte ovog fenomena - od

mjerljivih obrazaca konzumacije do druStvenih implikacija i konstrukcije znacenja. To je
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posebno vazno jer su podkasti relativno nov medij koji se i dalje razvija, pa nam razlicite

teorijske perspektive pomazu da ga potpunije sagledamo i razumijemo.

Iz postmodernistickog ugla, podkaste mozemo izucavati kao prostore u kojima su
realnost, identitet i znacenje neprestano u stanju promjene. Umjesto stabilne ,,istine*, znanje u
ovom okviru zavisi od konteksta, jezika i odnosa moci. Istrazivaci koji prihvataju ovu
perspektivu ispituju kako podkasti - putem svog sadrzaja, forme i naCina distribucije - ilustruju
fragmentisanu, promjenljivu prirodu savremene medijske kulture. Upravo je ovo pristup koji
odgovara istrazivanju radne hipoteze, jer Zelimo definisati heuristicki potencijal
komunikoloSkog pristupa. Naime, kao Sto pokazujemo dalje u radu, podkasti se ne mogu
definisati pozitivistiki, jer sam medij se definiSe i1 redefiniSe u skladu sa komunikativnim

praksama kreatora, publike i tehnoloSkog okruZenja.

Kljuéni element ovog pristupa jeste ideja da podkasti izmic¢u rigidnim zanrovskim
granicama, ¢ime dovode u pitanje tradicionalne definicije radija i emitovanja. U praksi, emisije
Cesto briSu granice izmedu novinarstva i drame, recikliraju licne dnevnike u fikciju ili spajaju
humor sa ozbiljnim komentarima. DekonstruiSuci ove hibridne forme, istrazivaci osvjetljavaju
kako ovaj medij neprestano rekonfigurise narativne konvencije, preispituje linearne price i igra
se sa autenticnoS¢u. Ovaj proces otkriva da ono §to se moZe €initi kao jasno definisan zanr—
»vijesti, istiniti zlo¢ini“ ili ,.komedija®“ - zapravo predstavlja evolutivnu prirodu stilova 1

uticaja.

U postmodernistickoj analizi, performans identiteta zauzima centralno mjesto (Kellner,
2004). Voditelji podkasta se Cesto predstavljaju na viSe, ponekad kontradiktornih nacina, te
mijenjaju ton ili ulogu u zavisnosti od teme 1 formata epizode. PoSto ih mnogi sluSaoci prate 1
na druStvenim mrezama, ,,persona“ voditelja se Siri preko razli¢itih platformi. Istrazivaci
proucavaju kako se ovi performansi osporavaju, pregovaraju i redefiniSu kroz vrijeme,
naglaSavajuci da identitet - bilo voditelja ili sluSaoca - nikada nije fiksan, ve¢ se kontinuirano
oblikuje kroz jezik, narativ 1 povratnu reakciju publike. Dodajemo i tehnolosku dimenziju, jer
je razvoj novih tehnoloskih rjesenja uslovio drugacije poimanje podkasta unutar studija ovog

medija.

U odnosu na prethodnu paradigmatsku raspravu, mozemo situirati naSe teorijsko
istrazivanje u postmodernisticki okvir, ali ¢emo svakako adresirati neke teorijske postavke iz
drugih paradigmi. Tehnoloski determinizam (McLuhan, 1962), licna masovna komunikacija

(Castells, 2009) i medijske konvergencije (Jenkins, 2006) svakako mozemo posmatrati kao
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postmodernisticke, dok ¢emo izabrati dvije teorije iz pozitivisticke paradigme: dvostepeni tok
komunikacije (Katz & Lazarsfeld, 1955) i teoriju koristi i zadovoljstva (Blumler & Katz, 1974).
Ove dvije teorije jesu nastale u pozitivistickoj paradigmi, ali su u studijama podkasta korisne
zbog snaznog uticaja na identitete kreatora 1 publike. Kao Sto ¢emo vidjeti kroz rad, dvostepeni
tok komunikacije mijenja identitet voditelja, a nove ,koristi 1 zadovoljstva® nastaju zbog

tehnoloskih promjena.

2.2. Tradicije u komunikoloskim studijama

Sedam tradicija u komunikoloskim studijama, koje je identifikovao Robert Krejg
(Robert T. Craig), pruzaju sveobuhvatan okvir za razumijevanje razli¢itih pristupa proucavanju
komunikacije. Ove tradicije pomazu istraZivacima da kategorizuju i analiziraju komunikacijske
fenomene iz razli¢itih perspektiva: retoricka, semioticka, fenomenoloska, kiberneticka,
sociopsiholoska, sociokulturna i kriticka (Littlejohn & Foss, 2011). Mi ¢emo razmotriti kako se

studije podkasta mogu proucavati kroz navedene tradicije:

e Retoricka tradicija: Fokusira se na umjetnost javnog govornistva i uvjeravanja. Ova
tradicija istrazuje kako se jezik koristi za oblikovanje stavova i uticanje na publiku,
naglasava vaznost argumentacije i stilskih figura. Podkasti su iskljuc¢ivo auditivna
forma, koja stavlja voditelja u centar paznje, a budu¢i da ne postoje ogranicenja u
odnosu na trajanje, nain obracanja ili format — moZemo re¢i da se studije podkasta
primarno mogu posmatrati kroz istraZzivanja elemenata naracije 1 jezika. Medutim, ne
postoje definicije podkasta koje se zasnivaju na iskljuivo narativnim aspektima

komunikacije (Sto ¢emo vidjeti kasnije).

¢ Semioticka tradicija: Bavi se prouCavanjem znakova i simbola kao osnovnih
elemenata komunikacije. Ova tradicija istraZzuje kako znaCenje nastaje kroz
interpretaciju znakova i kako se simboli koriste za prenos poruka. U studijama podkasta,
istrazivanje znacenja unutar diskursa ne moze doprinijeti rekonceptualizaciji podkasta.
Lingvisticke analize mogu biti korisne kako bi se dekodirala znacenja unutar medijskih

proizvoda, ali je nedovoljno za rekonceptualizaciju samog pojma.

e Fenomenoloska tradicija: Fokusira se na iskustvo pojedinca 1 subjektivhu
interpretaciju komunikacije. Ova tradicija istrazuje kako ljudi dozivljavaju i tumace
svijet oko sebe kroz komunikacijske procese. Ova dimenzija je znacajna jer govori o
znacaju tehnologije za oblikovanje pogleda na svijet, tj. da li se sama egzistencija

podkasta moZze povezati sa drustvenim promjenama?
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e Kiberneticka tradicija: Prouava komunikaciju kao sistem obrade informacija. Ova
tradicija istrazuje kako se informacije prenose, obraduju 1 cuvaju unutar
komunikacijskih sistema, ukljucujuéi povratne informacije i kontrolne mehanizme.
Platforme na kojima pociva savremeni podkast ekosistem je primjer izu¢avanja unutar
kiberneticke Skole. Isto tako, uticaj algoritama na platformama mijenja nacine
konzumacije medijskih proizvoda, a posljedi¢no mijenja i1 sadrzaj. Nas stav je da se
kibernetic¢ka tradicija moze koristiti u studijama podkasta, ali kriticki, jer platforme nisu

iskljucivo sistemi za obradu i diseminaciju podkasta.

e Sociopsiholoska tradicija: Fokusira se na uticaj komunikacije na ponasanje i stavove
pojedinaca. Ova tradicija koristi empirijske metode za proucavanje kako komunikacija
utice na percepciju, uvjerenja i meduljudske odnose. Sve teorije koje govore u uticajima
medijskih sadrzaja na pojedince se mogu posmatrati u kontekstu studija podkasta
(dvostepeni tok, teorija koristi i zadovoljstva, postavljanje dnevnog reda, spirala tiSine,

teorija kultivacije i sl).

e Sociokulturna tradicija: Istrazuje kako komunikacija oblikuje i odrzava drustvene
stvarnosti 1 kulturne norme. Ova tradicija naglasava ulogu jezika i interakcije u
konstruisanju drustvenih identiteta i zajednica. Podkasti mogu biti sredstvo zastupanja
manjinskih interesa, pa se ove studije podkasta fokusiraju na emancipatorske
potencijale. Sa stanovista rekonceptualizacije podkasta, ova tradicija je najvaznija jer

posmatra podkaste kao kulturne prakse.

e Kriticka tradicija: Bavi se analizom modi, ideologije 1 nejednakosti u
komunikacijskim procesima. Ova tradicija istrazuje kako komunikacija moZze
reprodukovati ili izazvati druStvene nepravde, te promoviSe emancipaciju i druStvene
promjene. Platformizacija kao neizbjeZzan efekat od 2019. godine ¢ini podkaste

potc¢injene ideologiji komercijalizacije 1 komodifikacije.

Dakle, sve tradicije osim semioticke mogu biti polaziste za rekonceptualizaciju podkasta
unutar studija podkasta. Tehnoloski determinizam (McLuhan, 1962) kao medijska teorija
podupire znacaj mreznog druStva o kojem je pisao Manuel Kastels (Castells, 2009) kroz
koncept ,,licne masovne komunikacije®. Medutim, podkasti nisu isklju¢ivo medij koji je
rezervisan za ,,obicne gradane®, iako to moze biti — nego je medij koji sluzi kao sredstvo
konvergencije velikih medijskih kompanija (Sullivan, 2024). Sa druge strane, navedene teorije

iz sociopsiholoske tradicije mogu biti korisne kao okvir za pocetak rekonceptualizacije
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podkasta. Direktni medijski uticaji, odnosno paradigma o maksimalnim medijskim efektima
(Milivojevié, 2009) je teorijski neodrziva, jer teorija hipodermicke igle ili magicnog metka nisu
dokazane (Kunczik i Zipfel, 2006). U studijama podkasta je korisna druga paradigma o
minimalnim medijskim efektima (Milivojevi¢, 2009), koja podrazumijeva umanjivanje moci
medija kroz uticaje na promjene stavova*. Zbog toga, teorija dvostepenog toka komunikacije
(Katz & Lazarsfeld, 1955) moze biti heuristi¢na jer podkasti ¢esto nisu primarni izvori
informacija, nego ,,drugi stepen‘ toka komunikacije u kojem voditelj tumaci informacije svojoj
publici. Isto tako, teorija koristi i zadovoljstva (Blumler & Katz, 1974) moze ponuditi teorijsku
rekonceptulizaciju podkasta jer motive i potrebe publike adresira iz njihove perspektive. Naime,
u vremenu platformi i novih medija, ¢lanovi publike nisu prinudeni pratiti ograni¢enu medijsku
ponudu koja se emituje na linearan nacin — nego se publika stavlja u aktivan polozaj traganja
za ispunjenjem medijskih potreba. Mi ¢emo se kasnije vratiti ovim postavkama, ali je znacajno
spomenuti da podkasti nude ispunjenje nove medijske potrebe, a to je kreiranje medijskog

sadrzaja.

2.3. Posredovano komuniciranje i uticaji medija

Kako bi dodatno utvrdili teorije koje koristimo u razradi hipoteza, vrati¢emo se na
teorijsko razmatranje posredovanog komuniciranja. Koristimo okvir koji je definisao
Aleksandar Bogdani¢ u knjizi ,,Razmatranje novinarskog diskursa i teorije medija*“ (Bogdanic,
2016). Naime, autor polazi od 7 vrsta poimanja posredovanog komuniciranja: ,,masovno
komuniciranje, teorija sistema, medijski sistemi, funkcije medija, medijska teorija, uticaji

medijskih sadrZaja i uticaji na medijske sadrzaje* (Bogdani¢, 2016, str. 83-153).

Masovno komuniciranje, sa svojim glavnim osobinama kao $to su posredovanost,
jednosmjernost, monolognost, asinhronost, stilizovanost (Bogdani¢, 2016, str. 66, 67) — moze
posluziti kao analiti¢ki okvir za studije podkasta, ali uz obavezno ukljucivanje ,,licne masovne
komunikacije* (Castells, 2009). Sve navedene osobine se mogu posmatrati kao pristne u
podkastima, ali ne bez odredenih kontradiktornosti, pa ¢emo im se vratiti kasnije u raspravi o

Sest tenzija u studijama podkasta.

U teoriji sistema, medijskim sistemima i1 funkcijama medija ne moZemo pronaci
dovoljno karakteristika koje odgovaraju ciljevima 1 hipotezama u radu. Medutim, Bogdani¢

(2016, str. 100-115) u medijskoj teoriji ne govori o tehnoloSkom determinizmu per se, nego

4 Snezana Milivojevié (2009) navodi tri paradigme u istrazivanju medijskih efekata: maksimalni, minimalni i
dugorocni medijski uticaji. Svaka od njih je ograniCena sa dva istorijska faktora: veliki svjetski dogadaj i pojava
novog masovnog medija.
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navodi uze teorije poput tehnopolije, mreznog drustva i medijatizacije. Sve tri navedene teorije
su bazirane na tehnoloSkom determinizmu, $to je razlog zasto je izdvajamo u nasem

istrazivanju.

Kada su u pitanju uticaju na medijske sadrzaje, ovdje preuzimamo okvir iz knjige ,,Uvod
u znanost o medijima i komunikologiju* (Kunczik i Zipfel, 2006). U srediStu analize nalazi se
ideja da mediji ne samo da prenose informacije, nego ih i oblikuju kroz razli¢ite nacCine
uokviravanja i naglasavanja odredenih aspekata stvarnosti. Tako se paznja usmjerava na to kako
se sadrzaji biraju, na koji nacin se predstavljaju i kojim se elementima daje prioritet, Sto onda

utice na formiranje javnog mnijenja, politickih stavova i kolektivne svijesti.

U svjetlu uvokviravanja 1 priming teorije, jasno je da se publika Cesto ne susrece s
,heutralnim” vijestima, ve¢ s interpretativnim obrascima koji usmjeravaju tumacenje dogadaja
(Kunczik i Zipfel, 2006; Bogdani¢, 2016; Cerepinko, 2011). Takvi obrasci uti¢u na to koji
aspekti teme postaju vazni, a koji ostaju u sjeni, pa se time mijenjaju i stavovi ljudi o politickim,
drustvenim 1 kulturnim pitanjima. U idealnom novinarstvu postoji teznja ka objektivnosti, ali
se pokazuje da je ona u praksi teSko dostizna zbog komercijalnih pritisaka ustaljenih
profesionalnih rutina. Kada su glavni izvori informacije elite ili zvaniCne institucije,
izvjestavanje dobija naglasak koji moze pogodovati odredenim interesima, a rutine poput

odabira ,,vijesti dana* ¢esto su vodene trziSnim 1 korporativnim motivima.

Istrazivanja o mo¢i medija imaju dugu istoriju, pa se u ranim teorijama pretpostavljalo
da su efekti medija gotovo svemoc¢ni (Milivojevi¢, 2009). Kasniji radovi pokazali su da publika
ipak nije uvijek pasivni primalac poruka, nego komunicira kroz interpersonalne odnose i
lokalne lidere miSljenja, zbog Cega uticaj medijskih sadrzaja zavisi i od drustvenog konteksta.
Novija istrazivanja uvode nijansiraniji pogled: mediji ne moraju uvijek da ,,ubijede* u kratkom
roku, ali mogu dugoro¢no oblikovati percepciju svijeta i prioritete javnosti, $to se ogleda u
teorijama kao Sto su spirala tiSine, teorija kultivacije ili postavljanje dnevnog reda (Kunczik 1
Zipfel, 2006). Efekti se, stoga, mogu ispoljavati kroz ja¢anje nekih tema u javnoj sferi ili
marginalizaciju drugih, dok pojedinci precutno usvajaju uvjerenja o onome §to je ,,normalno*

ili ,,dominantno® u dru$tvu.

Kljuéno mjesto u ovim teorijskim razmatranjima zauzima i pitanje granice izmedu
aktivne 1 pasivne publike. Iako odredeni modeli naglasavaju ranjivost publike na medijske
manipulacije, drugi ukazuju na to da se mediji koriste i biraju kako bi zadovoljili potrebe,

interese 1 zelje korisnika (Bogdani¢, 2016). Tako nastaje sloZena interakcija: ljudi istovremeno
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konzumiraju sadrzaje koji im se nude i oblikuju kulturnu ponudu time $to svojim izborima
mogu uticati na njenu proizvodnju. Ovakvo shvatanje ukljucuje razmatranje kognitivnih,
afektivnih i ponasajnih efekata, Sto znac¢i da mediji mogu istovremeno uticati na to kako

mislimo o nekoj pojavi, kako se osjecamo povodom nje i kako ¢emo reagovati.

Kada se govori o empirijskim istrazivanjima, Kunczik i Zipfel (2006) naglasavaju
potrebu za metodoloskom precizno$¢u i kombinovanjem razlicitih pristupa, buduc¢i da je veoma
teSko izolovati isklju¢ivo medijski uticaj od brojnih drugih faktora. U tom smislu,
viSedimenzionalnost 1 kontekstualizacija postaju klju¢ne metodoloske smjernice, jer se efekti
mogu pojacavati ili smanjivati u zavisnosti od drustvenih okolnosti, individualnih karakteristika
i oblika medijske poruke. Time se otvara prostor za dalja ispitivanja koja mogu bolje osvijetliti

pojedinacne i grupne razlike u reagovanju na medijske sadrzaje.

Teorija dvostepenog toka komunikacije i1 teorija koristi i zadovoljstva Cesto se
postavljaju kao dva razlicita pristupa razumijevanju medijskog uticaja, ali se zapravo mogu
posmatrati kao komplementarne (Kunczik i Zipfel, 2006). Klju¢no je razumjeti kako se poruke
prenose i kako ih ljudi koriste za sopstvene potrebe, Sto nas vodi ka dubljoj analizi njihovih
medusobnih odnosa. Prvo, teorija dvostepenog toka komunikacije osporava ideju da mediji
direktno oblikuju stavove i1 ponasanje pojedinaca (Milivojevi¢, 2009). Umjesto toga, sugerise
se da informacije prvo dospijevaju do voda misljenja, odnosno ljudi koji su aktivni potroSaci
medijskog sadrzaja i uzivaju odredeni kredibilitet u svojim drustvenim krugovima. Ovi lideri
zatim interpretiraju 1 prenose informacije drugima kroz interpersonalnu komunikaciju. Dakle,
uticaj medija nije neposredan, ve¢ prolazi kroz filtere socijalne interakcije, gdje interpretacija
igra klju¢nu ulogu.

S druge strane, teorija upotrebe 1 zadovoljstva stavlja akcenat na publiku kao aktivnog
ona analizira §ta ljudi ¢ine s medijima i kako koriste razlicite sadrzaje kako bi zadovoljili svoje
potrebe. Prema ovom pristupu, ljudi biraju medije na osnovu li¢nih motiva, bilo da su to
kognitivne potrebe (sticanje znanja), afektivne potrebe (zabava 1 emocionalna povezanost),

potrebe licne 1 socijalne integracije, ili pak jednostavno potreba za bijegom od stvarnosti

(Bogdanic¢, 2016).

Postavlja se pitanje kako se ove dvije teorije mogu dovesti u vezu. Prije svega, teorija
upotrebe i zadovoljstva moze pomo¢i u objasnjenju zasto odredeni ljudi postaju lideri misljenja.

Na primjer, oni koji imaju izraZzenu potrebu za kognitivnim zadovoljenjem vjerovatno ¢e

22



konzumirati vise informacija i biti skloniji njihovom dijeljenju sa drugima. Istovremeno, teorija
dvostepenog toka pomaze nam da razumijemo kako se ta informacija distribuise kroz drustvene
mreze i na koji nacin interpersonalna komunikacija moze oblikovati percepciju i ponasanje ljudi
(Kunczik 1 Zipfel, 2006). Za dokazivanje hipoteza, u ovoj raspravi takode mozemo izdvojiti

ove dvije teorije, ali ¢emo ih nuzno sagledati iz perspektive tehnoloSkog determinizma.
U nastavku slijedi detaljniji prikaz izdvojenih teorija i pristupa.

2.4. Komunikoloske teorije Manuela Kastelsa

Analiza Manuela Kastelsa (Manuel Castells) (2009) o komunikacijskoj moc¢i ima
znacajne implikacije za razumijevanje odnosa izmedu medija, politike i drustvenih pokreta u
digitalnom dobu. Autor naglasava da se politika u savremenom svijetu u velikoj mjeri oslanja
na ,,medijsku politiku, $to podrazumijeva koriS¢enje medija kao sredstva za oblikovanje javnog
mnjenja i sticanje politicke mo¢i“ (Castells, 2009, str. 8). On isti¢e da su drusStveni pokreti
sposobni da reprogramiraju komunikacione mreze, ¢ime uspijevaju da prenesu poruke koje
uvode nove vrijednosti 1 inspiriSu nadu za politicke promjene. Ove nove forme komunikacije,
koje naziva ,lihom masovnom komunikacijom” (prevod prema Bogdani¢, 2016),
omogucavaju vecu autonomiju korisnicima i time povecavaju Sanse za druStvene promjene.
Ipak, Castells (2009) naglasava da samo povecani kapacitet za djelovanje ne definiSe sadrzaj i

svrhu tih promjena — ljudi mogu biti 1 ,,andeli 1 demoni” (str. 8).

Drustveni pokreti, ne samo da se oslanjaju na tradicionalne oblike komunikacije, ve¢
koriste 1 horizontalne mreZze 1 internet kao sredstva za organizaciju i djelovanje, ¢ime se
glasovima da se ¢uju i1 da izazovu postojece strukture mo¢i (Castells, 2009, str. 298). Takode,
politicka legitimnost naSeg doba suoCava se sa krizom, naroc¢ito kada se komunikacija i
reprodukcija znacenja odvijaju u okviru medijske sfere, dok institucije politike ostaju vezane
za formalne procedure. On argumentuje da je za rekonstrukciju demokratije klju¢no da civilno
druStvo pronade nacine da prekine monopol nad komunikacijom koji drZze korporativne i

drzavne strukture (Castells, 2009).

Medutim, za nas rad je najvaznija Kastelsova definicija ,,licne masovne komunikacije®.
Li¢na masovna komunikacija (mass self-communication) je koncept koji se odnosi na novu
formu komunikacije koja je omogucena tehnologijama interneta i digitalnim medijima. Ovaj
termin oznacava ,,proces gdje pojedinci mogu da kreiraju i1 distribuiSu svoje poruke Sirokoj

publici putem platformi kao Sto su druStvene mreze, blogovi, video kanali 1 drugi oblici

23



korisnickog sadrzaja‘“ (Castells, 2009, str. 70). Iako ne spominje podkaste eksplicitno, jasno je
da Kastels uvazava ovu medijski formu koja u tom periodu ne privlaéi masovnu paznju

istrazivaca.

Li¢nu masovnu komunikaciju karakteriSe demokratizacija komunikacionih procesa, jer
viSe nije potrebno da se oslanjamo isklju¢ivo na tradicionalne medije (kao $to su televizija i
Stampani mediji) koji su pod kontrolom medijskih korporacija. Umjesto toga, svako ima
mogucnost da doprinese informacijama i kreira sadrzaj koji moze da dosegne globalnu publiku.
Ova vrsta komunikacije je ,,masovna” jer moze da generiSe poruke koje su dostupne velikom
broju ljudi, ali je i ,,samo-kontrolisana”, S§to zna¢i da je sam sadrzaj generisan od strane
korisnika, a nacin na koji se on emituje i prima takode zavisi od tih korisnika (Castells, 2009,
str. 71). Studije podkasta se bave ovim aspektima Kastelsovih teorija prvenstveno kroz prizmu
formalizacije i1 platformizacije (Sullivan, 2024). Umjesto da ovaj ideal Manuela Kastelsa
dovede do emancipacije demokratskog drustva, svjedoci smo da komercijalni interesi

otkupljuju sadrzaje kreatora i monetizuju ih na svojim platformama.

2.5. Teorija medijske konvergencije

Teorija medijske konvergencije istrazuje kako se razli¢iti oblici medija 1
komunikacijskih tehnologija spajaju i medusobno uti¢u u digitalnom dobu. Ova teorija, koju je
popularizovao Henri Dzenkins (Henry Jenkins) (2006), naglasava proces u kojem se
tradicionalni mediji (poput televizije, radija 1 Stampe) i novi mediji (poput interneta 1 drustvenih

mreza) integrisu, te tako stvaraju nove oblike medijskog sadrzaja i potrosnje.

Medijska konvergencija obuhvata nekoliko kljuénih aspekata: tehnolosku
konvergenciju, koja se odnosi na spajanje razli¢itih medijskih platformi i uredaja; industrijsku
konvergenciju, koja ukljucuje saradnju 1 integraciju medijskih kompanija; 1 kulturnu
konvergenciju, koja se odnosi na promjene u na¢inu na koji publika konzumira 1 ucestvuje u
medijskim sadrzajima. Jenkins (2006) istice da medijska konvergencija nije samo tehnoloski
proces, ve¢ 1 kulturni fenomen koji mijenja odnose izmedu proizvodaca medija i publike,

omogucujuci vecu interaktivnost i participaciju korisnika.

Medijska konvergencija predstavlja transformativni proces u kojem se razlic¢iti oblici
medija, tehnologija i platformi stapaju u jedinstveni komunikacioni ekosistem. Ovaj fenomen,
pokrenut ubrzanim razvojem digitalnih tehnologija, mijenja strukturu i odnose unutar medijske
industrije, utice na proizvodnju, distribuciju i upotrebu sadrzaja, ali 1 na nacin na koji publika

ucestvuje u medijskom okruzenju. Kao $§to ¢emo vidjeti kasnije u odjeljku sa analizom
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generativne vjeStacke inteligencije, digitalna tehnologija ima prakticnu moguénost da dovede

do konvergencije u realnom vremenu.

Teorija medijske konvergencije obuhvata vise dimenzija. Kao §to objasnjavaju Cekaveh
i Bogen (Chakaveh i Bogen) (2007), konvergencija je proces u kojem razli¢iti masovni mediji
postupno postaju jedno zahvaljujuc¢i tehnoloskom napretku. Ovaj fenomen nije samo
tehnoloski; on preoblikuje odnose izmedu industrija, Zanrova i publike, te stvara novu medijsku
dinamiku. DZenkins isti¢e kako se tradicionalni i novi mediji prepli¢u na nacin koji redefinise
odnose izmedu proizvodaca sadrzaja i konzumenata. Publika se sve viSe ukljucuje u proces
stvaranja sadrzaja kroz transmedijsku pripovjedacku strukturu, S$to dovodi do vece
interaktivnosti 1 participacije (Jenkins, 2004). Novija istrazivanja, poput rada ,Media
Convergence of Role-playing Games (1974-2024): From Participation to Commodification and
Back Again®, iznose zapazanja kako je medijska konvergencija postala poslovni model, a ne

samo metod prozimanja medija (Vukojevi¢ and Savi¢, 2024).

S druge strane, proces medijske konvergencije nosi i brojne izazove. Na tehnickom
nivou, potrebno je uskladiti razliCite infrastrukture kako bi se omogucila kompatibilnost i
medusobna interakcija izmedu razlicitih sistema. Dejli (Dailey) i saradnici (2005) razvili su
konceptualni model ,.kontinuuma konvergencije®, koji objasnjava razli¢ite faze interakcije i
saradnje medu medijskim profesionalcima u novinskim, televizijskim i internet organizacijama.
Kulturne razlike i1 tehnoloski jaz medu medijskim profesionalcima dodatno komplikuju proces
konvergencije. Singer (2004) primjecuje da, iako mnogi novinari prepoznaju prednosti
konvergencije, nedostatak adekvatne obuke 1 kulturne razlike €esto usporavaju njen razvoj.
Uprkos tome, iskustvo rada u konvergiranim redakcijama donosi koristi u vidu profesionalnog
razvoja 1 medusobnog uvazavanja medu novinarima razli¢itih medijskih pozadina (Singer,

2004).

Medijska konvergencija nije samo tehnicka ili industrijska transformacija — ona je
drustveni fenomen koji preoblikuje nacin na koji publika komunicira, stvara i konzumira
sadrzaj. Konvergencija u podkastima nije samo tehnoloska, nego je motivisana komercijalnim
interesima. Kao Sto ¢emo pokazati kaznije, efekat platformizacije je proizvod konvergencije,
ali je inspirisan ekonomskim i komercijalnim interesima, a ne emancipacijom korisnika i

publike.
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2.6. Teorije medija i tehnoloski determinizam

Teorija medija i tehnoloski determinizam, Cesto povezivani s radom MarSala Mekluana
(Marshall McLuhan), istrazuju kako mediji i tehnologija oblikuju ljudsku percepciju, drustvene
strukture 1 kulturne norme. Mekluan je poznat po svojoj tvrdnji ,,medij je poruka®, §to implicira
da mediji, kao kanali komunikacije, imaju znacajniji uticaj na drustvo od samog sadrzaja koji
prenose (McLuhan, 1964; Cerepinko, 2011; Bogdani¢, 2016). Tehnoloski determinizam je
teorijski pristup koji implicira da tehnoloski razvoj ima klju¢nu ulogu u oblikovanju drustvenih
promjena. Prema ovom pristupu, tehnologija nije samo alat koji ljudi koriste, ve¢ aktivna sila
koja oblikuje ljudsko ponaSanje i drustvene odnose. Mekluan je tvrdio da svaki medij, bilo da
je rije¢ o Stampi, radiju ili televiziji, stvara jedinstveni sistem koji uti¢e na nacin na koji ljudi

misle, osjecaju i djeluju (McLuhan, 1962).

Jedan od klju¢nih koncepata u Mekluanovoj teoriji je ideja ,,vru¢ih® i ,,hladnih* medija.
Vruéi mediji, poput filma, pruzaju visok stepen detalja 1 zahtijevaju malo angazovanja publike,
dok hladni mediji, poput televizije, zahtijevaju veée ucesée i interpretaciju od strane publike®
(McLuhan, 1964). Teorija medija i tehnoloski determinizam imaju $iroku primjenu u analizi
uticaja novih medija i digitalnih tehnologija na drustvo. Ovi pristupi pomazu u razumijevanju
kako internet, druStvene mreZe i mobilne tehnologije transformiSu komunikaciju, identitet 1
drustvene interakcije. Kritiari tehnoloSkog determinizma isti€u da ovaj pristup moZe
zanemariti ljudsku odgovornost 1 drustveni kontekst u kojem se tehnologija koristi. Medutim,
teorijja tehnoloSkog determinizma je jedna od centralnih u naSoj analizi, jer zagovornici

tehnoloskih studija podkasta naglaSavaju presudan znacaj tehnologije.

Mekluanova teorija medija i tehnoloskog determinizma naglaSava koncept ,,globalnog
sela®, koji predvida da ¢e elektronski mediji povezati ljude Sirom svijeta na nacin koji ¢e
transformisati druStvene strukture i kulturne dinamike. Ovaj koncept sugeriSe da ¢e brzina i
neposrednost komunikacije putem elektronskih medija smanjiti geografske i kulturne barijere,
stvarajuc¢i osjecaj zajedniCke globalne zajednice (McLuhan, 1964). U kontekstu savremenih
digitalnih tehnologija, njegova predvidanja postaju sve relevantnija, jer internet i druStvene
mreze omogucuju trenutnu komunikaciju 1 razmjenu informacija na globalnom nivou
(Bogdani¢, 2016). Ova transformacija ima duboke implikacije na politicke, ekonomske i

kulturne procese, poti¢e nove oblike participacije, identiteta 1 zajedniStva. Medutim, kritiCari

° U ovom radu se ne bavimo kritickom analizom teorije, ali njegova podjela na hladne i vruée medije se moze
dovesti u pitanje. Naime, televizija koju spominje Mekluan je linearna televizija proslog vijeka, koja je znacajno
promijenjena ulaskom streaming servisa na trziste.
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upozoravaju da globalno selo takode moze dovesti do homogenizacije kultura i gubitka lokalnih
identiteta, Sto otvara pitanja o ravnotezi izmedu globalizacije i ocuvanja kulturne raznolikosti
(Cerepinko, 2011). Teorija, stoga, pruza okvir za promisljanje o slozenim interakcijama izmedu

tehnologije, medija i drustva u digitalnom dobu.

2.7. Dvostepeni tok komunikacije

Teorija dvostepenog toka komunikacije, koju su razvili Pol Lazarsfeld i Elaja Kac (Paul
Lazarsfeld i Elihu Katz), predstavlja model razumijevanja kako se informacije $ire kroz drustvo,
posebno u kontekstu masovnih medija. Ova teorija, prvi put predstavljena u studiji o uticaju
medija na birace tokom predsjednickih izbora u SAD-u 1940. godine, sugeriSe da medijski
uticaj ne djeluje direktno na Siroku publiku, ve¢ se odvija u dva koraka (Katz & Lazarsfeld,

1955).

Prvi korak uklju¢uje medije koji prenose informacije ,,liderima misljenja" unutar
zajednice. Ovi lideri misljenja su pojedinci koji su aktivniji u medijskoj potrosnji i koji uzivaju
povjerenje i uticaj unutar svojih drustvenih krugova. Oni su ¢esto bolje informisani i imaju veéi
interes za odredene teme, $to ih ¢ini kljuénim posrednicima u procesu komunikacije (Griffin,
2011). U drugom koraku, lideri miSljenja prenose informacije i svoja tumacenja tih informacija
na Siru populaciju kroz interpersonalnu komunikaciju. Ovaj proces ukljuCuje razgovore,
diskusije 1 li¢ne interakcije, gdje lideri misSljenja oblikuju percepcije i stavove drugih ljudi. Na
taj nacin, teorija dvostepenog toka naglasava vaznost drustvenih mreza 1 interpersonalnih
odnosa u Sirenju informacija. Ova teorija je okosnica studija podkasta jer kreatori podkasta
najceS¢e ne donose nove informacije, nego tumace ve¢ postojece (iako postoje podkasti o
teku¢im vijestima). Voditelji podkasta su ,,lideri misljenja““ koji samostalno ili putem gostiju

tumace postojece informacije.

Ova teorija je znacajna jer prepoznaje da mediji ne djeluju u vakuumu, ve¢ su dio
sloZzenog drusStvenog sistema u kojem interpersonalna komunikacija igra kljucnu ulogu
(Cerepinko, 2011). Takode, teorija dvostepenog toka komunikacije isti¢e da su ljudi selektivni
u svojoj medijskoj potrosnji i da su podlozni uticaju svojih drustvenih mreza, Sto moze umanjiti
direktni uticaj medija. Kriticari teorije dvostepenog toka isti¢u da se u savremenom medijskom
okruZenju, s pojavom interneta i druStvenih mreZa, komunikacijski tokovi mogu odvijati na vise

nivoa 1 biti mnogo sloZeniji nego Sto to model sugeriSe.

U kontekstu savremenih medija, teorija dvostepenog toka komunikacije dobija novu

dimenziju s pojavom digitalnih platformi i1 drustvenih mreza. Ove platforme omogucuju brze
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Sirenje informacija, ali takode naglasavaju ulogu novih oblika lidera misljenja, kao §to su
influenseri 1 blogeri, koji djeluju kao posrednici izmedu medija i publike. Ovi digitalni lideri
misljenja Cesto imaju specifi¢ne nise i zajednice, $to im omogucava da ciljano utiu na stavove
1 ponasanje svojih pratilaca. Osim toga, algoritmi druStvenih mreza dodatno oblikuju kako se
informacije Sire, ¢esto pojacavajuci glasove lidera misljenja 1 stvarajuci eho komore gdje se
odredeni stavovi i informacije ponavljaju i pojacavaju (Bogdani¢, 2016). Teorija dvostepenog
toka ostaje relevantna kao okvir za istrazivanje kako se informacije filtriraju 1 reinterpretiraju

kroz slozene mreze li¢nih 1 digitalnih interakcija.

Ova teorija je vazna u radu jer se sociokulturne studije ne bave ovim aspektima, a
uzimajuci u obzir hipoteze, moze biti znacajna u rekonceptualizaciji podkasta. Jedan od pravaca
za heuristicki potencijal komunikoloskih studija podkasta moze biti istrazivanje poznatih

liénosti koji ulaze u svijet podkasta, te kako se njihov autoritet preliva u novu medijsku formu.

2.8. Teorija koristi i zadovoljstva

Teorija koristi i zadovoljstva (engl. Uses and Gratifications Theory) predstavlja pristup
proucavanju medija koji se fokusira na to kako pojedinci aktivno biraju i koriste medijske
sadrzaje kako bi zadovoljili svoje specificne potrebe i interese. Za razliku od tradicionalnih
teorija koje medije posmatraju kao mocne sile koje oblikuju publiku, teorija koristi 1
zadovoljstva naglasava aktivnu ulogu publike u procesu medijske potrosnje (Blumler & Katz,
1974). Ova teorija identifikuje nekoliko osnovnih potreba koje ljudi nastoje zadovoljiti putem
medija, ukljucujuci informisanje, integraciju i druStvenu interakciju, te zabavu. Informisanje se
odnosi na potragu za znanjem i razumijevanjem svijeta, dok li¢ni identitet ukljucuje koriStenje
medija za jaCanje vlastitih vrijednosti i identiteta. Integracija 1 drustvena interakcija odnose se
na koriStenje medija za povezivanje s drugima i osjecaj pripadnosti, dok zabava ukljucuje

traZenje uzitka i bijega od svakodnevnih briga (McQuail, 2010).

Teorija koristi 1 zadovoljstva takode naglaSava da razli€iti pojedinci mogu koristiti iste
medijske sadrzaje na razliCite nacine i1 za razliCite svrhe, u zavisnosti od njihovih licnih
karakteristika, druStvenog konteksta i1 trenutnih potreba (Griffin, 2011). Ovaj pristup
omogucava istraziva¢ima da bolje razumiju raznolikost medijske potrosnje i motivacije koje
stoje iza nje. U savremenom digitalnom okruzenju, teorija postaje jo$ relevantnija jer ljudi
imaju pristup Sirokom spektru medijskih sadrzaja i platformi koje mogu prilagoditi svojim
specificnim potrebama. Pojava druStvenih mreZa, streaming servisa i mobilnih aplikacija
dodatno naglaSava vaznost razumijevanja kako 1 zasto ljudi biraju odredene medijske sadrzaje

1 kako ti izbori uti¢u na njihovo ponaSanje 1 druStvene interakcije. Podkasti se uklapaju u ovu
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teoriju jer ne postoji iskljucivo jedna funkcija odredenog serijala: neko se informiSe, neko

zabavlja, a neko koristi podkast epizodu kao aktivnost za ,,brzo troSenje vremena“.

Danas, teorija koristi i zadovoljstva se proSiruje kako bi obuhvatila nove oblike
interaktivnosti i personalizacije koje omogucavaju savremene tehnologije. Korisnici sada mogu
aktivno ucestvovati u kreiranju sadrzaja, dijeljenju informacija i interakciji s drugim
korisnicima, §to dodatno obogacuje njihovo medijsko iskustvo. Na primjer, druStvene mreze
omogucavaju korisnicima da zadovolje potrebe za drustvenom interakcijom i pripadnoscu kroz
povezivanje s prijateljima i zajednicama koje dijele slicne interese. Streaming platforme, s
druge strane, omogucavaju korisnicima da personalizuju svoj izbor zabave, birajuci sadrzaje
koji najbolje odgovaraju njihovim trenutnim raspolozenjima i preferencijama. Ova sposobnost
prilagodavanja i interakcije s medijima naglasava vaznost razumijevanja individualnih razlika

u medijskoj potro$nji i motivacijama koje pokrecu te izbore.

2.9. Komunikoloski okvir za analizu podkasta

Analiza podkasta iz perspektive komunikologije obuhvata razli¢ite teorijske okvire koji
osvjetljavaju razli¢ite aspekte odnosa izmedu kreatora, tehnologije, publike i Sireg medijskog
ekosistema. Svaka od navedenih teorija daje specifi¢an doprinos razumijevanju zaSto se
podkasti kreiraju, kako se Sire 1 zaSto ih publika slusa. U nastavku je objaSnjenje kako ovi

teorijski pristupi koriste komunikoloskim analizama podkasta.
Li¢na masovna komunikacija

- Kljuéna ideja: Teorija polazi od toga da pojedinac moze komunicirati na nacin koji
je istovremeno i ,,li¢ni” 1 ,,masovni”.

- Kako objasnjava podkaste: Podkast moZe pokrenuti svako — od prosjecnog
korisnika do profesionalnog novinara — s jasnom zeljom da okupi zajednicu
slusalaca 1ili pratioca. Komunikolozi na osnovu ovoga istrazuju motivaciju
pojedinaca za kreiranje sopstvenih emisija i mehanizme podrske publici (npr.
Patreon, crowdfunding, drustvene mreze).

- Zasto je vazno: Ova teorija pokazuje da je podcasting promenio dinamiku “ko moze
biti kreator” i skre¢e paznju na to da je pojedinac u fokusu, Sto podkaste €ini izrazito

demokrati¢nim i personalizovanim medijem.
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Tehnoloski determinizam

- Kljuéna ideja: Vjerovanje da tehnologija sama po sebi uti¢e na drustvene promjene
1 oblikuje nac¢ine komunikacije.

- Kako objasnjava podkaste: Podkasti postoje zahvaljujuc¢i tehnologijama snimanja
1 distribucije (hosting platforme, RSS feed, aplikacije za sluSanje). Razvoj vjestacke
inteligencije, prepoznavanje glasa i automatizacija preporuka mijenjaju nacine na
koje publika pronalazi i konzumira podkaste.

- Zasto je vazno: Komunikolozi prate kako se drustvo i publika transformisu
dolaskom novih tehnoloskih moguénosti (npr. pametni zvucnici, algoritmi

preporuka), te kako to utic¢e na formiranje pogleda na svijet.
Dvostepeni tok komunikacije

- Kljuéna ideja: Informacije prvo stizu do ,,voda javnog mnjenja®, a zatim se od njih
prenose ,,drugom stepenu’ — Siroj publici.

- Kako objasnjava podkaste: Voditelj podkasta ili istaknuti gosti mogu djelovati kao
»opinion lideri”. Oni ne moraju unositi potpuno nove informacije, veé
reinterpretiraju, komentarisu 1 filtriraju postojece vijesti ili teme za svoju publiku.

- Zasto je vazno: U komunikologiji se ovde proucava harizma 1 strucnost voditelja,
nacin na koji publika prihvata ili preispituje njihova misljenja, kao i mehanizam po

kojem inspirisani sluSaoci odlucuju da sami postanu kreatori podkasta.
Teorija koristi i zadovoljstva

- Kljuéna ideja: Fokus je na tome kako publika aktivno bira i koristi medije radi
zadovoljenja sopstvenih potreba (informativnih, zabavnih, edukativnih itd.).

- Kako objasnjava podkaste: U ovoj perspektivi kljuno je istraziti zbog cega
publika sluSa odredene podkaste — da li da bi naucila nesto novo, zabavila se ili
pronasla zajednicu sa sli¢nim interesovanjima.

- Zasto je vazno: U analizama podkasta iz ove teorijske perspektive komunikolozi
proucavaju interakciju publike s medijskim sadrzajem, ali i to kako feedback publike

uti¢e na dalji razvoj 1 prilagodavanje sadrzaja od strane kreatora.
Teorija medijske konvergencije

- Kljuéna ideja: Razli¢iti mediji i platforme se mijeSaju, stapaju i nadopunjuju u

zajedni¢kom medijskom ekosistemu.

30



- Kako objasnjava podkaste: Podkasti se pojavljuju kao dio Sireg medijskog
okruzenja, ¢esto u kombinaciji sa drugim formatima (video, blog, drustvene mreze).
Oni mogu prosiriti doseg tradicionalnih medijskih kuca, ali i pruziti nezavisnim
kreatorima Sansu da upotrebe multiplatformski pristup (npr. isticanje podkasta kroz
Youtube klipove, najave na TV-u, saradnja s portalima).

- Zasto je vazno: Komunikolozi posmatraju kako se podkast uklapa u ostale medijske
tokove, na koji nacin prelazi iz jedne forme u drugu (audio, video, transkripti) i kako
to utice na sveukupnu medijsku ponudu i dinamiku konkurencije medu razli¢itim
medijima.

Ako predstavimo prethodni okvir, jasno je da komunikolozi odreduju ko su kreatori i
kakve su im namjere (Li¢na masovna komunikacija), zatim analiziraju kako tehnologija
odreduje formu i dostupnost sadrzaja (Tehnoloski determinizam), potom proucavaju ulogu
voditelja i njihovu mo¢ uticaja (Dvostepeni tok komunikacije), zatim ispituju koje potrebe
publika zadovoljava (Teorija zadovoljstva i koristi) i kona¢no posmatraju Siru sliku medijskog

ekosistema u kome se podkasti nalaze (Teorija medijske konvergencije).

Prve dvije teorije — liéna masovna komunikacija i tehnoloski determinizam — narocito
moze doprinijeti radnoj hipotezi, budu¢i da ukazuje na demokratizujuéu prirodu podkasta i
tehnoloSke temelje njegovog nastanka. Li¢na masovna komunikacija moze osvijetliti
motivacije pojedinca da postane kreator, kao i mehanizme podrSke (Patreon, crowdfunding,
druStvene mreze), ¢ime moze potvrditi potrebu za Sirim i1 sveobuhvatnijim pojmovnim
odredenjem. Istovremeno, tehnoloski determinizam istiCe da su podkasti nastali 1 razvili se
upravo zahvaljuju¢i tehnoloSkim inovacijama (RSS, snimanje i distribucija, Al, algoritmi
preporuka), Sto moze pokazati da tradicionalna radijska paradigma nije dovoljna za objaSnjenje

sloZene prirode ovog formata.

Sljede¢a dva teorijska pristupa, dvostepeni tok komunikacije i teorija koristi i
zadovoljstva, detaljno adresiraju pomoc¢ne hipoteze 1 1 2. U kontekstu pomoc¢ne hipoteze 1,
dvostepeni tok komunikacije koristimo za provjeru kako se voditelj ili gosti podkasta mogu
javiti kao ,,opinion lideri” koji reinterpretiraju ili komentariSu postojece vijesti i sadrZaje, pa se
uloga ,,voditelja” u podkastu moZe promatrati i kao nastavak radijske tradicije, ali i kao nesto
sasvim novo. Teorija koristi i zadovoljstva, s druge strane, naglaSava aktivnu ulogu publike koja
bira podkast radi ispunjenja razli¢itih potreba (informisanje, zabava, osje¢aj zajednice), Sto
ilustruje prelazak s ranijih tehnoloSkih definicija na fokus na sadrzaj, interakciju i raznovrsne
motive slusanja, kako navodi pomo¢na hipoteza 2.
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Teorija medijske konvergencije pruza okvir za analizu pomo¢ne hipoteze 3, prema kojoj
podkasti predstavljaju posebnu medijsku formu koja se ne svodi samo na evoluciju radija ili
televizije, ve¢ takode omoguéava integraciju pojedinaca u cjelokupan medijski ekosistem. Ova
se teorija bavi prelijevanjem sadrzaja kroz razli¢ite platforme (YouTube, drustvene mreze,
streaming servisi), pri ¢emu nezavisni kreatori 1 tradicionalni mediji podjednako nalaze svoje
mjesto, stvaraju¢i hibridni, multiplatformski sistem. Na taj nacin, teorija medijske
konvergencije sluzi da ispitamo kako podkasti nadilaze ¢isto audio-format i postaju znacajan

dio savremenih, konvergentnih medijskih tokova.
Sematski prikaz naseg pristupa izgleda ovako:

Slika 1: Sematski prikaz isprepletenosti teorija

Rezultati
Centar

Izvori

Dakle, u odnosu na paradigmatsku raspravu, kre¢emo od tehnoloskog determinizma koji
primarno uti¢e na koncepciju podkasta, ali se kanaliSe kroz licnu masovnu komunikaciju. U
centru se nalazi medijska konvergencija koja moze razjasniti kompleksnost podkasta koji se
koristi od strane pojedinaca i od strane velikih medijskih organizacija. Rezultat ove proZetosti
je promjena dvije pozitivisticke teorije, koje mogu znacajno uticati na rekonceptualizaciju

podkasta kao pojma.

Takode, vazno je napomenuti da sve teorije koje su nastale u Cetiri paradigme mogu da
se koriste u meta-teorijskoj raspravi, ali smo mi izabrali ovih pet kako bi pokazali smjer u
rekonceptualizaciji podkasta. Sematski prikaz koristimo kao orijentir, sa ciljem da nam
navedene teorije pokazu heuristi¢ni potencijal komunikoloSkih nauka u studijama podkasta.
Kao $to smo spomenuli u uvodu, definisati podkaste kao tehnologiju sluSanja na zahtjev je

nedovoljno kako bi definisali preciznije granice.
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IIT MULTIDISCIPLINARNI OKVIR STUDIJA PODKASTA

Kako bi naSa analiza studija podkasta bila potpuna, neophodno je predstaviti analiticki
okvir DZzona Salivena iz 2024. godine. Njegova studija® je znacajna jer je objavljena 20 godina
od prvobitnog definisanja ,,podkasta® kao pojma (Hammersley, 2004), pa stoga pokuSava
uvrstiti nove okolnosti koje znac¢ajno mijenjaju sustinu samog fenomena. Salivena ne zanima
toliko kako se podkast definiSe, nego interna i eksterna kretanja koja znac¢ajno uticu na kreatore
podkasta, ali i njihovu publiku. Na osnovu njegove studije, mozemo reci da se tehnicke,
formalne i sociokulturne karakteristike medusobno prepli¢u kroz platforme, specijalizaciju i
monetizaciju. U kontekstu glavne hipoteze, Salivenova rekonceptualizacija podkasta se krece
u smjeru 3 procesa: formalizacije i platformizacije, specijalizacije i monetizacije. lako ¢emo ih
predstaviti malo kasnije, vazno je napomenuti da smatramo da je njihov korijen u

komunikoloskim okvirima.

Naime, formalizacija i platformizacija nastaju iz konteksta teorije koristi i zadovoljstva,
gdje se ista teorija transponuje i na publiku i na vlasnike platformi. Specijalizacija nastaje na
osnovama teorije dvostepenog toka komunikacije, dok monetizacija predstavlja teoriju
medijske konvergencije’. Ako preuzmemo njegovo tumadenje, prevedeno na komunikologku
perspektivu, mozemo zakljuciti da je rekonceptualizacija podkasta neminovna, samo se ni
Saliven (kao i ostali) ne usuduje koncipirati. Prije nego Sto se viSe pozabavimo njima, prvo
¢emo iznijeti dostupne definicije podkasta, kako se radio odnosi prema podkastima, te iznijeti
jo§ neke primjere konvergencije. Na kraju poglavlja ¢emo dati zakljucak koji nam moZze

posluziti za dokazivanje hipoteza.

3.1. Evolucija definicija podkasta

Podkast je, prema Salivenu (2024, str. 3) ,.tehnologija koja se koristi za distribuciju,
primanje 1 slusanje, po zahtjevu, zvu¢nog sadrzaja koji proizvode tradicionalni urednici poput
radio stanica, izdavackih kuca, novinara i obrazovnih ustanova ... kao i sadrzaj koji stvaraju
nezavisni radio producenti, umjetnici i radio amateri”. Podkasti su doZivjeli zna€ajan rast u

posljednjim godinama, pri ¢emu se broj pretraga podkasta na Google-u povecao sa 6.000 u

6 Autor skre¢e paznju da je ova studija objavljena u maju 2024. godine, u toku rada na disertaciji. Medutim, budugi
da ne nudi konkretne pravce razvoja studija podkasta, smatrali smo da mozemo ponuditi nadogradnju Salivenove
knjige.

" Formalizacija nastaje tako $to ,kreatori amateri“ kroz podkaste ispunjavaju svoju potrebu za javnim
izrazavanjem, specijalizacija potvrduje kreatore kao influensere u odredenim oblastima, a monetizacija se namece
kao proizvod konvergencije podkasta kroz druge medijske formate.
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2004. godini na preko 1,9 milijardi u 2021. godini (Jones et al, 2021). Ovo Sirenje se poklopilo

sa sve ve¢im uticajem i korisnos¢u ovog medija, narocito u akademskoj sferi.

Moramo istaci nase neslaganje sa ovom definicijom, a smatramo da je kritika opravdana
jer se radi o autoru i djelu koje je nastalo 2024. godine. Ova definicija podkasta nedvosmisleno
ima odredene vrijednosti — spominje klju¢ne elemente kao Sto su distribucija i slusanje zvu¢nog
sadrzaja ,,na zahtjev* te razliCite vrste proizvodaca sadrzaja, od tradicionalnih radio stanica i
izdavaca do nezavisnih 1 amaterskih autora. Ipak, nekoliko je elemenata zbog kojih definicija

moze djelovati suviSe usko ili neprecizno:
Podkast kao ,,tehnologija™

U definiciji se podkast opisuje prvenstveno kao ,tehnologija koja se koristi za
distribuciju, primanje i slusanje ...*. Strogo govoreci, podkast je vise oblik medijskog formata
1 nacina distribucije putem RSS-a (ili sli¢nih feedova), nego §to je tehnologija sama po sebi.
Kad govorimo o ,.tehnologiji", mislimo na protokole, aplikacije i platforme koji omogucuju
publikaciju i reprodukciju. Stoga bi bilo preciznije re¢i da se radi o formatu ili nainu

distribucije sadrzaja, nego tvrditi da je podkast sam ,,tehnologija“.
Naglasak iskljucivo na audio sadrzaju

Klasi¢no gledano, podkasti su uistinu ve¢inom audio, no koncept se s vremenom
prosirio 1 na video (tzv. vidkasti, ,,video podkasti”). Istina je da su audio podkasti i dalje
dominantni 1 najceS¢e asocirani s pojmom ,,podkast, no za potpuniju definiciju trebalo bi
barem spomenuti da postoji 1 mogucénost videa, pogotovo jer sve viSe autora nudi i snimke

razgovora u videu na platformama kao $to je Youtube, a potom i audio verziju na RSS feedu.
Obiljezje ,,na zahtjev”

Definicija pravilno isti¢e ,,na zahtjev* komponentu (sluSanje po zahtjevu), §to je osnova
podkasta: korisnici sadrzaj konzumiraju kada im odgovara. Ipak, to se Cesto temelji na RSS
feedovima i pretplatama, pa nedostaje spominjanje upravo te klju¢ne razlike naspram linearnog
radio programa — da sluSalac ne samo da bira vrijeme sluSanja, nego se i1 pretplacuje te
automatski dobija nove epizode u svojem odabranom klijentu (npr. Apple Podcasts, Spotify,
Google Podcasts itd.). Definicija doduse nasluc¢uje da se ne radi o linearnom nacinu

konzumacije, ali propusta druge digitalne formate koji isto mogu biti praceni ,,na zahtjev*.
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Nedovoljno razraden siri kontekst ,, stvaranja

lako definicija spominje da sadrzaj mogu stvarati i amateri, blogeri, nezavisni
producenti 1 sli¢no, ona se suzava u fokusiranju na ,,radio stanice, izdavacke kuce, novinare 1
obrazovne ustanove”. DanaS$nji podkast ekosistem izrazito je raznolik: od velikih medijskih
kuca do pojedinaca koji snimaju epizode u vlastitim sobama. Time je medij ,,demokratizovan‘
1 viSe nije ograni¢en nuzno na ,.tradicionalne urednike*. Takode, postavlja se pitanje da li je

klasi¢ni radio podkast, ¢ak i kada je posredovan putem RSS-a.
Ne spominje interaktivnost i Siru distribuciju

Danasnji podkasti nisu nuzno vezani samo uz RSS feed i klasi¢no ,,sluSanje”. Rastuca je
praksa paralelne objave na razli¢itim platformama (Youtube, druStvene mreze, Patreon itd.) te
podsticanje interakcije sa slusaocima (komentari, Q&A, ankete). Iako to nije esencijalni dio

definicije, mozda bi ga vrijedilo uzeti u obzir radi Sire slike danasnjeg podkast sistema.

Izraz ,,podkast” je skovao novinar Ben Hamersli (Ben Hammersley) jo§ 2004. godine
(takode je predloZio izraz ,,audioblogovanje”)® kao nacin da opise nacin distribucije sli¢an
radijskom emitovanju, ali isporucen putem prenosivih digitalnih uredaja, od kojih je Appleov
iPod bio najpoznatiji. Tada je popularnost podkasta bila ograni¢ena zbog relativnog niSnog
statusa prenosivih digitalnih audio plejera poput iPoda 1 potrebe da se ti uredaji stalno
priklju¢uju na racunare kako bi se pristupilo novom preuzetom sadrzaju. Kako smo naveli u
uvodu 1 hipotezama, ova definicija viSe nije dovoljna, te kreira nau¢nu prazninu. Koncept koji
u sebi sadrZi dio naziva uredaja koji vise nije aktuelan, ne moZze posluZiti ni postoje¢im ni novim

teorijama.

-----

e Podkast se moze razumjeti kao tehnologija koja se koristi za distribuciju, primanje i
sluSanje, na zahtjev, zvucnog sadrzaja koji proizvode tradicionalni izdavaci poput radio
stanica, izdavackih ku¢a, novinara i obrazovnih institucija, kao i sadrzaj koji stvaraju

nezavisni radio producenti, umjetnici i radio amateri* (Bonini, 2015).

8 Prema nekim izvorima, nije najjasnije da li je Ben Hamersli skovao rije¢ podcast od iPod i Broadcast, jer
postoje tvrdnje da je pod skracenica za play on demand. Medutim, zbog nedostatka verifikacije, ne koristimo ga
kao zvani¢ni izvor. Ako prihvatimo da uredaj iPod u sebi sadrzi tu sintagmu, onda je de facto rijec o istoj
definiciji.
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,Podkast je audio sadrzaj dostupan putem interneta za preuzimanje ili strimovanje, koji
korisnici mogu slusati bilo kada i bilo gdje, uz mogucnost serijalizacije i
automatizovane distribucije putem RSS-a* (Llinares, Fox, Berry, 2018).

,Podkast je digitalni audio program koji se sastoji od serije epizoda koje mozete preuzeti
ili streamovati sa interneta* (Castos, 2024).

,Podkast je emisija koju preuzimate sa interneta i slusate kada god zelite* (Vocabulary,
2024).

,Podkast je digitalni audio ili video fajl ili snimak, obi¢no dio tematske serije, koji se
moze preuzeti sa veb-sajta na medija plejer ili ra¢unar* (Dictionary, 2024).

,Podkast je digitalni medij koji se sastoji od audio (ili video) epizoda koje se odnose na
odredenu temu* (Mailchimp, 2024).

,Podkast je audio program distribuisan putem Interneta koji se moZe pretplatiti na takav
nacin da se buduéi programi u seriji automatski preuzimaju‘ (Merriam-Webster, n.d.)
»Podkast je digitalna audio datoteka govora, muzike, emitovanog materijala itd.,
dostupna na internetu za preuzimanje na racunar ili prenosni medijski plejer; serija
takvih datoteka, ¢ije se nove epizode automatski mogu primati od strane pretplatnika*
(Sharon, 2023).

,Podkast je audio program, sli¢an kao Talk Radio, ali se pretplacujete na njega putem
pametnog telefona, raCunara ili bilo kog drugog odgovarajuéeg uredaja, 1 sluSate ga kad
god Zelite* (Gray, 2024).

,Podkast je audio (a ponekad i video) medij za kreativni sadrzaj. Kreatori podkasta
postavljaju epizode, koje slusaoci preuzimaju* (Hadad, 2024).

,Podkast je radio program koji je sacuvan u digitalnom formatu, koji moZete preuzeti
sa interneta i reprodukovati na ra¢unaru ili mobilnom telefonu* (Dictionary Cambridge,
2024).

,Podkast je epizodna, preuzimajuca ili streamovana, prvenstveno govorna audio
datoteka, distribuisana putem interneta, koja se moze reprodukovati bilo gdje, u bilo

koje vrijeme, a moze je proizvoditi bilo ko* (Rime et al, 2022).

Sve navedene definicije podkasta naglasavaju jednostavnu, ali inovativnu prirodu ovog

medija — rije¢ je o digitalnim audio (ili ponekad video) emisijama koje se mogu preuzeti ili

streamovati putem interneta, 1 to onda kada to korisniku najviSe odgovara. Uocava se

univerzalna tvrdnja da je podkast zasnovan na konceptu serijalizovanog sadrzaja, pri cemu je

sluSanje fleksibilno: epizode su dostupne za trajnu upotrebu te ih se moze pratiti redovno
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zahvaljujuci opciji pretplate. Akcenat se stavlja na mogucénost automatizovane distribucije
putem RSS-a ili sli¢nih servisa, Sto olakSava slusanje i Sirenje novog materijala bez potrebe za

stalnim ru¢nim pretragama i preuzimanjima.

Prema Salivenu (2024) podkast se moze opisati kao jednostavan nacin distribucije audio
fajlova online, ali to nije dovoljno da se razumije kako se on razvio u medijum sa sopstvenom
kulturom, estetikom 1 nac¢inom sluSanja. Dok je model ,,podkast kao distribucija‘“ dobar opis za
to kako radio mreze poput Nacionalnog javnog radija (NPR) omogucavaju lako preskakanje
vremena u programima, popularna fascinacija podkastima uglavnom proizilazi iz osnovnog
karaktera sadrzaja. Zahvaljujuéi hiljadama nezavisnih i amaterskih autora koji neprestano
stvaraju nove epizode podkasta, doslo je do razvoja etike autenti¢nosti i kreativne mo¢i. Buduci
da su ekonomske 1 tehnoloske barijere za proizvodnju podkasta niske, desetine hiljada podkast
emisija su se pojavile niotkuda, pokrivaju¢i veoma ,,niSne” teme poput The Pen Addict (o finim
detaljima pisanja: nalivpero vs. kuglica) i Witch, Please (dvije profesorice knjizevnosti
diskutuju o knjigama Hari Potera iz feministicke perspektive). Slusaoci su u podkastima otkrili
ono $to nisu mogli na¢i u komercijalnom medijskom sadrzaju: ,,zanimljive, stvarne price od
ljudi iz svih sfera zivota, neopterecene potrebom za sticanjem velike, mejnstrim publike*
(Sullivan, 2024. str. 4). Ovo stanoviste kritikujemo iz ugla medijske konvergencije, jer klasi¢na
emisija u smislu ,,nedeljnog popodneva“ moze da se veoma lako prepakuje 1 plasira kao
podkast. Ali, sa komunikoloskog stanovista, da li onda postoji podkast kao takav? Ako je sve
Sto se plasira preko platformi podkast, onda je potreban novi koncept. Mi vjerovatno u ovom
radu ne¢emo uspjeti do kraja definisati, ali ¢emo odgovorom na drugu pomoc¢nu hipotezu to

pokusati.

Softverski programer Dejv Viner (Dave Winer) (koji je klju¢an za istoriju podkasta)
nudi tehni¢ko objasnjenje za podkaste, opisujuéi ga kao ,niz digitalnih medijskih fajlova
dostupnih na otvorenom webu putem RSS feeda sa prilozima* (Sullivan, 2024). Hansen (2021)
tvrdi da je podkast ,kolekcija fajlova za preuzimanje, bilo kojeg formata, dostavljenih sa
prate¢im metapodacima putem otvorenog, aZurirajuceg internet feeda, prvenstveno RSS-a."
Kako tvrdi Ricard Beri (Richard Berry) (2021), teSko je zamisliti stvaranje i popularizaciju
podkasta bez otvorene infrastrukture RSS-a, koja je u suStini snizila barijere za ulazak za
producente i sluSaoce, omogucivsi ,,procvat korisnic¢ki generisanog sadrzaja koji je karakterisao

rani razvoj medija." (prema Sullivan, 2024, str. 25).
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Kako bismo rezimirali raspravu o definicijama podkasta, koristimo dimenzije koje su

razvili Spinelli i Dann (2019):

6
7.
8
9

Intimna konzumacija putem slusalica
Mobilno orijentisana priroda
Hiper-ni$ni sadrzaj

Odsustvo vremenskih ogranicenja
Nedostatak institucionalnih cuvara

Freemium® model sadrzaja.
Osnovne karakteristike podkasta prema Rajmu i ostalima (Rime et al, 2022) su:

Epizodicni audio format koji je prakti¢an za proizvodnju i dozivljaj.

Moguénost kontrole nad vrstom programa koji se slusa.

Moguénost time-shift 1 place-shift - reprodukcija sadrzaja kad god 1 gdje god se Zeli, te
mogucnost brzog pretrazivanja, vra¢anja unazad ili ponovnog slusanja programa.
Besplatne pretplate na omiljene emisije.

Proliferacija alata koji olakSavaju kreiranje podkasta svima koji imaju minimalno
razumijevanje tehnologije.

Raznolikost podkasta koji su doprinijeli rastu ovog medija.

Mogucnost personalizacije 1 automatizacije.

Neslaganje izmedu nezavisne 1 mejnstrim produkcije.

Unikatni i univerzalni sadrZaj.

10. Zanimanje za trenutnu publiku 1 potencijalne demografske promjene.

11. Imerzija 1 interaktivnost.

12. Umjetnost 1 tehnologija.

Ove podjele isticu nekoliko dimenzija koje pokazuju koliko se definicije podkasta, u

svojoj srZi, protezu dalje od jednostavnog zvucnog formata dostupnog na zahtjev. Naime, oni

naglaSavaju intimnost konzumacije putem sluSalica, $§to nije samo tehniCki detalj vec 1

sociokulturni fenomen: sluSanje podkasta stvara iskustvo bliskosti s govornikom 1 uklanja

prepreke formalnog radijskog okruzenja. Dodatno, mobilnost i fleksibilnost reprodukcije (time-

shift 1 place-shift) pokazuju da podkasti nadilaze ogranicenja tradicionalnih medija, oslanjajuci

se na tehnologije koje korisnicima pruzaju potpunu kontrolu nad sluSanjem. Uz to, hiper-ni$ni

9 Rije¢ fireemium predstavlja pokusaj oksimorona od rijedi free i premium, §to znaci da je sadrzaj istovremeno
besplatna u odredenoj mjeri, ali tek uz placanje dostize svoj puni potencijal
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sadrzaj 1 freemium model razotkrivaju kako je doslo do fragmentacije masovne publike na
specificne interesne grupe, Sto kreatorima daje prostor za eksperimentisanje, a publici donosi

moguénost da precizno biraju sadrzaje prema vlastitim preferencijama.

Sloboda proizvodnje i nedostatak institucionalnih ,.Cuvara” otvaraju prostor za
nezavisnu produkciju i stvaraju tenziju prema mejnstrim medijima. Sve to, u kombinaciji s
raznolikoS¢u podkasta, potencijalom personalizacije te integracijom interaktivnih i umjetnickih
elemenata, ¢ini podkast dinami¢nim medijskim formatom. Upravo se na ovim tackama lome
razli¢iti pokus$aji definisanja 1 razgranicavanja podkasta od ostalih audio formi, jer se
istovremeno radi o tehnoloSkom, sadrzajnom i sociokulturnom fenomenu koji vise ne mozemo
svesti na jednostavno ,,radio na internetu”. Ove karakteristike zajedno ukazuju na potrebu za
interdisciplinarnom, a ne samo tehnoloskom definicijom podkasta, koja bi obuhvatila 1 nacine

proizvodnje, 1 iskustva publike, ali 1 Siri medijski i1 drustveni kontekst.

Domac¢i autori, poput Ivana Minica (2024), takode podarzmijevaju slicne dimenzije, ali
dodaje jo§ jednu: autenticnost. Sve druge dimenzije se mogu pronac¢i u drugim medijskim
formama, ali je autenti¢ni glas nemoguce imati bez slobode koju nude podkasti. Autenti¢nost u
Miniéevoj definiciji podrazumijeva izostanak uredivackih procedura i ograni¢enja koja namecu
masovni mediji, poput radija ili televizije. On podrazumijeva da autenti¢nost dolazi iz domena
slobode i neobaveznosti, pa zbog toga smatra da se autenticnost gubi prevelikim uplivom

sponzora i monetizacije.

Takode, podkasti se mogu posmatrati kao spoj interpersonalne i masovne komunikacije.
Stjuart Prajs (2011) navodi da postoje samo dvije razlike izmedu ova dva oblika komunikacije

(str. 33):

1. Interpersonalna komunikacija obuhvata jednog posiljaoca koji komunicira sa jednim ili
viSe primalaca. U masovnoj komunikaciji jedan poSiljac Salje poruke velikom broju
primalaca koji su mu naj¢es¢e nepoznati (Tabs, 2011);

2. Masovne komunikacije su posredovane kroz tehnologiju koja stoji izmedu posiljaoca i

primalaca.

U nasem radu je ova dimenzija vazna jer se u sociokulturnim studijama podkasta
insistira na interaktivnosti. Ako je komunikacija proces konvergencije u kojem posiljalac i
primalac zajednicki stvaraju i dijele informacije, onda se moze tvrditi da masovni mediji ne
ostvaruju komunikaciju, nego informisanje. Masovni mediji igraju dominantnu ulogu u

kreiranju 1 odrzavanju odredenih tipova informacija, ideja 1 slika, dok publika ima ogranicene
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mogucnosti da neposredno stupi u kontakt sa izvorom poruke. Publika obi¢no ,,ne inicira
komunikaciju i njena interakcija s medijima je minimalna* (Prajs, 2011, str. 35). Podkasti su
drugaciji, interaktivnost je okosnica novih tipova medijskih formi, ali ni tu ne treba biti
idealista. Naime, postavlja se pitanje da 1i popularni podkasti viSe imaju karakteristike
masovnih medija, jer zbog prirode publike ne mogu komunicirati sa svima posebno? Tu nam
koristi teorija Manuela Kastelsa, ali moramo spomenuti i potencijalnu kritiku: gdje je granica
izmedu li¢ne i masovne komunikacije? Bez obzira na motive, velike publike stvaraju tehnicki
problem interakcije, iako tehnologija to omogucuje. Na primjer, da li DZzo Rogen, voditelj

najuspjesnijeg podkasta na svijetu moze odgovoriti svima?

3.2. Porijeklo podkasta: Radio i digitalni prelaz

Radio kao medij uzimamo za osnovu podkasta jer je njegov tehnoloski i Zanrovski
prethodnik. Naime, ovde definiSemo ,,medij* kao posrednika, a ne kao pravno lice koje
diseminuje informacije, dok ,zanr* definiSemo kao kategoriju sadrzaja (faktografija,
beletristika, analitika) (Todorovi¢, 2022). Radio je svakako tehnoloSki, medijski blizak
podkastu, ali ipak postoje odredene distinkcije. Zanrovima ¢emo se baviti kasnije, u vrstama

podkasta.

U ¢lanku ,,Ten Years of Radio Studies: The very idea* Kejt Lesi (Katey Lacey, 2009)
istiCe da postoji potencijalna opasnost od izolovanja studija radio emisija od njegove istorije,
kao 1 potreba za kulturno-istorijskim pristupom. Autorka istice da fokusiranje samo na
savremeni radio rizikuje da ga izoluje od Sirih debata unutar discipline i van nje. Navodi se da
su studije radio emisija, i pored znacajne koli¢ine istraZzivanja koje je proizvedena, Cesto
potcijenjene ili marginalizovane, §to moZe dovesti do toga da radio emisije budu smatrane
starim 1 nevaznim medijem. Medutim, autorka tvrdi da je ,.klju¢no povezati radio emisije sa
svakodnevnim zivotom kroz kulturno-istorijski pristup kako bi se radio povezao sa Sirim
medijskim kontekstom i kako bi se kontekstualizovao unutar retro-tehnoloSkih inovacija
proslosti kao 1 novih tehnologija sadasnjosti (Lacey, 2009, str. 2). Takode se isti¢e da je
neophodno priznati da su granice radio emisija kao medija prozirne i promjenjive, te da je

potrebno da istrazivaci prepoznaju te promenljive granice radija kao medija.

Podkast je postao znacajan kulturni fenomen, ali njegova tacna definicija je predmet
rasprave medu stru¢njacima 1 praktiCarima. Razumijevanje podkasta ,oblikovano je
tehnologijama, ocekivanjima slusalaca, drustvenim ulogama stvaralaca i velikim platformama
koje povezuju stvaraoce 1 publiku® (Sullivan, 2024, str. 22). Medij se mijenja zahvaljujuci
znaCajnim ulaganjima tradicionalnih medijskih kompanija, tehnoloSkih giganta i oglaSivaca.
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Javne radio-televizije u nekoliko zemalja takode su proSirile svoju ponudu podkasta,
mijenjajuci ocekivanja publike i utiCuéi na kreativne procese i oCekivanja rada nezavisnih
kreatora. Podkast se nalazi na istorijskoj prekretnici, i dok dijeli veze sa radiodifuzijom, tvrdi
se da je razlicit u svojoj arhitekturi, distribuciji, proizvodnoj etici i odnosu izmedu producenta
i slusaoca. Argument da je podkast samo produzetak radija se osporava, jer se naglasava potreba
da se podkast posmatra kao jedinstven medij (Sullivan, 2019). Buduénost ¢e biti oblikovana
njegovom integracijom u onlajn ekosistem kojim dominiraju drustveni mediji i platforme, Sto

¢e uticati na njegov opstanak i evoluciju u narednoj deceniji.

Istorija radija ima veliki uticaj na savremenu kulturu konvergencije izmedu
telekomunikacija i izdavastva. U periodu kada je radio prvi put nastao, dogadali su se klju¢ne
pregovori o odnosima izmedu telekomunikacija i izdavastva, Sto je postavilo osnovu za
sadasnju kulturu konvergencije (Martinoli, 2015). Radio je bio mjesto gde je nastala istorija
interpersonalnih formi bezi¢ne komunikacije koje su kasnije bile iskori$¢ene u interesu vlada i
kapitala (Lacey, 2018). Takode, radio je bio pionir u stvaranju modernih medija i pristupacnih
javnih prostora, gdje je doslo do izuma medijskih dogadaja i refleksije publike, kao Sto je slucaj
sa prenosima fudbalskih utakmica. Radio je bio prvi medij koji je nudio interaktivnost u
realnom vremenu putem pozivnih emisija, a takode je bio ,,prvi medij koji je unio pojam uzivo
u savremenom smislu* (Lacey, 2018, str. 10). Radio je bio prvi medij koji je omogucio ljudima
da prilagode svoje svakodnevne rutine ritmovima i zahtjevima medijskog toka informacija. Ovo
¢ini radio kljuénim faktorom u stvaranju kulture konvergencije izmedu telekomunikacija 1

izdavastva, Sto se 1 dalje odrazava na savremene medije 1 nac¢ine komunikacije.

Sli¢nosti izmedu tradicionalnog emitovanog radija i podkasta obuhvataju ¢injenicu da
oba oblika medija omoguc¢avaju sluSaocima da konzumiraju audio sadrzaj. Medutim, neke
razlike su primjetne. Na primjer, podkasti omogucavaju sluSaocima da kreiraju svoj sopstveni
program 1 distribuiSu ga putem interneta, dok su tradicionalni radijski sadrzaji ograniceni na
emitovanje prema unaprijed odredenom rasporedu. Takode, podkast pruza sluSaocima vecu
fleksibilnost u izboru sadrzaja, jer mogu mijesati zanrove, stilove i jezike, Sto nije slucaj sa

tradicionalnim radijem koji ¢esto ima grube formate.

Misel Hilms (Michele Hilmes) (2022) istrazuje promjenljivu prirodu radija, naglasava
transformativni uticaj digitalnih tehnologija na ovaj medij. Ona se bavi fluidnim granicama
izmedu radija 1 podkasta, tvrdi da radio moze obuhvatiti nove forme i glasove koji se pojavljuju
u audio privatnoj sferi. Hilms analizira kako je kreiranje podkasta uvelo inovativne tehnike
pripovjedanja i intimna iskustva sluSanja koja ,,izazivaju* tradicionalne pojmove radija. Njeno
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istrazivanje je znacajno zbog toga $to nije uvijek najjasnije kako se podkasti razlikuju od radija
po iskustvu sluganja. Na primjer, Martin Singler i Sindi Viringa (2000) centralni dio svoje knjige
,»Radio® posvetili su upravo intimnoj dimenziji radija, navode¢i razloge kako je upravo ta
dimenzija pomogla radiju da opstane u eri televizije. Medutim, ovde je znaCajno istaknuti da
radio kao medij ne nudi sam po sebi sadrzaje koje kreiraju gradani kao kreatori, nego iskljucivo
novinari. Iskustvo sluSanja u fizickom smislu se ne moze razlikovati, ali podkasti nude

dimenzije interakcije i konvergencije koje klasi¢ni radio nema.

Podkaste moramo posmatrati kao longtail*® industriju: sa jedne strane podkasti se
kreiraju od strane ,,amatera®, a sa druge strane podkasti su znacajan faktor ve¢ etabiliranih
medija, prvenstveno radio stanica poput NPR-a, iHeartRadio i sl (Sullivan, 2024). Trenutni
radio-produkcijski procesi imaju odredena ogranicenja koja oteZavaju integraciju podkasta na
efikasan nacin. Jedan od glavnih problema je kompleksnost proizvodnih procesa koja radio
stanicama Cini teSkim da naprave taj korak naprijed ili da predloze uklju¢ivanje podkasta od
nezavisnih producenata koji rade van radio stanice (Sellas, 2012). Ogranicenja se takode odnose
na metapodatke podkasta, koji su obi¢no ograniceni na naziv programa, producenta i radio
stanicu. Proces proizvodnje zahtjeva promene u mentalitetu 1 rutinama, §to je posebno tesko u
stanicama sa velikom strukturom i mnogo profesionalaca koji su godinama radili istu stvar. Ova
definicija ,,dugog repa“ daje znacajan potencijal u komunikoloSkom teorijskom smislu. Sve
teorije iz naseg komunikoloskog okvira mogu posluziti kao osnova za rekonceptualizaciju
pojma, §to je cilj radne hipoteze. Ako podkaste podijelimo (slicno kao na radiju) na ,,amaterske*
1 ,,profesionalne®, fakti¢ki pristajemo da razdvojimo ove dvije komunikacijske prakse. Na
primjer, u teoriji koristi 1 zadovoljstva, ,,amaterski‘ kreatori postaju ,,radio pirati* i ispunjavaju
dodatnu potrebu: kreiranje i diseminacija sadrZaja. Medutim, publika koju podkasti mogu imati
drasti¢no je veca od tehnickih moguénosti nekadasnje radio-piraterije. Isto tako, dvostepeni tok

komunikacije podrazumijeva da uspjeh takvog podkasta zavisi od harizme kreatora.

Prema Menduniju, podkasti su se razlikovali od tradicionalnog sluSanja radija po tome
Sto su kreirali estetiku koja je primjetno drugacija od linearnog radija (Berry, 2016, str. 6).

Podkasti su omoguéili ,hiper-intimnost"!

, gdje se sluSaju u intimnom okruzenju (preko
slusalica), koriste¢i intiman oblik komunikacije (ljudski govor). Takode, podkasti su

predstavljani od strane ljudi iz sopstvene zajednice interesa ili od ljudi sa kojima sluSalac mozda

10 Metafora ,,dugog repa“ predstavlja metaforu koja oznacava da postoje dvije krajnosti
! Hiper-intimnost podrazumijeva lak3u identifikaciju publike sa voditeljem koji moZe biti ,,amater* koji izraZava
svoju strast prema, na primjer, kinologiji.
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ve¢ ima odnos preko drustvenih medija, ¢esto su snimani u liénom ili kuénom prostoru. S druge
strane, podkast je pruzao novu dimenziju sluSanju, vise individualnu ili licnu dimenziju,
omogucavajuci korisnicima da odaberu svoje personalizovane sadrzaje, $to je bilo jedinstveno
iskustvo zahvaljujuci upotrebi iPod uredaja i podkasta. Na ovaj nacin, podkasti su se razlikovali
od radio emisija 1 ponudili su korisnicima mogu¢nost autonomnije i personalizovanije iskustvo

slusanja (isto).

Dakle, podkast se razlikuje od tradicionalnog radija po pitanju motiva korisnika, na¢ina
konzumacije i postavki konzumacije. Dok je tradicionalni radio ¢esto pasivno i ritualizovano
iskustvo kod kuce, podkasti su aktivniji i informisaniji dozivljaj koji se konzumira na razli¢itim
mjestima i na¢inima prema motivima korisnika. Sada ¢emo predstaviti dvije znacajne studije o

ovim istrazivanjima.

U ¢lanku ,,Personal narrative journalism and podcasting™ Mia Lingren (Mia Lindgren)
(2016) raspravlja o odnosu izmedu podkasta i tradicionalnog radio emitovanja u pogledu praksi
proizvodnje i poslovnih modela. Autorka istice da se podkast treba posmatrati kao obnovljeni
oblik radija, a ne kao alternativa radiju, a to se odrazava u proizvodnim praksama i poslovnim
modelima koji su pod uticajem radio konvencija. Radio i podkast u mnogim sluc¢ajevima dijele
kapacitet da naglase jedinstvene i emocionalne kvalitete ljudskog glasa. Podkast moze da se
posmatra kao transformacija radija, gde se proizvodne prakse prilagodavaju novim formatima
1 stilovima, uzimaju¢i u obzir novo poslovno okruzenje i promjenjive trziSne uslove. Ulazak u
forme li¢nog narativnog audio novinarstva moze se sagledati kao oblik ,,nadogradnje" radio
formata na platformama za podkaste (Lindgren, 2016, str. 2). Autorka grijesi sa stanovista
prenaglaSavanja ,,obnove radija®, jer je konvergencija postala transmedijalna i viSe ne poznaje
nikakve tehnoloske barijere. Isti argumenti bi se onda mogli koristiti za televiziju, te teoretisati

o tome kako su sve dijaloske emisije na streaming servisima ustvari podkasti.

Prema Markmanu i Sojeru (Markman i Sawyer) (2014) glavne prednosti podkasta u
odnosu na tradicionalni radio ukljuc¢uju odsustvo ili minimalnu koli¢inu reklama, moguénost
sluSanja programa u razliito vrijeme (timeshifting) 1 personalizovano iskustvo slusanja.
Podkast omoguéava sluSaocima da preskoce reklame, slusaju sadrzaj kad god to Zele i prilagode
svoje iskustvo sluSanja prema svojim preferencijama. Ovo je u kontrastu sa tradicionalnim
radijem koji je Cesto preplavljen reklamama, ima unaprijed odredeno vrijeme emitovanja i
manje je prilagodljiv individualnim potrebama slusSalaca. Takode, ,,podkast pruza priliku
amaterima 1 medijskim profesionalcima da postanu producenti medija bez prolaska kroz
tradicionalne filtere medijskih kuca, Sto dodatno naglasava prednosti ovog formata u odnosu na
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tradicionalni radio® (Markman and Sawyer, 2014, str. 2). Ipak, platformizacija koju
spominjemo kasnije polako dovodi do sli¢nog paradoksa, a to je da ,,programsko reklamiranje*

kroz platforme priblizava podkaste klasi¢cnom radio emitovanju (Sullivan, 2024).

Markman i Sojer (2014) grijeSe u definisanju prednosti podkasta, jer koli¢ina i nacin
reklamiranja u podkastima zavisi od mnogih faktora. Iako se time bavimo kasnije, vazno je

istaknuti da reklame u podkastima mogu izrazenije nego na tradicionalnom radiju.

3.3. Konvergencija platformi i formata

Kao §to smo naveli, istorija i evolucija podkasta zapocinje 2000. godine kada je
softverski programer Dejv Viner objavio novu verziju RSS formata 0.92, koji je omogucio
prenos digitalnih audio snimaka putem RSS feedova. Viner je kreirao ove audioblogging
funkcije na zahtjev bivSeg MTV VJ-a Adam Karija. Takode, iste godine, vebBlogger 1 bivsi
novinar Kristofer Lindon (Christopher Lindon), poznat po svojim intervjuima sa poznatim
internet vizionarima, politicarima i futuristima na Harvardovom veblogu, koristio je specijalni
alat ,,RSS-with-enclosures feed" da objavi te intervjue. Ova inovacija omogucila je preuzimanje
audio sadrzaja na iPod ili druge uredaje, dajuéi tako pocetak stvarnom prenosu audio sadrzaja

na uredaje (Kuchta, 2022).

U narednim godinama, entuzijasti poput Vinera i Karija eksperimentisali su sa
postavljanjem audio datoteka putem RSS feedova, ali tek je 2004. godine tehnologija, poznata
kao ,,podkast", postala odrZziva. Mnogi su smatrali da je lansiranje Karijevog RSS-fo-iPod
podcatcher-a, iPoddera, kao klju¢ni trenutak u Sirenju ovog medija, zajedno sa lansiranjem
jednog od pionirskih dnevnih podkasta pod nazivom Daily Source Code. Ove inovacije su
omogucile korisnicima da preuzimaju razli¢ite internet radio emisije na svoje iPodove (Kuchta,

2022, str. 4).

Tehnoloski determinizam u ovom kontekstu ukazuje na to da je upravo razvoj i
dostupnost novih tehnoloskih alata, poput RSS-a i iPoddera, odigrala presudnu ulogu u
kreiranju nove medijske kulture, gde inovacije same po sebi usmjeravaju evoluciju nacina na
koji se sadrzaj proizvodi, distribuiSe 1 konzumira. Oslanjaju¢i se na moguénost automatskog
preuzimanja 1 sinhronizacije audio datoteka, ovi alati su ne samo olaksali Sirenje podkasta, ve¢
su i redefinisali o¢ekivanja korisnika prema personalizovanom i na zahtjev dostupnom sadrzaju.
U skladu sa tehnoloSkim determinizmom, ove inicijative nisu samo odgovorile na potrebe

publike ve¢ su 1 uspostavile nove medijske prakse, mijenjaju¢i navike sluSanja i stvarajuci
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temelje za bududi razvoj drugih platformi 1 formata koji su se nadovezali na isti mehanizam

distribucije 1 konzumacije zvucnih sadrzaja.

Osim toga, 2005. godina se smatrala ,,godinom podkasta", jer je prvi put upotrebom
otvorenih RSS feedova omoguéeno mnogim kompanijama i pojedincima da pristupe svijetu
podkasta, kako u komercijalne tako i hobi svrhe (Sharon, 2023). Takode, prva knjiga o
podkastima je objavljena te godine, a Stiv Dzobs je najavio kolekciju od 3.000 besplatnih

podkasta na iTunesu, $to je dalje popularizovalo ovaj medij (Kuchta, 2022).

Tenzije koje postoje izmedu tradicionalnih radio emitera i pojave produkcionih praksi
podkasta proisticu iz ¢injenice da se tehnoloske karakteristike podkasta ¢esto ne podudaraju sa
klasi¢nim radijskim emitovanjem. Stoga su tradicionalni radio emiteri suo€eni sa izazovom
prilagodavanja novim formatima i tehnologijama kako bi ostali relevantni u digitalnom dobu.
Ovi konflikti ukazuju na suprotstavljanje izmedu ideala tradicionalnog emitovanja i inovativnih
praksi koje omogucava podkast (Heeremans, 2018, str. 70). Razli¢ite institucije su se prilagodile
ovom preobrazaju na razli¢ite nacine. Na primjer, studija kanadske radijske kompanije CBC
Radio 3 pokazuje da su specifi¢ne karakteristike podkasta ¢esto zanemarene kada tradicionalni
radiju. S druge strane, BBC, PRX, australijska radio kompanija i mreZa Special Broadcasting
Service su entuzijasticno prihvatile tehnologije podkasta, iako se to moze sukobljavati sa
njihovim ustavnim vrijednostima i standardima, kao $to je kvalitet sadrzaja. Ovo pokazuje kako
se institucije prilagodavaju novim tehnologijama 1 nacinima distribucije kako bi ostale

relevantne u digitalnom dobu (Heeremans, 2018).

Tenzija izmedu tradicionalnog radio emitovanja i praksi podkasta ogleda se u ¢injenici
da podkasti sa sobom donosi distribucione modele 1 produkcijske pristupe koji mogu narusiti
ustaljene standarde i vrijednosti klasi¢nog radija. Istovremeno, ovo otvara prostor za kreativnu
diverzifikaciju sadrzaja, ali i za potencijalni sukob unutar organizacija, gdje tradicionalni
principi, poput kontrole kvaliteta 1 urednickih standarda, mogu biti u suprotnosti sa teZnjom ka
brzoj, fleksibilnijoj 1 interaktivnijoj distribuciji karakteristicnoj za podkaste. Na taj nacin,
razvija se jedinstvena dinamika izmedu tradicije i inovacije, istiu vaznost tehnoloSke i
organizacijske prilagodljivosti kao klju¢nih faktora opstanka i uspjeha u savremenoj medijskoj
industriji.

Stern (Sterne) 1 ostali (2008) su postavili osnovna pravila kako se ocjenjuje da li je nesto

podkast, §to je vaZzilo u tom pionirskom periodu. Proces kreiranja i distribucije podkasta sastoji
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se od nekoliko klju¢nih faza. Prvo, podkast mora biti napravljen i postavljen, Sto podrazumijeva
da kreator (bilo da je pojedinac ili kompanija) kreira audio fajl, poput snimka glasa ili muzickog
performansa. Nije vazno da li se produkcija audio zapisa odvija u analognom ili digitalnom
obliku, sve dok je krajnji rezultat digitalizovan koriS¢enjem odgovarajuceg audio softvera.
Nakon toga, kreator priprema audio fajl u komprimovanom digitalnom formatu koji je pogodan
za distribuciju preko interneta sa niskom propusnom moci, kao §to su MP3, M4A4 ili WMV

format, te ga postavlja na web server, ¢cime se kompletira kreiranje sadrzaja podkasta.

U drugoj fazi, podkast mora postati ,,vidljiv" na internetu, Sto se danas vecinom
automatski odvija. Kreator pravi fajl koriste¢i ustanovljene RSS mark-up oznake koje sadrze
sve neophodne informacije o audio fajlu, ukljuc¢ujuéi njegovu lokaciju na web serveru. Zatim
se taj fajl objavljuje na statickoj web adresi, §to omogucava korisnicima da naprave bookmark

direktorijuma linkova koji ¢e ukljucivati sva buduca azuriranja i revizije koje kreator napravi.

Konac¢no, da bi podkast dosao do slusalaca, mora biti preuzet i poslusan. Korisnici
koriste RSS agregatore, bilo u formi softvera kao Sto su i7unes ili Mozilla Firefox, ili web-
bazirane servise poput Live.com ili Bloglines. Preko ovih platformi, korisnici dobijaju
obavjestenja o novom sadrzaju u okviru RSS feed-ova na koje su se pretplatili i mogu podesiti
automatsko preuzimanje novih epizoda koje ¢e sluSati na svojim racunarima ili mobilnim

uredajima.

National Public Radio (NPR) je poCeo s emitovanjem podkasta u avgustu 2005. godine,
a brzo je postao stalno prisutan na i7unesu i na rang listama najpopularnijih podkasta na Yahoo.
Takode, NPR je poceo da eksperimentiSe sa ,,originalno kreiranim podkastom" sadrZajem pod
nazivom alt. NPR, koji predstavlja ,,zaseban brend za eksperimentalni sadrzaj" (Murray, 2009,
str. 19). Ovaj program promovise mjeSavinu profesionalnog i amaterskog sadrzaja, nudeci
mogucénost novim talentima da steknu iskustvo u produkciji i da se predstave publici. S druge
strane, Public Broadcasting Service (PBS) je u junu 2006. godine kreirao poziciju izvrSnog
direktora sadrZaja, posebno zaduZenog za multi-platformiranje PBS sadrZaja, ukljucujuéi i
podkaste. Ovo pokazuje da su NPR 1 PBS prepoznali potencijal podkasta u produzavanju dosega

njihovog javnog medijskog sadrzaja (isto).

Kao $to smo mogli vidjeti u prethodnim poglavljima, izu¢avanje podkasta u studijama
podkasta se iskljuivo odnosi na posmatranje ovog fenomena kao audio formata. Ako
analiziramo literaturu, vidi¢emo da ni autori koji su pisali nau¢ne knjige o podkastima ne

spominju video u odnosu na podkaste (Sullivan, 2024; Spinelli and Dunn, 2019 i dr). Razlog
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moze biti u tome Sto autori iz anglo-saksonskog govornog podrucja koriste termin ,,stream* ili
Hlivestream* da oznace video formate kreirane od strane amatera i/ili profesionalaca; drugi

razlog je veci broj podkasta u audio varijanti jer se snimaju lakse i jeftinije (Mini¢, 2024).

Televizija je imala znaCajan uticaj na karakteristike i kori§¢enje radija kao medija tokom
godina. Kada je televizija postala dominantan medij za porodi¢nu zabavu, radio je pretrpio
promjene u svojoj ulozi. Umjesto da bude medij za kolektivno sluSanje, radio je postao medij
za individualno sluSanje, jer su porodice pocele da se razdvajaju 1 svako je slusao radio na svojoj
terasi ili u svom uglu. Ovaj intimniji pristup radiju je postao karakteristi¢an za ovaj medij, jer

je radio postao dio svakodnevnog zivota ljudi (Edmond, 2014).

Podkasti su sli¢ni tradicionalnim radio programima jer imaju sposobnost da reprodukuju
intimnu atmosferu za slusaoce, a time su razli¢iti od televizije. Studija Sare Florini (2015) je
pokazala da radio ima sposobnost da prenese emocije jace nego §to to moze vizuelna forma,
poput televizije, zbog svoje intimnosti 1 koriS¢enja zvuka koji nas okruzuje i uvlaci u razgovore
koje slusamo. Takode, istrazivanja su pokazala da su slusaoci podkasta $to viSe angazovani u
slusanju, Cesto konzumirajuéi vise od Sest sati nedeljno. KoriSéenje mobilne tehnologije

omogucava sluSaocima da slusaju bilo gdje i time dodatno uroni u sadrzaj (Florini, 2015).

Teorijski okvir izu€avanja streaming 1 algoritamskih karakteristika se prvenstveno
nalazi u domenu digitalne televizije. Nova estetika digitalne televizije suocava se s izazovima
kako narativne umjetnosti mogu iskoristiti digitalnu revoluciju za novu formu medijskog
izrazavanja. Digitalna tehnologija omogucava neograniceno biljeZenje, skladiStenje i obradu
audio-vizuelnog materijala, za razliku od ogranicenih kapaciteta ranijih medija. Medijski
teoretiari prepoznaju revolucionarni potencijal digitalne tehnologije, kao S§to su pokazali
istrazivaci s MIT-a 1 Univerziteta Carnegie Mellon, koji razvijaju projekte za biljeZenje 1

dijeljenje li¢nih iskustava u audio-vizuelnom obliku (Crnobrnja, 2010).

Lev Manovic predlaze novu formulu za digitalnu televiziju: fikcija + telekomunikacija
= nova estetika. On isti¢e da digitalna tehnologija omogucava aktivno skladiStenje materijala,
gde kompjuteri automatski obavljaju pretrazivanje, sortiranje, filtriranje, indeksaciju i1
klasifikaciju, ¢cime se znacajno ubrzava proces obrade podataka. Umjesto tradicionalne linearne
estetike, Manovi¢ predlaze upotrebu masovno zabiljezenog materijala koji korisnici mogu
pretrazivati 1 koristiti prema svojim potrebama. Ova digitalna estetika transformise film 1
televiziju u nove medije, gdje stvaralac postaje dizajner interfejsa, omogucavajuci korisnicima

interaktivno i personalizovano iskustvo (Manovic, 2015).
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Streaming 1 algoritmi se teorijski izu€avaju zajedno, jer su Netflix, Disney, Max, Spotify,
Deezer promijenili paradigmu medijske konzumacije. Streaming predstavlja kontinuirano
prenosenje digitalnog sadrzaja putem interneta, omogucava korisnicima da konzumiraju medije
poput muzike, filmova ili video igara bez potrebe za preuzimanjem kompletne datoteke na svoj
uredaj (Neu, 2024). Algoritmi u streaming servisima predstavljaju slozene matematicke
formule i pravila odlu¢ivanja koja analiziraju ponasanje korisnika, njihove preferencije i istoriju
gledanja kako bi predvidjeli i preporucili sadrzaj koji bi im se mogao svidjeti. Prema
istrazivanju koje su sproveli Hasmondal (Hesmondhalgh) i drugi (2023), ovi algoritmi koriste
tehnike masinskog ucenja i vjestacke inteligencije za obradu ogromnih koli¢ina podataka, pri
¢emu najpopularniji streaming servisi poput Netflixa 1 Spotifyja kontinuirano usavrsavaju svoje
algoritme kako bi poboljsali preciznost preporuka. Medutim, algoritmi nisu uvijek pozitvni

kada govorimo o podkastima.

Krajem 2017. i poc¢etkom 2018. godine, Saliven (2024) analizira brzi uspon podkasta
Kickass News na vrh Apple Podcasts liste, sumnjajuci na prevaru. Daljim istrazivanjem je
otkriveno da je 71% njegovih pratilaca na Twitteru vjerovatno lazno i da nijedna epizoda nije
bila na Apple-ovoj top 200 listi epizoda, Sto ukazuje na potencijalnu manipulaciju. Sumnjalo se
da su ,klik farme* ili botovi vjestacki povecéavali rejting podkasta ponovnim prijavljivanjem i
odjavljivanjem. Novinar Dzejms Kridland (James Creedland) svjedocio je da ga je kontaktirala
kompanija koja je nudila manipulaciju rangiranja za odredenu sumu, a njegova dalja istraga je
potvrdila rasirenu manipulaciju Apple-ovim listama (Sullivan, 2024, str. 82). Motivacija iza
ovakvih taktika je povecana vidljivost u Apple-ovoj aplikaciji, §to moZe dovesti do vise
preuzimanja i ve¢e zarade od reklama. Medutim, Apple-ove liste mjere popularnost samo unutar
svog ekosistema 1 nisu odraz ukupne veli¢ine publike niti korisne za planiranje oglaSavanja.
Ova manipulacija izazvala je negodovanje medu kreatorima jer je narusila integritet Apple-ovog

algoritma za otkrivanje sadrzaja, na koji se mnogi oslanjaju za istinski rast publike.

Manipulacija onlajn trziStima ozbiljan je problem koji je privukao paznju istraZivaca i
kreatora politika. Platforme mogu imati ambicije da manipuliSu rangiranjem proizvoda i
oglasavanjem kako bi optimizirovale vlastitu profitabilnost, cak i na racun integriteta svojih
sistema. Prodavci na tim platformama takode mogu koristiti obmanjujuce prakse, kao Sto su
generisanje laznih recenzija ili vjeStacko povecavanje broja prodaja, kako bi stekli prednost

(Mathur et al, 2019).

Jedna studija je otkrila da onlajn platforme mogu strateSki manipulisati prikazivanjem
proizvoda inferiornih prodavaca kako bi ih ucinile privlacnijima, s ciljem intenziviranja
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konkurencije za oglaSivacke pozicije 1 povecanja prihoda platforme. Istrazivaci tvrde da javne
politike koje zabranjuju laznu prodaju i recenzije nisu dovoljne da rijeSe ovaj problem, jer se
njima ne rjeSavaju osnovni motivi platformi da manipuliSu svojim sistemima (Long & Liu,

2024).

3.4. Prvi popularni podkasti i podkasti danas

Podkasti su prvobitno kreirani uglavnom od strane amaterskih proizvodaca, ali su se
kasnije pridruzili i velike medijske institucije nudeci raznovrstan sadrzaj putem podkasta.
Komercijalne radio stanice su se okrenule podkastu kako bi povecale ukljucenost slusalaca, a
cak su i ,,ne-mediji“ poput NASA4-e i americkog Pentagona poceli proizvoditi podkaste. Javni
radio programi kao $to je This American Life 1 podkasti ESPN-a 1 Comedy Centrala takode su
bili popularni. Vazno je napomenuti da se tradicionalni mediji kao §to su radio i televizija
pridruzili podkastu, pokazujuc¢i da je ova forma medija postala Siroko prihvac¢ena i popularna

medu velikim medijskim institucijama (McClung and Johnson, 2010, str. 3).

Zlatno doba podkasta se Cesto povezuje sa pojavom serijala Serial 2014. godine
(Martinoli, 2020). Ovaj podkast je postao izuzetno popularan i privukao milione slusalaca,
postavljajuci tako temelje za Siru popularnost podkasta kao medija (Berry, 2014, str. 3). U ovom
periodu, mnogi su sugerisali da je podkast dozivio vrhunac, sa sve ve¢im brojem kvalitetnih
emisija 1 rastu¢om publikom. Ovo razdoblje se takode karakteriSe tehni¢kim promjenama, kao
Sto je prelazak sa iPoda na pametne telefone i druge uredaje koji omogucavaju lakse pristupanje
1 slusanje podkasta. Drugim rijecima, zlatno doba podkasta je oznacilo prelazak ovog medija iz
niSe u mainstream, otvaraju¢i vrata za raznolikost sadrZaja i Sirenje price putem digitalnih

kanala.

Serial se isticao svojim jedinstvenim formatom, koji je ukljucivao istraZivanje ubistva i
emitovanje u dvanaest epizoda (jednom sedmicno). Ova serija je inspirisala veliki broj
povratnih informacija od publike, Sto je rezultiralo stvaranjem novih podkasta. Tehnicke
promjene kao Sto su prelazak sa iPod uredaja na pametne telefone 1 povezane ekrane takode su
doprinijele popularnosti ovog podkasta (Berry, 2015). Serial je imao veliki uticaj na evoluciju
podkasta, uvodeci novu eru u kojoj je ,,serijalnost" postala prominentna karakteristika podkasta.
Ovaj oblik strukture epizoda je naslijeden od TV 1 radio emisija, koje koriste napetost kako bi
zadrzale slusaoce od jedne epizode do sljedece. Ovo je dovelo do ,,renesanse" fikcionalnih i ne-
fikcionalnih formata pricanja prica, inspiriSuci kreatore da pokuSaju da repliciraju uspjeh

Seriala. Takvi podkasti su i1 danas izuzetno popularni (Rime et al, 2022).
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Adam Kari je svoj pristup podkastima razvio na nacin koji se razlikuje od tradicionalnih
metoda radio emitovanja. Za razliku od klasi¢nog radija, Kari ne koristi tradicionalni studio sa
kompleksnom opremom, ve¢ koristi mikrofone, osnovne miksere, MP3 plejere i laptop. Njegov
Daily Source Code se snima 1 postavlja sa bilo kog mjesta na kojem se nalazi. lako njegov
program prati neke tradicionalne radijske konvencije, kao §to su linearnost i prisustvo muzike
1 dzinglova, njegov sadrzaj se razlikuje od vecine tradicionalnih radijskih programa (Berry,
2006, str. 151). On direktno komunicira sa sluSaocima, dijeli svoj zivot sa njima, bez cenzure
obogacuje svoje emitovanje povremenim prostotama i otvoreno govori o upotrebi marihuane.
Osim toga, Kari je igrao klju¢nu ulogu u razvoju podkasta, jer pruza sadrzaj za razvoj softvera
i promociju novih kreatora. Njegov uspjeh je otvorio vrata za saradnju sa tradicionalnim
radijem, gde je dobio svoju emisiju na Sirius Satellite Radio, dok je istovremeno razvio svoj
poslovni poduhvat Podshow.com. Ovaj pristup naglasava individualnost, neposrednost i
otvorenost u komuniciranju sa publikom, §to predstavlja znacajnu razliku od tradicionalnih

voditeljskih metoda radija (Berry, 2006).

Neki od najuspesnijih tipova podkast produkcija su oni koji poticu od javnih emitera
kao Sto su Australian Broadcasting Corporation (ABC), British Broadcasting Corporation
(BBC), Canadian Broadcasting Corporation (CBC) ili National Public Radio (NPR) koji su
dominirali na top listama u engleskim govornim podrucjima tokom 2014.12015. godine (Berry,
2016, str. 3). Ovi podkasti su uspjeli da privuku domacu i internacionalnu publiku zahvaljujuéi
vecoj prisutnosti 1 popularnosti ovih medijskih organizacija. Takode, komercijalno orijentisani
podkasti koje produkuju tradicionalne medijske organizacije, korporacije, poznate li¢nosti ili
oni koji promovisu proizvode takode su postigli veliki uspjeh. Medutim, iako postoji nekoliko
kljuénih podkasta oko kojih se okuplja veci broj sluSalaca, postoji i mnogo specijalizovanih

podkasta manje popularnosti koji su uglavnom kreirani iz ideje ili hobija, a ne zarade.

Podkast Welcome to Night Vale se odnosi na diskurse koji okruzuju podkaste kao oblik
medija koji prkosi tradicionalnim, nezavisnim formama medija. Endrju Botomli (Andrew
Bottomley) istice kako je ovaj podkast, koji se bavi fikcionalnim gradom u americkom
jugozapadu gdje su nadnaravni dogadaji norma, uspio da ozivi narativnu strukturu radio drama
sredinom dvadesetog vijeka (Bottomley, 2015). Autor naglasava da razvoj digitalnih alata za
produkciju i jeftina distribucija podkasta vrac¢a radio drame putem remedijacije starijih radio
formi, tehnika 1 stilova. Podkast postiZe uspjeh, ukljucujuci rangiranje medu prvih 20 podkasta
u SAD-u 1 internacionalno od 2013. godine, §to pokazuje potencijal za novi talas kreativne

audio produkcije. Takode, upotreba Zanrova s ciljem stvaranja imerzivnih narativa, kao §to su
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surrealistiCka nauc¢na fantastika, horor i komedija, ne samo Sto prosiruje koriS¢enje podkasta za
stvaranje uzbudljivih pri¢a, ve¢ i odgovara na kritike nedostatka inkluzivnosti u stilu

pripovijedanja koji je prisutan u popularnim ameri¢kim podkastima.
Vazni dogadaji u istoriji podkasta ukljucuju (prema Breitman, 2023):

- Jun 2005: Stiv DZobs najavljuje integraciju podkasta u iTunes

- Februar 2006: Riki Zerve (Ricky Gervais) postavlja Ginisov rekord za najvise
preuzimanja podkasta sa 261.670 po epizodi.

- Januar 2006: U klju¢nom govoru, CEO Apple-a Stiv DZobs demonstrira kako napraviti
podkast koriste¢i Garageband.

- Mayj 2007: Google preuzima Feedburner, servis koji mnogi autori podkasta koriste za
kreiranje RSS feed-a koji je kompatibilan sa iTunes-om.

- Jun 2007: 1zlazi prvi Apple iPhone

- Septembar 2009: Mark Maron lansira svoj popularni komicni podcast, WTF with Marc
Maron.

- Maj 2012: Edison Research izvjestava da je 29% Amerikanaca slusalo podkast.

- Jun 2013: Apple objavljuje da milijardu pretplatnika koristi njihovu platformu za
podkaste.

- Novembar 2014: Apple lansira Apple podkast aplikaciju kao predefinisanu u /0S
sistemu

- U februaru 2019. godine, muzicka platforma Spotify je potpisala sporazum za
akviziciju podkast mreza Gimlet Media 1 Anchor FM u vrijednosti od 340 miliona
dolara, §to je ucvrstilo poziciju Spotify-a kao vodeceg igraca u svijetu podkasta.

- U februaru 2020. godine, Spotify je akvizirao popularni sadrzaj producentske kuce The
Ringer.

- U maju 2020. godine Spotify je otkupio Anchor i preimenovao ga u Spotify for
podcasters.

- U julu 2020. godine, satelitski radio Sirius XM je kupio aplikaciju za podkaste Stitcher
za 235 miliona dolara.

- U julu 2021. godine, Spotify je potpisao ekskluzivni ugovor vrijedan 200 miliona dolara
sa poznatim DZo Roganom.

- U oktobru 2021. godine, Spotify je pretekao Apple kao vodecéa platforma za podkaste

u Sjedinjenim Americkim Drzavama.
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Moris i drugi (J. Morris 1 drugi) (2019) isticu da podkasti nude Sirok spektar sadrzaja na
razli¢ite teme, Sto je omogucilo da se podkasti prilagode razliCitim interesima i potrebama
slusalaca (teorija koristi i zadovoljstva). Ova raznovrsnost je bila klju¢na za privlacenje Siroke
publike. Podkasti su postali platforma za raznovrsne produkcije na izrazajnim i tematskim
nivoima. Podkasti su takode postali vazan alat za obrazovanje i1 informisanje. Skriven (R.
Scriven) (2019) objasnjava da podkasti omogucéavaju univerzitetima i drugim obrazovnim
institucijama da angazuju $iru publiku i podstaknu kriticku raspravu o savremenim pitanjima.
Podkast je postao znaCajan medij zbog svoje sposobnosti da kombinuje neposrednost i
dostupnost interneta s dubinom akademskog istrazivanja i1 licne naracije. Fleksibilnost i
intimnost podkasta podsticu jedinstveni oblik komunikacije koji prevazilazi granice

tradicionalnih medija (Llinares et al, 2018).

SrediSte ekonomije podkasta se tokom vremena promijenilo sa tradicionalnih medijskih
kuéa na nezavisne poslovne subjekte koji vide podkaste kao poseban medijski oblik sa
drugacijim pravilima proizvodnje i oglasavanja (Berry, 2018). Najpopularniji podkasti su se
poceli finansirati putem alternativnih ekonomskih sistema kao Sto su crowdfunding,
sponzorstva i oglasavanje, pa mozemo zakljuciti da je ovaj pomak doveo do toga da se podkast
shvati kao nezavisni kulturni izraz, a ne samo kao produZzetak tradicionalnih medija (Sullivan,
2018). Kako se podkast razvijao 1 postajao sve popularniji, ekonomski modeli su se promijenili,
a komercijalizacija je postala dominantna tema, §to je rezultiralo formiranjem podkast mreza sa

ciljem da podkast postane sljedeci veliki korak u online medijima.

Ovim promjenama su se takode mijenjali 1 standardi proizvodnje 1 oglasavanja u
industriji podkasta. Podkasti su poceli da se smatraju ozbiljnijim medijskim formama, sa ve¢om
paznjom posve¢enom kvalitetu zvuka, detaljima 1 emocionalnom angazmanu sluSalaca
(Llinares, 2018). Mada su nezavisni kreatori i dalje trazili na¢ine za monetizaciju putem
oglasavanja, Clanstva 1 sponzorstava, odnos izmedu nezavisnih 1 institucionalnih podkasta
postaje sve sloZeniji kako medij postaje popularniji i prelazi u mejnstrim. Ekonomske promjene
nisu samo uticale na nacin na koji se podkast percipira, ve¢ su dovele i do izazova kada je rije¢
o njegovoj vjerodostojnosti. Dok se podkast 1 dalje dozivljavao kao autentican kulturni izraz i
domaci proizvod ve¢inom stvoren od strane amatera, fokus na efikasne metode pracenja
publike, monetizaciju putem oglasavanja, standardizaciju tehnika proizvodnje i ocuvanje
sopstvenog 'brenda’ mogao bi da izazove demokratski etos podkasta (Llinares 2018; Sullivan,

2018).
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Budu¢nost podkasta kao besplatnog i otvoreno dostupnog medija je neizvjesna, tvrdi
Saliven (2024), jer je dio sadrZaja sada smjeSten iza naplatnih zidova i nedostupan kroz otvoreni
RSS ekosistem. Proliferacija podkasta je takode dovela do povecanja broja napustenih emisija,
pri ¢emu mnoge nisu azurirane duzi period. Znacajan dio podkasta ima samo nekoliko epizoda,
1 nema garancije da ¢e napusteni sadrzaj ostati dostupan na mrezi. Istorijski podkast sadrzaj
postaje sve teze pronaci, $to je podstaklo arhivske projekte poput PodcastRE. Novi podkast
sadrzaj objavljen na vlasnickim platformama otezava arhiviranje. Promjena ka ekskluzivnom
sadrzaju na platformama, podstaknuta obe¢anjima finansijskih nagrada za popularne kreatore,
mijenja strukturnu dinamiku podkasta. Platforme teze da zadrze publiku unutar svojih usluga,
,koristeci sofisticirane algoritme i nadzor za pracenje i monetizaciju korisnickih interakcija“

(Sullivan, 2024, str. 33).

3.5. Formalizacija i platformizacija podkasta

Napori industrijskih igra¢a da transformiSu podkaste u profitabilan medij izazivaju
njegovu izvornu definiciju. Ova transformacija se fokusira na tri glavna aspekta: formalizaciju,

specijalizaciju i monetizaciju.

Medutim, neophodno je da prvo definiSemo §ta su platforme. Platforme se mogu shvatiti
na njihovom najosnovnijem nivou kao ,,digitalne infrastrukture koje omogucavaju interakciju
izmedu dvije ili viSe grupa" (Srnicek, 2016, str. 43). Postoje tri osnovne funkcije usluga
povezanih sa medijskim platformama: skladiStenje, otkrivanje 1 potro$nja (Spinelli and Dunn,

2019; Sullivan, 2024).

Podkast podrazumijeva da se audio fajlovi skladiSte na serverima i hosting servisima, a
mnoge kompanije se specijalizuju isklju¢ivo za tu namjenu. Ove usluge nude funkcije izvan
skladiStenja, ukljuCujuéi upravljanje RSS fidovima 1 registraciju podkasta u glavnim
direktorijumima. Primjeri hosting kompanija uklju¢uju Podbean, Podomatic 1 Anchor.fm.
Anchor.fm, pokrenut 2016. godine 1 preuzet od strane Spotify-a 2019. godine, pruza besplatno,
sveobuhvatno rjeSenje za podkaste 1 znacajno smanjuje barijere za ulazak novih kreatora.
Hosting kompanije su klju¢ne na podkast trzistu, jer pruzaju dragocjene podatke o konzumaciji
sadrzaja 1 saraduju¢i na uspostavljanju industrijskih standarda za podkast metrike, poput
»preuzimanja po epizodi" (Sullivan, 2024). One sluze 1 kreatorima 1 oglaSivacima, zbog Cega

zauzimaju centralnu ulogu u infrastrukturi industrije.

Nakon skladiStenja audio fajlova, druga klju¢na uloga je da pomognu slusaocima da

otkriju 1 pretplate se na podkaste putem RSS fidova. Najdominantnije platforme za otkrivanje
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ukljucuju Apple Podcasts, YouTube i Spotify, pri cemu Apple Podcasts ima prednost jer je bio
prvi na trziStu. Ove platforme ne skladiste audio fajlove, ve¢ se povezuju sa njima putem RSS
fidova. Apple-ov API je Siroko koriS¢en od strane mobilnih aplikacija za pretrage podkasta.
Apple-ove politike uticu na sadrzaj i1 prezentaciju podkasta, jer oni arhiviraju emisije koje se
viSe aktivno ne proizvode. Platforma podcast.rs je prva platforma na regionalnom trzistu koja
se bavi ovom funkcijom. Njen znacaj je u lakSem sortiranju regionalnih podkasta, jer su
globalne kompanije viSe orijentisane na globalna trzista, pa regionalni podkasti (Srbija, Bosna

1 Hervcegovina, Hrvatska) ¢esto ne mogu doc¢i do publike.

Presudna uloga platformi je u usmjeravanju paznje slusalaca i mogu stvoriti ,,vjestacke
nestaSice sadrzaja kako bi povecale prihode, slicno modelu koje odredeni autori nazivaju
,Netflix za podkaste" (Sullivan, 2024, str. 95). Uprkos otvorenoj prirodi RSS-a, postoji trend
ka zatvaranju platformi, gdje je sadrzaj zakljucan iza ,,pretplatnickih zidova“. Velike platforme
poput Spotify-a se udaljavaju od RSS-a nude¢i ekskluzivni sadrzaj dostupan samo na njihovim
uslugama, §to je primjer dogovora sa Joe Rogen Experience. Ova promjena odrazava trendove
na druStvenim mrezama, gdje odluke platformi znacajno uticu na distribuciju i pristup sadrzaju.
Na primjer, Spotify je rezervisao video emitovanje iskljucivo za ekskluzivne ugovore, dok ostali

kreatori ne mogu koristiti nista viSe osim audio formata.

Tre¢a klju¢na funkcija online medijskih platformi je omogucavanje konzumacije
sadrzaja. U pocetku se konzumacija podkasta odvijala na racunarima i digitalnim audio
uredajima, ali sa porastom mobilne tehnologije, presla je na mobilne uredaje, pretezno na iOS
1 Android. Apple-ova iOS podkast aplikacija je bila glavni pokreta¢ konzumacije podkasta,
posebno od kada je predefinisano instalirana u iOS 8.0 2014. godine, Sto je znacajno povecalo

broj slusalaca podkasta.

Razlic¢ite konkurentske aplikacije poput Stitcher, Pocket Casts 1 Overcast takode
omogucavaju pretplatu i konzumaciju podkasta (Sullivan, 2019). Pored toga, neke hosting
kompanije 1 popularni podkasti su pokrenuli sopstvene aplikacije. Ove mobilne aplikacije imaju
dvostruku ulogu u otkrivanju 1 konzumaciji sadrzaja, i mnoge formiraju strateske saveze sa

platformama za otkrivanje kako bi monetizovale podatke korisnika i uvele premium sadrza;.

Velike medijske kompanije kupuju podkast aplikacije kako bi ojacale svoje prisustvo na
trziStu, kao Sto je E. W. Scripps kupio Stitcher 1 konzorcijum javnih radio stanica Pocket Casts.
Aplikacije poput Castbox 1 iHeartRadio stvaraju saveze sa dobavlja¢ima sadrzaja kako bi

ponudile premium sadrZaj, Sto ukazuje na kretanje ka konsolidaciji platformi. lako Apple jos§
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uvijek nije zatvorio svoj podkast direktorijum, agresivno slijedi sli¢nu strategiju u video
sadrzaju. Ovaj trend ka konsolidaciji ima za cilj maksimiziranje monetizacije i dosega publike
(Sullivan, 2024; Spinneli and Dunn, 2019). Jasno je da se savremene platforme ponaSaju kao
klasi¢ni masovni mediji koji Zele stvoriti monopol nad paznjom publike, ali sa jednom

znaCajnom razlikom: platforme koriste sadrzaj drugih kreatora kako bi ostvarivale svoj profit.

Dakle, platforme koriste sadrzaje kreatora da bi ih monetizovale, a kreatori snimaju
podkaste bez naknade (izuzev nekoliko popularnih kreatora). Ako prozmemo teorije koristi i
zadovoljstva i licnu masovnu komunikaciju, mozemo tvrditi da je jedna od osnovnih potreba ili
koristi koje podkasti ispunjavaju — moguénost kreacije. Klasicni mediji su uvijek stavljali
publiku u pasivan polozaj, dok je sa podkastima drugacije. Svako ko ima potrebu (ili korist),

moze snimati i emitovati podkaste.

3.6. Specijalizacija u radnim ulogama kreatora podkasta

Industrija podkasta prolazi kroz znaCajne transformacije na makro i mikro nivou,
vodene procesima formalizacije i platformizacije. Pored toga, klju¢na transformacija na nivou
produkcije je pojava specijalizovanih radnih uloga slicnih onima u tradicionalnim
komercijalnim medijima. Ono §to je pocelo kao uradi-sam poduhvat, evoluiralo je u industriju
sa posebnim profesionalnim ulogama, kao S§to su urednici, oglaSivaci, operateri mreZa,
tehnoloske kompanije 1 razni pruzaoci usluga. Profesionalizacija podkasta znaajno je
napredovala zahvaljuju¢i istaknutim voditeljima poput DZoa Rogana (Joe Rogan) i Marka
Marona (Marc Maron). Ovaj trend dodatno je osnazen nakon uspjeha podkasta Serial, kada su
etablirane medijske kuce pocele ulagati u produkciju podkasta, Cesto angazujuéi iskusne

profesionalce iz komercijalnog i1 javnog radija.

Ova promjena, prema Salivenu (2024) mijenja sliku kreatora podkasta, $to dovodi do
rekurzivnih efekata na sam medij. Na primjer, vrijednosti produkcije, kvalitet zvuka, Zanrovi
sadrzaja, metode distribucije i strukture monetizacije postaju standardizovane, uticu na praksu
amaterske produkcije. Kao rezultat, podkasti polako prelaze iz neformalne, amaterske sredine
u nesto §to podsjeca na tradicionalne medijske industrije kao Sto su televizija, radio i film. Ovaj

prelaz je, medutim, sloZen, visestran i ponekad kontradiktoran.

Profesionalizacija rada u podkastima istrazena je kroz diskurs unutar industrije, posebno
u podkastima, blogovima i samopublikovanim A#ow to knjigama. Ovi izvori aktivno promovisSu
podkaste kao komercijalno odrzivu industriju koja moze sluziti kao fulltime posao za

preduzetnicke amatere. U srediStu ovog diskursa je meritokratski koncept da amaterski kreatori
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mogu konkurisati etabliranim igra¢ima u industriji zahvaljujuci odsustvu tradicionalnih cuvara
(gatekeepers). Za razliku od masovnih medija, kreatori su podstaknuti da pruzaju li¢nije 1
Lautenticne" perspektive (Sullivan, 2024, str. 12). S druge strane, Mini¢ (2024) je jasniji kada
je u pitanju autenti¢nost, jer je to jedina komparativna prednost podkasta u odnosu na druge

medijske forme.

Medutim, amaterski kreatori suoCavaju se sa paradoksalnim situacijama. Iako im niske
prepreke za ulazak omogucavaju osnazivanje, njihov finansijski uspjeh i sposobnost da privuku
publiku - a samim tim 1 oglasivaCe - zavise od usvajanja profesionalnih standarda, formata 1
tema sli¢nih onima u tradicionalnim medijima. Kasni ulazak radija u podkast prostor moze
dodatno izazvati meritokratski ideal. Ove profesionalne naracije takode uticu na praksu
amaterske produkcije, podsticu ih da usvoje odredene tehnologije, produkcijske tehnike,

formate 1 estetiku kako bi osigurali komercijalni uspjeh.

Na osnovu navedenih karakteristika, zakljucuje Saliven (2024), profesionalizacija
podkasta ne samo da transformisSe strukturu rada u industriji ve¢ i preoblikuje samu definiciju
podkasta. Kako se industrija nastavlja razvijati, granica izmedu amaterske 1 profesionalne
produkcije se zamagljuje, Sto vodi ka standardizovanijem i komercijalno vodenom mediju. Ova
stalna transformacija odrazava Sire trendove u medijima, gdje novi oblici sadrzaja i
produkcijskih praksi nastaju iz medusobnog djelovanja tradicionalnih 1 novih medijskih

dinamika.

3.7. Monetizacija kao ekonomski model podkasta

Trec¢i glavni trend u procesu formalizacije podkasta je proSirenje izvora monetizacije
(Sullivan, 2024). Monetizacija podrazumijeva pretvaranje online publike u prihod za
proizvodace ili distributere medija. Iako strategije monetizacije za podkaste i druge online
kulturne proizvode nisu nove - jos od ranih 2000-ih, kada su domacini podkasta poput ranih
entuzijasta koristili metode poput prodaje robe 1 ,,direktnog” oglaSavanja - danasnji ekosistem
podkasta znac¢ajno je prosirio ove metode. Ovo prosirenje ukljucuje brendirane oglasne spotove,

Sto je donijelo znacajna finansijska ulaganja u prostor podkasta.

Velike korporacije kao Sto su Spotify, iHeartMedia, SiriusXM, kao 1 javni emiteri poput
NPR i BBC, napravile su znacajna finansijska ulaganja u obe¢anje buduceg rasta u podkasta.
Ovi potezi su ohrabrili kapitaliste da znacajno investiraju u start-upove. Brend oglaSivaci sve
vise istrazuju podkaste kao platformu za svoje poruke, §to bi moglo dovesti do formalizacije

podkasta oko modela prihoda slicnih onima u masovnim medijima. Medutim, oglaSivaci su
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oprezni 1 zahtijevaju pouzdane metrike publike koje bi podrzale njihova ulaganja. Rasprave o
tome koje metrike publike treba da postanu industrijski standard isticu osporavanu prirodu

formalizacije podkasta (Sullivan, 2024, str. 13).

Formalizacija podkast industrije je u velikoj mjeri podstaknuta njenom sposobnoscu da
monetizuje kulturnu produkciju. U pocetku su se kreatori fokusirali na kreativno izrazavanje i
interakciju sa publikom, dok su finansijski motivi bili sekundarni. Nove studije, poput autora
Spineli 1 Dan (Spinelli and Dunn) (2019), istakle su li¢ne ciljeve kao vaznije od finansijskih
razloga za bavljenje podkastom. Medutim, ¢ak i od samog pocetka, monetizacija sadrzaja
podkasta za finansijsku podrsku je bila prisutna. Podkast ekosistem se transformisao sa
povecanjem kapitala i rastom platformi kao Sto su Spotify i SiriusXM, $to je povecéalo novéanu
vrijednost industrije. Na primjer, prihodi od oglaSavanja u SAD-u dostigli su milijardu dolara
u 2021. godini, s projekcijama da ¢e premasiti ¢etiri milijarde dolara do 2024. godine (Sullivan,
2024). Rast prihoda od oglasavanja podstakao je pojavu agencija specijalizovanih za
oglasavanje u podkastima i kompanija koje se bave ciljanim oglasavanjem i mjerenjem publike,

poput Chartable 1 Podsights, koje su sada u vlasniStvu Spotify-a.

Prema Salivenu (2024), najopseznija akademska analiza novih neformalnih, ali
profesionalizovanih kreativnih ekonomija nalazi se u knjizi Kaningema i Krejga (Cunninghama
1 Craiga) ,,Social Media Entertainment" (2019). Oni uvode koncept ,,zabave na drustvenim
mrezama (SME)", koji opisuje novu proto-industriju pokretanu profesionalizacijom amaterskih
stvaralaca sadrZaja koriste¢i formate poput vlogovanja, igranja igara i ,,uradi sam" (DIY) za
izgradnju odrzivih poslova. Ovi stvaraoci, koje nazivaju ,online preduzetnicima,"
komercijalizuju 1 profesionalizuju svoj sadrZaj na glavnim platformama druStvenih medija,
uspostavljajuéi svoje medijske brendove kako online, tako i offline. Autori tvrde da se ovi
stvaraoci znacajno razlikuju od amatera radija iz ranog dvadesetog veka jer su uspostavili
odrzive karijere iz svojih online produkcija, preuzimajuci uloge koje su tradicionalno drzali
profesionalci, poput producenta, glumca, pisca i rezisera. Putem online platformi, ovi stvaraoci
takode deluju kao sopstveni prodajni predstavnici za oglase, stvarajuci partnerske ugovore za
dijeljenje prihoda. Za razliku od tradicionalnih medijskih profesionalaca, ovi stvaraoci moraju
kontinuirano obavljati ,,relacioni rad" kako bi odrzali vezu i zajednicu sa svojom publikom, §to

im stvara znacajan stres i pritisak (Cunningham and Craig, 2019, str. 12).

Kreatori s manjim ili hiper niSnim publikama (Sullivan, 2024, str. 180) koji traze
finansijsku podrSku za svoje kreativne napore uglavnom se oslanjaju na svoje slusaoce. Ovaj
oblik podrske nazivamo ,,mikro-monetizacija" ili direktna monetizacija, jer kreatori zavise od
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svoje zajednice sluSalaca za finansijsku podrSku, obi¢no u vidu malih iznosa ili mikro-
transakcija. S druge strane, veéi podkasti koriste ,,tre¢u stranu monetizacije", gde se paznja
slusalaca prodaje tre¢im stranama, obi¢no oglasivac¢ima, koji direktno placaju kreatorima po

odredenoj metrici.

Vedina rasta prihoda u industriji dolazi od monetizacije putem trecih strana kroz
oglasavanje (Edison Research, 2023). Neke platforme, poput Spotify-a, preuzele su centralnu
ulogu u monetizaciji podkasta ubacivanjem oglasa u stotine hiljada podkasta koje strimuju
preko svoje usluge, posebno onih koji su besplatno hostovani na Anchor-u (sada Spotify for
Podcasters). Jedan od razloga opreznosti ovih platformi (na primjer Spotify) je bio odbijanje
uvodenja komentara, $to je odnedavno omoguceno (od septembra 2024. godine). Jedan od

mogucih razloga za ovaj strateski potez je potencijalni gubitak publike od Youtube-a.

3.8. Rasprava o rezultatima analize multidisciplinarnih studija

U prethodnom poglavlju iznijeli smo pregled evolucije podkasta, njihovo poredenje s
radijom i prikaz aktuelnih teorijskih tumacenja (Sullivan, 2024; Spinelli i Dann, 2019). Pritom
smo naglasili da nove okolnosti (formalizacija, platformizacija, specijalizacija, monetizacija)
dovode do potrebe da se podkast rekonceptualizuje. U ovoj raspravi rezultata, povezujemo
nalaze iz pregleda literature sa pet odabranih teorijskih koncepata (licna masovna komunikacija,
tehnoloski determinizam, dvostepeni tok komunikacije, teorija koristi 1 zadovoljstva, teorija
medijske konvergencije), koje dodatno kontekstualizujemo u Siru paradigmatsku raspravu
(pozitivizam, interpretativizam, kriticka teorija i postmodernizam). Ovo radimo kako bismo, s
jedne strane, osvijetlili hipoteze iz ugla teorija, a s druge strane da bismo podcrtali viSeslojnost

1 hibridnost samog fenomena podkasta.

Kao sto je naglaseno u metodoloskom okviru, nauka o komunikaciji obuhvata razlicite
teorijske paradigme: pozitivizam, interpretativizam, kritiCku teoriju 1 postmodernizam
(Bogdani¢, 2016; Kunczik 1 Zipfel, 2006; Kellner, 2004). U poglavlju o multidisciplinarnim

studijama podkasta se svakako implicitno referiSemo na paradigme:

e Pozitivizam se ogleda u istraZzivanju mjerljivih aspekata (npr. broj preuzimanja,
oglasSivacki efekti, korelacija izmedu navika sluSanja i stavova publike). Tu se
najviSe fokusiramo na dvostepeni tok komunikacije (Katz 1 Lazarsfeld, 1955) 1
teoriju koristi 1 zadovoljstva (Blumler 1 Katz, 1974), koje su nastale unutar

pozitivisticke tradicije u komunikologiji.
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e Interpretativizam nas usmjerava na to kako sluSanje podkasta poprima
subjektivna znaCenja, na primjer, kako publika dozivljava intimnost glasa ili
autenti¢nost voditelja. Tako ne obradujemo zaseban interpretativni model,
upravo je ta paradigma dopunjavala nasa razumijevanja zasto podkasti dobijaju
novu vrijednost (npr. ,,intimna konzumacija“ i osjecaj zajednice).

e Kiiticka teorija otvara pitanja mo¢i, vlasniStva i marginalizacije unutar industrije
podkasta. Ovdje dolazimo do diskusije o nafinima na koje platforme (Spotify,
Apple) mogu manipulisati algoritmima, kako komercijalizacija utiCe na
nezavisne podkaste ili kako oglaSivacki standardi mogu suzavati kreativnu
slobodu.

e Postmodernizam se jasno nazire kroz ideju da se podkasti ne mogu svesti na
fiksnu definiciju: oni su hibrid izmedu amaterskog i profesionalnog, privatnog i
javnog, komercijalnog i nekomercijalnog, radija i ,,ne-radija“. Upravo se tu
pozicionira i naSa radna hipoteza o potrebi rekonceptualizacije podkasta izvan
usko definisanih (tehnoloskih ili radijskih) granica. Postmodernisticki pristup
otvara prostor da se prepoznaju fluidnost, fragmentacija i stalna evolucija

formata.

Prema tome, iako se teorijski okvir na prvi pogled naslanja na pozitivisticke i
postmodernisticke koncepte, cjelokupna metodoloska strategija ovog rada prepoznaje
medusobno dopunjavanje razlicitih paradigmi u proucavanju sloZenog medijskog fenomena

poput podkasta.

Prva teorija koja je vazna za naSu radnu hipotezu — da su podkasti viSe od ,,radija na
zahtjev* — jeste licna masovna komunikacija. Ova ideja, zasnovana na Kastelsovom uvidu da
digitalni mediji omogucavaju pojedincu da bude i emiter 1 primalac (Castells, 2009), pokazuje

da:

e Demokratizacija: Svaki pojedinac moZe pokrenuti podkast (amater ili
profesionalac), $to rusi ranije medijske barijere i gatekeepere.

e Personalizacija: Kreator se Cesto ne obrac¢a homogenoj ,,masi ve¢ okuplja niSnu
zajednicu slusalaca sa specifi¢énim interesima.

e Autentinost: Mnogo se raspravlja o tome da je ,autenticni glas® kljucna

dimenzija podkasta (Mini¢, 2024). Upravo autenti¢nost postaje nova vrijednost
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koja privlac¢i publiku u odnosu na formalne, uredene formate tradicionalnih

medija.

Ishod ovih procesa vidi se u Salivenovoj (2024) analizi da se danas u kreiranje podkasta
ulazi s razli¢itim motivacijama — od hobija i1 potrebe za samo-izrazavanjem, do profesionalne
karijere 1 komercijalnih ciljeva. Rezultat je fluidno polje u kojem pojedinac zaista poprima
ulogu koja je istovremeno i ,,li¢na* (sopstveni brend, neposredan stil) i ,,masovna‘ (tehnicki
moze do¢i do velikog broja ljudi). Time teorija licne masovne komunikacije jasno potvrduje

nastanak novih medijskih praksi, vaznih za nase tvrdnje o rekonceptualizaciji podkasta.

Tehnoloski determinizam polazi od ideje da razvoj novih medija prvenstveno pokrece
tehnoloska inovacija (McLuhan, 1962). U kontekstu podkasta, ovaj pristup pokazuje kako RSS
i hosting platforme (od ranih pokuSaja Vinera do Anchor.fm/Spotify for Podcasters) jesu
inicijalna osnova za §irenje podkasta. Bez RSS-a (i jednostavnog upisa feed-a u agregatore), ne
bi se dogodila ekspanzija. Takode, pametni telefoni i mobilne aplikacije (Apple Podcasts,
Spotify 1 ostale) radikalno su pojednostavili konzumiranje audio-sadrzaja i u€inili ga dostupnim
svima, bilo kad i bilo gdje. Medutim, tehnoloski determinizam podrazumijeva da tehnologija
mijenja drustvene procese, S§to je vidljivo iz analize platformizacije i monetizacije.
Multidisciplinarne studije podkasta nedvosmisleno pokazuju tehnoloske osnove podkasta, ali
ne uspijevaju uhvatiti tehnoloske promjene koje su posljedicno dovele do promjene nacina

konzumacije i na kraju i do promjene samog znacenja podkasta.

Zakljuccei iz ranijih dijelova teksta (o istoriji RSS-a, iTunesa, prelasku na pametne
telefone, usponu Spotify-a) sugeriSu da je upravo tehnoloSki momenat — ,,tehnolosko tlo* —
snazno transformisao ne samo nacin distribucije, nego 1 praksu slusanja. TehnoloSki
determinizam ovdje argumentuje da bez ovih inovacija sam fenomen podkasta ne bi toliko
narastao. Ipak, u svjetlu postmodernog pristupa, ne Zelimo stati samo na tome; tehnologija jeste

uslov, ali ne 1 jedini pokretag, jer tu su i socijalne, ekonomske i kulturne dimenzije.

Takode, dobijamo uvid u to da dvostepeni tok pomaze razumjeti kako se Siri uticaj i
reputacija pojedinih kreatora (npr. Joe Rogan, Marc Maron), odnosno kako se oko njih formira
ogromna zajednica. Dakle, rezultati o eskalaciji popularnosti odredenih emisija i prelasku s
amaterskih na profesionalne formate (Sullivan, 2024) pokazuju kako se upravo ovaj
pozitivisticki model (dvostepeni tok) jos uvijek dobro uklapa u digitalnu sferu, iako je nastao u

sasvim drugim drustvenim okolnostima sredinom 20. vijeka.
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Teorija koristi 1 zadovoljstva (Blumler 1 Katz, 1974) podrazumijeva da je publika

aktivna, jer bira sadrzaj prema svojim potrebama. Ovo poglavlje pokazuje:

e Fleksibilnost i ,,na zahtjev”’: Mogucnost da se podkast slusa u bilo koje vrijeme
1 bilo gdje (time-shift 1 place-shift) predstavlja klju¢nu korisnost, tj. kontrola nad
vremenom i na¢inom slusanja.

e Specifi¢ne teme: Hiper-nini'? sadrzaj (npr. The Pen Addict, Witch, Please)
ispunjava potrebe malih, specijalizovanih interesnih zajednica. Publika tu
pronalazi svoje ,,zadovoljstvo* koje ne moze dobiti u mainstream medijima.

e Osjecaj zajednice i1 pripadanja: Interakcija sluSalaca i voditelja (komentari,
drustvene mreze, Patreon podrska) stvara osje¢aj pripadanja, §to je takode vrsta
medijske korisnosti.

e Edukacija, informisanje, zabava: Podkasti koji obraduju ozbiljne teme (istrage,
politiku, istoriju) zadovoljavaju potrebu za ucenjem, dok su humoristi¢ni ili

lifestyle podkasti usmjereni na zabavu.

Nalazi iz literature (npr. Rime et al., 2022) i Sullivan (2024) potvrduju da publika
razli¢ito vrednuje podkaste — neki slusaju radi ,,vrijednosti sadrzaja“, drugi radi osjecaja da su

,»dio zajednice*, a mnogi radi emocionalnog spajanja s voditeljem (intimni, autenti¢ni glas).

Teorija medijske konvergencije pokazuje da podkasti danas prelaze okvire jedne
platforme ili jednog formata. Kao rezultat, publika dobija mreZno iskustvo (multiplatformski
pristup — npr. slusaju audio na Spotify-ju, gledaju isjeCke na Youtube-u, uestvuju u raspravama
na forumima ili drustvenim mrezama). To je upravo susStina naSe pomoc¢ne hipoteze 3: da su
podkasti sve viSe neka vrsta hibridnog medijskog prostora, koji nije tek linearna evolucija radija

niti je puki video-livestream, ve¢ specifican kulturni izraz u Sirem konvergentnom okruzenju.

Pozitivisti¢ki modeli (dvostepeni tok, teorija koristi 1 zadovoljstva) ostaju relevantni jer
uspjesno objasnjavaju kako se Siri uticaj odredenih voditelja 1 zaSto publika aktivno bira bas te
sadrzaje. Postmodernisticko polaziSte omoguéava nam da razumijemo fluidnost definicije
podkasta, a tehnologija, platformizacija, kreativne prakse i publika stvaraju stalne promjene u

nacinu produkcije 1 konzumacije.

12 Hiper-nisni sadrZaj podrazumijeva sadrzaj koji je orijentisan ka specifi¢nim interesima koji mogu interesovati
veoma mali broj ljudi. Ali, budu¢i da na velikim trziStima publike mogu da prelaze nekoliko desetina hiljada ljudi,
podkasti postaju sredstvo izgradnje zajednice (o ¢emu Ce vise rijeci biti kasnije).
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Teorija licne masovne komunikacije i tehnoloski determinizam dokazuju glavni zamah
u ,,demokratizaciji stvaranja“: pojedinac se, uz minimalne troskove, moze ukljuciti u globalni
medijski ekosistem, dok je upravo tehnoloska infrastruktura (RSS, pametni telefoni, agregatori,
AI) bila presudna da podkast postane globalni 1 raznovrstan fenomen. Medijska konvergencija
jednostavna definicija (kao $to je ,,radio na zahtjev* ili ,,audio datoteka distribuisana RSS-om*

nedovoljna.
Raspravu o pomo¢nim hipotezama mozemo sazeti kao:

e Pomoc¢na hipoteza 1 (dvostepeni tok) potvrdena je kroz primjere lidera misljenja
koji stvaraju jaku publiku i inspiriSu druge.

e Pomoc¢na hipoteza 2 (koristi 1 zadovoljstva) vidi se u raznolikosti razloga zbog
kojih publika slusa podkaste, od edukacije do zabave i zajednice.

e Pomoc¢na hipoteza 3 (medijska konvergencija) objaSnjava prelazak podkasta iz
jednostavnog audio-formata u multiplatformsku pojavu, gdje i nezavisni i veliki

mediji dijele isti prostor.

Konacno, kroz ovu integrativnu analizu sa pet teorijskih pristupa, uoc¢avamo da podkast
nije jednoznacan fenomen: istovremeno ga mozemo (1) posmatrati kao demokratski prostor za
amatere 1 profesionalce (licna masovna komunikacija), (2) smjestiti u tehnoloski okvir
(tehnoloski determinizam), (3) ispitati koliko se unutar njega profiliraju vode misljenja
(dvostepeni tok), (4) istraziti kako publika aktivno zadovoljava svoje potrebe (teorija koristi i
zadovoljstva), 1 (5) razumjeti ga kao dio transmedijalnog, konvergentnog ekosistema (medijska
konvergencija). Upravo ova viSedimenzionalnost objasnjava zasto je podkast danas jedan od

kombinacija razlic¢itih paradigmi i teorija.

Takva rasprava o rezultatima, utemeljena na postmodernistickom prihvatanju fluidnih
kategorija, ali 1 upotpunjena pozitivistickim, interpretativnim 1 kritickim uvidima, zaokruzuje
glavni zakljucak da je rekonceptualizacija podkasta neizbjezna. Nije dovoljno reci da je rije€ o
»audio emisiji na internetu” — danas su u igri sloZene dinamike moc¢i (platforme), nove prakse
monetizacije, promjene u ulozi voditelja, kao 1 specificna interaktivnost i autonoman razvoj

publike.
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IV TEHNOLOSKE STUDIJE PODKASTA

Prva grupa studija podkasta obuhvata tehnoloske karakteristike, §to je na tragu teorije
tehnoloskog determinizma, odnosno teorije medija. Kao $to smo vidjeli u poglavlju sa
definicijama podkasta, tehnoloske studije podkasta stavljaju akcenat na tehnologiju koja
znacajno 1 presudno utice na razvoj ovog medija. Kako bi rekli medijski teoreticari, sama

egzistencija distributivnih kanala mijenja prirodu konzumacije medija (McLuhan, 1962).

Medutim, potrebno je definisati tehnologiju uopste, kako bi mogli sagledati znacaj u
podkast industriji. Tehnologija je kompleksan pojam koji se ne svodi samo na prakticnu
primjenu znanja ili industrijsku upotrebu. Etimoloski, tehnologija potice od gr¢kih rijeci techne
(umijece) 1 logia (proucavanje), $to znaci oblast znanja o umjecu. Filozofi, sociolozi i
antropolozi nude sloZenije definicije. Aleksandar Luj Todorovi¢ (2017, str. 16-20) prenosi
najznacajnije definicije tehnologije: Bernar Stigler opisuje tehnologiju kao ,,organizovanu
neorgansku materiju" ili ,,nastavak Zivota pomocu sredstava koja nisu sam zivot". Ursula
Franklin isti¢e da tehnologija ukljucuje organizaciju, procedure, simbole i stanje duha, te

predstavlja sredis$nji dio naSeg okruzZenja.

Tehnologija nije samo nacin na koji se prave stvari, ve¢ znacajno uti¢e na drustvene,
kulturne i ekonomske odnose. Od industrijske revolucije do savremenih digitalnih medija,
tehnologija je mijenjala svijet, ubrzavala komunikaciju, transformisala privredu i drustvene
strukture. Martin Hajdeger (Martin Heidegger) dodaje da tehnologija nije samo sredstvo, ve¢ i
nacin ljudskog postojanja 1 otkrivanje istine. Tehnologija omogucava stvaranje 1 otkrivanje

novih moguénosti, Sto je €ini sredstvom za promjenu i otkrovenje (Todorovi¢, 2017).

Na kraju, tehnologija ima vremensku dimenziju jer se njen razvoj i uticaj odvijaju kroz
vrijeme. Ograni¢enja u tehnoloSkom sistemu mogu usporiti napredak, ali novi prodori donose
nagli razvoj 1 nove pravce. Stoga, tehnologija oblikuje nas$ svijet 1 stavove, a njen znacaj se ne

moze svesti na jednostavnu definiciju.

Tehnoloske studije podkasta se najcesce bave jednom od 5 oblasti: ulogom RSS feeda
u razvoju podkasta; uticajem tehnologije uopSte na distribuciju; tehnoloSkim trendovima
podkasta; platformizacijom i komercijalizacijom; te savremenim uticajem generativne

vjestacke inteligencije.

4.1. RSS feed i Apple kao tehnoloski katalizatori
Redizajniranje Radio Playera od strane BBC-a 2005. godine doprinijelo je uspjehu

podkasta na nekoliko nacina. BBC je ukljucio linkove do MP3 preuzimanja u Radio Playeru,
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omogucava ,,vremensko pomjeranje* sadrzaja, Sto se pokazalo kao veoma uspjesno, jer su
sluSaoci streamovali 4,2 miliona sati u januaru 2005. godine (Berry, 20006, str. 149, 150). Ovo
pokazuje da se pristup programa (a ne formata) pokazao uspjesnim kako u emitovanju tako i na
mrezi. Takode, BBC je prvi ponudio redovne programe kao podkast, kao $to je In Our Time, $to
se pokazalo kao veliki uspjeh sa 70,000 preuzimanja u samo jednom mjesecu. Ovo je direktna
posljedica redizajniranja Radio Playera. Osim toga, BBC danas nudi 20 razlicitih programa kao
podkaste, ukljucuju¢i filmove, vijesti i popularne jutarnje emisije. Sve ovo je rezultat
prilagodavanja novim tehnologijama i potrebama publike, Sto je klju¢no za uspjeh podkasta

(Berry, 2006).

Tehnologija podkasta evoluirala je tako Sto je Dejv Viner 2004. godine razvio program
koji je omogucio automatsko preuzimanje audio datoteka putem RSS feedova na rafunar ili
prenosivi uredaj poput iPod-a. Ova tehnologija omogucila je korisnicima da slusaju ili gledaju
sadrzaj po zelji, bilo kada i bilo gdje, Sto se naziva timeshifting 1 place-shifting (McClung and
Johnson, 2010, str. 13). Podkasti su prvobitno stvoreni kao alternativa ruénom preuzimanju
audio datoteka sa interneta, a kasnije su postali popularni i medu glavnim medijskim
institucijama poput NPR-a, BBC-a i Comedy Central-a koji su poceli redovno distribuisati svoj

sadrzaj putem podkasta.

Saliven (2024, str. 35-38) navodi nekoliko karakteristika RSS-a za koje smatra da su
najzasluZnije za uspjeh podkasta: distribucija, jednostavnost, transparentnost, fleksibilnost 1
decentralizovana kontrola. 1z ugla teorije li¢ne masovne komunikacije, moZzemo re¢i da su
upravo ove osobine doprinijele emancipaciji kreatora podkasta koji nisu iz medijskih kuca, jer
su konac¢no dobili alat koji moZe da prenese sadrZaj (u ovom slucaju audio), koji je jednostavan
za koriStenje, koji je transparentan jer je vidljiv drugima, koji je fleksibilan jer moze da sadrzi
razliCite tipove sadrZaja, te je dovoljno decentralizovan da drZava ili ekonomske zainteresovane

strane ne mogu da ga kontroliSu.

Ekosistem se dramati¢no promijenio 28. juna 2005. godine, kada je CEO A4pple-a Stiv
Dzobs najavio izdanje iTunes-a 4.9 na Apple Worldwide Developers Conference. Ovo
azuriranje integrisalo je podkaste u iTunes, $to je znacilo znatno lakSe za pronalaZenje, pretplatu
1 slusanje. DZobs je opisao podkaste kao ,,7i1VO za radio®, naglaSavaju¢i njegov potencijal za
audio sadrzaj na zahtjev. Za razliku od prethodnih metoda, ,,i7Tunes 4.9 je pruzio vizuelno
privlacan 1 intuitivan interfejs za pretplatu na podkaste putem RSS feed-ova, sli¢no nacinu na
koji su korisnici pristupali muzici u i7unes prodavnici® (Sullivan, 2024, str. 88).
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Apple-ova integracija podkasta u iTunes donijela je nekoliko klju¢nih funkcija koje su
doprinijele rastu ovog medija (Sullivan, 2024; Spinelli and Dunn, 2019; Berry, 2016). Interfejs
je ukljucivao pretraziva¢ za pronalazenje podkasta, liste popularnih emisija i tematske
kategorije, koje su organizovale sadrzaj i olakSavale otkrivanje za korisnike. Apple je takode
uveo naslovne slike za podkaste, podsticu¢i producente da kreiraju vizuelno prepoznatljive
identifikatore. Stiv Dzobs je u svom glavnom govoru naglasio ukljucenje sadrzaja od
etabliranih medijskih kompanija kao $to su veliki radio emiteri, mrezni emiteri, Casopisi, novine
1 korporacije poput Disney-a, Procter & Gamble-a, Ford-a i General Motors-a. Davanjem
znacajnog prostora ovim profesionalnim pruzaocima sadrzaja, Apple je povezao podkaste sa
visokokvalitetnim, korporativnim medijima. Ovaj pristup podsjeca, prema Salivenu (2024), na
rane dane radio emitovanja, gde su kompanije poput RCA definisale medij kao korporativno
vodeno, jednosmerno iskustvo, umjesto kao platformu za amaterski ili zajednicki kreiran

sadrzaj.

4.2. Dostupnost i globalna distribucija

Tehnoloski napredak je unaprijedio distribuciju i dostupnost podkasta. Dzon Saliven
(2019) objasnjava kako su digitalne platforme transformisale podkast industriju. Platforme
poput Google Play, Amazon Prime 1 Apple su uticale na poslovno, tehni¢ko i1 kreativno
okruzenje podkasta, prema ¢lanku ,,Podcasting as public media: The future of US News, Public
Affairs and Educational Podcasts*, autorke Patricije Aufderheid (Patricia Aufderheide) i drugih.
Google Play je dodao podkast funkcionalnosti u svoju platformu 2016. godine, a 2018. godine
je predstavio svoju podkast aplikaciju za Android korisnike. Oni takode streamuju programe
putem uredaja sa Google asistentom, §to otvara put za medusobnu kompatibilnost izmedu
uredaja. Ocekuje se da ¢e sa svojim uslugama udvostruciti slusanje podkasta Sirom sveta u

narednim godinama (Aufderheide et al, 2020).

Centralnu ulogu u medijskoj industriji, kao §to smo naveli, drze distributeri, koji
povezuju sadrzaj sa potrosa¢ima. Distributeri biraju 1 koordiniSu Sirenje materijala, Sto ih ¢ini
kljutnim u odredivanju dostupnosti i1 pristupacnosti medija. Ovo je posebno vazno u
podkastima, gdje metode distribucije znacajno uti¢u na to ko moze pristupiti kulturnom

sadrzaju i pod kojim uslovima.

Apple je tradicionalno bio najveci distributer podkasta, sa listom od preko 2,39 miliona
podkasta od novembra 2021. Medutim, 2020. godine Adam Kari i Dejv DZons pokrenuli su 7he
Podcast Index, nezavisni direktorijum koji sada indeksira preko 4 miliona jedinstvenih RSS

feedova podkasta, nadmasujuci Apple po obimu. Klju¢ni distributeri podkasta kao Sto su Apple
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Podcasts, Google Podcasts 1 Spotify postali su esencijalni jer pojednostavljuju proces otkrivanja

1 pretplate za korisnike (Sullivan, 2024, str. 65).

Ove platforme, prema Salivenu (2024), takode uticu na konzumaciju podkasta jer su
direktno povezane sa mobilnim aplikacijama gdje se vec¢ina sluSanja odvija. U posljednje
vrijeme, neki distributeri su presli sa modela prihoda zasnovanog na oglasavanju na pla¢ene
pretplate. Rani usvajaoci ovog modela ukljucuju Earwolf, Stitcher i Luminary, iako je posljednji
suoc¢en sa znacajnim izazovima. Godine 2021. i Spotify 1 Apple su uveli svoje usluge pretplate
za podkaste, intenzivirajuc¢i konkurenciju u onome Sto neki nazivaju ,,ratovima paywall-a"

(Fischer, 2021).

Pojam kojim se opisuje distribucija u savremenim podkastima je ,,smanjenje trenja®, jer
dolazi do znac¢ajnog pojednostavljivanja. ,,smanjenje trenja“ u konzumiranju podkasta znacajno
je uticalo na njegovu popularnost. Prema istrazivanju sprovedenom medu slusaocima podkasta
Serial, veéina je preSla na koriS¢enje pametnih telefona za sluSanje sadrzaja, umjesto
tradicionalnog metoda preuzimanja i sinhronizacije putem racunara i RSS-a (Berry, 2014, str.
12). Ovo je znacajno olaksalo pristup sadrzaju i ucinilo ga dostupnijim. Tehnoloski napredak
omogucio je da se podkasti sada jednostavnije preuzimaju i dijele, Sto je u krajnjoj liniji dovelo
do povecanja broja sluSalaca i vremena koje provode uz podkaste. Takode, ,,smanjenje trenja“
omogucilo je da podkasti postanu popularniji medu novim sluSaocima, jer je postupak pretplate
1 preuzimanja postao jednostavniji i brzi. S obzirom da je prethodno postojao veci broj koraka
potrebnih za preuzimanje i sinhronizaciju podkasta, tehnoloski napredak je u velikoj mjeri

olaksao ovaj proces, §to je rezultiralo povecanjem popularnosti podkasta.

Tehnoloski aspekt je znacajan faktor u motivaciji ljudi koji se bave podkastima. Prema
rezultatima istrazivanja Markmana (2018), mnogi kreatori su se odlucili da zapo¢nu sa
podkastima zbog tehnoloskih i medijskih motivacija. Mnogi od njih su bili inspirisani
moguénoS¢u da stvaraju radio sadrZaj na svoj nacin, van tradicionalnih ograni¢enja industrije 1
zakona. Takode, neki od njih su se zainteresovali za podkaste kao na¢inom da ,,eksperimentisu
1 istrazuju tehnicke mogucénosti® (str. 9). Postoji nekoliko alternativnih nacina distribucije
podkasta koje nezavisni kreatori mogu koristiti kako bi zadrzali svoju autonomiju u sredini sve
veée platformizacije (prema O’Sullivan, 2019). Jedan od takvih nacdina je koriStenje
decentralizovanih platformi poput Anchor.fm 1 Soundcloud, koje omogucavaju kreatorima da
direktno distribuiSu svoj sadrZaj bez prevelikog uticaja velikih platformi poput Apple-a ili
Spotify-a. Nezavisni kreatori mogu koristiti i model pretplate da bi zadrzali kontrolu nad svojim
sadrzajem. Umjesto da se oslanjaju na velike platforme koje nude isklju¢ive ugovore, kreatori
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mogu samostalno nuditi premium sadrzaj putem svojih vlastitih kanala, ¢ime zadrzavaju

autonomiju u distribuciji.

4.3. Tehnolos$ki trendovi u razvoju podkasta

Novi mediji se Cesto koriste kako bi se opisali mediji koji su nastali u eri razvoja
interneta, Sto je zapocelo krajem XX vijeka. Termin ,,novi mediji* obuhvata online platforme,
drustvene mreze i srodne teme koje su postale neizostavan dio svakodnevice modernog Covjeka.
Facebook, YouTube i Instagram su samo neke od popularnih drustvenih platformi koje su
postale centralne u novom medijskom pejzazu. Uz to, ,,novi mediji omogucéavaju pojedincima
da budu svojevrsni masovni mediji, prenose¢i sadrzaje svojim pratiocima i nametajucéi teme
putem gradanskog novinarstva® (Vuceti¢ 1 Vukojevi¢, 2022, str. 6). U svakom slu¢aju, novi
mediji su postali klju¢ni u€esnici u oblikovanju savremenog medijskog pejzaza i zahtijevaju od
publike razvija medijsku pismenost kako bi adekvatno navigirali kroz slozenosti modernog

komunikacionog okruzenja.

Novi mediji donose ogroman napredak u kreativnim i izrazajnim moguénostima, ponudi
i komunikacijskim kanalima, suprotstavljaju¢i se principima oskudice prisutnim u
tradicionalnim medijima. lako nisu potpuno besplatni ni slobodni, novi mediji omogucavaju
viSe slobode i dostupnosti za kreatore. U sistemima radio-difuzne i kablovske televizije,
zasnovanim na komercijalnim 1 politickim principima, promjene su postale nuZzne zbog
digitalne tehnologije. Prema Crnobrnji (2010), digitalni mediji nude niske cijene koriScenja,
visok stepen slobodne upotrebe 1 jedinstvene alate za proizvodnju 1 distribuciju, stvarajuci
ekonomiju obilja sa milionima kanala dostupnih globalno. Svaki umjetnik (kreator) moze
postati vlasnik sopstvenog TV kanala jednostavnom upotrebom interneta i personalnog
raCunara sa veb-kamerom. Ova ekonomija obilja omogucava novi ambijent slobode,
raznovrsnosti 1 otvorenosti, §to predstavlja znacajan iskorak u medijskoj estetici (Crnobrnja,

2010, str. 317).

Ricard Beri smatra podkaste disruptivnom tehnologijom koja je ve¢ primorala neke u
radio industriji da preispitaju usvojene prakse i pretpostavke o auditorijumu, potroSnji,
produkeiji i1 distribuciji. Dok je Audible osnovan da pruzi govorne sadrzaje za ove uredaje,
automatizacija, besplatan pristup 1 ,radio-slicna® priroda podkasta doprinose disruptivnoj
prirodi ovog novog medija. Ovo je primjena tehnologije koja nije razvijena, planirana ili
reklamirana, ali njen dolazak zaista izaziva usvojene prakse na nacin koji ne samo da je neviden,
ve¢ 1 nepredvidiv (Berry, 2006). Konvergencija tehnologija nije jedinstvena za podkaste i

postoje lekcije koje se mogu nauciti iz iskustava drugih tehnologija 1 polja. Preduzeéa u
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medijskom poslovanju se suocavaju sa potencijalnim rizikom jer ,,to zahtjeva od kompanija da
preispitaju stare pretpostavke... Ako su stari potrosaci bili predvidljivi i stacionarni, onda su
novi potrosaci migratorni, pokazuju¢i opadanje lojalnosti prema mrezama ili ¢ak mediju"
(Berry, 2006, str. 146). Ovo je pravi izazov za radio prilikom pokusaja komuniciranja sa

,bezicnom" generacijom u doba konvergencije.

Tehnicke promjene omogucavaju ljudima da lakSe pristupe 1 konzumiraju audio sadrzaj
preko interneta. Kao Sto je naveo Beri, tehnoloski napredak, poput moguénosti preuzimanja
podkasta putem iTunes-a i kasnije na iPad-u 1 iPhone-u, ucinio je proces mnogo fluidnijim i
pristupac¢nijim prosjecnom korisniku (Berry, 2014). Eliminisanje prepreka poput rucnog
preuzimanja i sinhronizacije poboljSalo je korisnicko iskustvo i olakSalo Sirenje podkast
sadrzaja. Ove promjene su smanjile otpor kod potencijalnih slusalaca i omogucile podkastima
da dopru do Sire publike. Pored toga, promjene u tehnologiji su omogucéile vecu angazovanost

publike, olaksavajuéi dijeljenje i pristupanje sadrzaju.

Industrija hostinga podkasta je veoma konkurentna, sa mnogim kompanijama koje se
bore za poslovanje nezavisnih kreatora. Ova konkurencija dovodi do velike promjene, jer
kreatori ¢esto mijenjaju platforme za bolje cijene ili usluge. Anchor, kojeg je kupio Spotify
2019. godine 1 preimenovao u Spotify for Podcasters 2022. godine (pa Spotify for Creators
2024. godine), je jedan od najvecih nosilaca sadrZaja, inicijalno poremetivsi trziSte nudeci
besplatan medijski 1 RSS hosting. SoundCloud je jos jedna velika besplatna hosting platforma.
Rangiranje iz oktobra 2021. godine pokazuje da je Spotify najveci nosilac, odgovoran za 24%
svih novih epizoda, a slijede ga tradicionalne plac¢ene hosting kompanije kao §to su Buzzsprout,
Spreaker 1 Libsyn. Rast Spotify-a istiCe znac¢ajnu promjenu u poslu hostinga podkasta, privlaceci
mnoge nove kreatore zbog besplatnog hostinga i mogu¢nosti da budu odmah unakrsno navedeni
u glavnim direktorijumima kao S§to su Spotify, Apple Podcasts 1 Google Podcasts (Sullivan,
2024, str. 64).

Vazno je takode istraziti veze izmedu podkasta 1 obi¢nih tehnologija koje se koriste u
svakodnevnim rutinama iz nekoliko razloga. Prvo, podkasti ¢esto nisu konzumirani kao
samostalna aktivnost, ve¢ se slusaju dok se obavljaju svakodnevne aktivnosti poput voznje
automobila ili rada u kuéi®®. Povezivanjem zvuka sa fizi¢kim prostorom moze se istraziti kakav

odnos se formira izmedu sluSaoca i njegovog fizickog okruzenja dok slusa podkaste. Takode,

13 Sli¢na karakteristika se svojevremeno pripisivala radiju, ali moramo naglasiti da podkasti nisu linearni i da
postoji moguénost sluSanja prema dinamici korisnika. Ne mislimo isklju¢ivo na ,,na zahtjev slusanje, nego
potpunu slobodu koja ukljucuje brzinu i sluSanje u etapama.
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istrazivanje ovih veza moze otkriti socijalni kapital, mo¢ i odnose medu polovima koji su
povezani sa slusanjem podkasta (Sharon, 2023). U istrazivanju korisnickog iskustva, Aren
Alison Vord (Auren Alison Ward) (2020) pise kako su ucesnici veoma pozitivno reagovali na
prototip tehnologije 1 alate za produkciju koji su razvijeni za audio sadrzaj zasnovan na
objektima. Svi ucesnici su se slozili da su uz pomo¢ kontrole vaznosti narativa mogli poboljsati
zvuk i jasnocu govora u sadrzaju. Ucesnici su takode primijetili da je vazno imati kontrolu nad
balansom zvukova, posebno izmedu vaznih i manje vaznih zvukova, kako bi mogli bolje
razumjeti ono Sto se deSava i1 procese razmiSljanja autora produkcije. Medutim, bilo je i
negativnih komentara, pri cemu je jedan ucesnik primijetio da kada je sadrzaj postao glasan,

govor i dalje nije bio potpuno razumljiv (Ward, 2020, str. 213).

Apple je bio jedan od prvih koji je kreatorima pruzio anonimizovane podatke o sluSanju,
a ubrzo su ga sljedile 1 druge platforme poput Spotify-a 1 Google Podcasts-a. Ove platforme
nude kontrolne panele sa podacima o pretplatnicima podkasta, jedinstvenim reprodukcijama,
geografskim regionima slusalaca i statistici reprodukcije epizoda. Spotify ide korak dalje
pruzaju¢i demografske podatke kao Sto su starost i pol, $to je vrijedno za oglasivace koji ciljaju
niSna trziSta. Spotify-jeva akvizicija Anchor-a omogucila je da ovi statisticki podaci budu
dostupni onima koji besplatno hostuju svoje podkaste. Stavljamo akcenat na podatke, jer
smatramo da oni preko teorije koristi 1 zadovoljstva vode ka poslovhom modelu koji je

zasnovan na monetizaciji.

Ovi razvojni dogadaji, prema Salivenu (2024, str. 166), naglasavaju ,,sve ve¢i znacaj
prikupljanja 1 obrade podataka o audio konzumaciji na strani klijenata®“. Mobilne aplikacije,
koje su primarno sredstvo za interakciju potroSaca sa online sadrzajem, sve viSe mogu da prate
konzumaciju podkasta. Da bi iskoristile ovu moguénost, mnoge kompanije za hosting podkasta
poput Podbean-a, Spreaker-a 1 Wondery-ja pokrenule su sopstvene aplikacije za pracenje
ponasanja sluSalaca. Glavne platforme poput NPR-a, iHeartRadio-a, SiriusXM-a, Amazon-a,
BBC-a i Spotify-a takode su razvile robusne mobilne aplikacije kako bi usmjerile konzumaciju

publike u mjerljive formate.

4.4. Platformizacija i komercijalizacija podkasta

Platformizacija 1 komercijalizacija pocinju u trenutku kada kompanije prepoznaju
priliku za finansijsku dobit. Podkasti su postali popularan nacin za kreatore sadrzaja da zarade
novac, koriste¢i razne ekonomske modele. Na primjer, L. A. Kruglova i D. Z. Mamedov (2021)
identifikovali su pet glavnih modela monetizacije podkasta u Rusiji: reklamiranje, podkasti za

kompanije, podkasti za streaming platforme, donacije i1 pretplate. Ovi modeli se Cesto
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kombinuju kako bi maksimizirali prihode. Autori isticu da je i pored problema sa mjerenjem
publike i1 nedostatka jedinstvene platforme, trziSte podkasta u Rusiji povoljno za pokretanje
novih studija. Seri Krofts i ostali (2005) opisuju kako nezadovoljstvo tradicionalnim radijskim
programima, koji su preplavljeni reklamama, dovodi do povecanog interesa za podkaste koji
bolje zadovoljavaju individualne potrebe slusalaca. Ova studija naglasava prelaz sa masovnog
emitovanja na personalizovane medije na zahtjev, Sto omogucava kreiranje novih poslovnih

modela za podkaste.

Potencijal za komercijalizaciju podkasta zavisi od tipa emisije. Potpuno je o¢ekivano da
podkasti koji se koriste kao prodajni metod biljeze finansijske uspjehe. Kakva je situacija sa
radio dramama? Ekonomska izvodljivost cijele radio drame zavisi od veli¢ine auditorijuma i
potrebe za finansiranjem od strane oglaSivaca 1 drugih izvora. Proizvodnja cijele radio drame
moze biti veoma skupa, sa troskovima koji mogu biti znatno ve¢i u odnosu na druge forme
audio produkcije. Na primjer, sat viemena BBC-jeve radio drame sa punim ansamblom kosta
22,000 funti da se kreira, $to ukljucuje honorare za autora, ansambl, producenta, rezisera, tonca,
inzinjera zvuka, 1 prava za muziku. Proizvodaci podkast drama, koji rade bez podrSke, moraju
smanjiti produkciju kako bi mogli da rade sa mnogo niZim budZetima. Osnivaci Welcome to
Night Vale su jedan od najpoznatijih primjera neograni¢enih kreativnih moguénosti UGC-
izvedenih podkast drama, dok drugi proizvodaci podkast drama ponekad opisuju svoj rad kao
,» 1V zavaSe usi" ili ,,Filmove bez slika" (Spinelli and Dunn, 2019, str. 125). Za radio dramu da
bude ekonomski isplativa, potrebno je da privuce veliki auditorijum. Na primjer, svaka epizoda
The Truth bi trebala da ima auditorijum od oko 160,000 ljudi da bi opravdala svoje troSkove,
dok bi BBC-jeva drama sa punim ansamblom trebala da privuce 924,000 sluSalaca po satu da
bi bila odrziva kao komercijalna produkcija®. Iako su troskovi produkcije podkast drama nizi
u poredenju sa filmom 1 televizijom, veliki auditorijum je kljuan za ekonomsku odrZivost

(Spinelli and Dunn, 2019).
Platforme koje su promijenile identitet podkasta

Platforme kao S§to su YouTube, Spotify 1 Deezer su neizostavne u distribuciji i
monetizaciji podkasta. Dzon Saliven (2019) objasnjava kako digitalne platforme oblikuju

strukturu industrije podkasta, sadrzaj i nacin upravljanja. Platformizacija podkasta je dovela do

14 Proizvodi popularne kulture sve vise koriste podkaste kao centralni motiv pri¢e. Na primjer, serija ,,] dont want
this“ koju je kreirao Netflix 2024. godine, koristi podkaste kao okosnicu radnih aktivnosti glavnih likova.
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konsolidacije industrije, pri ¢emu velike kompanije kao §to su Apple i Spotify koriste podatke

o potros$nji publike kako bi privukle oglasivace i povecale prihode (Sullivan, 2019).

Platforme za streamovanje muzike takode utiCu na nacin na koji muzicari 1 kreatori
stvaraju svoju muziku i emisije, buduéi da platforme oblikuju nacine na koje se muzika
proizvodi 1 priprema za njih, kako kroz eksplicitne politike i smjernice, tako i kroz
infrastrukturne i algoritamske politike koje nisu javno poznate (Born et al, 2021, str. 18). Pored
toga, tehnoloski napredak omoguc¢ava muzicarima i kreatorima da prilagode svoj sadrzaj kako
bi bio kompatibilan sa zahtjevima streaming platformi, Sto moze smanjiti kreativne slobode
umjetnika i uticati na raznolikost muzickih Zanrova. Iako Born i ostali govore o muzi¢arima,
buduéi da prvenstveno stavljaju fokus na platforme, isti zakljucci mogu vaziti i za kreatore

podkasta.

Na primjer, kroz analitiku Spotify-ja, izvr$ne funkcije u Sony Music-u imaju uvid u to
gdje se nalazi publika njihovih umjetnika i kreatora, demografske informacije poput starosti i
pola, vrijeme i dani kada se pjesme sluSaju, koliko pratilaca svaki umjetnik ima, na koliko
plejlisti su prisutni, ¢ak i trenutak kada fanovi preskacu neku pjesmu. Ovi podaci su od
sustinskog znaCaja za planiranje strategije promovisanja umjetnika kako bi postali
Osim toga, Spotify analitika omogucéava umjetnicima i1 kreatorima da vide Sta funkcioniSe
najbolje u smislu streaminga 1 popularnosti njihove muzike na platformi. Ponekad se umjetnici
pitaju da li treba da piSu viSe pjesama slicnih onima koje su najpopularnije ili da nastave svoj
kreativni put bez obzira na to Sto statistika pokazuje. Analitika Spotifyja, 1ako pruza korisne
informacije, moze dovesti do dilema kod kreatora u vezi sa vrijednoS¢u njihove muzike i
donoSenjem odluka koje mogu biti uslovljene statistikom. Sli¢no vrijedi 1 za podkaste: da li

zbog platformizacije kreatori plasiraju podkaste za koje znaju da ¢e biti isplativi?

Medutim, platforme imaju 1 odredene pozitivne moguénosti. Platforme poput Spotifya
uveliko su unaprijedile interakciju i angazovanost korisnika sa podkast sadrzajem uvodec¢i nove
funkcionalnosti. Na primjer, Spotify je uveo novu opciju anketa (poll) koja omogucava
voditeljima da anketriraju svoju publiku u odredenim trenucima njihovog programa. Ova opcija
je bila predstavljena nakon izlaska mnostva amaterskih Choose your own adventure podkasta
koji su ponudili neklasi¢ne naracije svojim sluSaocima (Rime et al, 2022). Tu su i1 druge
aplikacije kao Sto su FEntale, Adori, Hypercatcher, ili Spotify-jev alat Spotlight, koji
omogucavaju korisnicima da vide dodatne informacije poput vizuelnog sadrzaja, linkova i
opisa, a da ne napustaju svoj media plejer. Takode, istrazene su i druge mogucnosti audio
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interakcije, a BBC Taster je izbacio raznovrsne audio dozivljaje koriste¢i razliite oblike

interaktivnosti kako bi promijenili audio sadrzaj podkasta (isto).

Uklanjanje epizoda Infowars podkasta od strane Spotifya 1 Applea osvijetlilo je izazove
u nadzoru sadrZaja za platforme za podkaste. Aleks Dzons (Alex Jones) je bio poznat po tome
Sto je Sirio teorije zavjere, ukljuujuéi onu da je pucnjava u Sandi Huku bila inscenirana od
strane ,,kriznih glumaca" (O"Sullivan, 2019). Nakon §to su se zalili ¢lanovi porodica Zrtava iz
Sandi Huka 1 slusaoci, Spotify je uklonio nekoliko epizoda Dzonsovog podkasta zbog krSenja
politike ,,govora mrznje", a Apple je potom potpuno uklonio pet od Sest Infowars markiranih
podkasta sa svoje usluge. Ovo uklanjanje je demonstriralo koliko je teSko upravljati sadrzajem
u fragmentiranom sistemu upravljanja iz viSeplatformskog ekosistema. Takode, otkrilo je
simbiotske zaplete izmedu Apple-ovog direktorijuma podkasta i drugih aplikacija, jer su sve
aplikacije koje se oslanjaju na Apple-ov direktorijum API-a momentalno uklonile sadrzaj iz
svojih direktorijuma. Ovaj incident je pokazao koliko je teSko odrzavati smjernice u vezi sa
sadrzajem u podkastima i posluzio je kao vazna prekretnica u istrazivanju ovih pitanja za

industriju.
MerdZeri i akvizicije vode¢ih platformi

Podkast industrija je dozivjela znacajne promjene kroz brojna velike spajanja (mergers)
1 akvizicije, Sto oznacava prelazak ka formalizovanijoj industriji. Saliven (2024) navodi da su
izmedu 2019.12021. godine, medijske i tehnoloske kompanije uloZile preko milijardu dolara u
podkast sadrzaj i tehnologiju, favorizuju¢i akvizicije u odnosu na izgradnju novih platformi.
Spotify je zapo€eo ovaj trend pocetkom 2019. godine sa investicijom od 340 miliona dolara u
Gimlet Media 1 Anchor. Ovaj porast potro$nje istakao je podkaste kao unosnu priliku za

povecanje angazovanja korisnika, smanjenje odustajanja, brzi rast prihoda 1 ve¢e marze.
Postoje dvije glavne vrste akvizicija (Sullivan, 2024, str. 73):

1. Velike medijske kompanije koje akviziraju firme za produkciju podkasta, kompanije
povezane sa oglasavanjem i developere aplikacija za podkast kako bi obezbijedile
sadrzaj 1 pojednostavile monetizaciju (npr. Gimlet Media, Cadencel3, Wondery,
Megaphone, Advertisecast, AdsWizz).

2. Ekskluzivni ugovori sa popularnim nezavisnim podkastima, kao $to je dogovor DZo
Budena (Joe Budden) sa Spotify-jem iz 2018. godine, i ekskluzivna licenca vrijedna 100

miliona dolara za Joe Rogan Experience iz 2020. godine. Ostali znacajni dogovori
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ukljucuju ugovore za Armchair Expert Daxa Sheparda, Call Her Daddy Alex Coopera

1 akviziciju produkcijske kompanije koja stoji iza podkasta 99% Invisible.

Kako bi dobili jo§ bolji uvid u kretanja, Sullivan (2024, str. 73) daje detaljnu listu o

akvizicijama velikih kompanija, koju mi rezimiramo ovako:
Amazon
e  Wondery: Decembar 2020, 300 miliona dolara
e Artl9: Jun 2021, iznos nije objavljen
e Smartless (podcast): Jun 2021, 80 miliona dolara
Apple
e Scout FM: Septembar 2020, iznos nije objavljen

Audacy (ranije Entercom)

e Cadence 13: Avgust 2019, 50 miliona dolara

e Pineapple Street: Avgust 2019, 18 miliona dolara

e Podcorn: Mart 2021, 22.5 miliona dolara

e WideOrbit Digital Streaming: Oktobar 2021, 40 miliona dolara
iHeartMedia

o Stuff Media: Septembar 2018, 55 miliona dolara

o Jelli: Novembar 2018, iznos nije objavljen

e Voxnest: Oktobar 2020, 50 miliona dolara

e Triton Digital: Februar 2021, 230 miliona dolara
Libsyn

e Auxbus: Februar 2021, iznos nije objavljen

e Advertisecast: Jun 2021, 30 miliona dolara

e Glow: April 2021, 1.2 miliona dolara

e Podgo: Novembar 2021, iznos nije objavljen
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The New York Times

e Audm: Mart 2020, iznos nije objavljen

e Serial Productions: Jul 2020, 25 miliona dolara

e The Athletic: Januar 2022, 550 miliona dolara
SiriusXM

o AdsWizz: Maj 2018, 66.3 miliona dolara

o Simplecast: Jun 2020, 28 miliona dolara

o Stitcher/Midroll: Jul 2020, 325 miliona dolara

e 99% Invisible (podcast): April 2021, iznos nije objavljen
Spotify

e Gimlet Media: Februar 2019, 230 miliona dolara

e Anchor: Februar 2019, 110 miliona dolara

e Parcast: April 2019, 56 miliona dolara

e The Ringer: Februar 2020, 196 miliona dolara

e The Joe Rogan Experience (podcast): Maj 2020, 100 miliona dolara

e Megaphone: Novembar 2020, 235 miliona dolara

e Podz: Jun 2021, 53 miliona dolara

e Whooshkaa: Decembar 2021, iznos nije objavljen

Dakle, ako izuzmemo nepoznate cijene ugovore koje nisu objavljene, ukupna vrijednost

akvizicija iznosi 1,8 milijardi dolara.
Ekonomski modeli zarade od podkasta

Podkast istrazivanja i mjerenja imaju znac¢ajan uticaj na indikatore uspjeha podkasta, ali
se smatraju nedovoljnim i nepouzdanim metrikama (Berry, 2016, str. 2, 3). Razlog lezi u tome
Sto se podkast istrazivanja sastoje od komentara i novih pretplata umjesto broja preuzimanja,
Sto moze dovesti do toga da marketinski popularan podkast djeluje uspjesnije nego Sto zapravo

jeste. Ovi grafikoni ne pruzaju precizan uvid u uspjeh, jer popularnost podkasta se mjeri
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paznjom umjesto konzumacijom. Takode, tradicionalni mediji dominiraju u ovim
istrazivanjima, jer imaju vecu vidljivost i moguénost promocije na svojim radio programima,
Sto stvara pristrasnost u korist njihovih podkasta. Sami kreatori znaju koliko preuzimanja njihov
podkast ima, ali zbog prirode MP3 fajlova nemaju nacina da sa sigurnos¢u znaju da li ti fajlovi
stvarno bivaju sluSani. To znaci da su grafikoni pretplata trenutno jedina Siroko dostupna mjera

sa kojom mozemo ocjenjivati uspjeh podkasta.

Postoje nekoliko ograni¢enja oslanjanja na samoprocenjene podatke prilikom
proucavanja medijske potroSnje (Chan-Olmsted and Wang, 2020). Prvo, podkast potrosnja je
kompleksna i utice na mnoge faktore. lako su motivi vazni i znacajni prediktori, oni ne mogu
potpuno objasniti varijansu u ponasanju. Razli¢iti faktori poput individualnih razlika,
druStvenog uticaja, zanrova programa, dostupnosti tehnologije i okoline takode mogu imati
veliki uticaj na obrasce potros$nje. Podkast sluSaoci se smatraju vrijednim za oglaSivace iz vise
razloga. Prvo, kreatori grade blisku vezu sa svojim sluSaocima i pozicioniraju se kao vode
misljenja u svojoj nisi!®. Ovo stvara jedinstvenu priliku za oglasivace da dodu do veoma
angazovane publike u okruZenju poverenja koje slusaoci cijene. Takode, podkasti imaju visok
nivo angazovanosti, §to znaci da su slusaoci pazljivi 1 posveceni sadrzaju koji sluSaju. Pored
toga, rezultati pokazuju da oglaSivaci mogu dobiti viSe povratne informacije i prodaju
proizvoda putem podkasta, zbog povjerenja koje slusaoci imaju u emisije koje prate (Rizvi,
2022). S obzirom na sve ove faktore, podkast sluSaoci se smatraju vrijednima za oglaSivace jer
im pruzaju priliku da dodu do ciljane publike, ostvare vece prepoznavanje brenda i povecaju

konverzije.

Istrazivanje percepcija 1 stavova korisnika podkasta takode moZe pomo¢i u
identifikovanju razli¢itih segmenata publike, jer ovi faktori mogu varirati medu razli¢itim
korisnicima. Na primjer, aktuelni sluSaoci kod ku¢e mogu biti motivisani informacijama i
zabavom, dok oni koji ¢eS€e sluSaju vani mozda viSe cijene mobilnost 1 kontrolu.
Razumijevanje ovih razlika moZe pomoc¢i u kreiranju ciljanih marketinSkih strategija, proizvoda
i usluga koje ¢e bolje odgovarati potrebama razlicitih tipova korisnika podkasta (Chan-Olmsted
and Wang, 2020). Oglasivaci se suoCavaju sa izazovima u odredivanju broja slusalaca za oglase
na podkastima zbog nedostatka lako dostupnih i konzistentnih statistika. Posto se svaki medijski
fajl nalazi na serveru producenta, oglasivaci moraju da se oslanjaju na informacije koje im daju

voditelji podkasta o broju slusalaca (Hennig, 2017). Voditelji podkasta mogu da broje samo

15 Prema teoriji dvostepenog toka komunikacije, glavna osobina koja odlikuje lidera misljenja je harizma. Ova
karakteristika se mnogo lakse pokazuje u podkastima koji su neformalniji od klasi¢nih emisija masovnih medija.
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koliko puta je svaka epizoda preuzeta sa njihovog servera, ali nemaju nacin da saznaju da li su
ljudi zaista slusali te epizode ili koliko daleko su slusali. Takode, mnogi podkasti se nude na

streaming servisima, svaki sa svojim sopstvenim na¢inom brojanja statistika.

Novi organizacijski pristupi koje primijenjuju aplikacije za podkaste nose sa sobom
odredeni rizik po raznolikost perspektiva i stilova produkcije. Vecina preporuka, navode Moris
1 Piterson (Morris and Peterson) (2015) za podkaste naginje prema profesionalno kreiranim i
veoma poznatim sadrzajima. Ovo sugeriSe da, iako postoji veliki spektar programa, najslusaniji
1 najpromovisaniji programi poti¢u od ve¢ih i moénijih medijskih institucija. Ovakav homogeni
prikaz preporuka unutar mobilnih aplikacija za podkaste moze dovesti do naglaSavanja
relativno uskog spektra programa, zanemarujuéi razliite perspektive i proizvodne stilove.
Umjesto raznolikosti, postoji tendencija da se promoviSu programi koji su proizvod vec¢ih
medijskih institucija, S§to predstavlja problem u odnosu na prvobitne nade da ¢e se podkasti

koristiti za redefinisanje pojma emitovanja zvuka (Morris and Peterson, 2015, str. 10).

Produkcija i konzumacija podkast sadrzaja pokazuju znacajne razlike. Kada kreatori
postavljaju svoje podkaste na glavne direktorijume poput Apple Podcasts, moraju
kategorizovati svoj sadrzaj u specifiéne zanrove i podzanrove. Na primjer, podkast o licnim
finansijskim odlukama mogao bi biti svrstan u kategoriju ,,Poslovanje: Investiranje. Analiza
Dena Mizenera (Dan Misener) iz 2021. godine, koja je obuhvatila preko 1,5 miliona podkasta
u Apple-ovom direktorijumu, otkrila je da su najcesce kategorije bile ,,Obrazovanje i ,,Drustvo
1 kultura®, dok je ,,Umjetnost* takode bila zastupljena. Medutim, kada se sadrzaj sortirao po
broju epizoda, ,,Religija i duhovnost® je dominirala sa skoro 8,27 miliona epizoda, dok je
,Drustvo 1 kultura® bilo na drugom mjestu sa skoro 3,64 miliona (Sullivan, 2024, str. 40). Sa
strane konzumacije, preferencije korisnika se razlikuju od trendova u dostupnom sadrZaju.
Anketa Edison Research-a (2023), koja je obuhvatila skoro 12.000 slusalaca podkasta u SAD-
u tokom 2021-2022, pokazala je da su najpopularniji zanrovi bili Komedija i Drustvo i kultura,
a zatim Vijesti, Istinski zlo€ini (#rue crime), Sport i Poslovanje. lako je podkast oZivio brojne
narativne forme koje su nekada bile popularne na radiju, poput skriptovanih drama, njihova
sluSanost je relativno mala u poredenju sa drugim tematskim, razgovorno zasnovanim

zanrovima.

Klju¢na inovacija u oglasavanju podkasta je porast ,,programskog oglasavanja“, koje
automatizuje kupovinu i1 prodaju digitalnih oglasa u realnom vremenu na osnovu pojedinacnih
prilika za prikazivanje oglasa (Sullivan, 2019). Ovaj pristup koristi ,,berze oglasa" ili digitalne
pijace gdje izdavaci i oglaSivaci mogu kupovati i prodavati oglasni prostor putem aukcija u
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realnom vremenu, uglavnom za prikazivanje, video 1 mobilne oglase. Agencije koriste
platforme za potraznju (Demand-Side Platforms - DSP) za upravljanje kupovinom oglasa,
pracenje potrosnje, cijena, postavljanja, podataka o publici i metrika. Programsko oglaSavanje
nudi prednosti kao Sto su ,,precizno ciljanje potroSaca, isporuka u realnom vremenu i
automatizacija putem algoritama‘ (Sullivan, 2024, str. 197). Facebook i Google su bili medu
prvim usvajacima, stvaraju¢i platforme za ponudu (Supply-Side Platforms - SSP) za sadrzaj

generisan od strane korisnika, koje su uparene sa DSP-ovima za ciljani prikaz oglasa.
Makrotransakcije: brendiranje, sponzorstva i prodaja

Podkast, zahvaljuju¢i svojoj decentralizovanoj prirodi putem RSS-a, podstakao je
inovacije, ali se suocavao sa izazovima u mjerenju veli¢ine publike i demografskih podataka,
Sto je rezultiralo ograni¢enim interesovanjem oglaSiva¢a u ranim fazama. Brendovi su bili
neodluéni da investiraju, ali direktno oglasavanje je pruzilo rjeSenje. Ova metoda cilja
specificne potrosSace direktnim marketinSkim tehnikama poput kupona, promotivnih kodova i
besplatnih telefonskih brojeva, osiguravajuci mjerljive i odgovorne rezultate. Efikasna je jer,

kako tvrdi Saliven (2024), oglasivaci placaju samo za stvarne odgovore potrosaca.

S obzirom na niSni sadrzaj i angazovanu publiku podkasta, direktno oglasavanje se
pokazalo efikasnim. Rani kreatori su se udruzivali sa brendovima, promovisu¢i jedinstvene
kodove za popuste, a kompanije poput Casper Mattress, Mailchimp, Squarespace 1 Audible su
se u velikoj mjeri oslanjale na ovu metodu. ,,Do 2020. godine, 60-70% kampanja za oglaSavanje
u podkastima bilo je direktno oglasavanje, a 2021. godine to je €inilo 51% svih podkast oglasa“
(Sullivan, 2024, str. 193). Nezavisni kreatori su favorizovali ove finansijske odnose zbog
njihove jednostavne organizacije, ¢esto uz pomo¢ alata koje brendovi pruzaju za kreiranje 1

prac¢enje promotivnih kodova, zaradujuci provizije za svaku upotrebu.

Uspjeh direktnog oglaSavanja zavisi od profila publike. Podkast konzumenti su
raznolika grupa sa razliCitim demografskim karakteristikama 1 motivacijama za sluSanje
podkasta. Kada su u pitanju demografske karakteristike, istrazivanja su pokazala da su muskarci
ces¢i konzumenti podkasta u odnosu na Zene, dok osobe sa veéim prihodima imaju vecu
vjerovatnocu da sluSaju podkaste. Manjinske grupe su takode sklonije kori§¢enju podkasta u
poredenju sa veéinskim grupama (Kuchta, 2022). Sto se ti¢e motivacija za slusanje podkasta,
istrazivanja su pokazala da glavni motivi ukljuCuju zabavu, informisanje, interakciju putem

audio platforme, 1 druStveni aspekt podkasta koji podrazumijeva diskusiju o emisijama sa
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drugim sluSaocima. Takode, postoji dokaz da socijalni faktor motivacije takode utiCe na

koriS¢enje podkasta.

Rani kreatori su se okrenuli prodaji brendiranih proizvoda kao jo$ jednom metodu za
monetizaciju u malim razmjerama, ali koje mogu imati znacajne implikacije. Bez obzira da li
su to bile majice, magneti, stikeri, Solje ili drugi tipovi malih potro$nih proizvoda, roba (ili
merch, kako se kolokvijalno naziva) moze kreatorima pruziti odredeni prihod, bilo direktnom
prodajom ili kao pokloni za podsticanje jednokratnih ili redovnih doprinosa. Saliven (2024)
navodi da popularnost stvaranja robe za nezavisne i male biznise dovodi do pojave online
prodavaca kao $to su Printful, Printify, Redbubble i Threadless, koji nude Stampanje na zahtjev
i dizajn za male biznise. Ono §to se ne slazemo sa autorom je da prodaja robe iskljucivo pripada
mikrotranskacijama. Primjer je podkast Lap76 iz Beograda, o kome ¢e biti rijeci kasnije, koji

veliki dio prihoda ostvaruje upravo ovim vidom monetizacije.

Merchandise takode moze pomo¢i u jacanju veze izmedu sluSalaca i sadrZaja podkasta.
Na primjer, Critical Role, podkast 1 YouTube mreZa fokusirana na fantazijske igre uloga poput
Dungeons and Dragons, prodaje prilagodene kockice u brendiranoj koznoj torbi slusaocima
koji zele da podrze njihove emisije (Sullivan, 2024). Medutim, ovde moramo biti oprezni i ne
smatrati da je ovaj model dostupan svima, jer istrazivanja pokazuju da su kreatori Critical role
franSize bili poznati glasovni glumeci, uz ¢injenicu da njihov model snimanja podkasta i drugih

materijala nije spontan i neformalan (Vukojevi¢ i Savi¢, 2024).

Brendirani sadrZaj je bio sastavni dio podkasta od njegovih ranih dana. Bungie Podcast
(2006—-17), kreiran od strane studija koji je razvio popularnu video igru Halo, bio je jedan od
prvih podkasta koje je proizvodila kompanija, angazujuci fanove pruzaju¢i im uvid u kreativne
odluke vezane za razvoj igre. The Message, osmodjelna naucno-fantasticna serija koju je
proizveo Panoply, a u potpunosti sponzorisala General Electric (GE), bio je znac¢ajan brendirani

podkast, dostigavsi prvo mesto na i7unes podkast listi 2015. godine (Sullivan, 2024, str. 202).

Iako je Panoply jasno naveo da je ovaj fikcionalni podkast sponzorisan od strane GE-a,
eticki izazovi se javljaju kada nefikcionalni podkasti sadrze sadrzaj namijenjen iskljucivo
promociji odredenog brenda. Aleks Blumberg (Alex Blumberg), suosniva¢ Gimlet Media,
istrazivao je ove dileme u svom podkastu Start Up. Kada je Gimlet razmatrao saradnju sa
Zillow-om na brendiranim epizodama, Blumberg je bio zabrinut za urednicki integritet. Prema

Ivanu Minicu (2024), brendiranje podkasta nije loSe ako autori mogu zadrZati integritet.
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Mikrotransakcije: Patreon i BuyMeACoffee platforme

Odluka Apple-a iz 2005. godine da ograni¢i monetizaciju govornog sadrzaja na iTunes-
u primorala je kreatore da pronadu alternativne metode za monetizaciju svog sadrzaja (Spinelli
and Dunn, 2019; Berry, 2016). Jedan pristup ukljucuje stvaranje ,,vjeStatke oskudice*
stavljanjem sadrzaja iza digitalnog ,,platnog zida*“ (Paywall), traze¢i od slusalaca da plate za
pristup. Ova strategija, koju koriste novinske sluzbe i streaming platforme, usvojili su i kreatori
koji su kreirali privatne RSS feed-ove za pretplatnike. Na primjer, Maximum Fun nudi dodatni

sadrzaj pretplatnicima koji placaju 5 dolara mjesecno (Sullivan, 2024).

Midroll je 2015. godine pokrenuo premium mrezu Howl, koja je kasnije postala Stitcher
Premium. CastBox je takode uveo premium nivo, izazivajuci spekulacije o kraju besplatne
distribucije podkasta. Kontroverzno lansiranje Luminary-a 2019. godine, podrzano sa 100
miliona dolara riziénog kapitala, imalo je za cilj privuéi pretplatnike nudeci iskustvo bez oglasa
1 ekskluzivni sadrZaj, ali se suocilo sa kritikama zbog pristupa podkastima podrzanim oglasima

1 imalo je teSkoce u privlacenju placajucih korisnika (Sullivan, 2024, str. 186).

Freja Sorin Adler Berg (Freja Serine Adler Berg) (2021) istrazuje tenzije izmedu
kreativnosti i komercijalizacije koje nezavisni kreatori dozivljavaju prilikom koris¢enja
plac¢enih platformi za pretplate kao Sto je Podimo. Studija pokazuje da kreatori balansiraju
izmedu zadrzavanja autonomije i1 potrebe za komercijalnim uspjehom, pri ¢emu placene
platforme igraju kljuénu ulogu u njthovom finansiranju. Kreatori proSiruju svoju vezu sa
sluSaocima preko samog audio sadrZaja. Oni stvaraju zajednicu sa dodatnim moguénostima 1
beneficijama kako bi uc¢vrstili tu vezu. Na primjer, mnogi nude funkciju finansiranja putem
Patreon ili Supercast kompanija, koja omogucava sluSaocima da mjesecno doprinose i dobijaju
nagrade poput sadrzaja sa ograni¢enim pristupom i promotivnih proizvoda, ¢ime dodatno jacaju

vezu sa svojom publikom (Rizvi, 2022).

Jedan od direktnijih na¢ina monetizacije podkasta je trazenje donacija od sluSalaca, bilo
jednokratnih ili redovnih. Platforme za ,,grupno finansiranje* kao $to su Kickstarter, Indiegogo,
Patreon 1 Buy Me A Coffee su pojednostavile ovaj proces. Grupno finansiranje podrazumijeva
,»da kreatori javno traze finansijsku podrSku, bilo u obliku donacija ili u zamjenu za nagrade.
Ve¢i podkasti mogu koristiti usluge grupnog finansiranja sa principom ,,sve ili nista", gdje se
postavlja specifican cilj finansiranja koji mora biti dostignut da bi se dobio novac* (Sullivan,
2024, str. 184). Vec¢ina nezavisnih kreatora oslanja se na male, redovne donacije od slusalaca,

Sto je savremeni oblik pokroviteljstva. Digitalno pokroviteljstvo, omoguéeno putem platformi
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kao Sto je Patreon, ukljucuje kontinuiranu finansijsku podrsku od fanova, koji doprinose malim
iznosima kako bi subvencionisali troskove produkcije ili pokazali zahvalnost. Ovo zahtjeva
¢vrst odnos izmedu kreatora i sluSalaca, ukljucujuci znacajan emocionalni i racionalni rad od

strane kreatora.

Patreon, pokrenut 2013. godine, je glavna platforma za monetizaciju podkasta, sa
kreatorima koji kolektivno zaraduju milione. Na primjer, Tim Dilon (Tim Dillon) prima preko
214.052 dolara mjesecno od svojih Patreon pretplatnika. Medutim, tako visoki prihodi su
rijetki, tvrdi Saliven (2024). Nedavni razvoj RSS specifikacija uveo je mikropriloge putem
kriptovaluta, omogucavajuci slusaocima da vrse male uplate putem aplikacija koristec¢i Bitcoin
Lightning Network. Ovaj sistem Value4Value, koji je predlozio Adam Kari, podstice slusaoce
da doniraju na osnovu vrijednosti koju su stekli sluSanjem podkasta. Samo nekoliko podkast
aplikacija trenutno podrzava ove mikro-donacije. Mini¢ (2024) navodi da su mirkotransakcije
najc¢es¢i nacin monetizacije podkasta, jer na platformama za dijeljenje podkasta ne postoje

opcije monetizacije i saradnje autora sa kompanijama.

4.5. Uticaj generativne vjestacke inteligencije na podkaste

Svijet podkasta, kao 1 mnoge druge kreativne industrije 1 medijske produkcije su se
promijenile 30. novembra 2022. godine, jer je tada OpenAl lansirao globalno ChatGPT 3.5 —
veliki jezicki model koji je bio u stanju da obavlja prirodnu (ljudsku) komunikaciju kao masina.
Generativna vjestacka inteligencija (GA/) je grana vjeStacke inteligencije koja ide korak dalje
od samo analize podataka, ve¢ omoguc¢ava stvaranje novih, originalnih sadrzaja. Ova vrsta
vjestacke inteligencije moZe generisati nove podatke ili sadrZaje kao $to su tekst, slike, video,
audio ili kod, koriste¢i ve¢ postojece podatke kao osnovu. GAI ima znacajan potencijal da
transformiSe razli¢ite industrije, uklju¢uju¢i umjetnost, dizajn, zabavu, obrazovanje 1
zdravstvenu zastitu. Generativna A/ se ne ograni¢ava samo na tekstualne sadrzaje, vec se §iri 1
na druge oblike stvaranja sadrzaja, ¢ine¢i je vaznom 1 inovativhom granom vjeStacke

inteligencije (Vukojevic¢, 2024).

Generativna vjestacka inteligencija (GA/) odnosi se na kategoriju modela vjestacke
inteligencije dizajniranih da generiSu nove podatke koji oponaSaju obrasce i1 karakteristike
postoje¢ih podataka (Mollick, 2024). Za razliku od tradicionalnih Al sistema, koji se
prvenstveno fokusiraju na prepoznavanje, klasifikaciju ili predvidanje, generativni modeli
kreiraju sadrzaj kao Sto su tekst, slike, muzika ili video zapisi. Osnovni princip generativne
vjestacke inteligencije ukljucuje obuku modela na ogromnim skupovima podataka kako bi

mogli da razumiju inherentnu strukturu podataka i da je repliciraju ili prosire na kreativan nacin.
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Uobicajeni primjeri ukljucuju jezicke modele poput GPT-a, koji generiSu tekst, i modele

difuzije koji se koriste za generisanje realisti¢nih slika (Goodfellow et al., 2014).

Jedan od primarnih mehanizama koji se koriste u generativnoj vjestackoj inteligenciji
su Generativne Adverzivne Mreze (GAN). GAN se sastoje od dvije neuronske mreze: generatora
koji kreira podatke i diskriminatora koji procjenjuje njihovu autenti¢nost. Generator ima za cilj
da proizvede podatke koji se ne mogu razlikovati od stvarnih podataka, dok je uloga
diskriminatora da razlikuje stvarne i generisane podatke. Vremenom, generator se poboljSava,
proizvodecdi sve realisticnije rezultate. Ovaj sistem se pokazao veoma efikasnim u aplikacijama
kao §to su generisanje slika 1 sinteza video zapisa (Radford et al., 2016). Drugi pristupi, kao §to
su varijacioni autoenkoderi (VAE) i modeli zasnovani na transformatorima, takode se Siroko
koriste u razli¢itim vrstama generativnih zadataka (Kingma & Welling, 2013). NaSa
pretpostavka je da ova tehnologija nije samo novi nacin produkcije sadrzaja, nego ona svojom

egzistencijom mijenja drustvene faktore.

Generativna vjeStacka inteligencija ima transformativni potencijal u razli¢itim
industrijama. U kreativnim oblastima, ona nudi nove alate za umjetnike, pisce i muzicare da
poboljsaju ili dopune svoj rad. U poslovanju, generativni modeli mogu pomo¢i u automatizaciji
zadataka kao $to su kreiranje sadrzaja, dizajn marketinSkog materijala, pa ¢ak i generisanje
koda. Medutim, uspon ove tehnologije takode je izazvao etiCke zabrinutosti, kao §to je
potencijalna zloupotreba za kreiranje deepfake ili generisanje obmanjujucih informacija. Kako
ova tehnologija napreduje, osiguranje odgovornog i etickog razvoja bice klju¢no za
iskoriS¢avanje njenih prednosti, a istovremeno ublazavanje potencijalnih rizika (Obermeyer et

al., 2021).
Nastanak i implikacije generativne vjeStacke inteligencije

Generativna vjeStacka inteligencija koristi ve¢ postojece podatke za stvaranje novih
sadrzaja kroz procese poput prikupljanja podataka, treniranja modela 1 iterativnog procesa
generisanja novih sadrZaja (Vukojevi¢, 2024). Slijedi primjer treniranja modela za audio

produkciju (na primjer za podkaste):

- Prvo, podaci se prikupljaju u velikim koli¢inama, kao $to su razli¢iti glasovi koje sluze
kao uzorci za ucenje stila i tehnika govora;
- Modeli se treniraju kroz tehnike dubokog ucenja, kao Sto su GAN (generativne

adverzijalne mreze), gde jedna komponenta pokuSava stvoriti novi govor koji imitira
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odredeni stil, dok druga komponenta ocjenjuje stvorene glasove 1 odlucuje da li su
dovoljno sli¢ni originalnim uzorcima.

- Tokom treniranja, modeli prolaze kroz mnoge iteracije gdje se generator postepeno
unapreduje u stvaranju uvjerljivih novih sadrzaja, u ovom slucaju ekspersija glasa.

- Na kraju, kada model bude dovoljno obu¢en, mogu mu se dati ulazni podaci kao §to su
boje glasa, teme ili stilovi, a A/ koristi svoje znanje da generiSe novi sadrzaj koji
odgovara specificiranim zahtjevima, stvaraju¢i tako potpuno originalni i prilagodeni

digitalni sadrza;.

Generativna vjestacka inteligencija je tip tehnologije vjeStacke inteligencije koja moze
proizvesti razne vrste sadrzaja, ukljuCujuéi tekst, slike, audio i sinteticke podatke. Ova
tehnologija koristi algoritme masinskog ucenja za kreiranje izlaza na osnovu obrazaca i odnosa
naucenih iz skupa podataka za obuku (Lawton, 2024). Klju¢ne karakteristike generativne

vjestacke inteligencije su:

e Kreiranje sadrzaja: Generativna vjestacka inteligencija mozZe generisati novi sadrzaj i
ideje, kao Sto su razgovori, price, slike, video snimci i muzika. Ona oponasa ljudsku
inteligenciju u zadacima poput prepoznavanja slika i obrade prirodnog jezika
(Vukojevi¢, 2024);

e Osnovni modeli: Pokrecu je veliki 4/ modeli koji mogu obavljati vise zadataka odmah,
kao Sto su saZimanje, pitanja 1 odgovori, te klasifikacija. Ovi modeli se mogu prilagoditi
za specifi¢ne slucajeve upotrebe uz minimalne podatke za obuku (AWS, 2024);

e Metode ucenja: Generativni 4/ modeli Cesto koriste nenadzirano ili polunadzirano
ucenje, Sto im omogucava da koriste velike koli¢ine neoznacenih podataka za kreiranje
visokokvalitetnih izlaza (Lawson, 2024);

o Istorijski kontekst: Dok koncept generativne vjestacke inteligencije datira iz 1960-ih
sa ranim chatbotovima, znacajni koraci su postignuti uvodenjem generativnih
adverzarijalnih mreza (GAN) 2014. godine, omogucavajuci stvaranje autenti¢nih slika,
video snimaka i zvuka (Lawson, 2024);

e Primjene: Generativna vjeStacka inteligencija se koristi u Sirokom spektru primjera, od
kreativnog pisanja 1 prevodenja do uredivanja slika 1 arhitektonskog renderovanja.
Transformisala je industrije poput medija, zabave, zdravstvene zastite i naucnih

istrazivanja integrisanjem A/ tehnologije u svakodnevni Zivot (Bell, 2024).
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Alati generativne vjestacke inteligencije i podkasti

Generativna vjestacka inteligencija znacajno utice na sistem podkasta na razne nacine,
transformise nacin na koji se sadrzaj kreira, proizvodi i konzumira. Evo klju¢nih aspekata ovog

uticaja:

e Automatizovano pisanje scenarija: Alati generativne vjestacke inteligencije mogu
analizirati velike skupove podataka kako bi kreirali zanimljive scenarije prilagodene
specificnim temama ili zanrovima. Ova automatizacija ubrzava proces kreiranja
sadrzaja, Sto omogucava kreatorima da efikasnije i dosljednije kreiraju epizode
(Stldigital, 2024).

e Sintetizovanje glasa: Al tehnologija omoguéava generisanje vjerodostojnog zvuka,
omogucavajuci kreatorima da koriste sinteticke glasove koji repliciraju ljudsku tonaciju
i intonaciju. Ova sposobnost moze poboljsati iskustvo slusanja integracijom AI
generisanih glasova u podkaste (Stldigital, 2024).

e Dinamicna personalizacija sadrzaja: A/ algoritmi mogu analizirati preferencije i
ponasanje sluSalaca kako bi dinami¢no personalizovali sadrzaj podkasta. Ovaj nivo
prilagodavanja podsti¢e dublje veze sa publikom i povecava zadrzavanje sluSalaca
(Stldigital, 2024).

e PoboljSane preporuke: Al takode unapreduje preporuke sadrzaja, pomaze sluSaocima
da otkriju nove emisije na osnovu njihovih navika slusanja. Ova personalizacija je
klju¢na na zasi¢enom trzistu gde je dostupno vise od 4 miliona podkasta (Knibbs, 2024)

e Pojednostavljeni procesi uredivanja: A/ alati se koriste za poboljSanje efikasnosti
uredivanja. Na primjer, softver moze automatski ukloniti suvisne rijeci ili ispraviti
greSke, Sto doprinosi kreatorima da se viSe fokusiraju na kvalitet sadrZzaja umjesto na
tehnicke detalje (Simmonds, 2024).

¢ Poveéan obim sadrzaja: Sa moguénoscu automatizacije raznih zadataka produkcije,
kreatori mogu proizvoditi veci broj epizoda, te tako ispune rastucu potraznju za novim
sadrzajem (Simmonds, 2024).

e Al-preveden sadrzaj: Platforme poput Spotify-a pocinju da koriste generativnu
vjestacku inteligenciju za prevod glasova, omogucavaju popularnim podkastima da
dosegnu globalnu publiku pruzanjem prevedenih verzija emisija. Ovo otvara nova
trzista za kreatore sadrzaja 1 poboljSava pristupacnost za ne-engleske govornike (Wang,

2023).
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pomo¢

Autenti¢nost i ljudska veza: Uprkos prednostima, postoje brige u vezi sa autenticnoscu
Al generisanog sadrzaja. Slusaoci Cesto traze ljudsku vezu i emocionalnu nijansu koju
Al jos uvek nije u potpunosti inovirala. Ovo postavlja pitanja o dugoro¢noj privlacnosti
Al generisanih podkasta u poredenju sa tradicionalnim formatima koji naglasavaju

iskrenu ljudsku interakciju (Knibbs, 2024).

Alati generativne vjeStacke inteligencije koji se koriste u kreiranju podkasta, bilo kao

ili platforma za samostalno generisanje audio price:

ChatGPT: ChatGPT je veliki jezicki model koji je razvila kompanija OpenAl i moze
se koristiti za kreiranje scenarija za podkaste, nacrta i drugog sadrzaja. Moze pomo¢i u
osmisljavanju ideja, istrazivanju i pisanju za podkaste.

Podcastle: Podcastle je platforma za kreiranje podkasta vjeStackom inteligencijom koja
pomaze u snimanju, uredivanju i objavljivanju podkasta. Ima funkcije poput
automatizovane transkripcije i smanjenja buke.

Descript: Descript je alat za uredivanje podkasta koji koristi vjestacku inteligenciju da
pojednostavi proces uredivanja. Moze automatski transkribovati zvuk, omoguciti lako
uredivanje transkripta i generisati biljeSke iz emisija.

Resound: Resound je urediva¢ podkasta pokretan vjeStackom inteligencijom koji
automatski moze uredivati 1 poboljSavati zvuk podkasta, ukljucujuéi funkcije kao $to su
smanjenje Suma i izjednacavanje glasnoce.

Riverside.fm: Riverside.fim je platforma za snimanje video i1 audio sadrZaja koja
integriSe alate vjeStaCke inteligencije za produkciju podkasta, ukljucujuci
automatizovanu transkripciju 1 generisanje klipova.

Cleanvoice: Cleanvoice je alat za ¢iS¢enje zvuka koji mozZe ukloniti pozadinsku buku,
uzdahe 1 druge neZeljene zvukove iz snimaka podkasta.

Auphonic: Auphonic je alat za postprodukciju zvuka kojeg pokrece vjeStacka
inteligencija koji moze pomoc¢i u izjedna¢avanju, smanjenju Suma i drugim obradama
zvuka za podkaste.

Dubb Media: Dubb Media je platforma koja moZze generisati biljeske sa emisija, objave
na druStvenim mrezama i drugi marketinski sadrzaj za promociju podkasta.

Alitu: Alitu je alat za kreiranje podkasta koji koristi vjeStacku inteligenciju za
automatizaciju razli¢itih aspekata procesa produkcije podkasta, ukljucujuci uredivanje,

mastering 1 objavljivanje.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Listnr: Listnr je platforma za hosting 1 analitiku podkasta koja moze pomo¢i u
transkripciji, generisanju biljeski sa emisija i pruzanju uvida u publiku.

Podbean: Podbean je platforma za hosting podkasta koja nudi funkcije pokretane
vjestackom inteligencijom kao $to su automatizovana transkripcija i optimizacija
epizoda.

Anchor: Anchor je platforma za kreiranje i hosting podkasta koja koristi vjestacku
inteligenciju za funkcije poput automatizovane transkripcije i distribucije epizoda.
Buzzsprout: Buzzsprout je platforma za hosting i distribuciju podkasta koja integrise
alate vjestacke inteligencije za zadatke poput transkripcije 1 optimizacije epizoda.
Captivate: Captivate je platforma za hosting i analitiku podkasta koja koristi vjestacku
inteligenciju da pruzi uvide i preporuke za poboljSanje podkasta.

Podtrac: Podtrac je platforma za analitiku 1 oglasavanje podkasta koja koristi vjeStacku
inteligenciju za pomo¢ pri mjerenju publike i monetizaciji.

Podsights: Podsights je platforma za atribuciju i analitiku podkasta koja koristi
vjestacku inteligenciju za mjerenje efikasnosti oglasavanja u podkastima.

Adswizz: Adswizz je platforma za oglasavanje u podkastima za pomo¢ pri ciljanju
oglasa 1 optimizaciji kampanja.

Veritone: Veritone je platforma pokretana vjeStackom inteligencijom koja moze pomoci
u razli¢itim aspektima produkcije podkasta, ukljucujuci transkripciju, prevodenje i
optimizaciju sadrzaja.

Audioburst: Audioburst je platforma za otkrivanje 1 distribuciju podkasta koja moze
pomoci u kuriranju sadrZaja 1 angaZovanju publike.

Elevenlabs: Elevenlabs je aplikacija koja se moze koristiti za prevodenje podcasta na
druge jezike putem dubbing opcije, te kreiranje scenarija za podkaste i1 njihovu
reprodukciju.

Wondercraft: Wondercraft je aplikacija koja moze kreirati podkast epizode od linka
sadrzaja koji je obajvljen, a omogucava 1 kreiranje profesionalnog klona postojeceg
glasa.

Adobe Podcast: Adobe Podcast pruza okruzenje za snimanje i uredivanje podkasta, kao
1 mogucnost uredivanja ve¢ snimljenog podkasta.

Castmagic: Castmagic je Al aplikacija koja pretvara gotove podkast epizode u druge
formate kao Sto su newsletter, blogovi 1 €¢lanci u medijima.

NotebookLM: Alat koji ima moguénost kreiranja konverzacijskog podkasta na osnovu

dokumenata.
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Ilustracija kreiranja podkasta 4.0: Bez glasa i bez studija

Kejt Nibs (Kate Knibbs) (2023) u ¢lanku ,,Generative Al Podcasts Are Here. Prepare to
Be Bored* navodi primjer podkasta Hacker News Recap koji je potpuno Al generisan u
aplikaciji Wondercraft. Ovo pokazuje novi trend od 2023. godine: podkasti se uz pomo¢
generativne vjeStacke inteligencije mogu kreirati bez studija, bez opreme i bez glasa. Autor ove
doktorske disertacije je 1 sam ucestvovao u ovakvim projektima. Prema utorovom iskustvu,

postoje tri nacina kreiranja podkasta uz GenAlI tehnologiju:

- Koristenje ,,all-in-one* aplikacija poput Wondercraft, sto je efikasno ali skupo;
- Koristenje vise besplatnih aplikacija poput Elevenlabs

- KoriStenje potpune automatizacije kao sto je Flowise ili Active Pieces.

Od presudne vaznosti u ovakvim projektima su eticka nacela, jer mnoge aplikacije za
audio produkciju se mogu zloupotrebiti za kreiranje deepfake ili sli¢nih neeti¢nih proizvoda.
Mnoge aplikacije imaju ugradene sisteme za autentifikaciju, ali je to uglavnom rezervisano za
naprednije korisnike. Kloniranje glasa u osnovnoj varijanti nema autentifikaciju, Sto znaci da
se moze lako zloupotrebiti (mada su ove verzije glasova lako prepoznatljive). Na primjer,
Elevenlabs ima kao moguénost provjere drugih audio izvora, tj. moze analizirati audio zapis i

definisati da li je ,,Jjudski* ili sinteticki.

Medutim, ukoliko se zeli pristupiti kreiranju A/ generisanog podkasta, preporucuju se
plac¢ene verzije zbog poboljSanja kvaliteta 1 sigurnosti. Kreiranje profesionalnog kloniranog
glasa zahtijeva dobar uzorak glasa koji je snimljen u studijskim uslovima, a njegova kreacija
najcesce traje od 24 do 48 sati. Scenario je najbolje kreirati u odnosu na postojece tekstove (o
tome u narednom poglavlju), a GenAl se koristi za formatiranje teksta u podkast konverzacijski

format.

Kada se zavrsi scenario, kada je klonirani glas spreman, proces produkcije podkasta se
priblizava nuli, $to je najveca prednost ove tehnologije. Kao §to ¢emo vidjeti u poglavlju o
kreiranju podkasta, proces predprodukcije, produkcije i postprodukcije ponekad moze trajati
danima. Tehnologija omogucava automatizaciju procesa uz aplikaciju Active Pieces, gdje

korisnik definiSe ulazni materijal za scenario, a ostatak procesa se automatizuje.

Ipak, prema iskustvu autora, treba biti oprezan sa ovakvim automatizacijama, jer one
mogu dovesti do relativizacije vrijednosti sadrzaja (Knibbs, 2023). Automatizacija sadrzaja nije

problem ako zaista postoji potreba kreatora da dio produkcije radi na taj nacin, ali takode moze
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dovesti do ,,zagluSivanja*“ podkast prostora. Zbog toga, mozda najbolji nacin koriStenja A/ u

produkciji podkasta jeste recikliranje ili prenamjena sadrzaja.
Recikliranje sadrzaja pomoc¢u generativne vjestacke inteligencije

Recikliranje ili ,,prenamjena“ sadrzaja je proces uzimanja postojec¢eg sadrzaja - kao sto
su blog postovi, video snimci, podkasti ili infografike - i prilagodavanja u razli¢ite formate kako
bi se maksimizirala njegova vrijednost 1 dosegnula Sira publika. Generativni A/ alati pomazu u

ovom procesu automatizovanjem transformacije sadrzaja, ¢ine¢i ga brzim i jeftinijim.

Recikliranje sadrzaja nije nova stvar, ali je prije pojave generativne vjeStacke
inteligencije bila skupa i vremenski zahtjevna. Naime, kada govorimo o podkastima, nije bilo
jednostavno uzimati tekstove iz klasi¢nih medija (novine, portali, blogovi) 1 od njih praviti nove
audio formate. Ovde se ne govori o jednostavnom c¢itanju teksta, nego novoj produkciji koja
donosi vrijednost. Gledano iz perspektive iskustva autora, proces recikliranja tekstualnog

sadrzaja u novu podkast epizodu izgleda ovako:

- Originalni tekst se preureduje u podkast format, najces¢e uz sisteme poput ChatGPT,
Claude ili Google Gemini,

- Iskusniji kreatori podkasta imaju jedan predkorak, a to je da velike jezi€¢ke modele
,predefiniSu® prema svom stilu 1 zahtjevima, kako bi scenario izgledao §to je vise
moguce kao ,,original®;

- Kreator snima poseban uzorak glasa za kreiranje klona, a naj¢esce taj uzorak koristi istu
dinamiku kao ,,redovni* podkasti;

- Produkcija se onda sastoji od nekoliko klikova, sa obra¢anjem paznje na interpukciju
jer od nje zavisi dinamika digitalnog kloniranog glasa;

- Diseminacija ka platformama, za koju se naj¢eSce koristi Buzzsprout platforma, jer ona

omogucava integraciju svih drugih audio platformi.

Generativna vjeStacka inteligencija moze uciniti sadrzaje Sire dostupnim, ¢ak 1 van
granica jendog jeziCkog podrucja, jer dubbing opcije omogucavaju glasovno prevodenje na
gotovo svim jezicima koji postoje. Naravno, na odredenim prevodima i dalje je vidljivo da je u
pitanju intervencija 4/, ali tehnologija napreduje iz dana u dan. Uostalom, odgovorni autori 1
autorke su transprentni, ne kriju da koriste 4/ za prilagodavanje drugim jezicima, pa to ne
predstavlja veliki problem. Na primjer, Elevenlabs nudi opciju dubbing, $to znaci da je potrebno
postaviti podkast epizodu, izabrati jedan od 29 trenutno podrzanih jezika, a platforma ¢e sama

uraditi prevod, titl 1 sinhronizacije usana govornika (ako je u pitanju video emisija).
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Vazno je napomenuti da je eticki uslov za ovakvu prenamjenu sadrzaja da se bude
transparentan, tj. da se u opisu epizode podkasta jasno i bez sakrivanja naznaci u kojem stepenu
je proizvod Al generisan. Iako (jo$ uvijek) nije zakonski zabranjeno, kredibilitet autora je na
velikom testu ukoliko ima namjeru da krije svoj proces produkcije. Kao $to je bilo rijeci ranije
(Sullivan, 2024; Berry, 2016), podkast je od svojih pocetaka bio transparentan medij jer se
zasnivao na otvorenoj strukturi RSS feed tehnologije za distribuciju podkasta. S tim u vezi, ovaj
format ne bi trebao biti dodatno mistifikovan, dovoljna je jedna napomena u naslovu ili opisu

koja napominje da je sadrzaj potpuno ili djelimi¢no A7 kreiran.

Takode, budu¢i da se tehnologija generativne vjestacke inteligencije ubrzano mijenja,
potrebno je da ¢ovjek (kreator podkasta) preuzme odgovornost za eventualne posljedice koje
moze stvoriti kod publike (na primjer, emitovanjem A/ podkasta). MaSine ne mogu biti
odgovorne ni za pozitivne ni negativne efekte, jer Covjek je moralni agent koji odlucuje da

,»zajednicki stvara“ uz pomo¢ tehnologije (Mollick, 2024).

4.6. Rasprava o tehnoloskim studijama podkasta

Poglavlje o kojem raspravljamo djelimic¢no oslikava sve Cetiri paradigme, ali je najblizi
postmodernisticCkom okviru, jer prikazuje podkaste kao medij koji se neprestano rekonfigurise.
Kroz tehnoloski aspekt (RSS feed, pametni telefoni, A7), redefinisanje uloga (svako moze biti
kreator, svako mozZe slusati kada pozeli) 1 stalno pomjeranje granica izmedu radio-drame,
novinarstva i li€nih ispovijesti, podkast se javlja kao dinamican fenomen. Medutim, u poglavlju
su prisutni 1 pozitivisticki elementi, poput mjerenja publike, statistike hostinga, konkurencije
platformi i monetizacije, kao 1 interpretativni uvidi u odnos voditelja i publike te ,,emocionalnu‘
vezu kreatora sa zajednicom. KritiCka teorija se moZe prepoznati u segmentima o
platformizaciji 1 komercijalizaciji, posebno kada se ukazuje na koncentraciju mo¢i u rukama

velikih distributera i ograni¢enja koja to moZe donijeti nezavisnim autorima.

Iz ugla radne hipoteze, licna masovna komunikacija podrazumijeva mogucénost da
pojedinac istovremeno komunicira 1 ,,licno* i ,,masovno®. Tekst potvrduje ovu ideju kroz
demokratizaciju kreiranja sadrZaja, jer jednostavni alati poput Anchor-a, Soundcloud-a i Spotify
for Podcasters omogucéavaju svakom korisniku da pokrene sopstvenu emisiju. Autonomija i
emancipacija nezavisnih kreatora dodatno se isticu kroz RSS tehnologiju, koja omogucava
pristup publici van tradicionalnih medijskih kuéa. S obzirom na rast donacija, Patreona i
crowdfunding modela, jasno je da publika sve vise preferira sadrzaje van mainstreama. Uz to,

gubitak potrebe za skupom infrastrukturom dodatno olakSava ulazak u svijet podkasta —
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generativna vjeStacka inteligencija omogucava kreiranje 1 distribuciju sadrzaja globalno, bez

profesionalne radio-stanice ili studija.

Isto tako, tehnoloski determinizam naglasava ulogu tehnologije u oblikovanju drustva i
komunikacionih procesa, §to je u tekstu vidljivo kroz uticaj RSS-a i Applea kao katalizatora
masovnog usvajanja podkasta. Pojava platformi poput Spotifyja, Googlea i Amazona dodatno
mijenja ekosistem, Sto omogucava trenutan globalni pristup sadrzaju i olakSava konzumaciju
putem pametnih telefona. Generativna vjeStacka inteligencija dodatno transformiSe proces
produkcije, jer omogucava kreiranje epizoda bez ljudskog glasa, ¢ime se otvara prostor za
potpunu automatizaciju. Poglavlje na taj nacin potvrduje da bez tehnoloskih inovacija, podkasti
ne bi postojali u danasnjem obliku, §to je srz tehnoloskog determinizma — tehnologija ne samo
da olakSava, ve¢ i oblikuje sadrzaj. Posmatrano iz ugla uticaja generativne vjeStacke
inteligencije, pokazali smo kako sama dostupnost tehnologije mijenja razliite drustvene
procese: na primjer, proces usvajanja znanja se mijenja iz korijena, jer sada edukatori mogu
kreirati podkaste od materijala za ucenje. Ako se vratimo na pocetak, da li je podkast zaista
»samo* tehnologija sluSanja na zahtjev? Mi tvrdimo da nije, kao §to bi Mekluan (1962) tvrdio,

,»medij je poruka®, Sto znaci da je zadatak teoretiara da rekonceptualizuje znacenje podkasta.

Sada ¢emo se osvrnuti na dvije teorije kojima dokazujemo prve dvije pomoc¢ne hipoteze.
Dvostepeni tok komunikacije se ogleda u ulozi voditelja podkasta kao lidera misljenja, koji ne
samo da informiSu, ve¢ i reinterpretiraju i prilagodavaju sadrZaj svojoj publici. Mnogi voditelji
grade reputaciju i lojalnost publike ne samo kroz informacije, ve¢ i kroz li¢ne stavove 1 harizmu,
Sto je posebno izraZzeno kod velikih podkasta poput onih koje vode Joe Rogan ili Dax Shepard.
Povratna sprega sa publikom odvija se kroz komentare, drustvene mreze i Patreon zajednice,
dok monetizacija i sponzorstva potvrduju ekonomski znacaj voditelja kao lidera, ¢iji sadrzaj

privlaci lojalnu 1 aktivnu publiku.

Teorija koristi 1 zadovoljstava naglaSava aktivnu ulogu publike u izboru medijskih
sadrzaja. Laksi pristup podkastima kroz streaming platforme smanjuje barijere konzumacije, a
zanrovska raznolikost omoguc¢ava publici da bira sadrzaj prema sopstvenim potrebama — bilo
da se radi o informisanju, zabavi ili edukaciji. Interakcija i izgradnja zajednice dodatno motivisu
publiku, dok personalizacija preporuka kroz Al algoritme omogucava korisnicima da
konzumiraju sadrzaj prilagoden njihovim interesima. Publika, dakle, aktivno bira podkaste

prema vlastitim potrebama, a ne samo zbog inovativnih tehnologija koje ih omogucavaju.
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U kontekstu tre¢e pomocne hipoteze, medijska konvergencija podrazumijeva spajanje
razli¢itih medijskih formi u jedinstven ekosistem, gdje podkasti sve ¢esce imaju 1 video
komponentu, objavljuju se na drustvenim mrezama ili postaju dio tradicionalnih medijskih
kuca. Hibridni formati, cross-platformska diseminacija i migracija radijskih kuc¢a ka digitalnim
platformama ukazuju na preplitanje medijskih granica, dok upotreba A/ alata za generisanje

sadrzaja dodatno olakSava transformaciju jednog formata u drugi.

Paradigmatski gledano, tehnoloske studije podkasta najvise koriste postmodernisticki
pristup, jer pokazuju kako su podkasti fluidna forma ¢ije granice nisu fiksne, dok su identiteti
voditelja i publike podlozni neprestanim promjenama. Istovremeno, prisutni su i pozitivisticki
elementi kroz statisticke podatke i analize uzro¢no-posljedi¢nih veza izmedu tehnologije i rasta
konzumacije. Teorijski okviri potvrduju da licna masovna komunikacija i1 tehnoloski
determinizam doprinose §iroj i inkluzivnijoj definiciji podkasta, dvostepeni tok komunikacije
oslikava voditelja kao lidera misljenja, teorija koristi i zadovoljstava objasnjava interaktivnost
i raznolikost motivacija publike, dok teorija medijske konvergencije prikazuje Siri ekosistem i

prelijevanje sadrzaja u razlicite formate.

Prakti¢ne implikacije ukljucuju komercijalizaciju, oglasavanje i platformske strategije,
dok su kljucni izazovi mjerenje publike i eticke dileme, narocito u vezi sa generativnhom
vjestackom inteligencijom 1 kloniranjem glasa. Ogranicenja se ti¢u nedovoljno preciznih
mjernih standarda i mogucénosti zloupotrebe tehnologije, poput deepfake-a. Kriticki teoreticari
dodatno mogu problematizovati koncentraciju mo¢i u rukama velikih platformi. Sve navedeno
ukazuje na nuznost integracije razlicitih teorijskih pristupa kako bismo dobili potpunije

razumijevanje fenomena podkasta.
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V FORMALNE STUDIJE PODKASTA

U ovom poglavlju se bavimo kratkim opisom procesa kreiranja podkasta, kako bi pruzili
sveobuhvatan uvid u karakteristike ovog medijskog fenomena. Kao §to smo naveli ranije, u
ovom radu se prvenstveno fokusiramo na audio podkaste, dok je video format ponekad sastavni
dio podkasta, ali nije u prvom planu. Zbog toga ¢emo akcenat staviti na proces snimanja audio
podkasta, sa napomenom da je video snimanje viSestruko kompleksnije 1 viSestruko skuplje.
Pregled ovog procesa se prvenstveno zasniva na iskustvu autora, jer konkretni brendovi opreme
Cesto zavise od preferencija, ne od nau¢nih rezultata istrazivanja. Dakle, dakle koristimo
etnografski metod kako bi iznijeli sopstveno iskustvo u produkciji podkasta, jer je autor ovog
rada ucestvovao u produkciji viSe desetina podkasta u ukupnom obimu od preko 100 epizoda

(u periodu od 2019. do 2024. godine).

Dakle, primarni cilj ovog poglavlja je opis onoga Sto se deSava nakon S$to je autor
definisao pricu, scenario ili plan razgovora (o tome vise rijeci u poglavlju o vrstama podkasta).
Takode, u poglavlju koje slijedi, govoricemo o razli¢itim podkastima konkretno, gdje ¢emo
notirati njithove procese predprodukcije. Kada je zavrSen taj predprodukcijski dio, tada na red

dolazi 5 koraka koji su usko vezani za tehnologiju.

Isto tako, vazno je napomenuti da u formalne studije podkasta ubrajamo ona istrazivacka
polja koja se baziraju na formi (pa zbog toga nije pogreSno govoriti o Zanrovskim

predispozicijama).

5.1. Tehnike produkcije i postprodukcije

Kreiranje uspjesnog audio podkasta zahtjeva viSe od dobrog mikrofona; potrebna je
prava kombinacija softvera i hardvera kako bi se osigurali visokokvalitetni snimci 1 strimovanje
bez prekida. Ispod je sveobuhvatan pregled tehnologije koja je preporucena za snimanje i
strimovanje audio podkasta, obuhvatajuci softverske opcije, osnovne hardverske komponente i

dodatne alate za poboljSanje snimanja.
Softver za snimanje podkasta

Odabir pravog softvera je klju€an za snimanje 1 uredivanje audio podkasta. Evo nekoliko

najboljih proizvoda na trenutnom trzistu:

e Audacity: Besplatan, open-source softver idealan za pocetnike. Nudi osnovne
mogucénosti snimanja i uredivanja, §to ga €ini solidnim izborom za one sa ograni¢enim

budzetom. Audacity podrzava snimanje na viSe traka, omogucavaju¢i zasebno
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uredudivanje razli¢itih audio izvora. Prema Salivenu (2024), jedan od najpopualrnijih
podkasta o podkastima se zove Audacity for podcast, $to je dokaz njegove popularnosti
od najranijih dana.

e Adobe Audition: Softver profesionalnog ranga koji pruza napredne funkcije poput
uredivanja na vise traka, zvu¢nih efekata i smanjenja Suma. lako dolazi sa tezom krivom
ucenja i pretplatom, visoko je cijenjen zbog svog audio kvaliteta i opseznih moguénosti
uredivanja. Od 2024. godine dostupan je dodatak Adobe for podcasts, koji nudi
poboljsanje 47 funkcije snimanja, obrade i uredivanja.

e Riverside.fm: Sve-u-jednom platforma, omoguéavava snimanje visokokvalitetnog
zvuka (do 48 kHz) i videa (do 4K). Njegov korisnicki interfejs i integrisane funkcije
poput automatizovanog uredivanja i uzivo streamovanja ¢ine ga popularnim medu
kreatorima.

e Podcastle: Korisnicki alat pogodan za pocetnike, koji nudi funkcije poput uredivanja
pomocu vjeStacke inteligencije 1 transkripcije. Odli¢an je za one koji Zele da
pojednostave svoj radni proces bez zrtvovanja kvaliteta.

e GarageBand: Za Mac korisnike, GarageBand je besplatna opcija koja pruza
jednostavan interfejs za snimanje 1 uredivanje podkasta. Ukljucuje razne zvuéne efekte

1 muzicke dodatke, Sto olakSava poboljsanje zvuka.
Softver za strimovanje podkasta

Uzivo streamovanje moze znacajno povecati angazovanje publike. Evo nekih

preporucenih platformi:

e Zoom: lako prvenstveno alat za video konferencije, Zoom omogucava audio snimanje
1 Siroko se koristi za daljinske intervjue. Lako se koristi i dobro se integriSe sa drugim
alatima.

e StreamYard: Ova platforma zasnovana na web pregledacu omogucava live
streamovanje na vise platformi istovremeno. Prilagodljiva je 1 omogucava
prilagodavanje rasporeda streamovanja, §to je idealno za live epizode podkasta.

e Ecamm Live: Softver ekskluzivan za Mac koji kombinuje mogucnosti streamovanja i
snimanja. Nudi napredne funkcije poput dijeljenja ekrana i natpisa, §to ga ¢ini pogodnim

za video prenose.
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Osnovni hardver za podkast

Kada je u pitanju hardver, teoretski je dovoljan prosje¢an pametni telefon koji ne mora
biti u najskupljem rangu dostupne tehnologije (Mini¢, 2024). Medutim, podkasti koji imaju
namjenu komercijalizacije i1 izgradnje zajednice, naj¢es¢e se odlucuju da poboljsaju kvalitet

zvuka. Evo osnovnih tehnoloskih dodataka koje treba razmotriti:
Mikrofoni:

e Shure SM7B: Profesionalni dinamic¢ki mikrofon koji pruza odli¢an kvalitet zvuka,
Cesto koris¢en od strane iskusnih kreatora.

e Audio-Technica AT2020: Pristupacniji kondenzatorski mikrofon koji nudi odli¢an
kvalitet zvuka za svoju cijenu, pogodan za pocetnike.

e USB Mikrofoni: Opcije poput Blue Yeti ili Rode NT-USB su odlicne za one koji
preferiraju plug-and-play resenje bez potrebe za audio interfejsom.

e Bubice: Rode Wireless Pro omogucavaju portabilnost za razli¢ite uredaje, pa je Cest

izbor kreatora, pogotovo onih koji imaju snimanja i izvan studija.
Audio interfejsi:

e Focusrite Scarlett 2i2: Popularan izbor za povezivanje mikrofona sa raunarom,
pruzajuci visokokvalitetne opcije 1 nisku latenciju.

e Behringer UMC22: Pristupacan audio interfejs koji nudi pristojan kvalitet za pocetnike
kreatore.

e Slusalice: Zatvorene slusalice, poput Audio-Technica ATH-M50x, preporucuju se za
pracenje zvuka bez propustanja tokom snimanja.

e Pop filteri i boom ruke: Ovi dodaci pomazu u poboljSanju kvaliteta zvuka smanjujuci

plozivne zvukove 1 pruZajuci bolju poziciju mikrofona.
Priprema za snimanje podkasta

Snimanje podkasta je izazovno jer ,,amaterski* kreatori naj¢eS¢e nemaju studijske
uslove za audio produkciju. Ovde ne¢emo govoriti 0 mejstrim snimanjima podkasta, jer se oni
ne razliku od snimanja profesionalnih radio emisija. Zvuc¢na izolacija je najcesce najveci izazov

svakodnevnih kreatora, pa s toga slijedi nekoliko pravila koja poboljSavaju kvalitet zvuka:

- Bez obzira da 1i se snima telefonom ili profesionalnim mikrofonom, potrebno je

izbjegavati drvene 1 sjajne povrsine, jer one odbijaju zvuk 1 kreiraju eho (Mini¢, 2024);
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- Kako bi se zvuk $to bolje snimio, potrebno je mikrofon ili telefon pozicionirati na
neravnu ili mekSu povrSinu, koja upija ili odbija zvuk (peskir ili skoljka od jaja su
odli¢ne alternative)

- Kako savjetuje Kuik (Quicke) (2024), ako se snima telefonom, potrebno je telefon
izdignuti sa ravne povrsine, recimo postaviti ga na caSu kako bi mikrofon ostao bez
kontakta sa povr§inom;

- Ukoliko se audio snima sa gostom u istoj prostoriji, potrebno je izbjegavati
sirokopojasne mikrofone, jer ¢e do¢i do dupliranja audio snimaka ukoliko sagovornici
sjede blizu jedno drugog;

- Podesavanje formata snimka treba da bude u $to boljem kvalitetu, kompresovani formati
mogu znacajno smanjiti kvalitet snimka;

- Ukoliko dolazi do prekida i nastavka snimanja, potrebno je koristiti klapu radi lakSe
montaze

- Obavezno podesiti slusalice koje primaju izlaz snimanja zvuka, kako bi kreator u

svakom trenutku bio siguran da je snimanje regularno, bez smetnji.

Odabir izmedu dinamickog i kondenzatorskog mikrofona za snimanje podkasta zavisi
od nekoliko faktora, ukljuc¢ujuci uslove snimanja, tip sadrzaja i li¢ne preferencije. Evo klju¢nih

razlika 1 prednosti oba tipa mikrofona:
Dinamicki mikrofon

e Izdrzljivest: Dinamicki mikrofoni su robusniji i otporniji na fizicka oStecenja, Sto ih
¢ini pogodnim za kori$¢enje u razli¢itim okruzenjima, ukljucujuci i nastupe uzivo.

e Zvucna izolacija: Ovi mikrofoni su manje osjetljivi na pozadinske zvukove i eho, $to
ih ¢ini idealnim za snimanje u prostorijama koje nisu savrSeno zvuc¢no izolovane.

e Jednostavnost koriS¢enja: Dinamicki mikrofoni obi¢no ne zahtijevaju dodatno
napajanje (phantom power), §to olakSava njihovo koriS¢enje.

e Kbvalitet zvuka: Mogu pruziti topliji ton, ali ponekad mogu biti manje precizni u

reprodukciji visokih frekvencija u poredenju sa kondenzatorskim mikrofonima.
Kondenzatorski mikrofon

o Kvalitet zvuka: Kondenzatorski mikrofoni su poznati po svojoj sposobnosti da hvataju

detaljnije i preciznije zvukove, $to ih ¢ini pogodnim za snimanje vokala i instrumenata.
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e Osetljivost: Ovi mikrofoni su osjetljiviji na suptilne nijanse zvuka, ali to moze znaciti
da hvataju viSe pozadinskih zvukova, Sto moZe biti problematicno u neizolovanim
prostorijama.

¢ Phantom power: Kondenzatorski mikrofoni obi¢no zahtijevaju dodatni izvor energije,
Sto moze dodati sloZenost u postavci snimanja.

e Razli¢iti modeli: Postoji mnogo razli¢itih kondenzatorskih mikrofona, od jeftinih do

profesionalnih, Sto omogucava Sirok spektar izbora u zavisnosti od budzeta i potreba.

Dakle, podkasti koji su primarno audio formata ne treba da brinu o estetici scenografije,
nego njenoj efikasnosti. Medutim, ¢ak i kod audio formata, razvoj tehnologije i trendova diktira
da je neophodno, ukoliko je moguce, naporaviti nekoliko fotografija, ilustracija ili kratkih video
formata, koji mogu pomod¢i prilikom promocije podkasta (o tome vise rijeci kasnije). Zbog toga
je vazno u pripremi snimanja epizode brinuti o detaljima, kako bi se maksimalno smanjilo
vrijeme postprodukcije. Na srecu, danasnji podkast kreatori mogu koristiti savremene A/
aplikacije koje im omogucavaju brisanje pauza u govoru, normalizaciju tona glasova — tako da
se eventualni problemi svode na minimum. Kao §to navodi Saliven (2019), platforme diktiraju
nacin prezentacije podkasta, bilo da su u pitanju ,,profesionalni* ili ,,amaterski®, pa se ¢esto

kreatori okrenu proucavanju nacina kako algoritmi prepoznavaju kvalitet zvuka.
Tehnologija za hosting i distribuciju podkasta

Kao §to smo objasnili ranije, u savremenom dobu platformizacije podkasta, gubi se

granica izmedu hostinga 1 distribucije podkasta, jer platforme postaju mjesta za sve.
Platforme za hosting i distribuciju podkasta

Odabir prave platforme za hosting podkasta viSe nije problemati¢na, jer je zbog
ogromne konkurencije dostupno viSe desetina platformi koje nude hosting, distribuciju 1

izlaganje podkasta. Neke od najboljih opcija ukljucuju:

- Buzzsprout: Jednostavna za koriS¢enje platforma sa odlicnim analitikama, alatima za
poboljsanje zvuka i transkriptima. Takode, ova platforma omogucava automatsko
uvezivanje drugih platformi, gdje korisnik ne mora sve raditi manuelno 1 ispocetka.

- Podbean: Nudi neograni¢eno skladiSte 1 Sirinu opcija, Sto je idealno za redovne
kreatore.

- Libsyn: Pouzdana platforma sa fleksibilnim opcijama skladiSta 1 dugom istorijom u

industriji.
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- Transistor: Podrzava hosting viSe emisija na jednom nalogu, §to je odli¢no za podkast
mreze.

- Spotify for creators: Bivsi Anchor.fm 1 Spotify for podcasters, preuzeo ga je Spotify
2019. godine (Spinelli and Dunn, 2019), nudi moguénost svega Sto je potrebno za
kreatore. Cesto je Spotify osnovno mijesto za generisanje RSS feed-a, koji se onda
distribuise na druge platforme.

- Apple Podcasts: Najveci i najuticajniji direktorijum podkasta. Od 2014. godine dolazi
kao predinstalirana apliakcija na /OS uredajima. Od 2023. godine nudi opciju
automatskog transkribovanja epizoda pomocu 4/ tehnologije.

- Google Podcasts: Google-ov direktorijum podkasta, integrisan sa Pretragom i
Asistentom. Od aprila 2024. godine ovaj servis se ugasio, a Google je objavio da se
podkasti sele na Youtube for Music 1 Youtube platformu.

- Amazon Music: Nudi distribuciju podkasta putem svoje usluge streamovanja muzike.

- Stitcher: Popularna samostalna aplikacija za podkaste sa preko 8 miliona mjese¢no
aktivnih korisnika.

- RSS.com: Kao $to smo vidjeli u uvodnim poglavljima, RSS je nekada bio osnovni kanal

distribucije, a postoji i danas za one koji Zele da ga koriste.

5.2. Zanrovi i formati podkasta

Podkast se moZe istrazivati kroz strukturu, sadrZaj i1 format emisija. Vazno je razmotriti
elemente kao Sto su vrste razgovora, struktura narativa, snaga glasa, zvuci 1 tonovi koji se
koriste, kao 1 vrsta sadrZaja koji se obraduje u emisiji. Takode, treba uzeti u obzir da li je emisija
samo razgovor izmedu viSe osoba, slijedi li odredenu pricu ili se bazira na fikcionalnom ili
dokumentarnom narativu. Razmatranje ovih elemenata moZze pomo¢i u razumijevanju

genetskog koda podkasta i njegove strukture (Berry, 2020).

Kako bi doprinijeli nau¢noj klasifikaciji, slijedi naSa podjela grupa razli¢itih vrsta
podkasta: podkasti prema kompetencijama, podkasti prema temama, podkasti prema ciljevima,

podkasti prema ulogama, podkasti prema formatu. Na kraju dajemo novu podjelu podkasta.
Vrste podkasta prema kompetencijama

Podkasti se mogu klasifikovati prema kompetencijama u razli¢ite kategorije u zavisnosti
od strucnosti i vjestina koje su uklju¢ene u njihovu produkciju i sadrzaj. Studija J. Hobson
(2012) objasnjava da su podkasti ¢esto specijalizovani u razli¢itim oblastima, pruzajuéi stru¢ne

informacije 1 analize u oblastima poput medicine, nauke, tehnologije 1 obrazovanja. Ovi
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podkasti se obi¢no oslanjaju na strucnjake koji pruzaju detaljne informacije i uvide o
specificnim temama. B. Pipls i Kerol Tajli (B. Peoples i Carol L. Tilley) (2011) isti¢u da su
podkasti postali znacajan resurs u visokom obrazovanju i bibliotekama, gde se koriste za
distribuciju obrazovnih materijala, intervjua sa stru¢njacima i pregled novih istrazivackih
radova. Ovi podkasti Cesto ukljucuju strucnjake iz akademskih zajednica koji diskutuju o

najnovijim istrazivanjima i razvoju u svojim oblastima.

Karakteristike zapadnih podkasta proizvedenih od strane profesionalnih novinskih
organizacija variraju u zavisnosti od formata i1 produkcione tehnike. Jedan od tipova podkasta
su oni koji su preuredeni radio sadrzaji, nazvani catch-up programming (Nee and Santana,
2021, str. 6). Ovi podkasti su manje producirani i predstavljaju prenamjenu veé¢ emitovanih
radio vijesti. Sa druge strane, postoje 1 podkasti koji su namjenski kreirani za digitalnu
distribuciju, nazvani native podcasts. Ovi podkasti su dizajnirani specifi¢no za digitalnu
platformu, te nisu ograniceni televizijskim ili radijskim rasporedima i smjernicama (isto). Ovi

podkasti takode zavise od razli¢itih kompetencija.

U modernim podkastima naglasava se prianje prica kroz razli¢ite produkcione tehnike
i formate. To ukljucuje digitalnu obradu dijaloga u opustene, ali informativne razgovore, kao i
emocionalne apele kroz razvoj likova putem glasova, c¢esto ambijentalno bez formalnih uvoda.
Na primjer, epizoda Washington Post-a ,,Zivot medicinskog radnika u pandemiji” sastoji se od
izvjestaja iz prve ruke ispri¢ane od strane medicinske sestre o radu u zdravstvu u Bruklinu
tokom izbijanja virusa. Dijalog se odvija izmedu Zene 1 njenog muza, bez novinara koji govori

(Nee and Santana, 2021, str. 12).

Podkasti koji se fokusiraju na razvoj vjestina takode su popularni. Na primjer, podkasti
o programiranju ili marketingu pruZaju slusaocima priliku da steknu nove vjestine i znanja koja
mogu primijeniti u svojim profesionalnim zivotima. Kris M. Markman (2012) objasnjava da
ovi podkasti ¢esto privlace profesionalce koji Zele da unaprijede svoje vjestine 1 ostanu u toku

sa najnovijim trendovima u svojoj industriji.

Medutim, dva podkasta se izdvajaju kada govorimo o kompetencijama. Specifi¢nost
podkasta 99% Invisible i Serial koja ih je ucinila veoma popularnim i razlikuje ih od drugih
profesionalnih podkasta lezi u njihovom uspjehu da ponude sadrzaj duZzi od standardnih radio
emisija, kao 1 u njihovoj povezanosti sa ve¢ prepoznatljivim medijskim brendovima. Podkasti
su postali kljuéni sadrZaj nove ere profesionalizma u ovoj industriji, gdje su nezavisni podkast

kreatori preuzeli vodecu ulogu i aktivno doprinijeli popularizaciji ovog medija (Berry, 2016).
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Serial, koji je postao najsluSaniji 1 najviSe komentarisan podkast ikada, je bio inovativan u
pristupu kontinuiranom narativu, $to je privuklo veliku publiku i postalo prepoznatljivo
obiljezje ovog podkasta. Sa druge strane, 99% Invisible je uspio da donese novi format i
tematiku koja se rijetko obraduje na tradicionalnim medijima, §to mu je donijelo lojalnu publiku
1 visoku gledanost. Oba ova podkasta uspjela su da probiju granice tradicionalnih radio formata

1 uvedu novi standard.

Dakle, ako gledamo zajednicke karakteristike, vrste podkasta prema kompetencijama
su: amaterski i profesionalni. Prvi se odnosi na podkaste gdje voditelj nije strucnjak iz neke
oblasti niti je profesionalni novinar, a u drugom slu¢aju se podrazumijeva da je osoba stru¢na

ili da je profesionalni novinar.
Vrste podkasta prema temi

Podkasti se takode klasifikuju prema temama koje obraduju. I. Mudra i Justajna
Majkrovska (I. Mudra i Justyna Majchrowska) (2023) analiziraju razli¢ite vrste audio podkasta
koje proizvode masovni mediji i otkrivaju da teme mogu varirati od novinarstva i politike do
zabave i obrazovanja. Podkasti mogu biti tematski fokusirani na specifi¢ne oblasti kao $to su
sport, muzika, istorija, tehnologija, nauka ili zdravlje. Eng Li (Ang Li) i ostali (2020) isticu da
podkasti pruzaju bogatstvo informacija o raznim temama, omogucéavajuci korisnicima da biraju
sadrzaj koji ih najviSe zanima. Posebno su popularni podkasti koji se bave aktuelnim
dogadajima 1 vijestima. Marina del Pilar Martinez Kosta (Maria-del-Pilar Martinez-Costa) i
ostali (2022) objaSnjavaju da ovi podkasti omogucavaju novinarima da brzo 1 efikasno prenose

najnovije informacije svojim sluSaocima.

Podkasti obuhvataju razli¢ite teme, ukljucujuéi vijesti, politiku, zabavu, sport, nauku,
kulturu, umjetnost i mnoge druge oblasti. Primjeri popularnih podkasta ukljucuju Serious,
Radio 4 on Music, Radiolab, In Our Time, Wise Men Say itd. Ovi podkasti nude Sirok spektar
sadrzaja koji privlace razlicite slusaoce, a neki od njih donose 1 specijalizovane teme koje ciljaju
manju, ali odabranu publiku. Na primjer, Wise Men Say podkast je proizveden od strane
navijaca fudbalskog kluba Sunderland, koji se fokusiraju na uspjeh njihovog kluba kao kljuéni

faktor popularnosti njihovog podkasta (Berry, 2016, str. 3).

Wandercast predstavlja inovativan pristup podkastimaa koji integriSe participativne
performanse 1 istrazivanje okoline. Podsticanjem sluSalaca da se ukljuce u svoje okruZenje i
ucestvuju u naraciji, Wandercast stvara uronjena i interaktivna audio iskustva (Wilson, 2018).

True crime podkast je vrsta podkasta koja se bavi istrazivanjem stvarnih zlo¢ina i detektivskih
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slucajeva. Ovi podkasti Cesto obraduju slucCajeve ubistava, nestalih osoba, zavjere i druge
kriminalne radnje kako bi pruzili sluSaocima uvid u istragu, sudski proces i rasplet slucaja.
Popularnost true crime podkasta je porasla zahvaljujuéi popularnim serijalima kao $to je Serial,

koji su doprinijeli da ovaj zanr postane veoma prisutan u svijetu podkasta (Sherill, 2022).

Istorijski podkasti poput BackStory Radio i Hardcore History doprinose Sirenju
istorijskih tema na nekoliko nac¢ina. Prvo, podkasti omogucavaju Siroku dostupnost obrazovnog
materijala o istoriji putem platformi koje su pristupacne Sirokom auditorijumu. Kroz ove
medije, ljudi Sirom svijeta mogu pristupiti dubinskim i temeljnim pricama o proslosti bez obzira
na svoju lokaciju ili vrijeme. Osim toga, podkasti poput BackStory Radio 1 Hardcore History
koriste narativne elemente i emocionalnu povezanost kako bi priblizili istorijske price
sluSaocima na personalan nacin, ¢ime podstiCu interesovanje i angazovanost publike za

istorijske teme (Serpikov, 2018).

BackStory Radio, na primjer, pruza razli¢ite nacine interakcije sa publikom, ukljuc¢ujuci
portal za podnosenje prijedloga za buduée emisije 1 aktivne profile na druStvenim mrezama.
Ova direktna povratna informacija omogucava slusaocima da uti¢u na sadrzaj emisija, ¢ime se
promovise interaktivnost i angazovanost publike u izradi istorijskih pri¢a. Sa druge strane,
Hardcore History pruza jedinstveno iskustvo sluSanja koje traje satima, obuhvata detaljne

informacije 1 izvorne govornike koji proSiruju razumijevanje istorijskih dogadaja.
Vrste podkasta prema ciljevima

Podkasti se razlikuju prema ciljevima koje Zele posti¢i. Prema istraZivanju K. Markman
(2012), motivacija za kreiranje podkasta moze varirati od Zelje za informisanjem 1 edukacijom
do zabave 1 finansijske dobiti. Podkasti koji imaju cilj da edukuju Cesto ukljucuju obrazovne
materijale 1 intervjue sa stru¢njacima, kao $to su oni opisani u studiji Stivena Lona (Steven
Lonn) 1 Stefani Tizli (Stephanie D. Teasley) (2009), gdje su podkasti koriSteni kao alat za

unapredenje nastave na univerzitetima.

Podkasti koji teZze da informiSu Cesto se fokusiraju na aktuelne dogadaje i vijesti,
pruzajuéi sluSaocima azurirane informacije i analize. Na primjer, podkasti u bibliotekama
koriste se za opisivanje novih usluga 1 resursa, kao §to je opisano u studiji T.E. Savitskaje (T.
E. Savitskaya) (2022). Podkasti ¢iji je cilj zabava ¢esto uklju¢uju humor, muziku i price,
pruzajuéi sluSaocima opustanje i uzivanje. Pudur Lucijana Radaguk (Djudjur Luciana
Radjagukguk) i Vijan Naval Pradana (Vian Nauval Pradana) (2020) objasnjavaju da su zabavni

podkasti popularni jer pruzaju informacije na zabavan i pristupacan nacin.
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Podkasti su postali znacajno sredstvo u visokom obrazovanju jer omogucavaju
studentima da uce u svom ritmu, na razli¢itim lokacijama, i da se angazuju sa Sirom zajednicom.
Barijere u koriS¢enju podkasta obi¢no su bile povezane sa nedostatkom pristupa ili iskustva sa
tehnologijom, ali su Cesto rjeSavane uz podrSku /7 ili pomo¢ od porodice/prijatelja (Mobasheri
and Costelo, 2020). Takode je vazno pomenuti da platforme za hostovanje podkasta (kao Sto su
Apple podcast, Google podcast, Spotify 1 druge) postaju sve lakSe dostupne. Studenti su iskazali
,»da su podkasti dodali vrijednost njihovom iskustvu uc¢enja omogucavajuci im da prepoznaju
svoje obrazovne potrebe i postepeno grade znanje i razumijevanje (Mobasheri and Costelo,
2020, str. 2). Podkasti se mogu slusati viSe puta ili pauzirati kako bi se pruzilo vrijeme uceniku
da procesuira informacije. Studenti su koristili podkaste da identifikuju oblasti u kojima im je

potrebno dodatno objasnjenje kako bi poboljsali svoje razumijevanje.

Sli¢no kao u klasiénim masovnim medijima, podkasti se dijele na informativne, zabavne
i edukativne podkaste. Medutim, platforme su promovisale u prvi plan razlike prema ukucu i

interesima, pa se na taj nacin definiSu: tehnologija, sport, moda, slobodno vrijeme i sl.
Vrste podkasta prema ulogama

Podkasti se mogu klasifikovati prema ulogama koje preuzimaju njihovi kreatori i
ucesnici. En Klifton (Ann Clifton) i ostali (2020) objasnjavaju da podkasti mogu ukljucivati
razlicite stilove 1 formate, od formalnih novinarskih emisija do neformalnih razgovora i
intervjua. Formalni podkasti ¢esto ukljucuju novinare i stru¢njake koji diskutuju o specificnim
temama, pruZajuci dubinske analize 1 informacije. Ovi podkasti su ¢esto visoko strukturirani 1
pripremljeni, sa paZzljivo odabranim temama 1 gostima. Neformalni podkasti, s druge strane,
¢esto ukljucuju lezernije razgovore izmedu domacina 1 gostiju. Ovi podkasti mogu biti manje
strukturirani 1 viSe fokusirani na li¢ne price 1 iskustva, pruZajuci slusaocima osjecaj intimnosti

1 autenti¢nosti.

Formalizacija podkasta ima znacajan uticaj na amaterske kreatore koji su tek zapoceli
svoje karijere. Sa dolaskom ve¢ih kompanija 1 mreza, amateri se suocavaju sa vecom
konkurencijom i ograni¢enjima u pristupu resursima potrebnim za rast njihovih slusalaca 1
podrsku oglaSivaca (O’ Sullivan, 2018). Kreatori sa ve¢om publikom sada su pod iskuSenjem
da se pridruze mrezama podkasta zbog veceg udjela od prihoda od oglaSavanja i moguénosti da
prosire svoju publiku putem medusobnog promovisanja sa drugim emisijama na istoj mreZzi.
Ova ,,formalizacija podrazumijeva usvajanje komercijalnih stilova produkcije, kvaliteta zvuka,

zanrova sadrzaja, metoda distribucije i monetizacije koje poc¢inju da oblikuju prakse nezavisnih
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kreatora® (O'Sullivan, 2018, str. 2). Velike kompanije postaju sve vise profesionalni ,,Cuvari
vrata“ novom sadrzaju i kustosi postoje¢em sadrzaju. Ovo moze dovesti do toga da amateri
kreatori usvoje slicne formate i sadrzaje kao popularni podkasti kako bi privukli paznju i resurse
koje velike mreze mogu pruziti. U sustini, formalizacija podkasta dovodi do toga da amateri
kreatori moraju prevazi¢i nove izazove vezane za konkurenciju 1 pristup resursima u
promjenljivom sistemu. Medutim, o ovome ¢e biti viSe rije¢i u sociokulturnim studijama

podkasta.

Dakle, prema ulogama, podkasti mogu biti formalni i neformalni, a mozemo koristiti i
termine pripremljeni i spontani. U prvom slucaju govorimo o voditelju koji se sprema sli¢no
pripremama u masovnim medijima (scenario, vjezba, dogovor, ponavljanje), dok se u drugom

slu¢aju misli na podkaste podkaste koji se snimaju bez pripreme i bez ponavljanja.
Vrste podkasta prema formatu

Kada je u pitanju tipologija, mozemo identifikovati tri glavne vrste podkasta: panel
emisije, dugacke intervjue i narativne strukture. Panel emisije i dugacki intervjui su nacini

razgovora, dok su narativne strukture planirane price ili dokumentarci (Berry, 2020).

Panel emisije 1 dugotrajni intervjui su dva razli¢ita nacCina vodenja konverzacije u
podkastima. Panel emisije obi¢no uklju¢uju viSe osoba koje raspravljaju o temi, dok se
dugotrajni intervjui fokusiraju na jednu osobu koja iznosi svoje misljenje i prica svoju pricu.
Ove emisije mogu biti sli¢ne zbog toga Sto oba formata podrazumijevaju konverzaciju, ali se
razlikuju u broju ucesnika i strukturi. Dok panel emisije mogu imati viSe neformalnu i opustenu
atmosferu, dugotrajni intervjui obicno nude dublje uvide u Zivot i1 rad sagovornika (Mini¢,
2024). Takode, vazno je napomenuti da oba formata mogu imati elemente narativa, ali se
razlikuju u tome kako se ova struktura koristi - u panel emisijama se ¢esto koriste za dodavanje
razlicitih perspektiva, dok se dugotrajni intervjui koriste za produbljivanje price. Kroz ova dva
formata, podkasti pruzaju raznovrsnost i mogucnost istraZivanja tema iz viSe uglova, §to

doprinosi bogatstvu sadrzaja dostupnog slusaocima (Berry, 2020).

Podruc¢ja ljudskog Zivota koja se najceS¢e obraduju u podkastima su raznovrsna.
Intervjui sa poznatim ili manje poznatim gostima, fokusiranje na biografiju gosta, kao i
diskusije o zanimljivim temama su popularni u podkastima. Osim toga, postoji 1 panel podkast
u kojem je karakteristiCan veci broj sagovornika u fokusu teme. Solo podkast je forma

izrazavanja pojedinaca koji su strucnjaci iz odredene oblasti 1 koriste podkast za objavljivanje
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svojih stavova, miSljenja ili analiza o odredenoj temi ili dogadaju. Takode, postoje i non-fiction

narativni podkasti koji su slicni dokumentarnim krimi emisijama (Vuceti¢, 2022).

Autor Mark Leonard (2017) predlaze da kreatori podkasta mogu eksperimentisati sa
razli¢itim formatima kako bi stvorili jedinstveni stil. On navodi sedam najces¢ih formata

stvarnog zivota, fiktivne price, hibride i reciklirani sadrza;.

Longi Jang (Longqi Yang) i ostali (2019) opisuju razli¢ite formate podkasta, ukljucujuci
monologe, intervjue, panel diskusije 1 pripovijedanje. Monolozi su podkasti u kojima jedan
govornik izlaze temu ili pricu bez interakcije sa drugima. Podkasti ¢esto pruzaju dubinske
analize ili licne refleksije. Intervjui su podkasti u kojima domacin razgovara sa jednim ili vise
gostiju o specificnoj temi. Format je popularan zbog svoje dinamic¢nosti i moguénosti da se
predstave razlic¢ite perspektive. Panel diskusije ukljucuju vise ucesnika koji diskutuju o
odredenoj temi. Ovi podkasti pruzaju raznovrsne uvide i ¢esto ukljucuju stru¢njake iz razlicitih
oblasti. Pripovijedanje je format u kojem domacin ili gost prica pricu, Cesto sa dramati¢nim
elementima i zvu¢nim efektima. Ovi podkasti su popularni zbog svoje sposobnosti da angazuju

sluSaoce kroz narativ.

»Zadovoljstva iz niSe* je vaZan termin koji objaSnjava uspjeh pojedinih formata, kao $to
pokazuje populacija true crime podkasta. Prema Sherill (2022), ,,zadovoljstva iz niSe* se odnose
na koristi koje publika dobija koris¢enjem medija. Medijske niSe u kojima se nalaze
organizacije poput true crime podkasta, odreduju karakteristike tih organizacija unutar
populacije. Ovaj koncept pomaze u razumijevanju kako odredene vrste medija, zadovoljavaju
specificne potrebe 1 interese publike, oblikujuc¢i na taj nain karakteristike populacije kojoj
pripadaju. ,,Zadovoljstva iz niSe* su vazne jer utiCu na ocCekivanja publike, eticke norme,
reklamiranje, kreativne izbore i konkurenciju medu organizacijama unutar odredene nise, kao
Sto je true crime Zanr (Sherill, 2022, str. 4). Ovo istrazivanje ukazuje na vaznost razumijevanja
koristi koje publika dobija konzumiraju¢i odredene vrste medija, kao 1 nacin na koji te koristi
oblikuju samu populaciju 1 njene karakteristike. Kao Sto smo naveli u komunikoloskoj
paradigmi, teorija zadovoljenja koristi je primarna u studijama podkasta iz komunikoloske

perspektive, jer publika aktivno bira koje porebe zadovoljava kojim podkastom.
Nova podjela podkasta

Podjele koje smo naveli u prethodnih odjeljcima imaju svoje specifi¢nosti, ali je jako

teSko utvrditi jedinstvenu podjelu. Robert Kvik (Robert Quick) (2014, str. 212-216) daje
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jedinstvenu podjelu na sljedece kategorije: Intervju, Razgovorni (konverzacioni) podkasti ,
,,How to"/Edukativni podkasti , Podkasti o pricama/istrazivacki podkasti, Monoloski podkasti,

Komicéni ili dramski podkasti, Muzicki podkasti, Vijesti/sportski podkasti , Auditivni podkasti.

Nasa nova klasifikacija podkasta se zasniva na presjeku ranije navedenih, jer smatramo

da su ciljevi najvaznija dimenzija:

1. Podkasti kao samostalni mediji usmjereni na zajednicu
2. Podkasti kao samostalni mediji usmjereni na zaradu

3. Podkasti kao dopunski medij ve¢ postojeceg medija
4

Podkasti kao marketinsko sredstvo

Dakle, ova podjela se bazira na ,,meta-motive* podkasta. Prva grupa podrazumijeva
podkaste koji se javljaju iz licne potrebe autora da govori o odredenoj temi, a cilj i motivacija
se ogledaju u izgradnji zajednice. Druga grupa je srodna, ali se razlikuje u osnovnom motivu,
Sto je u ovom slucaju novac. Autor kreira podkast koji Zeli unaprijediti u glavni posao. Podkast
kao dopunski medij ve¢ postojeceg medija je posmatranje ove forme kao zanra: velike medijske
mreZe ée kreirati podkaste jer u njemu vide dodatnu publiku. Cetvrta grupa su podkasti koji se
koriste kao dio marketin§kog miksa, prodajno su usmjereni i1 aktiviraju se u razli¢itim fazama

zivotnog ciklusa proizvoda.

Medutim, vjerovatno najvaznija podjela podkasta je prema autoritetu voditelja. Naime,
podkast kojeg kreira poznata licnost ima zagarantovan put ka uspjehu, dok osobe koje nisu
poznate moraju mnogo viSe da rade kako bi postali poznati (Mini¢, 2024). 1z ugla dvostepenog
toka komunikacije, mnogo je lakSe ve¢ poznatim licnostima da postanu uspjeSni kreatori, jer
donose svoj kredibilitet izvana. Uzmimo na primjer hipoteti¢ku situaciju da Novak Dokovi¢®
kao teniser pokrene svoj podkast: on bi bio jedan od najslusanijih na listama jer voditelj nosi sa
sobom publiku i autoritet. Sa druge strane, nepoznati autori moraju uloZziti mnogo vise truda i

resursa kako bi postali ,,vode misljenja“.

5.3. Promocija podkasta u eri drustvenih medija

U tekucoj 2024. godini trziste podkasta je doseglo 36,67 milijardi USD, sa procjenom
rasta do 105 milijardi do kraja 2028 godine (Podcasting Global Market Report, 2024). Dva

16 Cinjenica je da je Novak Pokovié veliki protivnik vakcinacije protiv Kovidal9, zbog ¢ega je snosio sportske i
pravne posljedice. Postavlja se pitanje, da li bi platforme dozvolile takav narativ, jer imamo primjer Dzo Rogena
koji je snosio posljedice zbog ,,anti-vakserske® retorike od strane njegovih gostiju.
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najvaznija fenomena koji uti¢u na povecavanje trzista su sponzorisani podkasti 1 rast drustvenih

mreza.

Podkasti omogucavaju interakciju sluSalaca preko druStvenih medija na nekoliko
nacina. Jedan od nacina je putem drustvenih mreza, gde sluSaoci mogu komunicirati direktno
sa proizvoda¢ima podkasta i medusobno razmjenjivati misljenja i informacije. Ova interakcija
se odvija kroz razgovore na druStvenim mrezama i dogadajima kao §to su ,,drustva slusalaca"
gdje slusaoci mogu zajedno pratiti podkaste i diskutovati o njima. Podkasti koji se bave
novinarstvom mogu biti vazni u podizanju li¢nih audio narativa i novih praksi novinarstva gdje
se stalno odvija interakcija izmedu novinara i slusalaca preko razlicitih platformi (Sharon, 2019,
str. 6). Medutim, kako bi dodato prikazali efekte, analizirac¢emo strategije, uticaj drustvenih

medija, meta-podkaste i izgradnju zajednice.
Strategije promocije podkasta

Strategije promocije podkasta igraju bitnu ulogu u privlacenju i zadrZavanju publike.
Dz. Bols-Beri (J. Balls-Berry) i ostali (2018) isti¢u da povezivanje podkasta sa druStvenim
medijima moze zna¢ajno povecati doseg i angazman publike. Njihova studija pokazuje kako su
podkasti o zdravstvenim temama promovisani putem platformi kao §to su SoundCloud, Twitter
1 Facebook, sto je rezultiralo ve¢im brojem preuzimanja i reakcija korisnika. A. Nazari (2016)
predlaze razvoj komunikacionog plana za drustvene medije kao kljucnog alata za promociju.
Ovaj plan ukljucuje identifikaciju ciljane publike, kreiranje relevantnog sadrzaja 1 koriS¢enje
razli¢itih platformi za promociju, kao Sto su Facebook, LinkedIn, Twitter i blogovi. Kroz
pazljivo planiranje 1 izvrSenje, kreatori mogu povecati vidljivost i angaZzman svoje publike. S.
Batgajg (S. Buttigieg) (2022) naglaSava vaznost odrzivosti 1 konzistentnosti u promociji
podkasta. Njegova prezentacija pruza praktiCne savjete o taktici promocije, ukljucujuci
koriS¢enje razli€itih platformi za hosting 1 promociju, kao i upotrebu drustvenih i akademskih
mreZa za povecanje dosega. Dosljednost u objavljivanju i aktivno angaZovanje publike kljucni

su za dugoro€an uspjeh.

Prije nego $to su uvedeni analiticki alati, podkasti su se suocavali sa nekoliko izazova
prilikom privlacenja velikih oglasivaca. Jedan od tih izazova bio je primitivna priroda analitike
publike, koja je pratila broj preuzimanja ali ne i broj ljudi koji stvarno slusaju podkaste. Ovo je
otezavalo privlacenje velikih oglaSivaca, jer je bilo teSko dokazati stvarni broj slusalaca.
Godisnji prihod od oglasavanja bio je ogranicen na sedmocifrene iznose, i vec¢ina podkasta je

ostajala neprimjecena. Takode, dug period bez sluSalaca i potreba za privlacenjem oglasavanja
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mogli su uticati na kreativni proces, jer su podsticali monetizaciju sadrzaja umjesto fokusiranja
na stvaranje sadrzaja koji privlac¢i publiku i pokrece interesovanje (Quah, 2017). Oglasavanje
preko drustvenih mreza takode je igralo vaznu ulogu u otkrivanju Seriala, a veéina ispitanika
je ¢ula za podkast preko prijatelja ili drustvenih medija. Sto se ti¢e promjena u potro$nji, veéina
slusalaca je presla na koriS¢enje pametnih telefona za slusanje podkasta, umjesto prethodnog

metoda sinhronizacije sa raCunarom i prenosa na uredaj (Berry, 2015).

Glavni faktori koji pokrecu rast trzista podkasta uklju¢uju pojavu podkasta kao
preferiranog 1 neiscrpnog izvora zabave zahvaljuju¢i jednostavnom pristupu na pametnim
telefonima, pametnim zvucnicima i drugim uredajima. Uvodenje tehnologija ,,interneta stvari®,
vjestacke inteligencije 1 blokcejn znacajno je uticalo na rast trziSta. Isto tako, ukljucivanje
naprednih tehnologija u kreiranju sadrzaja kao $to su ASMR'’, modernizacija tehnologije
transkripcije 1 placeni dogadaji uzivo podsticu rast industrije podkasta (Market Analysis Report,
2022). Dogadaj koji je organizovala Interactive Advertising Bureau 2015. godine doprinio je
rastu prihoda od reklama na podkastima. Prezentacija Upfront za podkaste koja se odrzala u
septembru 2015. okupila je rukovodioce za reklame u malom prostoru na Menhetnu kako bi
dobili uvid u nadolazece programske sadrzaje 1 kupili vrijeme za reklame. Serial je dokazao da
podkasti mogu privuci Siroku publiku. Ovo je prvi put omogucilo svijetu kreatora da ostvare
stvarnu zaradu, a procjenjivalo se da ¢e prihod od reklame dosti¢i preko 220 miliona dolara do

kraja 2017. godine (Quah, 2017).

NajceSc¢e koris€eni formati oglasavanja u podkastima su prema istrazivanju koje je
sprovedeno, su standardni oglasi, sponzorstva i brendirani segmenti (Kuchta, 2022). Ovi
formati su efikasni kanali komunikacije sa novim generacijama potroSaca koji vrSe online
kupovinu u B2C oblasti. Posebna istrazivanja pokazuju da nove generacije su osjetljivije na
online proizvode, njihovo ponasSanje prilikom online kupovine je povezano sa nesigurnoscu, i
njihove odluke o kupovini imaju posljedice koje se ne mogu potpuno predvidjeti. Formati

oglaSavanja se lakSe provode kroz podkast mreze.

Podkast mreze postaju sve vaznije u ekosistemu podkasta iz razloga $to su reklamne
kompanije pocele da smatraju ove mreze pouzdanim ,,degustatorima‘ kada je rijec o kvalitetnim
podkastima (O’Sullivan, 2018). Takode, podkast mreze omogucavaju oglaSivaima pristup

grupama slusalaca na razli¢itim podkastima radi vece izloZenosti i dosega. Mreze su postale

1 ASMR je skra¢enica engleskih rije¢i Autonomous Sensory Meridian Response, $to predstavlja fenomen u
kojem osoba osjeca ugodnost i zadovoljstvo u sluSanju naglasenih zvukova.
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distribucijski ¢uvari formuliSuci sebe kao kapije za novi sadrzaj. One omogucavaju podkastima
sa velikom publikom da ostvare ve¢i udio u prihodima od reklama i pro§ire svoju publiku putem

medusobnog promovisanja sa drugim emisijama unutar iste mreze.

Prema Dzosu Overbiku (Josh Overbeek) (2024), intenzivno emotivna priroda podkasta
doprinosi potencijalno ve¢im prihodima u buduénosti na nekoliko nacina. Prvo, podkasti
stvaraju bliskost izmedu slusaoca i1 voditelja, Sto rezultira intimnijim odnosom sa publikom.
Ova intimnost omogucava voditeljima da prenose poruke o proizvodima ili uslugama na
prirodniji 1 personalizovaniji nacin, Sto moze povecati efikasnost reklamnih poruka. Takode,
reklame u podkastima ¢esto zvuce manje komercijalno jer ih Cesto Cita sam voditelj na nacin
koji je prijateljski i razgovoran, §to moze dodatno povecati angazman publike. Voditelji obi¢no
nece podrzati sponzora ako nisu prethodno isprobali proizvod ili uslugu i ne mogu garantovati
za njihov kvalitet, Sto stvara dodatno povjerenje kod publike i moze povecati vjerovatnocu
kupovine. Isto tako, zbog mobilnosti i dostupnosti podkasta putem razlicitih platformi, postoji
veéa mogucénost da se reklamne poruke dostave ciljanoj publici, §to moze doprinijeti veéim

ucinkom 1 ve¢im prihodima u buduénosti (Overbeek, 2014, str. 4,5).
Uticaj drustvenih medija i samobrendiranja

Drustveni mediji 1 samobrendiranje su centralni koncepti za razumijevanje rasta i
razvoja podkasta, jer omogucavaju kreatorima da izgrade svoju publiku, povecaju angazman i
ostvaruju komercijalni uspeh. Kroz upotrebu platformi kao §to su Facebook, X 1 Instagram,
kreatori mogu doprijeti do Sirokog spektra slusalaca 1 stvoriti direktne i trajne veze sa svojom
publikom. Ovi alati ne samo da olakSavaju distribuciju sadrzaja, ve¢ 1 pomazu u stvaranju

autenti¢nog 1 prepoznatljivog brenda.

Kreatori koriste druStvene medije kao klju¢ni alat za samobrendiranje, Sto im
omogucava da izgrade svoj li¢ni brend 1 poveZu se sa publikom na dubljem nivou. Kako istic¢e
Saliven (2024), mnogi naglasavaju vaznost stalne vidljivosti na dru$tvenim mreZzama kako bi
privukli 1 zadrzali publiku. Ovaj proces cCesto ukljucuje redovno objavljivanje sadrzaja,
interakciju sa pratiocima i stvaranje dodatnih materijala koji poboljSavaju slusalacko iskustvo.
Samobrendiranje je neizostavan element uspjeha, jer omogucava kreatorima da se istaknu u sve
konkurentnijem medijskom svijetu. Oni koriste druStvene mreze za promociju svojih epizoda,

dijeljenje bonus sadrzaja i angazovanje sa svojom zajednicom.

Kroz drustvene mreze, kreatori mogu stvoriti osje¢aj zajednice medu svojim

sluSaocima. Saliven (2024) piSe da uspjesni kreatori Cesto koriste strategije koje ukljucuju
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direktnu komunikaciju sa sluSaocima, odgovaranje na komentare i pitanja, te ukljucivanje
povratnih informacija od publike u svoje epizode. Ova vrsta interakcije ne samo da poboljsava

odnos izmedu kreatora i publike, ve¢ i podstice veci angazman i participaciju sluSalaca.

Jedan od glavnih ciljeva samobrendiranja i kori§¢enja drustvenih medija je monetizacija
podkasta. Kako tvrdi Mini¢ (2024), podkaste je generalno tesko monetizovati, Sto
samobrendiranje stavlja u centar strategije — jer ¢e poznate osobe sa socijalnim kapitalom lakse
do¢i do odredenog prihoda od podkasta. Takode, u vrijeme razvoja generativne vjeStacke
inteligencije sve ¢eS¢i su primjeri sinteticki generisanih podkasta koji biljeze visoke procente
sluSanosti, zahvaljujuéi druStvenim medijima (twit.tv, 2024). Ovaj tehnoloski podkast koristi

sisteme za prenamjenu sadrzaja (Opus.pro ili Canva), znacajno smanjujuci troskove produkcije.

Jedan od najzastupljenijih alata samobrendiranja su newsletter-i. Prednosti pretplate na
newsletter, navodi Rizvi (2022), uklju¢uju primanje azuriranja o ponudama Forbesa i njegovih
partnera, kao i posebne sadrzaje koji se odnose na ForbesWomen. Pretplatnici pristaju na
primanje ovih aZuriranja, kao i na uslove koriS¢enja i privatnosti koje propisuje Forbes. Takode,
pristaju na rjeSavanje sporova putem arbitraze na individualnoj osnovi i potvrduju svoje
poznavanje pravila o zastiti privatnosti. Ako se pretplata obnovi, mogu je otkazati u bilo kom
trenutku. Osim toga, pretplatnici dobijaju ekskluzivne vijesti direktno u svoje sanduce svakog

jutra.

Razli¢ite metode brendiranja se primjenjuju u zavisnosti od oblasti. Ukupno gledano,
digitalni svijet ima znaCajan uticaj na tradicionalne oblike komunikacije i prenosa znanja u
razli¢itim oblastima, posebno u oblasti javnog zdravlja i1 epidemiologije. Novi mediji
omogucavaju Siru dostupnost nauc¢nih informacija, unapredenje karijere 1 izgradnju zajednice,
ali takode nose sa sobom izazove u komunikaciji 1 oCuvanju kvaliteta informacija (Fox et al,

2021).
Izgradnja zajednice

Ukljucivanje publike se smatra integralnim za transmedijski sadrzaj jer poziva publiku
da reaguje 1 interreaguje, dijeli, promovise, ali i da bude komentator, saradnik i ko-producent
(Edmond, 2014). Ovakav oblik povecane ukljuc¢enosti publike je neizostavan dio transmedijske
prakse 1 teorije. Model sadrZaja je viSe imerzivan, eksperimentalan i socijalan, te se smatra
inherentno participativnijim od ,,pasivne* gledanosti konvencionalnih linearnih medija. Pruza
publici veci osjecaj kontrole, omogucava im da doprinesu, ucestvuju i stvaraju sadrzaj, §to na

nekim mjestima ¢ak moze imati i uticaj na samu naraciju.

107



Ova vrsta angazovanja publike ne samo da ima kreativhu svrhu, ve¢ je Cesto i
komercijalna. Podsticanje intenzivnog 1 dugoronog angazovanja publike pomaze u
produzavanju zivotnog vijeka, dosegu 1 profitabilnosti jednog medijskog sadrzaja. Stvara nove
taCke ulaska za razli¢ite demografije, gradi lojalnost fanova, podsti¢e marketing od korisnika

ka korisniku i podrzava razlicite druge vrijedne interakcije publike (Edmond, 2014).

Posredovanje sa publikom ima znacajan uticaj na post-Serial fikcije (od 2014. godine),
jer omogucava sluSaocima da se ukljuce u pri¢u na interaktivan nacin i da zajedno sa drugima
analiziraju 1 raspravljaju o misterijama koje se pojavljuju u podkastima. Kroz forume poput
Reddita, publiku se podsti¢e da zajedno rjesavaju zagonetke i tajne koje se pojavljuju u post-
Serial fikcijama. Takode, mnoge fikcije tog tipa operisu na pretpostavci da su novinari/naratori
specifi¢no odabrali podkast zbog potencijala da omoguce komunikaciju izmedu govornika i
publike (Hancock and McMurtry, 2018). Ovo podstice sluSaoce da se uklju€e u istrazivanje 1
rjeSavanje misterija putem drustvenih mreza i foruma. Takvi podkasti otvaraju vrata sluSaocima
da prate i raspravljaju o pri¢i zajedno sa autorima i drugim fanovima, stvarajuéi jedinstveno

iskustvo interakcije i saradnje.

Kreatori grade odnose kroz razlicite promotivne aktivnosti, uklju¢ujuéi pozive, e-postu,
takmicenja i forume za slusaoce, kao 1 kori§¢enje drustvenih mreza poput bloga, Twitter profila
1 Facebook stranice da bi promovisali svoje podkaste (Markman and Sawyer, 2018). Oni Cesto
ukljucuju goste ili gostujuce voditelje kako bi dodatno obogatili sadrzaj svojih podkasta. Sli¢ne
aktivnosti omogucavaju sluSaocima da se aktivno ukljuce i osjecaju povezanost sa kreatorima,

Sto je vazno za izgradnju zajednice 1 odnosa sa publikom.

Drustveni aspekt podkasta moze doprinijeti boljem angazovanju publike na nekoliko
nacina, prema navodima Meklanf i DZonsona (McClung 1 Johnson) (2010). Prvo, istrazivanje
pokazuje da korisnici podkasta Cesto razgovaraju sa prijateljima i drugim fanovima o
podkastima koje sluSaju. Ova socijalna interakcija moze povecati angazovanost publike jer
omogucava razmjenu misljenja, preporuka i raspravu o sadrzaju podkasta. Takode se navodi da
je druStveni aspekt vazan faktor koji moze predvidjeti koris¢enje podkasta, posebno kod onih
koji Cesto preuzimaju podkaste. Teski korisnici podkasta pokazuju vecu sklonost da uzivaju u
razgovorima o sadrZaju podkasta, kao i vecu toleranciju prema reklamama na podkastima 1
podrsku kompanijama koje se oglasavaju na njima (McClung and Johnson, 2010, str. 11). Ovo
ukazuje da je socijalna interakcija i razgovor sa drugima o podkastima koje sluSaju vazan
element koji moze unaprijediti angazovanje publike 1 podrSku podkast sadrzaju. Faktori koji
odreduju angazovanost u podkastu kategorisani su na osnovu nekoliko aspekata slusanja. Ti
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faktori ukljucuju koli¢inu vremena provedenog slusajuci, lokacije na kojima se epizode slusaju,
uredaje koji se koriste za sluSanje, multi-tasking aktivnosti koje se obavljaju dok se slusa, kao
1 metode kori$¢ene za otkrivanje podkasta. Ovi faktori se kvantitativno odnose jedan na drugi,

pri Cemu postoje pozitivne korelacije medu njima (Harrison, 2023).

Slusaoci podkasta ukljucuju radnje iz podkasta u svoj svakodnevni Zivot na radnom
mjestu. Oni Cesto slusaju ove podkaste dok putuju na posao 1 dok su na poslu, Cesto slusajuci
ih u kancelariji sa slusalicama na uSima. Prema Florini (2015), istrazivanja su pokazala da
slusaoci podkasta provode viSe vremena na internetu i angazuju se na drusStvenim mrezama, kao
Sto su Facebook i Twitter, u ve¢em procentu od opste populacije. Na taj nacin, podkasti
omogucavaju sluSaocima vecu identifikaciju 1 personalizaciju, $to je posebno vazno
manjinskim grupama (Florini, 2015). Autorka se bavila prvenstveno crnackom populacijom, te

nacinima na koje se manjinske grupe emancipuju putem podkasta.

5.4. Rasprava o formalnim studijama podkasta

Postmodernisticka fluidnost koncepta podkasta je klju¢na za radnu hipotezu o
(re)definisanju pojma podkasta, ali i za pomoc¢ne hipoteze o tome da li je podkast nastavak
radija, da li je viSe od samo tehni¢kog formata i da li omogucava integraciju pojedinaca u Siri

medijski ekosistem.

Radna hipoteza glasi da postoje¢a pojmovna odredenja podkasta ne obuhvataju svu
kompleksnost i raznovrsnost ovog formata, te da je neophodna rekonceptualizacija koja bolje

obuhvata odnose proizvodaca 1 publike, kao 1 sociokulturne implikacije:

e TehnoloSka raznolikost (razliCiti softveri, A/ funkcije, razne platforme za
distribuciju, hosting).

e Raznolikost uloga (amaterski vs. profesionalni podkasti, formalni vs. neformalni
formati, voditelji kao eksperti vs. voditelji kao zabavljaci).

e ViSestruki ciljevi (zabava, edukacija, profit, izgradnja zajednice) 1 nacini
monetizacije (oglasi, sponzorstva, mreze podkasta).

e Uplitanje drugih medija (socijalne mreze, newsletteri, transkripti) i razbijanje

,,ciste audio-forme.

Time se vidi da je podkast znatno viSe od ,internetskog radija“: on omogucava
personalizovano, demokraticno komuniciranje, ali je ujedno 1 dio velikih platformi 1 medijskih

mreza. Upravo stoga, analiza formalnih studija podkasta podrzava radnu hipotezu da je podkast
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nemoguce razumjeti samo kroz jednu dimenziju (tehnoloSku, sadrzajnu ili institucionalnu);

potrebna je Sira, komunikoloSka rekontekstualizacija.

U kontekstu prve pomoc¢ne hipoteze, razmatramo kako tradicionalne medijske kuce
,prenose” svoje emisije u format podkasta (catch-up programming), ali se istovremeno
naglasava 1 prisustvo amaterskih podkasta, koji su od starta kreirani bez ikakve radio ili TV
produkcije. Ta razlika izmedu ,,prenamjene‘ radio sadrzaja (evolucija radija) 1 ,,originalnih*
podkasta (nova forma) proizlazi iz toga $to jo$ ne postoji jedinstven pristup. Time se potvrduje
da ne postoji opsti konsenzus da li je podkast samo ,,produzetak* radija ili potpuno nova prica.
Analizirano poglavlje sadrzi primjere i jedne i druge prakse, pa zapravo pokazuje da je realnost
hibridna i da su obje perspektive djelimi¢no u pravu. Upravo tako se potvrduje pomocna
hipoteza 1 — teorijsko i prakti¢no polje joS je u raspravi po pitanju definicije 1 evolucije vs.

novog formata.

Za drugu pomoc¢nu hipotezu, eksplicitno je pokazano da su nekada, u ranim fazama,
podkasti definisani fokusom na RSS feed 1 moguénost preuzimanja audio-fajlova. Medutim,
razvoj Al, platformizacija i sve sofisticiraniji softveri (Riverside.fim, Adobe Audition s Al
dodacima) ukazuju da paznja vise nije samo na ,,mehanici distribucije, nego na tome §ta se
govori i kako se govori (narativ, zanr, format). Takode, i promovisanju podkasta se pristupa vrlo
strateSki (npr. drustvene mreZe, newsletteri, izgradnja zajednice). To potvrduje pomoénu
hipotezu 2 — evolucija interneta i dostupnost platformi skrenuli su fokus na sadrZaj i narativ, a

ne (samo) na RSS 1 tehnicka rjeSenja.

Formalne studije podkasta obiluju primjerima gdje se granica izmedu tradicionalnih 1
»amaterskih‘ kreatora brise. Mnoge velike medijske kompanije imaju svoje mreze podkasta, ali
1 nezavisni kreatori (jedna osoba sa mikrofonom i minimalnom opremom) mogu ostvariti velik
doseg. Takode, govore¢i o promociji, navodimo mnoge drustvene mreze, blogove, newslettere,
sponzorstva 1 kolaboracije — sve to upucuje na medijsku konvergenciju i prelazak sadrZzaja na
vie platformi. Dakle, podkasti se naslanjaju na radio 1 TV, ali prevazilaze te okvire tako Sto
uvlace pojedince u Siri ekosistem (Spotify, Apple Podcasts, Youtube Music, druStvene mreze).
Time se potvrduje pomoc¢na hipoteza 3 — podkasti se ,,Sire* izvan ograni¢enja radija ili televizije
1 otvaraju prostor nezavisnim, obi¢nim korisnicima da ravnopravno ucestvuju u medijskom

prostoru.
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Ako govorimo o licnoj masovnoj komunikaciji, pokazujemo kako svako, od
,amaterskog® entuzijaste do profesionalca, moze pokrenuti podkast. To je upravo sustina li¢ne
masovne komunikacije, gdje se pojedinac obra¢a neogranicenom broju slusalaca, a opet
zadrzava licni pecat. U rezultatima analize to se ogleda u savjetima za snimanje i opremu (od
mobilnog telefona do profesionalnog studija), kao 1 u pojmovima poput crowdfundinga i
Patreon podrske, gdje publika direktno finansira kreatora. Time se potvrduje demokratski

potencijal podkasta i objasnjava zasto je podkast format postao tako rasiren u kratkom roku.

Razvoj audio-interfejsa, besplatnih softvera (Audacity), Al sistema, pametnih zvu¢nika
i algoritama preporuka jasno pokazuje da tehnologija nije samo podrSka, ve¢ 1 pokretac
promjena. Formalne studije posebno naglasavaju pojavu novih alata koji olakSavaju produkciju
1 distribuciju, te integraciju s platformama — sve to je u duhu tehnoloSkog determinizma:
tehnologija kreira nove uslove i navike slusanja. Iz komunikoloSke perspektive, ovo objaSnjava
kako je podkast postao masovni fenomen, zahvaljujuéi upravo tehnoloskom napretku, kreatori

mogu da rade van tradicionalnih studija i dopru do publike na globalnom nivou.

U poglavlju se spominje koliko su vazni harizmaticni i stru¢ni voditelji (ili gosti) — oni
mogu biti vode misljenja koji reinterpretiraju aktuelne teme i prenose ih svojoj publici. Pritom,
njihova reputacija (npr. poznata li¢nost) ili strucni kredibilitet (profesionalni novinar, ekspert u
nekoj oblasti) doprinosi da publika usvaja 1 dijeli te interpretacije. Rezultati analize viSe puta
isticu raznolike motive sluSalaca: da nauce novu vjestinu (npr. programiranje), da se zabave,
pronadu zajednicu istomi$ljenika ili prate aktuelne vijesti. U dijelu o ,,zadovoljstvima iz nise*
(npr. true crime podkasti) jasno je da publika bira specifican Zanr zbog odredenih potreba
(uzbudenje, rjeSavanje misterije, osje¢aj ukljucenosti u istragu). Tako se potvrduje da publika
aktivno trazi sadrzaje koji zadovoljavaju odredenu potrebu — kljucna ideja teorije koristi 1
zadovoljstava. Medutim, formalne studije podkasta doprinose proSirenju teorije koristi i
zadovoljstva sa fenomenoloSkog stanovista, jer postaje izvodljivo da publika relativno lako
prede sa pasivne strane na aktivnu stranu kreatora. Naime, ako se vratimo na sliku 1, rezultat
komunikoloske rasprave o podkastima jeste i svojevrsan pritisak na pozitivisti¢ke teorije, kako

bi prosirile svoje koncepte unutar teorija.

Na kraju, ovaj dio rada pokazuje kako se podkasti uklapaju u Siri medijski ekosistem:
radio kucée prenose sadrzaj u oblik podkasta, nezavisni autori kasnije prelaze na Youtube ili
drustvene mreze, a platforme poput Spotify-a ili Apple Podcst-a kombinuju muziku i govorne
formate. Pritom, publika putem drustvenih mreza aktivno komunicira sa voditeljima, dijeli
komentare i sugestije. To sve ukazuje na konvergentnu prirodu podkasta, pri ¢emu se audio-
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format spaja s videom, transkriptima, blogovima i ostalim formama. Time se najjasnije
objasnjava pomoc¢na hipoteza 3 — podkasti nisu samo ,,dodatak* radio-programu, nego se kroz

konvergenciju prelijevaju u cjelokupno polje savremene komunikacije.

Rezultati koje iznosimo podrzavaju radnu hipotezu: definisati podkast samo kao
,tehnologiju emitovanja zvuka putem RSS-a* nije dovoljno jer propusta Citav spektar fenomena
— od licne motivacije kreatora, preko narativnih i produkcijskih inovacija, do integracije s
drustvenim mrezama, marketingom i Sirom zajednicom. Takav integralni pogled nas vraca
glavnom zakljucku: podkasti se najbolje razumiju kada se posmatraju istovremeno i kao
tehnoloSka inovacija (tehnoloski determinizam), i kao liéna masovna komunikacija, 1 kao dio
Sire konvergencije, imajuéi pri tome na umu i ulogu lidera misljenja i razli¢ite motive publike

(dvostepeni tok i koristi/zadovoljstva).

Razvoj podkasta u posljednjim godinama pokazuje znacajan pomak od pukog tehnickog
procesa snimanja ka dubljim komunikacijskim i narativnim dimenzijama. Tradicionalno
usmjereni na kvalitet zvuka i tehni¢ku preciznost, podkasti su se transformisali u platforme gdje
je pripovijedanje centralni element. Dok se u pocetnim fazama naglasavala iskljucivo
produkcija pomocu kvalitetne opreme, danas se naglasak stavlja i na strukturiranje price, izbor

narativnih tehnika i kreiranje sadrzaja koji angazuje slusaoce.

Pored unapredenja tehnoloskih aspekata, evolucija podkasta ogleda se i u integraciji
raznovrsnih formata 1 stilova pripovijedanja. Analiza razli¢itih vrsta podkasta — od monologa 1
dugotrajnih intervjua do panel diskusija i narativnih serijala — jasno ukazuje da se danas oc¢ekuje
viSe od jednostavne audio emisije. Priprema sadrZaja, kreiranje scenarija i upotreba modernih
alata za postprodukciju, poput A/ aplikacija za normalizaciju tona 1 brisanje pauza,

omogucavaju kreiranje sadrzaja koji je 1 estetski privlacan i narativno koherentan.
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VI SOCIOKULTURNE STUDIJE PODKASTA

Sociokulturne studije podkasta posmatraju podkaste prvenstveno kao kulturnu praksu
koja oblikuje nove zanrove i znacenja (Sharon, 2023). Ovaj pristup fokusira se na ljudske aktere
koji stvaraju, konzumiraju i komuniciraju kroz podkaste, §to zauzvrat konstruise samo znacenje
podkasta. Umjesto fokusiranja na tehnoloski aspekt, sociokulturna tradicija istrazuje Sta

kvalifikuje podkaste kao posebna iskustva u uSima njihovih stvaralaca i slusalaca.

Sociokulturni pristup posebno naglasSava vezu izmedu podkasta i participativne kulture,
gdje prakticno svako sa osnovnom opremom moze ucestvovati u stvaranju sadrzaja. Takode se
bavi nacinima na koje podkasti omogucavaju intimno slusalacko iskustvo. Vazan aspekt ovog
pristupa je i prouCavanje kolektivnog slusalackog subjekta (publike) i nacina na koji se
zajednice slusalaca formiraju kroz drustvene mreze, slusalacke zabave i transmedijske dogadaje
koji omogucavaju sluSaocima da se krecu 1 istrazuju fizicke lokacije dok slusaju (Vukojevic¢ i

Savi¢, 2024).

Vazno je naglasiti da se tri vrste studija podkasta razdvajaju isklju€ivo u analiti¢ke svrhe,
one se u praksi prepliCu i ne postoji jasna podjela. Mi ¢emo se u ovom dijelu baviti
participativnom kulturom, jer podkaste u teoriji moze kreirati svako ko ima sredstvo za
snimanje. Takode, analiziracéemo jezicke i komunikacijske aspekte u podkastima, te predstaviti

prakse poput obrazovanja, politike i poslovanja.

6.1. Voditelj kao kulturna figura

Voditelji podkasta imaju najznacajniju ulogu u stvaranju veze sa svojim pratiocima. G.
Kavaliauskien i Lilija Anusien (G. Kavaliauskiené 1 Lilija Anusien¢) (2009) objaSnjavaju da
voditelji podkasta Cesto koriste li¢ne price 1 autenti¢ne izraze kako bi se povezali sa sluSaocima.
Ova autenti¢nost pomaze u stvaranju osecaja intimnosti i povjerenja izmedu voditelja i publike.
BendZzamin Bolden (Benjamin Bolden) i Dzejms Nahacevski (James Nahachewsky) (2015)
opisuju kako stvaranje podkasta omogucava studentima muzike da izraze svoju kreativnost i
povezu se sa publikom kroz personalizovane audio zapise. Voditelji koriste digitalne medije

kako bi dijelili svoja iskustva i refleksije, ¢ime dodatno jacaju vezu sa pratiocima.

Podkast kreatori se fokusiraju na kreiranje jedinstvenog programa kako bi uspostavili
dublje odnose sa svojom publikom. Kako navodi Adam Saks (Adam Sachs), CEO podkast
mreze Earwolf, kreatori nastoje da izgrade duboke veze sa svojom publikom, prije svega nudeci
zaista originalni program (Hennig, 2017, str. 37). Kreativna sloboda koju pruza podkast - od

formata, uCestalosti 1 duzine emisija - privlaci talentovane izvodace da sve viSe Zele da se bave
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podkastimaa. Poznate medijske organizacije i1 lokalne zajednice ili pojedinci takode stvaraju

podkaste, Sto dodatno doprinosi raznolikosti i kvalitetu programa.

Podkasti koriste tehniku narativnog vodenja domacina kako bi angazovali sluSaoce 1
istrazili razlicite stilove produkcije. Ova tehnika se fokusira na stvaranje veze izmedu domacina
i slusaoca, Cesto koriste¢i napetost i epizodnu dinamiku kako bi zadrzali paznju. Americki
narativni stil, koji se opisuje kao ,,voden od strane domacina", ima snazan uticaj Sirom svijeta i
podsti¢e popularnost starijeg ,.evropskog" ili poetskog stila kultivisanog audio formata
(McHugh, 2016, str. 2). Pored toga, eksperimentalne forme pricanja prica su se pojavile kako
bi odgovorile na zahtjeve podkast prostora, kreiraju¢i nove nacine predstavljanja sadrzaja koji

su inovativni i intrigantni.

Podkast format omogucéava kreatorima sadrzaja i novinarima da stvore i dijele
informacije na jednostavan i finansijski pristupacan nacin. Kao sto je Kristofer Lindon istakao,
sve §to je potrebno za pravljenje podkasta je jeftino (Kuchta, 2022). Alati za kreiranje su
dostupni, omogucavaju svima da budu izdavaci ili kreatori sadrzaja. Podkasti omogucavaju
novinarima da direktno saraduju sa publikom, bez potrebe da zadovolje ideje producenata i
odgovaraju urednicima. Ovo je posebno privlac¢no i za slusaoce, jer im omogucava da biraju
kada 1 gdje sluSaju omiljenu emisiju. Podkasti nude moguénost kreiranja razli¢itih programa
koji ne bi bili prikladni za emitovanje na radiju, ali su zanimljivi za publiku koja je spremna da
ih preuzme. Sve §to je potrebno je jeftin mikrofon, besplatni softver za snimanje zvuka i malo
vjezbe (Kuchta, 2022). S tim u vezi, podkasti omogucavaju novim i postoje¢im radio stanicama
da pruze Siri spektar sadrZaja 1 da zadovolje interesovanja slusalaca, jacajuc¢i svoju ponudu i
povecavajuci svoj doseg. Kroz podkaste, novi narastaji potroSaca mogu efikasno komunicirati,
specifi¢nije u oblasti online kupovine, §to pokazuje koliko je podkast format presudan alat za

kreiranje 1 dijeljenje sadrzaja.

Uloga voditelja se najbolje vidi u najpopularnijim podkastima. Prepoznavanje uloge
Sare Kenig kao aktivnog ambasadora za brend Seriala je dio formule uspjeha za kompletan
serijal. Kao 1 serijalizovani roman iz devetnaestog veka, Serialov narativ je fragmentiran
svojom nedeljnom ,,publikacijom" (Hardey and James, 2022). Bez obzira na kona¢nu pricu,
sluSaoci mogu dozivjeti viSe-etapni susret sa viSestrukim oblicima i granama digitalnog
sadrzaja. Na primjer, podstranica koja podrzava Serial je obimna u svom opsegu, ukljucuje
YouTube videozapise iz srednje Skole Lee i Saida, online forume (kao $to su Facebook stranice)
za alternativne oblike diskusije. Ovaj sadrzaj se takode prenosi u epizode drugih podkasta.
Podkasti koriste ,,auralnu sredinu“ na poseban nacin kako bi izgradili intimnu vezu sa
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sluSaocima tako Sto koriste li¢ni glas koji moze ,,da ude, zaobide mozak i dotakne srce*
(Lindgren, 2016, str. 15). Kroz detaljne li¢ne price i iskustva, podkasti omogucavaju slusaocima
da se osjecaju povezano sa osobama &ije price dijele. Kroz upotrebu glasa?®, voditelji programa
postaju definisani likovi svojih podkasta i koriste svoj prirodan ton, emocije i otkri¢a kako bi
uspostavili vezu sa sluSaocima. Na primjer, kao §to ¢emo vidjeti u studijama slucaja, odredeni
voditelji brendiraju svoju ,,auralnu sredinu“!® (na primjer, podkast Lap76 i voditelj Srdan Erceg

sa svojim pozdravom ,,mazite se i pazite se®).

Medutim, sustinski razlog stvaranja veze sa pratiocima je druge prirode. Glavni motivi

za kreatore podkasta da se bave kreiranjem podkasta su (Markman and Sawyer, 2014, str. 14):

e Proizvodnja - Kreatori ostaju angazovani jer su pronasli zajednicu gdje mogu dobiti
povratne informacije koje im pomazu da unaprijede svoje vjestine, dok istovremeno
uzivaju u procesu produkcije podkasta.

¢ Kontinuitet - Kreatori nastavljaju sa podkastom jer imaju aktivnu publiku, te mogu da
postanu poznati.

e Karijera/posao - Ovaj motiv vazi za one koji su profesionalno angazovani, poput
novinara/ki i sl.

e Strast da pomognu - Postoji grupa kreatora ¢ije veliko interesovanje za temu kojom se

bave podrzava percepciju da njihovi podkasti imaju uticaj.

U praksi, kod vecine ljudi se prepli¢e viSe motiva. Primjera radi, kreator moZe poceti iz
Ciste zabave 1 uZivanja u tehnickom dijelu (Proizvodnja), ali kasnije shvati da mu publika raste
1 da se otvara mogucnost zarade (Karijera/posao) ili prilika da uti€e na javno misljenje
(Izrazavanje). Isto tako, neko Cija je prvobitna Zelja da pomogne (Strast da pomognu) moze s
vremenom izgraditi publiku, ste¢i vjestine i ¢ak do¢i u situaciju da mu podkast postane dio

posla ili glavna karijera.

Ovi motivi pomazu da bolje razumijemo zasto se ljudi upustaju u svijet podkasta i ostaju
posveceni svom sadrzaju. Takode, objasnjavaju i zasto je uspostavljanje kvalitetne veze s
pratiocima (publikom) toliko vazno: kada publika reaguje, postavlja pitanja, ili dijeli
komentare, to uti¢e na osjecaj svrhe 1 zadovoljstva, a nerijetko 1 na konkretnu profesionalnu

korist. Upravo zbog toga se kaze da je suStinski razlog stvaranja veze sa pratiocima druge

18 U video podkastima, koriste se multimedijalni formati poput infografika, mimova, slika, video isjecaka,
komentara gledalaca i sl.

19 Auralna sredina predstavlja okruZenje i scenografiju podkasta, koja se uklapa u narative voditelja (neverbalni
znakovi, izjave, najave i sl).
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prirode — ljudi zele povratnu informaciju, interakciju, potvrdu ili uticaj, Sto je daleko viSe od

same tehnicke realizacije audio sadrzaja.

U clanku ,,Doing radio, making friends and having fun: Exploring of motivation of
indenpendent audio podcasters® su identifikovane Sest glavnih motivacija za kreiranje
podkasta: tehnologija/medij, sadrzaj, interpersonalnost, personalizacija, procesna i finansijska
motivacija (Markman, 2011, str. 13,14). U poredenju sa blogerima, primije¢eno je da su kreatori
podkasta vise motivisani faktorima vezanim za tehnologiju i teme, dok su blogeri Cesto
motivisani samoaktuelizacijom. Dok su li¢ni motivi Cesto centralni za blogere, kreatori
podkasta ¢esto nisu motivisani u istoj mjeri, ali su ipak vazni. U poredenju sa blogerima, oni
Cesto koriste poznate trope iz komercijalnog radija, posebno govornog radija, u svojim
produkcijama, a zelja da ,,se bave radiom" je Cesto citirani razlog za pocetak kreiranja podkasta
(isto). Uprkos slicnostima i razlikama izmedu blogera i kreatora podkasta, treba razmatrati kako
se kreatori razlikuju od drugih internet stvaralaca, a istrazivanje se fokusiralo iskljuc¢ivo na
kreatore koji takode vode blogove. Dok su blogeri ¢esto motivisani izrazavanjem osjecanja i
povezivanjem sa drugima, kreatori ¢esto pokrecu svoje aktivnosti zbog tehnologije, sadrzaja 1
licnih razloga. Ovim istrazivanjem je utvrdeno da su kreatori podkasta motivisani
tehnologijom/medijima, sadrzajem i licnim motivima. Na kraju, dok su pojedinci motivisani
liénim razlozima, postoje i sekundarne motivacije koje se odnose na sadrZaj 1 finansije, pri ¢emu
novagc, ili bar potencijal za monetizaciju, €esto igra znacajnu ulogu u motivaciji za nastavak

podkasta.

Den Karlin (Dan Carlin) se angazuje sa svojim sluSaocima na konverzacijski i
interaktivni nacin kroz njegov podkast Hardcore History. Umjesto da ih tretira kao pasivne
primaoce sadrzaja, Karlin se odlucuje da ukljuci slusaoce u dijalog o proslosti, ukljucuje ih kao
partnere u analizi 1 objasnjenju proslih dogadaja (Salvati, 2015). Kroz upotrebu novih audio
tehnologija 1 prikazivanje serije istorijskih interpretacija koje svjesno postavlja van (akone i u
suprotnosti sa) profesionalnom istoriografijom, Karlin se bavi vrstom DIY (uradi sam) kulturne

produkcije.
Novinari i svakodnevni ,,0bi¢ni* kreatori

Nezavisni kreatori podkasta imaju klju¢nu ulogu u popularizaciji ovog medija. [ako su
popularni podkasti kao Sto su Serial 1 Start-up postigli veliki uspjeh, veéina kreatora u
amaterskoj areni zapravo radi iz ljubavi prema tome i ne proizvodi prihod (Berry, 2016).

Nezavisni kreatori pruzaju vecu raznolikost glasova, miSljenja i tema u odnosu na masovno

116



popularne podkaste, te stoga imaju znacajan uticaj na oblikovanje medijskog okruzenja. Kao
Sto kaze Mini¢ (2024), autenti¢ni glasovi su sustina podkasta, te svako ko ima zelju moze

pronaci svoju publiku.

Teorija Kleja Sirkija (Clay Shirky) iz 2008. godine tvrdi da svjedo¢imo ,;masovnoj
amaterizaciji” kulturne proizvodnje. Ljudi se suocavaju sa istorijskim prelomnim trenutkom
kada sveprisutnost mreznih raCunara u najnaprednijim ekonomijama svijeta stvara novi nacin
proizvodnje transformacijom pasivnih primalaca informacija u angazovane producente
informacija. Ovaj novi rod medijskih preduzetnika takode je opisan kao produsers, termin koji
ima za cilj da istakne ,zajednice koje se bave saradnickim stvaranjem i proSirivanjem

informacija i znanja” (Sullivan, 2024, str. 5).

Socioloski gledano, profesionalizam pomaze zajednicama da organizuju rad i odrzavaju
drustveni poredak, ali je takode kritikovano kao sredstvo oCuvanja privilegovanih monopola.
Porast gig ekonomije izaziva tradicionalne pojmove profesionalizma, jer spaja amaterske 1
profesionalne uloge. Termini poput ,,proizvodac¢-korisnik" (produser) 1 ,,pro-am" (professional
amateur) opisuju ove hibridne kreatore koji proizvode sadrzaj sa profesionalnim standardima,
Cesto za minimalnu finansijsku dobit. Dok neki ovo slave kao demokratizaciju kulturne
produkcije, drugi to kritikuju kao komodifikaciju volonterskog rada bez znacajnih

profesionalnih moguénosti (Sullivan, 2024, str. 106).

Neki autori koriste drugacije pojmove. Jedan od njih je aspiracioni rad koji opisuje
besplatan rad obavljen u nadi ili o¢ekivanju buducih (monetarnih) benefita. Snovi nezavisnih
kreatora o budu¢em komercijalnom uspjehu nisu prolazni. Dzaret (Jarret) (2022) prepoznaje tri
specificne vrste digitalnog rada, pri ¢emu je prva ,korisnicki rad," ili svakodnevni oblici
kulturne produkcije (kao Sto je postavljanje fotografije na Facebook ili pisanje na redditu) koji
ipak generiSu ekonomsku vrijednost za online usluge. Kreatori obi¢no spadaju u drugu vrstu
digitalnog rada koju je Dzaret (2022) opisala, a koju naziva ,,radnici posredovani platformom"
(str. 35). Ovaj termin koristi za opisivanje Sirokog spektra digitalno orijentisanog rada,
ukljucujuci fizicke radnike u gig ekonomiji (kao Sto su oni koji rade za kompanije za dijeljenje
voznje poput Ubera ili usluge dostave hrane kao sto je Glovo), kao 1 kreativne i tehnicke radnike
poput blogera, influensera na drustvenim mrezama, snimatelja i streamera uzivo. Njena treca
kategorija digitalnih radnika—, formalni radnici" - odnosi se na frilensere ili bilo koje druge

radnike koji zaraduju po satu ili na osnovu plate (Sullivan, 2024).
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Ako upotrijebimo okvir Ivana Minic¢a (2024), postoji velika diskrepancija izmedu prve
i tre¢e kategorije, jer su kreatori prinudeni da koriste pravila igre odredenih platformi. Zbog
toga je u regionu Zapadnog Balkana dominantna podkast platforma Youtube, jer je moguce
monetizovati. To je mozda jedan od glavnih razloga zasto se podkast u tom regionu posmatra

kao ,,video-kultura* — to nije poigravanje sa definicijama, nego Cista ekonomska logika.

Novinari i profesionalni komunikatori

radiju: poznate li¢nosti koje intervjuiSu druge poznate licnosti (The Joe Rogan Experience,
Conan O'Brien Needs a Friend), informativni magazini (The Daily), politicki razgovorni
programi (The Rachel Maddow Show, Pod Save America), dokumentarci (This American Life,
Serial), pa C¢ak i1 programi opSteg interesa (Freakonomics Radio, Hidden Brain, Radiolab)

(Sullivan, 2024, str. 38).

Novinari su imali znacajan uticaj na rast i razvoj podkasta,jer su doprinijeli ovom mediju
kroz inovativno pripovjedanje, stvaranje visokokvalitetnog sadrzaja, i prilagodavanje novim
tehnologijama i platformama. Njihova uloga moze se posmatrati kroz nekoliko klju¢nih

aspekata:

- Jedan od najistaknutijih primjera uticaja novinara na podkaste je serijal Serial, koji je
lansiran 2014. godine. Serial je brzo postao kulturni fenomen, postavljaju¢i nove
standarde za narativni Zurnalizam u podkast formatu. Ovaj serijal je privukao ogromnu
paznju javnosti 1 dokazao da podkasti mogu biti sredstvo za duboko istrazivacko
novinarstvo koje angazuje publiku na nacin koji tradicionalni mediji nisu mogli postici
(Llinares, Fox, & Berry, 2018).

- U periodu nakon Seriala, mnogi novinari su presli iz tradicionalnih medija u svijet
podkasta, donoseci sa sobom profesionalne standarde produkcije i novinarske tehnike
istrazivanja i pripovijedanja. Ovaj prelazak je doveo do stvaranja novih produkcijskih
kompanija 1 mreZa, kao $to je Gimlet Media, koju su osnovali bivsi novinari NPR-a.
Gimlet Media je poznata po produkciji visokokvalitetnih podkasta koji kombinuju
istrazivacko novinarstvo sa zabavnim i informativnim sadrzajem (Berry, 2016).

- Komercijalizacija podkasta omogucila je novinarima da pronadu nove modele
monetizacije, ukljucujuéi sponzorstva, oglasavanje 1 crowdfunding. Ovi modeli su

pomogli novinarima da ostvare odrZive karijere, dok su istovremeno omogucili ve¢u
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nezavisnost 1 kreativnu slobodu u odnosu na tradicionalne medije (Llinares, Fox, &
Berry, 2018).

- Novinari su takode doprinosili razvoju podkasta kroz kreiranje specijalizovanih i niSnih
sadrzaja koji privlace specificne segmente publike. Na primjer, podkasti kao $to su 99%
Invisible 1 Radiolab uspjesno su kombinovali elemente narativnog Zurnalizma sa
temama iz arhitekture, dizajna, nauke i tehnologije, privlace¢i tako razlicite
demografske grupe slusalaca (Rime et al., 2022).

- Napredak u tehnologiji, posebno razvoj pametnih telefona i mobilnih aplikacija,
znacajno je olakSao distribuciju 1 konzumaciju podkasta. Novinari su iskoristili ove
inovacije za Sirenje dosega svojih prica i povezivanje sa Sirom publikom. Integracija
podkasta u platforme kao Sto su Apple Podcasts 1 Spotify omogucila je laksi pristup i
otkrivanje novih emisija, §to je dodatno povecalo popularnost ovog medija (Sullivan,

2024).

Jedna od potencijalnih kritika navedenih karakteristika mogla bi se odnositi na to §to je
naglasak gotovo u potpunosti stavljen na pozitivne aspekte prelaska novinara u podkaste
(primjeri uspjesnih serijala, otvaranje produkcijskih kuéa, novi monetizacijski modeli), dok su
manje zastupljeni moguci izazovi i kontroverze koje taj proces nosi. Primjera radi, nedostaje
razmatranje rizika vezanih uz zavisnost o oglasavanju 1 sponzorima, koji mogu uticati na
uredivacku nezavisnost te dovesti do sukoba interesa (Mini¢, 2024). Pored toga, fokus je
ograni¢en uglavnom na anglofone ili zapadne primjere (Serial, Gimlet Media, 99% Invisible,
Radiolab), pa se propusta Sira perspektiva razvoja podkasta u drugim kulturnim 1 jezickim
sredinama, gdje bi kontekst i1 izazovi mogli biti bitno drugaciji. Takode, nema mnogo osvrtanja
na vaznost etiCkih standarda u audio-novinarstvu i1 kako se oni provode ili krSe u praksi.
Fokusiranje na pozitivne primjere ostavlja dojam da je prelazak novinara u svijet podkasta
uglavnom liSen problema, iako praksa pokazuje da kvalitet, odrZivost i nezavisnost sadrzaja
Cesto zavise o mnogim dodatnim faktorima, ukljuujuéi i tehnoloSku infrastrukturu i

neujednaene mogucénosti finansiranja.

Frilenseri takode poCinju da pruzaju podrsku za druge produkcijske zadatke kao Sto su
pisanje scenarija, produkcija 1 marketing. Online trZiSte za provjerene frilensere u oblasti
podkasta osnovano je u novembru 2019. godine sa planom da stvori zZivopisnu online platformu
gdje pojedinci i kompanije mogu pronaci obuceno osoblje za produkciju podkasta (Quill 2019).
Medutim, nekoliko mjeseci nakon pocetka globalne pandemije 2020. godine, planovi Quill-a

su se naglo promijenili zbog nadolazefeg zatvaranja brojnih konferencija i profesionalnih
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okupljanja. Quill je zatvorio trziSte za frilensere 1 preSao na pruzanje usluga kompletne
produkcije podkasta za kompanije koje Zele da pokrenu brendirane podkaste (Sullivan, 2024).
Frilenseri za produkciju podkasta se trenutno najces¢e mogu nacéi na online sajtovima za
poslove poput Fiverr.com, pa ¢ak i na drustvenim mrezama kao $to su Facebook 1 X. Quill-ovo
centralizovano trziste je zamijenjeno sa AIRI vebsajtom koji se predstavlja kao ,,globalna
zajednica nezavisnih producenata podkasta," sa oglasima za poslove, treninzima i
moguénostima mentorstva za frilensere u oblasti podkasta (Sullivan, 2024, str. 54). Konacno,
pojavili su se preduzetnici koji nude mentorstvo i usluge podrske za pokretanje podkasta, ¢esto

osnivajuci agencije za konsultacije o podkastima i vodeci sopstvene projekte.
Profesionalni kreatori podkasta

Prije nego navedemo osnovne karakteristike profesionalnih kreatora podkasta, potrebno
je prvo definisati da li je industrija podkasta sastavni dio ,,kreativne industrije* koju karakterise

(prema Sullivan, 2024, str. 47):

e Kulturnu produkciju od strane velikih, slozenih organizacija (one koje su kapitalno i
radno intenzivne, pa stoga zahtijevaju sofisticirane menadzerske strukture)

e Tehnologije masovne komunikacije (Emitovanje i kablovska televizija, radio, film,
Stampane knjige, ¢asopisi, novine)

e Formalne ekonomske sisteme razmjene (trziSni sistemi, vodeni profitom, vodeni
resursima, konkurencija, relativno visok ekonomski rizik)

e Profesionalizovanu radnu snagu sa visokospecijalizovanim vjeStinama

e Ustanovljene pravne okvire (autorska prava, ograni¢enja monopola i korporativnog
vlasniStva, zastita slobode govora, itd.)

e Masovne publike (heterogene publike koje nude relativno ograni¢ene oblike

povratnih informacija medijskim proizvodacima).

Danas su online mediji suStinski hibridne industrije u smislu da uklju€uju 1 formalne 1
neformalne strukture produkcije 1 distribucije. Lobato i Tomas (Lobato 1 Thomas) (2015, str.
26) definisu ,,neformalnu ekonomiju” kao ,,analiticki koncept koji se odnosi na niz aktivnosti i
procesa koji se odvijaju izvan zvanicnih, autorizovanih prostora ekonomije.” Neformalna
ekonomija u sustini ukljucuje svu ekonomsku aktivnost koja se odvija ,,van pogleda drzave”
(Sullivan, 2024, str. 49), kao $to su domaci radovi, proizvodnja van trzista, tehnoloSke inovacije
u garazama i naravno, ilegalne ili crne trziSne aktivnosti. Lobato i Tomas (2015) tvrde da

formalne i neformalne ekonomije nisu odvojene sfere aktivnosti, ve¢ su meduzavisne, pri cemu
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svaki element oblikuje drugi. Na primjer, u sferi medija, industrijska produkcija blokbaster
filma kao $to je trilogija Gospodar prstenova ili Igra prijestola moze ukljuciti aktivnosti fanova
kao Sto su blogovi i drustveni mediji kako bi prosirili marketing filma. Zaista, cirkulacija ovih
vrsta medijskih proizvoda, od kojih su neki kreirani od strane amatera, postala je vitalni dio

komercijalnog procesa produkcije medija.

Podkasti se mogu smatrati dijelom kreativnih industrija, a evo detaljne analize prema

zadatim kriterijumima:
1. Kulturna produkcija kroz slozene organizacije:

e lako su podkasti zapoceli kao nezavisni medij, danas postoje velike medijske
kuce (kao $to su Spotify, iHeartMedia, NPR) koje proizvode profesionalne
podkaste

e Ove organizacije imaju slozene produkcijske timove koji ukljuc¢uju producente,

urednike zvuka, istrazivace i marketinske stru¢njake
2. Tehnologije masovne komunikacije:

e Podkasti koriste digitalne platforme za distribuciju

e Dostupni su globalno preko razli¢itih platformi (Spotify, Apple Podcasts, Google
Podcasts)

e Mogu se jednostavno reprodukovati na razli¢itim uredajima (telefoni, raCunari,

pametni zvucnici)
3. Formalni ekonomski sistemi:

e OglaSavanje i sponzorstva
e Pretplate (premium sadrzaj)
e Crowdfunding

e Prodaja robe
4. Profesionalizovana radna snaga (angazovanje stru¢njaka za):

e Audio produkciju

e Naratora/voditelja
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e Scenarista
e Marketing stru¢njaka

e Strucnjaka za distribuciju sadrzaja

5. Pravni okviri:

e Zastita intelektualne svojine

e Regulacija oglasavanja

e Licenciranje muzike

e Ugovori sa kreatorima sadrzaja

e Regulativa vezana za digitalne platforme
6. Masovna publika:

e Globalni doseg
e Razlicite demografske grupe slusalaca
e Mogucénost preciznog pracenja metrika sluSanosti

e Interakcija sa publikom kroz drustvene mreze i komentare.

U svojoj sustini, profesionalni kreator podkasta mora posjedovati izvanredne
komunikacijske vjestine koje se manifestuju kroz sposobnost jasnog prenosenja ideja, vodenja
smislenog dijaloga i odrZzavanja kontinuiranog angaZzmana publike. Ovo ukljucuje poznavanje
narativnih tehnika, sposobnost improvizacije i vjeStinu postavljanja pitanja koja podsticu
zanimljive razgovore. Dodatno, profesionalci u ovoj oblasti razvijaju prepoznatljiv stil 1 ton koji
postaje njihov zasStitni znak. Tehnicka stru¢nost predstavlja drugi vazan aspekt profesionalnog
bavljenja podkastima. Savremeni kreatori moraju razumjeti osnove audio inZenjeringa,
ukljucuju¢i rad sa profesionalnom opremom za snimanje, tehnike editovanja zvuka i
postprodukciju. Oni Cesto vladaju specificnim softverima za audio obradu i poznaju principe

optimizacije zvuka za digitalno streaming okruzenje.

Poslovni aspekt profesionalnog bavljenja podkastima zahtjeva razumijevanje trzista i
sposobnost razvoja odrzivog poslovnog modela. Ovo ukljucuje vjestine u monetizaciji sadrzaja
kroz razli¢ite kanale, pregovaranje sa sponzorima i oglaSiva¢ima, kao 1 razumijevanje metrika
uspjesnosti 1 analitike publike. Profesionalni kreatori takode moraju biti vjesti u izgradnji 1

odrZavanju odnosa sa partnerima, gostima i publikom.
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Najvaznija odlika profesionanog kreiranja je umijece ,,priCanja pric¢a“ (storytelling).
,Pricanje prica“ ukljuCuje biljezenje i upravljanje profesionalnim odnosima kroz precizna
pravila, dalje od ljudskih resursa. TransformiSe upravljanje u narativnu mrezu, integriSuci
usmeno pripovijedanje sa biljezenjem podataka i IT procedurama. Teorije storytellinga koriste
neformalno, iskustveno znanje koje je klju¢no za funkcionisanje podkasta. Ovaj pristup tretira
narativne informacije kao dragocjene podatke koji zahtjevaju obradu i formalizaciju za
masinsku obradu. Programi kao $to su Hiperstorija 1 Ontostorija omoguéavaju segmentiranje,
kodiranje i indeksiranje narativnih elemenata, sa ciljem poboljSanja razmjene znanja, izgradnje
zajednica, donoSenja odluka i komunikacije. Ovaj kompjuterski storytelling podstice osjecaj
pripadnosti i angazovanja medu zaposlenima, pomazuci u sinhronizaciji protoka informacija i

prenosu eksplicitnog i implicitnog znanja (Salmon, 2021, str. 94).

Nove kompanije oli¢avaju ovaj narativni fokus, prelaze¢i sa rigidnih birokratskih
modela na fleksibilne, umrezene strukture sli¢ne holivudskim produkcijskim timovima, sa
naglaskom na performansama umjesto na tradicionalnim karijerama. Ove ,pripovjedajuce
organizacije* od tehnoloskih giganata do pruzalaca usluga, koriste prie za inovacije, promjene
1 izgradnju identiteta. Price sluze kao alati za koordinaciju, interakciju zadataka, zajednice
prakse i marketing, istovremeno djelujué¢i kao ¢uvari sjecanja i nosioci strateSkih projekata,

naglasavajuci njihovu ulogu u modernom menadZzmentu (Salmon, 2021, str. 95).

6.2. Jezik i retorika u podkastima

Podkasti koriste razlicite jezicke strategije kako bi privukli 1 zadrzali paZnju publike.
Dzuli Tejlor (Julie Taylor) i M. Blivins (M. Blevins) (2020) istrazuju kako studenti koriste
podkaste za primjenu teorija komunikacije. U ovoj studiji, studenti su pravili podkaste o
komunikacijskim teorijama koje su ucili na Casovima, koriste¢i jezik koji je pristupacan i
informativan. Kroz ovaj proces, studenti su razvijali vjestine pri¢anja pri¢a?® i prilagodavanja
jezika kako bi kompleksne teorije ucinili razumljivima Siroj publici. G. Kavaliaskiene (G.
Kavaliauskien¢) (2008) u svom istrazivanju o poboljSanju vjesStina slusanja putem podkasta,
naglaSava da podkasti omogucavaju studentima dodatnu praksu u sluSanju i razumijevanju
stranog jezika. Ova praksa ukljucuje upotrebu razli¢itih jezickih strategija kao Sto su
ponavljanje, parafraziranje i koriS¢enje konteksta za poboljSanje razumijevanja. Katarina
Martikainen (Katariina Martikainen) 1 ostali (2022) istrazuju stilisti¢ke varijacije u podkastima,

isticu¢i vaznost paralingvistickih aspekata kao S$to su stil govora, muzika i drugi zvucni

2 Priganje pri¢a koristimo kao prevod engleske rijeci storytelling
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elementi. Ove strategije doprinose stvaranju jedinstvenog zvucnog sistema koji angazuje

sluSaoce na razli¢ite nadine.

Kreiranje sadrzaja za nove medije je od velike vaznosti jer omogucava stvaranje novih
formi komunikacije i distribuciju znanja. Kroz podkaste, kao oblik novih medijskih praksi,
stvaranje sadrzaja postaje slobodno i fleksibilno, pruzajuéi prostor za razmjenu ideja i
razgovore. Podkasti omogucavaju inkluzivno okruzenje, prilagodava se specificnim interesima
dok istovremeno odrzava atmosferu zajednice (Berry, 2018). Procesi proizvodnje i kreiranja
sadrzaja putem podkasta omogucavaju nove slobode u komunikaciji znanja, pri ¢emu se oralna
komunikacija, rasprava i tenzija izmedu subjektivnog i objektivnog znanja intenziviraju u

digitalnom dobu.

Podkasti se u nekoliko znacajnih nacina razlikuju od tradicionalnih pisanih medija.
Prema Karlgrenu (2022), transkribovani materijal podkasta pokazuje razli¢ite leksi¢ke osobine
u poredenju sa urednickim tekstovima i drustvenim medijima. Podkasti su karakterisani ve¢om
ucestaloS¢u sadas$njeg vremena, zamjenica, uzvika i negacija, §to odrazava njihovu razgovornu
prirodu. Ove osobine su blize tekstovima drustvenih medija nego formalnom jeziku urednickog
sadrzaja, naglasavaju¢i neformalni i neposredni stil komunikacije putem podkasta.
Nurmukamedov i Sarakimov (Nurmukhamedov i Sharakhimov) (2021) sproveli su korpusnu
analizu vokabulara engleskih podkasta, te otkrili da poznavanje najces¢ih 3,000 porodica rijeci
obezbjeduje znacajnu pokrivenost vokabulara koji se koristi u popularnim podkastima. Ovo
otkri¢e opisuje relativnu pristupacnost jezika podkasta za ucenike 1 sluSaoce, koji mogu

razumjeti znacajan dio sadrZaja sa osnovnim vokabularom.

Podkasti takode pokazuju znacajne stilske varijacije, pod uticajem faktora kao $to su
zanr, svrha 1 publika. Martikanen, Karlgren i1 Trujong (Martikainen, Karlgren 1 Truong) (2022)
istrazivali su stilske varijacije zasnovane na zvuku u podkastima, opisujuci kako elementi kao
Sto su stil govora 1 muzika zna€ajno uti€u na angaZovanje slusalaca. Studija je istakla vaZznost
paralingvistickih aspekata, kao Sto su ton i tempo, koji doprinose prepoznatljivosti epizoda
podkasta 1 zanrova. Pored toga, Redi (Reddy) 1 saradnici (2021) analizirali su korelaciju izmedu
jeziCkog stila 1 angazovanja sluSalaca u podkastima. Identifikovali su nekoliko faktora,
ukljucujuéi raznovrsnost vokabulara, emocionalni sadrzaj i sintakticku slozenost, koji
predvidaju nivoe angazovanja. Ova analiza zasnovana na podacima pruza uvide u to kako
kreatori podkasta mogu optimizovati svoju jezicku upotrebu kako bi efikasno privukli svoju

publiku.
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Podkast je doveo do stvaranja novih formi eksperimentalnih pri¢a koje odgovaraju
formatu podkasta, kao Sto je Movies In Your Head koji se transformisao iz tradicionalne
dokumentarne forme u fikcionalnu reprezentaciju zaljubljivanja i osvojio je nagradu Prix ltalia
Golden Award for New Radio Formats 2015 (McHugh, 2016). Medutim, isto tako dolazi do
toga da podkast moze ograniCavati kreativnost stvaralaca jer se oni prilagodavaju popularnim
formulama. Podkast omoguc¢ava ulazak nezavisnih kreatorskih mreza na scenu, $to je rezultiralo
porastom popularnosti ovog medija i stvaranjem novih moguénosti za produkciju audio
sadrzaja. Jezicke strategije autora ovog podkasta su morale da korespondiraju sa ocekivanjima

publike: mnogo metafora, anegdota i stilskih figura.
Komunikacijski stilovi i tonovi u podkastu

Komunikacijski stilovi i tonovi u podkastima su prilicno Cesta tema u studijama
podkasta. Longi Jang i ostali (2019) objasnjavaju da podkasti koriste razli¢ite stilove govora i
tonove kako bi prenijeli energiju, humor i kreativnost. Ove karakteristike znac¢ajno uticu na
popularnost podkasta, jer omogucavaju sluSaocima da se povezu sa sadrzajem na
emocionalnom nivou. Amanda Hil (Amanda Hill) (2021) istrazuje upotrebu audio podkasta za
ucenje vokalne sposobnosti i digitalne komunikacije. Studija pokazuje da su neverbalni signali
poput intonacije, brzine govora i pauza kljuc¢ni za prenoSenje znacenja i emocionalnog tona

poruke.

Najveca baza komunikacijskih stilova se nalazi na platformi Spotify. Spotify Podcast
Dataset se razlikuje od prethodnih kolekcija govornog jezika dostupnih za istraZivanje po
veli¢ini, raznolikosti tematike, stilova govora, formata i nivoa formalnosti. Ovaj korpus sadrzi
vise od 100.000 epizoda podkasta, sa gotovo 60.000 sati audio materijala i prate¢ih transkripata,
Sto ga Cini ve¢im od prethodnih korpusa govornog jezika koji su koriS¢eni za pretragu i
sumarizaciju (Cliffton et al, 2020, str. 2). Pored toga, Spotify Podcast Dataset obuhvata Sirok
spektar tema, ukljucujuéi zivotni stil, kulturu, vijesti, zdravlje, dokumentarne emisije i
komentare. Ovaj korpus sastoji se od kreacija profesionalnih podkast autora sa visokim nivoom
produkcije, kao 1 amaterskih podkast kreatora koji koriste aplikacije na svojim mobilnim

telefonima za snimanje emisija.

Varijabilnost 1 stilovi podkasta otvaraju mnoge potencijalne istrazivacke oblasti. Podaci
nude bogatstvo tema, stajaliSta, sentimenta i stilova razgovora, $to pruza plodno tlo za analizu
misljenja 1 diskursa. Podkasti su takode obecavaju¢i medij za razvoj modela koji uzimaju u

obzir lingvisticki stil pored tematskog materijala. Razli¢iti stilovi 1 teme u korpusu sugerisu da
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ovi podaci mogu biti od interesa za istrazivanje sociolingvistike ili racunarskih druStvenih
nauka. Paralelno sa audio fajlovima, oni su takode resurs za obradu govora i proucavanje
akusti¢nih aspekata. Podkasti predstavljaju kombinaciju spontano organizovanog diskursa u
konverzacionom okruzenju, sa preklapanjem, intervjuima, monoloskim dionicama,
argumentacijom, i uklju¢ivanjem drugih zvucnih segmenata ukljucujuci 1 segmente koji nisu

govor, a ova kombinacija nije dosad predstavljena u bilo kojoj zbirci (Cliffton et al, 2020).

Druga grupa istrazivanja se baziraju na sluSanju. Hijerarhija vaznosti atributa doprinijela
je razumijevanju preferencija slusalaca za prostorne audio sisteme na nekoliko nacina. Prvo,
identifikacija atributa koji su najvazniji omogucila je istraziva¢ima da bolje razumiju Sta
sluSaoci smatraju klju¢nim za svoje iskustvo sluSanja. Na primjer, otkriveno je da je prisustvo
viSe prostornog sadrzaja doprinijelo povecanju preferencije, ali samo dodavanje zvu¢nih kanala
ne mora nuzno dovesti do odgovarajuéeg rasta preferencije (Francombe, 2017, str 10). Drugo,
analiza atributa omogucila je stvaranje hijerarhije atributa koja su povezana sa velikim
razlikama u preferenciji izmedu sistema, koji se mogu smatrati najvaznijim atributima i trebali
bi biti prva stavka u procjeni prostornih audio sistema. Na kraju, utvrdeno je da neki atributi
pokazuju snaznu vezu sa rezultatima preferencije, poput obavijanja i horizontalne Sirine, ¢iji se

znacaj povecava kako se povecava preferencija.

This American Life (TAL) je unaprijedio komunikacijske stilove stvaranjem viSe
intimnijih 1 li€nih prica koje su postavile producenta kao klju¢nog aktera programa, a napustile
stroge parametre NPR-a (McHugh, 2016). Ova promjena je inspirisala novu generaciju audio
pripovjedaca kako u samim Sjedinjenim Americkim DrZavama, tako 1 Sirom svijeta. 7AL je
takode uticao na razvoj novih formata informisanja i zabave putem podkasta i interneta,
stvaraju¢i na taj nacin transnacionalno sluSalacko iskustvo. Ova nova evolucija u audio
formatima je postala Siroko rasprostranjena i popularna. Naracije se savrSeno uklapaju u
podkaste zato Sto omogucavaju dublje istrazivanje tema, pomazu u povezivanju sa sluSaocima
putem price koja se vodi kroz epizode, i stvaraju emotivnu vezu sa publikom. Takode, narativni
podkasti pruzaju prostor za kreativnu ekspresiju u strukturi i stilu price, Sto €ini iskustvo
sluSanja interesantnijim i1 angaZovanijim. Kroz priu, podkasti mogu da izraze razlicite
perspektive, istraze kompleksne teme 1 podstaknu sluSaoce na razmisljanje 1 diskusiju (Berry,
2020). Takode, narativni podkasti nude moguénost da se sluSaoci vode kroz pri¢u koja ih
intrigira i drzi paZnju tokom cijelog audio sadrzaja. Kroz strukturirane i planirane price,
podkasti prenose informacije, emocije i1 ideje na nacin koji je pristupacan 1 zanimljiv

sluSaocima.
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Prethodni dio je kljuan za rekonceptualizaciju podkasta, jer se istiC¢e vaznost nacina
komunikacije, a ne isklju¢ivo forme ili tehnologije. Ovaj dio je najvazniji u kontekstu radne
hipoteze, jer trasira put za etabiliranje komunikoloSkih aspekata kao primarnih. Ne
zanemarujemo tehnologiju, naprotiv, ona je neophodna — ali smatramo da se studije podkasta

moraju jasnije profilisati u komunikoloskom pravcu.
Elementi pricanja price u podkastu

Elementi pri¢anja price su kljucni za stvaranje zanimljivih i angazujuéih podkasta.
Rafaela Kosinjani Lema i Paola Palomino-Florez (Raffaella Cosignani Lema i Paola Palomino-
Flores) (2021) istrazuju upotrebu narativnih elemenata u popularnim podkastima Moloko 1 Sin
Paltas. U njihovoj studiji, identifikovali su najces¢e koriS¢ene narativne strategije koje
ukljucuju liéne pric¢e, preporuke, misljenja i gledista. Ove strategije pomazu u stvaranju
emocionalne veze izmedu domacina i slusalaca, ¢ime se povecava lojalnost slusalaca. S. Mehju
(S. McHugh) (2016) naglaSava da su narativne tehnike u podkastima Cesto sliéne onima u
filmovima. Studija o podkastu Serial pokazuje da se koriste tiSina, muzika, glas i1 zvu¢ni efekti
kako bi se privukla paznja slusalaca. Ove tehnike pomaZzu u stvaranju atmosfere i emocionalnog

uticaja koji su kljucni za angazovanje publike (McHugh, 2016).

Welcome to Night Vale koristi tradicionalne tehnike i stilove radija na nekoliko nacina.
Prvo, emisija se postavlja kao miks izmedu manje poznatih podkasta, kao §to su WTF with Marc
Maron, The Nerdist, TED Talks 1 popularnih radijskih programa poput Radiolab, Freakonomics
1 This American Life. Ovaj format emisije, koji je originalno lansiran 2012. godine, ukljucuje
izbor od 25 epizoda koje su do tada preuzete 150.000 puta (Bottomoley, 2015). Emisija koristi
kombinaciju nauc¢ne fantastike, horora i komedije kako bi doc¢arala svakodnevne dogadaje u
fiktivnom gradi¢u na jugozapadu Sjedinjenih Americkih DrZava. Takode, emisija koristi
standardnu strukturu radija kroz segmente poput vijesti, kalendara dogadaja za zajednicu,
javnih obavjestenja, reklama, saobracaja i vremenske prognoze, kao i kratkih prekida za hitne
vijesti o trenutnim dogadajima. Ovaj nacin prikaza informacija je zapravo vrlo obican, ali je

predstavljen na neobi¢an nacin, ¢ime se postiZe jedinstveni Sarm emisije.

Karakteristike naracije u podkastima obuhvataju fokusiranje na ljudska iskustva kao
centar programa, koriStenje li¢nih prica za istrazivanje razli¢itih tema, ukljuc¢ivanje li¢nog stila
prezentacije 1 ¢esto oslanjanje na li¢ne price (Lindgren, 2016). Voditelji ¢esto komuniciraju sa
sluSaocima kao da su prijatelji u razgovoru sa njima, stvaraju¢i intime veze sa njima. Ova vrsta

personalizovane audio price predstavlja novu i popularnu Zanrovsku tendenciju koja pokrece
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mnoge inovacije u podkastima. Uzimaju¢i u obzir karakteristike ovih tekstova, mozemo

zakljuciti da je naracija u podkastima bliska, li¢na, emotivna i posebno angazovana kako bi

izgradila vezu izmedu voditelja, slusalaca i sadrzaja podkasta (Lindgren, 2016, str. 14).

Elementi priCanja pri¢a se najbolje vide kod Neroli Prajs (Neroli Price) (2022), jer pise

da true crime podkasti imaju potencijal da otkriju i kritikuju strukturalno nasilje, prelazeéi preko

pojedinacnih zloCina kako bi istakli sistemske probleme i nepravde. Format digitalne naracije

Seriala remeti klasi¢ni linearni niz na nekoliko nac¢ina (prema Hardey and James, 2022, str. 5-

10).

1.

Prvo, epizode Seriala nisu prikazane hronoloSkim redoslijedom, §to dovodi do toga da
sluSaoci moraju aktivno pratiti pricu i pokusati povezati informacije koje su im dostupne
na razli¢itim digitalnim platformama, poput drustvenih medija i web stranica. Ovaj
nedostatak jasne hronologije ¢ini da su slusaoci u stalnom is¢ekivanju novih informacija
koje ¢e im pomoc¢i da bolje razumiju pricu, §to nije u skladu s klasi¢nim linearnim nizom
narativnih dogadaja.

Drugo, Serial nudi mnoge moguénosti za ,,grananje" pri¢e putem razli¢itih digitalnih
interakcija i povezivanja koje sluSaoci mogu istrazivati izmedu epizoda. Ovo stvaranje
novih narativnih puteva omogucéava sluSaocima da preuzmu aktivnu ulogu u
oblikovanju price 1 dijeljenju razli¢itih narativnih moguénosti. Ova interaktivna priroda
Seriala kao digitalne naracije omogucava slusaocima da istraZe razli¢ite grane price i
da se aktivno ukljuc¢e u proces konzumacije i interpretacije sadrzaja. Ovakav oblik
narativne strukture nije u skladu s klasicnom linearnom naracijom koja ima jasno
definisan pocetak, sredinu i kraj, ve¢ otvara vrata za stalno istraZivanje i interpretiranje
price.

Trece, preplitanje razli¢itih digitalnih platformi kroz koje se prica Seriala distribuise
dodatno remeti klasi¢ni linearni slijed. SluSaoci se motiviSu da istraZzuju dodatne
materijale na web stranicama, drus$tvenim medijima i forumima kako bi dobili dodatne
informacije 1 kontekst za pri¢u. Ova dodatna medijska obiljezja stvaraju nove slojeve
price koje slusaoci trebaju integrisati u svoje razumijevanje narativa, ¢ime se stvara

viSedimenzionalna interpretacija price koja prevazilazi klasi¢nu linearnu.
Naracija i interaktivnost sa korisnikom

Entoni Braun i E. Tompson (Anthony D. Brown i E. Thompson) (2013) naglasavaju da

naracija moze pomoc¢i u stvaranju interaktivnosti tako §to omogucava sluSaocima da se povezu
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sa pricom na personalizovan nacin. Ovaj pristup omogucava stvaranje dinamicnih i angazujuc¢ih
podkasta koji privlace slusaoce kroz interaktivne narativne strategije. Podkasti sluze kao
intimni medij koji stvara licnu vezu izmedu producenata i publike. Ova intimnost je olakSana
kroz razgovorni ton, li¢ne naracije i direktno ukljucivanje, ¢ine¢i podkaste presudnim alatom

za izgradnju zajednica i podsticanje razumijevanja (Swiatek, 2018).

Medutim, za ovaj aspekt se potrebno vratiti u prethodnu temu. Podaci istrazivanja
pokazuju da su sluSaoci Seriala imali razliCite obrasce sluSanja i1 rasporeda. Jedna trecina
ispitanika otkrila je podkast tek nakon zavrSetka sezone, Sto sugeriSe da je sadrzaj i dalje
privlacio publiku. Zanimljivo je da su sluSaoci koji su pratili tokom sezone zeljeli da to ucine

brzo, obi¢no u roku od 24 sata od objavljivanja epizode (Berry, 2015).

Podkast Welcome to Night Vale koristi govor, muziku, buku i tiS§inu da bi stvorio svoj
jedinstveni identitet. Glavni lik, Cecil, prenosi cudne i uznemirujuée dogadaje u Nocnoj Dolini
na veoma smiren 1 umirujuci nacin, $to podsjeca na lokalnog radio voditelja (Bottomley, 2015).
Ova jedinstvena kombinacija stvaranja i slusanja ukljucuje 1 koriS¢enje rijeci i fraza kao Sto su
,.dragi slusaoci" kako bi stvorio osjecaj povezanosti izmedu voditelja i publike. Takode, muzika
se koristi da bi se stvorila kontinuiranost izmedu razli¢itih elemenata podkasta, poput vijesti,
saobracaja, vremenske prognoze i drugih, $to daje osnovni oblik podkastu i njegov jedinstveni
identitet. Ovakav pristup stvaranju audio sadrZaja odraZava tradicionalnu radio produkciju, ali

se prilagodava modernim digitalnim alatima i distribuciji putem podkasta.

Post-Serial fikcija emulira formu i akusti¢ni stil podkast medija na nekoliko nacina. Sve
emisije koriste gotovo identi¢ne zvucne strukture i elemente u uvodnim sekvencama,
ukljucujuéi ,,pronadene snimke", temu i audio-klipove emisije. OponaSajuci prepoznatljivu
formu Seriala, podkast fikcija postaje razumljiva neupucenoj publici, koriste¢i kontekste koji
su poznati sluSaocima. Takode, post-Serial fikcije koriste bogate zvucne elemente kako bi
ucinile iskustvo sluSanja zvuka intenzivnijim i postavile scenu za posveceno slusanje (Hancock
and McMurtry, 2018). Osim toga, post-Serial fikcije koriste distribuciju putem podkasta da bi
omogucile nepredvidljiv raspored objavljivanja epizoda, pruzajuéi sluSaocima realistiCan
dozivljaj. Ovaj pristup podrzava neprekidnu napetost u pripovijedanju i omogucéava stvaranje
zivopisne atmosfere. Fikcije Cesto Salju sluSaocima informacije i najave koje su dio same price,
nadogradjujuéi inicijalnu isporuku informacija na nacin koji odrzava dramati¢nost i

neizvjesnost.
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Kao §to istice Lindgren (2016), licne price su intrinzi¢no povezane sa intimnom
prirodom audio medija. Koris¢enjem ljudskog glasa, podkasti mogu stvoriti poseban odnos
izmedu slusaoca i sadrzaja, ,,zaobilaze¢i mozak i gadajuéi srce" (str. 2). Podkasti omogucavaju
istrazivanje li¢nih iskustava kroz zvukove i govor, $to je posebno pogodno za istrazivanje zivota
kroz zvukove na li¢an nacin. Takode, razlicite vrste podkasta, poput onih koje su prepoznate
kao personalni audio storytelling, doprinose podizanju nivoa svakodnevnog zivota u digitalnom
okruzenju i podsticu rast ovog zanra. Pored toga, neki sadrzaji podkasta mogu se i dalje shvatiti
kao ,,radio-slicni", te su osobine radija koje privilegiju jedinstvene i emocionalne kvalitete
ljudskog glasa u dijeljenju li¢nih iskustava klju¢ne u vodenju licnog pripovijedanja i rasta

popularnosti ovog stila naracije (Berry, 2006; Berry, 2014).

Postoje autori koji vjeruju da je NPR dominantan u oblasti audio novinarstva i
pripovijedanja zbog kvaliteta i reputacije njihovih emisija. NPR je poznat po visokom standardu
produkcije i profesionalizmu svojih novinara i stvaralaca. Isticu da su mnogi od autora i
stvaralaca audiosadrzaja koji su bili zaposleni u NPR-u, §to dodatno potvrduje njihovu stru¢nost
1 kvalitet. NPR je takode poznat po stvaranju raznovrsnih audio sadrzaja koji privlace Siroku

publiku 1 pruzaju visokokvalitetne informacije 1 pri¢e (Leonard, 2017).

Neophodno je spomenuti tehnoloSke promjene u interaktivnosti publike. ILPK je
skracenica koja oznacava Invisibilia Listening Party Kit ili ,,Set za sluSanje zabava Invisibilia".
Ovaj set je namijenjen odraslima i koristi strategije kako bi stvorio prihvatajuce 1 empati¢no
okruzenje (Sharon and John, 2019). Jedna od glavnih strategija je dijeljenje emocija, gdje se
korisnici podsti¢u da otvoreno govore o svojim osecanjima. Pored toga, set sadrzi niz pitanja i
sugestija koje podsti¢u korisnike da se sjete licnih iskustava, duboko razmis$ljaju o svojim
odnosima 1 podijele svoje sisteme vjerovanja. Kroz aktivnosti poput slusanja podkasta bez
upotrebe telefona, set podsti¢e korisnike da se odvoje od spoljnih distrakcija 1 budu prisutni u
trenutku, ¢ime se stvara atmosfera za bolju 1 autenti¢niju komunikaciju (Sharon and John, 2019,

str. 8).
Vrste naracije u podkastima

Vrste naracije u podkastima variraju od pripovjedanja u prvom licu do sloZenih
narativnih struktura koje ukljucuju vise perspektiva. Gael Bonin i M. Rodrigez (Gaé€l Bonnin 1
M. Rodriguez) (2019) istrazuju narativne strategije koje koriste B2B tehnoloski brendovi.
Njihova studija pokazuje da narativne strategije mogu ukljucivati metanarative koji povezuju

razli¢ite sadrzaje i koriste mitoloSke arhetipove kako bi legitimizovali tehnologiju. Ni i Santana
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(2021) istrazuju kako pandemija koronavirusa utice na formate pricanja prica u novinskim
podkastima. Njihova studija pokazuje da novinski podkasti Cesto koriste elemente
pripovjedanja kao Sto su glas, razvoj likova, postavljanje scena i dijalog kako bi naglasili pricu
preko sadrzaja. Ovi elementi omogucavaju novinarima da stvore angazujuce i informativne

epizode koje se razlikuju od tradicionalnih novinskih formata.

Non-fiction narativni podkasti su forma podkasta koja se fokusira na pri¢anje stvarnih,
istinitih prica i dogadaja, te se najvise povezuje sa dokumentarnim krimi emisijama. Jedan od
najpoznatijih kanala u ovom Zanru je ve¢ pomenuti Serial. Ovakvi podkasti se razlikuju od
drugih vrsta podkasta po tome $to se bave stvarnim dogadajima i priCama, umjesto izmisljenih
ili fiktivnih scenarija (Vuceti¢, 2022). Takode, u non-fiction narativnim podkastima se koristi
tehnika storytellinga, odnosno pripovijedanja, kako bi se sluSaocima prenio sadrzaj na zanimljiv

1 angazovan nacin.

Pripovijedanje kroz Zanr edukativnog podkasta se odvija kroz upotrebu zvuka kao
glavnog sredstva, pripovijedanje u ovom Zanru prenosi informacije sluSaocu na nacin koji nije
samo informativan ili zabavan, ve¢ ima pedagoski znacaj u oblikovanju prica kako bi se
poducilo kroz emocionalnu snagu zvuka. Glavni korak u ovom Zanru je upravo pripovijedanje,
gdje prica zauzima centralno mjesto u audio paketima trajanja od 40 do 80 minuta. Ova vrsta
pripovijedanja zahtijeva strpljenje slusaoca kako bi se pazljivo pratila radnja, ali uz pomo¢
funkcija poput nastavka, premotavanja i ¢uvanja, sluSaoci mogu ponovo slusati dijelove kako
bi bolje zapamtili lekcije 1 biti sigurni u sadrzaj prije nego Sto nastave dalje. Osim
pripovijedanja, joS jedna karakteristicna osobina ovog Zanra je koriStenje oznafavanja i

povezivanja kako bi se podrzalo ucenje (Drew, 2017, str. 6) .

Koris¢enje naracije u istorijskim podkastima opisano je kao kombinacija epizodnog
formata emitovanja radio programa, utiska uZivo, ali 1 dugackog formata i narativnog glasa
Stampanih ili audio knjiga. Kroz upotrebu pripovijedanja i oznacavanja dolazi do stvaranja
zanra koji podrzava angazovanje, emotivnost i samostalno usmjereno ucenje putem e-ucenja.
Kroz pripovijedanje, podkasti iz edukativnog oblika oblikuju price koje ne samo §to zabavljaju

sluSaoce, ve¢ 1 snazno uti¢u na pam¢enje kroz emotivnu i zvuénu privlacnost (Drew, 2017).

The American Life 1 Radiolab imali su znacajan uticaj na novu generaciju audio
pripovjedaca, kako u Sjedinjenim Americkim DrZzavama tako i van njih, piSe Mehju (2016).
TAL je osnovan 1995. godine kada je osnivac Ira Glas (Ira Glass) trazio nacin da stvori novinu

koja je bila viSe narativno vodena, ¢vrsto miksovana i vodena ,,domacinski* od strane novinara,
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suprotno strogim parametrima NPR-a (McHugh, 2016, str. 5). Ova promjena prema vise licnom
pristupu i vodenoj narativnoj tehnici je prepoznata kao karakteristicna za americki stil
pripovijedanja, gdje se naglasava snazna veza izmedu voditelja i sluSaoca. Ova vrsta stila je
postala popularna zbog svoje jednostavnosti 1 intimnosti, $to olakSava sluSanje, ali isto tako

moze biti emotivno 1 zabavno, te ukljucuje opusten i poznat nacin komunikacije sa publikom.

Postoje vrste naracije koje obuhvataju popularnu kulturu. Reference iz popularne
kulture znacajno uti¢e na konstrukciju kanona u The Adventure Zone podkastu. Ceste reference
na popularnu kulturu, poput citiranja pjesama ili filmova iz stvarnog svijeta, ¢ine liniju izmedu
onoga Sto jeste 1 Sta nije kanon u pri¢i veoma mutnom. Dodatno, popularna kultura se ¢esto
koristi kao oblik Sifriranog jezika kako bi se olakSala vizualizacija teksta za sluSaoce. Medutim,
ove reference Cesto izazivaju nesigurnost u vezi toga Sta se smatra stvarnim dogadajima unutar
fikcionalnog svijeta price. Na primjer, situacija u kojoj lik Mer/ iznenada poc¢ne pjevati pjesmu
iz filma Zaledeno kraljevstvo rezultira stvarnim posljedicama unutar price, §to dovodi do

integracije i te pjesme u kanon price (Wyld, 2020).

6.3. Sociokulturni efekti podkasta na specificnim poljima

Sociokulturne efekte podkasta ¢emo ilustrovati pregledom tri specificne oblasti na koje

oni uticu: obrazovanje, politika i poslovanje.
Perspektive podkasta u obrazovanju

Podkasti imaju vaznu ulogu u oblasti obrazovanja 1 profesionalnog razvoja nastavnika.
Kroz podkaste, nastavnici mogu pristupiti razli¢itim oblicima kontinuiranog ucenja i stru¢nog
usavrSavanja bez obzira na svoje fizicko mjesto boravka ili vremena. Podkasti omogucavaju
uciteljima da sluSaju predavanja, razgovore sa stru¢njacima, stru¢ne savjete i druge korisne
informacije koje doprinose unapredenju njihove prakse. Takode, podkasti pruzaju mogucnost
za refleksiju, razmjenu ideja 1 razgovor o aktuelnim temama u obrazovanju $to doprinosi
profesionalnom razvoju nastavnika (Bonini et al, 2020). Nastavnici i edukatori mogu koristiti
podkaste kao alat za podrSku nastavnicima u njihovom rastu i razvoju, pruzajuci im resurse i
informacije koji ¢e im pomoc¢i da unaprijede svoje vjestine 1 praksu. Podkasti takode doprinose
Sirenju znanja 1 ideja, omogucavaju nastavnicima da ostanu informisani o najnovijim
trendovima 1 istrazivanjima u oblasti obrazovanja. Stoga, uloga podkasta u obrazovanju je
znacajna jer pruza fleksibilnost, dostupnost i kontinuiranu podrSku uciteljima u njihovom

profesionalnom razvoju.
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Primjer su podkasti u oblasti medicine. Podkasti su korisni za epidemiologiju iz vise
razloga. Prvo, omogucavaju istraziva¢ima da Sire svoje rezultate studija Siroj i raznovrsnijoj
publici. Osim toga, podkasti omoguéavaju naucnicima da predstave aktuelne teme iz oblasti
epidemiologije, razgovaraju o metodama istrazivanja, i razvijaju svoju karijeru. Takode, kroz
podkaste, epidemiolozi mogu da se direktno obracaju javnosti na nacin koji je prilagoden
njihovim potrebama i razumijevanju, ¢ime se povecava transparentnost i povjerenje u nauc¢ne
informacije (Fox et al, 2021, str. 2). Podkasti takode omogucavaju ljudima da besplatno
pristupe nauc¢nom sadrzaju, ¢ime se omogucava demokratizacija pristupa ekspertizi i
strucnjacima. Kroz podkaste, studenti takode mogu samostalno ucestvovati u diskusijama s
ekspertima u oblasti epidemiologije, §to dodatno doprinosi obrazovanju i promovisanju znanja
u ovoj oblasti. Epidemiolozi mogu da doprinesu $irenju tac¢nih informacija i kolaborativnog
dijaloga sa Sirom javnoscu, $to je od sustinskog znacaja za uspjeSnu javno-zdravstvenu reakciju

1 prevenciju Sirenja dezinformacija.

Koris¢enje podkasta kao alata za obrazovanje nastavnika ima mnogo prednosti. Jedna
od glavnih prednosti je fleksibilnost u u€enju, jer nastavnici mogu slusati podkaste u bilo kom
trenutku 1 bilo gdje. Takode, podkasti pruzaju priliku za kontinuirano ucenje i usavrSavanje bez
potrebe za velikim ulaganjima vremena ili novca. Osim toga, kori§¢enje podkasta moze pomoc¢i
nastavnicima da prate najnovije trendove 1 istrazivanja u obrazovanju (Bonini et al, 2020, str.
7). Na taj nacin, koriS¢enje podkasta moZe promovisati kontinuirani profesionalni razvoj i
unapredenje prakse nastavnika, Sto moze rezultirati boljim nastavnim metodama i boljim
rezultatima ucenika. Sve ove beneficije Cine podkaste efektivnim 1 korisnim alatom za

obrazovanje nastavnika.

U ¢lanku ,,Educational podcasts: A genre Analysis* su diskutovana tri Zanra edukativnih
podkasta: Brzi izazovi (The Quick Burst), Narativ (The Narrative) 1 Razgovorni (The Chat
Show) (Drew, 2017, str. 9). Ovi Zanrovi su kori§¢eni kako bi se podrzalo 1 unaprijedilo ucenje
studenata u e-learning okruZenjima. ,Brzi izazovi" podkasti su korisni za angaZovanje
studenata kroz svoj vedar pristup, dok se pitanje podrske ucenju na dubljem nivou dovodi u
pitanje. S druge strane, ,,Narativ" 1 ,,Razgovorni" Zanrovi su pokazali da se mo¢ glasa ne treba
potcijeniti jer glas ne samo $to omogucava ucenju da se obaviju intimnim izrazom svog
karaktera, ve¢ je 1 odlicno sredstvo za podrsku ucenju ugradivanjem sadrzaja u jedinstvene
pric¢e, anegdote i Sale govornika u podkastima. Pored toga, koriS¢enje pokaznih znakova i
povezivanje lekcija unutar serije pomaze studentima da povezu razlicite dijelove gradiva i1 da

uspostave koherentnu pricu, Sto takode podrzava proces ucenja i pomaze studentima da dublje
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analiziraju lekcije. Ovi potezi 1 koraci u svakom zanru ne samo da oblikuju nacin na koji se
podkasti koriste kao alati za ucenje, ve¢ takode pruzaju okvir za stvaranje dubokih iskustava

ucenja putem digitalnih medija (Drew, 2017).

Digitalni mediji uopste doprinose povecanju demokratizacije ekspertize 1 pristupa
struénjacima. KoriS¢enje Twittera, podkasta i drugih medija omogucava naucnicima da
komuniciraju 1 uce u stvarnom vremenu, bez obzira na to gdje se nalaze (Fox et al, 2021).
Postoje 1 1zazovi u koriS¢enju novih medija, jer kvalitet informacija moze biti ugrozen, a publika
moze interpretirati diskusije nau¢nika na drustvenim medijima kao apsolutne istine, umjesto
kao ideje koje se mogu razvijati kroz debatu. Rezultati koriStenja ,,video podkasta“ zasnovanih
na problemima kao alata za samostalno ucenje u visokom obrazovanju su bili veoma pozitivni.
Jedno istrazivanje je pokazalo da je vecina studenata Cesto koristila video podkaste, ocijenila ih
kao korisne ili veoma korisne, smatrala ih jednostavnim za koriS¢enje, efikasnim alatima za
ucenje, i prijavila znafajno povecanje znanja o konceptima iz silabusa tokom tri nedelje
(Hennig, 2017, str. 33). Drugo istrazivanje je pokazalo da je koris¢enje podkasta bilo veoma
uspjesno. Takode, drugo istrazivanje je otkrilo da studenti, posebno stariji u€enici, vjeruju da

su podkasti efikasniji za pregledanje i proucavanje materijala od njihovih udzbenika (isto).

Akademske podkaste moguce je koristiti kako bi se prevazisle prepreke 1 pristrasnosti u
tradicionalnom nau¢nom izdavaStvu 1 diseminaciji na sljede¢e nacine (prema Cox et al, 2023,

str. 4):

1. Nizak prag za uceSfe: Podkasti omogucavaju nizak prag za sve ucesnike (goste,
voditelje, publiku) u poredenju sa drugim medijima. Veéina podkasta je ,,otvorenog
pristupa", nude besplatan sadrzaj bilo kojoj osobi koja ima pristup internetu. Ovo se
razlikuje od sve viSe problema sa profitabilnim modelom akademskog izdavaStva koji
se oslanja na besplatni akademski rad i skupo naplacuje naknade za objavljivanje (na
primjer, ¢asopis Nature danas naplacuje preko 11.000 dolara za jedan rad).

2. Diversifikacija glasova: Podkast omogucava raznolikost glasova, ukljucujuci one koji
mozda ne bi bili predstavljeni u tradicionalnim medijima zbog svog ranog stadijuma
karijere, nedostatka prepoznatljivosti u oblasti ili nedostatka akademskog renomea.
Medutim, ¢ak i u podkastima postoje neke prepreke i pristrasnosti, na primjer, podkast
na engleskom jeziku moze diskriminisati potencijalnog gosta koji govori engleski kao
drugi jezik ako se smatra da nije ,,dovoljno artikulisan" za englesku publiku.

3. Otvoreni pristup: Akademski podkast obicno nema dovoljno sredstava za podrsku
proizvodnje sadrzaja, ali ta otvorena forma moze pomo¢i u uklanjanju barijera u
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pristupu znanju i informacijama. To moze doprinijeti jacanju nau¢ne pismenosti
uklanjanjem prepreka za pristup nauci i ¢esto ¢ini nauku manje ezotericnom, lakSom za

razumjeti 1 humanizovanom.

Medutim, nisu sve studije dokazale pozitivne korelacije. U studiji ,,Students perception
towards the use of podcasts in listening class®, RaSmaniputri i drugi (2021) identifikovali su
razliite izazove povezane sa koriS¢enjem podkasta u ucionici. Prvo, studenti su se suocili sa
poteSko¢ama u obradi informacija dok su slusali podkaste. To ukljuuje poteSkoce u
prepoznavanju rijeci i tumacenju poruka koje su prenijete putem podkasta. Drugi izazov je bio
nivo engleske jezicke sposobnosti studenata, koji je takode doprinio obradi informacija i
razumijevanju materijala. Navedeno je da su ,,tehnicki faktori kao $to su brzina govora, izrazi i
jasnoca glasa u podkastima takode uticali na studente u razumijevanju materijal* (Rasmaniputri

et al, 2021, str. 5).

Sa druge strane, savremene metode koriStenja podkasta u obrazovanju pokazuju
drugacije rezultate. KoriS¢enje Content Acquisition Podcasts (CAPs) imalo je znacajan uticaj
na ucenje studenata specijalne edukacije u poredenju sa tradicionalnim metodama (McNamara
and Drew, 2019, str. 5). Studija je pokazala da su studenti koji su koristili CAPs znacajno bolje
savladali deklarativno znanje 1 primijenili ga u oblasti razvoja jezika u odnosu na grupu koja je
koristila tradicionalne metode ucenja. Uz to, istraZivanje je ukazalo da su specijalni edukatori
ocijenili CAPs kao korisno sredstvo, ali da sami podkasti mozda ne uti¢u znacajno na ucenje.
Medutim, postoji pretpostavka da bi integracija podkasta u vece kurseve mogla biti efikasnija
u obucavanju specijalnih edukatora znanjima 1 vjeStinama neophodnim za bolje pracenje i
nadziranje programa prilagodene fizicke edukacije. Dakle, ,koriS¢enje CAPs razvijenih sa
CTML okvirom pokazalo je znafajno unapredenje u u€enju studenata specijalne edukacije u

poredenju sa tradicionalnim metodama“ (McNamara and Drew, 2019, str. 9).
Perspektive podkasta u politici

Segment news&politics dominira na trziStu podkasta zbog velikog broja slusalaca koji
svakodnevno prate ovaj Zanr. U ovom segmentu su popularni razliciti formati, ukljucujuci
intervjue, panel rasprave i solo vijesti. Trenutno, mnogi sluSaoci podkasta biraju pregled vijesti
1 bilten, koji sazimaju dnevne teme u trajanju od 1 do 10 minuta. Stoga, mnogi radio voditelji i
novinari koriste kanale za audio streaming kako bi podijelili svoj sadrzaj (Market Analysis

Report, 2022).
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Podkasti igraju vaznu ulogu u drustvenim promjenama, posebno u uticaju na mentalitete

1 unapredivanju znanja. Prema istrazivanju, podkasti mogu biti pokretacka snaga za promjenu

drustva, gdje postoje teme koje mogu promijeniti stavove ljudi kako bi bili otvoreniji i

napredniji. Ova digitalna tehnologija omogucava ljudima Sirom svijeta da pristupe raznovrsnim

informacijama koje podrzavaju njihovo razumijevanje odredenih materijala, kao i da unaprijede

svoje znanje o kulturi, lokalnoj mudrosti i okolini (Rahmia et al, 2021).

Podkasti su u posljednjih nekoliko godina postali uticajno sredstvo politicke

komunikacije, jer nude politi¢arima 1 aktivistima jedinstvenu platformu za direktno obracanje

publici, dublje istrazivanje tema i oblikovanje javnog mnjenja. Ova forma medija nudi nekoliko

kljuénih prednosti koje su ga ucinile privlacnim za politicke aktere:

Jedna od najznacajnijih prednosti podkasta u politickom kontekstu je mogucnost
direktne komunikacije sa sluSaocima bez posrednika. Politi¢ari i aktivisti koriste
podkaste kako bi direktno prenosili svoje poruke, bez filtriranja i uredivanja
karakteristi¢nih za tradicionalne medije. Ova direktna linija komunikacije omogucava
temama (Berry, 2016).

Za razliku od kratkih intervjua i saopStenja u vijestima, podkasti omogucavaju dublje
istrazivanje tema. Politicki podkasti Cesto sadrze duge formate koji omogucavaju
gostima da detaljno razloZe svoje stavove i politike. Ovaj format je idealan za diskusiju
o kompleksnim pitanjima koja zahtjevaju viSe vremena za objasnjavanje i
razumijevanje (Sullivan, 2024).

Podkasti omogucavaju politicarima da dosegnu specificne demografske grupe koje
mozda ne prate tradicionalne medije. Mnogi podkasti su tematski usmjereni 1 privlace
publiku sa specificnim interesima. Politi¢ari mogu koristiti ove platforme za ciljanje
odredenih grupa, kao Sto su mladi, tehnoloski pismeni sluSaoci, ili one sa
interesovanjem za odredene politicke teme 1 ideologije (Rime et al, 2022).

Podkasti takode nude mogucénosti za interaktivnost i angazovanje sluSalaca. Kroz
formate kao Sto su Q&4 epizode, sluSaoci mogu postavljati pitanja 1 direktno
komunicirati sa domacinima ili gostima. Ova interaktivnost povecava osjecaj

zajedniStva i moZe poboljSati angazman publike (Sullivan, 2024).

Jedan od uspjesnih primjera koriS¢enja podkasta u politicke svrhe je emisija Pod Save

America, koju vode bivsi savjetnici bivSeg predsjednika SAD Baraka Obame (Barack Obama).

Ovaj podkast kombinuje politicku analizu, intervjue sa politic¢kim liderima 1 aktivistima, te
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humor, kako bi informisao 1 angazovao svoje sluSaoce. Popularnost ovog podkasta pokazuje
potencijal podkasta kao mo¢nog medija za politicku komunikaciju (Berry, 2016). Medutim,
podkast je pokazao svoj uticaj u kampanji za predsjednicke izbore u SAD 2024. godine, gdje je
analiza pokazala kako je Donald Tramp (Donald Trump), kandidat republikanske partije
gostovao u 13 najgledanijih podkasta u SAD (Tait, 2024). Tramp je gostovao kod Dzo Rogena,
Leksa Fridmana (Lex Freedman), Ilona Maska (Elon Musk), dok se njegov protivkandidat

Kamala Haris (Kamala Harris) pojavljivala uglavnom u klasi¢nim medijima.

Perspektiva podkasta u politici je svijetla, sa sve ve¢im brojem politiara, aktivista i
novinara koji prepoznaju potencijal ovog medija. Tehnoloski napredak i rastu¢a popularnost
podkasta medu masovnom publikom obeéavaju dalji razvoj i inovacije u ovom sektoru. Kako
se politicka komunikacija nastavlja prilagodavati digitalnom dobu, podkasti ¢e vjerovatno igrati
sve vazniju ulogu u oblikovanju politickog diskursa. Kvantitet uticaja podkasta na americke

predsjednicke izbore 2024. godine tek treba izmjeriti, ali neosporno da su znacajan faktor.
Perspektive podkasta u poslovanju

U poslovanju, podkasti nude inovativan nac¢in komunikacije i marketinga. Marija de la
Penja Monika Perez Aljehos 1 ostali (2022) istrazuju kako razliite platforme za podkaste
koriste strategije proizvodnje i marketinga. Njihova studija pokazuje da podkasti postaju klju¢ni
alat za profesionalne komunikacije, omogucavaju brendovima da dopru do ciljane publike 1
izgrade lojalnost kroz redovan 1 relevantan sadrzaj. Tarmavan (Tarmawan) 1 saradnici (2021)
isticu efikasnost podkasta kao alternativnog medija za distribuciju audio sadrZaja u poslovanju.
Njihova studija pokazuje da podkasti omogucavaju kreatorima da dijele materijale koje
savrSeno poznaju na nacin koji je pristupacan 1 privlatan za publiku, ¢ime se povecava
angazman 1 vjernost korisnika. Podkasti nude isplativ nacin isporuke sadrZaja koji moZe biti
pristupacan u bilo koje vrijeme 1 bilo gdje, Sto ih ¢ini idealnim medijem za dosezanje zauzetih
profesionalaca i donosioca odluka. Vadingam, Zakari i Kec¢en (Waddingham, Zachary i
Ketchen) (2020) isticu da poslovni podkasti mogu pruziti jedinstvene perspektive o
industrijskim trendovima 1 ponuditi dragocjene uvide koji pomazu menadzerima da ostanu

informisani i unaprijede performanse organizacije.

Podkasti su postali znacajan metod u poslovnom svijetu, jer predstavljaju svestran medij
za komunikaciju, marketing, edukaciju i angaZzovanje zaposlenih. Uspon digitalnih medija
omogucio je preduzecima da koriste podkaste za razliCite strateSke svrhe. Podkasti su se

pokazali kao efikasan marketinski alat, posebno u privatnom sektoru. Oni nude preduzec¢ima
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platformu za povecanje vidljivosti brenda 1 angazovanje sa tehnoloski naprednom publikom.
Prema istrazivanju Jajmonda, Klera i Smita (Yaymonda, Clerka i Smitha) (2022), podkasti su
znacajno povecali vidljivost brenda u Sjedinjenim Drzavama, posebno od pocetka pandemije
COVID-19, koja je dovela do porasta sluSanosti podkasta za 42%. Ovaj porast ukazuje na

rastuci trend u kojem preduzeca koriste podkaste da privuku ciljane kupce.

Interno, preduzeca koriste podkaste za poboljSanje komunikacije i stvaranje povezanog
radnog okruzenja. Podkasti mogu efikasno prenositi informacije i osigurati da svi zaposleni,
bez obzira na lokaciju, dobiju dosljedne poruke. Ovo je posebno korisno za kompanije sa

udaljenim timovima.

Uprkos brojnim prednostima, postoje izazovi povezani sa koriS¢enjem podkasta u
poslovanju. Jedno od znacajnih pitanja je varijabilnost u prihvatanju i koris¢enju podkasta medu
zaposlenima. Kazlauskas i Robinson (Kazlauskas i Robinson) (2012) otkrili su da podkasti nisu
univerzalno prihvaceni, sa nekim studentima koji preferiraju tradicionalna okruzenja za ucenje
u odnosu na digitalne medije. Ovo sugeriSe da preduzeca moraju uzeti u obzir razlicite

preferencije u ucenju i pruziti viSe formata za isporuku sadrzaja.

Medutim, izazov koji se posebno isti¢e u 2024. godini u poslovnim podkastima je pojava
fenomena ,,Jaznih podkasta“ (Podcast Titans, 2024). Naime, lazni podkast je snimljeni materijal
u kojoj osoba svjesno lazira gostovanje u podkastu, kako bi uticala na publiku uz potpunu
kontrolu. Ove aktivnosti nisu nelegalne niti zabranjene pravilima zajednice na platformama, ali
mogu biti znacajan faktor marketinskih aktivnosti. Oblast poslovanja, finansija, kripto valuta je

posebno atrkativna, jer privlaci veliki broj publike.

6.4. Rasprava o sociokulturnim studijama podkasta

Pozitivisticka paradigma tradicionalno ispituje komunikaciju mjerenjem i
kvantifikacijom. U kontekstu poglavlja, pojedini dijelovi (poput podataka o porastu
popularnosti ili mjerenja slusanosti radi monetizacije) mogu se tumaciti iz pozitivisti¢kog ugla:
istrazuju se uzro¢no-posljedicne veze (npr. da li povecan broj platformi dovodi do rasta broja
slusalaca). Interpretativizam naglasava znacenje 1 simbolicke interakcije u okviru zajednica
slusalaca i kreatora. Mi ovde viSe puta isti¢emo vaznost ,,licnih pri¢a“ i ,,autenti¢nosti* voditelja
(npr. izgradnja intimnosti sa publikom, li¢ne narativne strategije). Ovo je tipi¢an primjer

interpretativistickog pristupa, jer ukazuje kako sluSaoci i voditelji zajednicki grade znacenja.

Kriticka teorija bi se usmjerila na odnose mo¢i i ekonomske strukture koje prozimaju

polje podkasta. Analiziramo aluzije na ,,besplatan rad* (aspiracioni rad, amaterska produkcija)
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1 kritiku moguc¢ih monopolskih platformi (npr. Youtube i njegova pravila monetizacije). Kriticka
perspektiva ispituje ko profitira, kako se distribuiSe financijska dobit, te da li takvi procesi
doprinose vecoj nejednakosti ili pak demokratizaciji. Postmodernisticka paradigma vidi
podkast kao fluidni medij koji rusi Zanrovske granice (mijeSanje dokumentarnih, fikcionalnih,
licnih 1 javnih narativa), te naglasava da nema jedinstvene ,,istine” o tome S§ta je zapravo
podkast. Poglavlje pokazuje kako se podkasti Serial ili Welcome to Night Vale sluze
fragmentiranom naracijom, uklju¢ivanjem publike na druStvenim mrezama i prelaskom na
razli¢ite forme (Youtube klipovi, blogovi, druStveni forumi). Ovakav pristup korespondira s

postmodernistickim naglaskom na pluralnosti diskursa i hibridnim identitetima voditelja.

U kontekstu li¢ne masovne komunikacije, sociokulturne studije zagovaraju da ,,svako
moze pokrenuti podkast®, Sto vodi fenomenu amaterskih, poluprofesionalnih (ProAm) i
nezavisnih kreatora. Ovo upucuje na personalizovanu dimenziju podkasata, gdje pojedinac

(amaterski entuzijasta, student, novinar) postaje istovremeno i kreator i zvijezda svog sadrzaja.

Takode, iz analize je jasno da je veliki broj ljudi motivisan upravo ,,licnom Zeljom za
izrazavanjem* (npr. Markman & Sawyer identifikuju proizvodnju, izrazavanje, karijeru/posao
i strast da pomognu kao motive za kreiranje sadrzaja). Kroz perspektivu liéne masovne
komunikacije dobijamo objasnjenje demokratizacije — nije viSe neophodno imati radio-stanicu

niti izdavaca; dovoljan je jeftin mikrofon i softver.

Radna hipoteza o potrebi da se postojeci koncepti podkasta proSire (kako bi obuhvatili
1 sociokulturne efekte) nalazi potporu upravo ovdje: licna masovna komunikacija ukazuje na
demokratsku i personalizovanu prirodu podkasta, koja nije obuhvacena klasi¢nim definicijama.
Sociokulturne studije podkasta teZe razumijevanju pitanja: ko su ljudi koji kreiraju podkaste?
Da 1i oni znacajno utiCu na to kako publika dozivljava sebe? Identitet kreatora podkasta je
potrebno sagledavati pod uticajem medijske konvergencije, jer razvoj novih tehnologija
(prvenstveno drustvenih medija) namece imperativ svestranosti kreatora. Gotovo je nemoguce
pokrenuti podkast koji ¢e postati uticajan, a da kreator ,,amater ne postane dijelom
minfluenser, da ne gradi li¢ni brend ili da ne komunicira putem druStvenih medija. Ako je
kreator podkasta poznata osoba, da li se mijenja identitet samog medija? To je pitanje na koje
komunikologija treba dati odgovor u narednom periodu, jer se sti¢e dojam da identitet podkasta

lezi u komunikacijskim, a ne tehnoloskim karakteristikama.

U poglavlju ¢esto spominjemo jednostavnost tehnoloskih alata, raspolozivost platformi,

kao 1 algoritmi preporuka, $to je klasi¢an primjer tehnoloSki determinisanog pristupa: razvoj
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jeftine opreme 1 globalnih distribucionih mreza omogucio je da podkasti procvjetaju. Dokaz da
tehnologija oblikuje ponaSanje publike i1 kreatora ogleda se u Cinjenici da su amateri i
profesionalci prisiljeni igrati po pravilima platformi (npr. Youtube monetizacija, algoritmi).
Posebno je u regionu Zapadnog Balkana naglaseno da se podkasti Cesto tretiraju kao ,,video

format* upravo zato Sto Youtube najlakse donosi prihod kreatorima.

Ako govorimo o dvostepenom toku komunikacije, analiza obiluje primjerima voditelja
koji postaju vode misljenja — od Sare Kenig (Serial) do Dzoa Rogana, ali i lokalnih kreatora
koji sticu reputaciju i uticaj. Podkasti ne moraju generisati nove vijesti, ali reinterpretiraju,
komentariSu i filtriraju postojece informacije za publiku. Na taj nacin, voditelji/autoriteti djeluju
kao ,,prvi stepen‘ koji potom utice na slusaoce, a slusaoci (drugi stepen) Sire dalje te ideje na
druStvenim mreZama. Poglavlje upucuje na to da se publika nerijetko ,,inspirisana‘“ voditeljima

odluci i sama pokrenuti podkast, Sto je klasi¢an primjer prelaska iz publike u simu produkciju.

Pomo¢na hipoteza 1 naglasava da se pojavljuje dilema o voditeljima kao produzetku
radijske tradicije ili sasvim novoj pojavi. Ova rasprava pokazuje da je pozicija voditelja donekle
nastavak radijskog modela (voditelj ima moc¢ i autoritet), ali sada uz interaktivnost i moguénost
da se slusaoci ukljuge®!. To potvrduje da podkast nije isklju¢ivo ,.evolucija radija“: dvostepeni
tok sada se deSava i kroz drustvene mreze, forume i online komentare, $to je znatno Sira praksa

od klasi¢nog FM etra.

Navodi o tome da slusaoci biraju podkast radi ,,ucenja, zabave, pronalaska zajednice ili
pripadnosti® jasno su primjer teorije koristi i zadovoljstva. Sociokulturne studije detaljno
opisuju razne motive slusalaca: od Zelje za intimnim iskustvom do potrebe za specifi¢nim
niSnim informacijama (npr. istorija, politika, obrazovanje, humor). Ova perspektiva objasnjava
1 zaSto neke forme podkasta (true crime, edukativni, politicki intervjui) postaju izuzetno
popularne: zadovoljavaju razliCite tipove potreba. Takode, neposredan feedback publike
(komentari, postovi na mrezama) potice autore da prilagodavaju sadrzaj, Sto je karakteristi¢éno

za teoriju koristi 1 zadovoljstva (publika aktivno bira i utoliko oblikuje buduci sadrzaj).

Pomoc¢na hipoteza 2 je ovdje ponovo relevantna: prelaz sa tehnicke definicije na
sadrzajnu koncepciju (uZzitak, sticanje znanja, zajednica) upravo potvrduje da se podkasti ne
mogu svesti samo na ,,audio datoteke na zahtjev*. Ova teorija takode doprinosi i radnoj hipotezi

o potrebi za kompleksnijim pojmovnim odredenjem.

2L Ne misli se iskljucivo ,,ukljuéenje uzivo* kao na klasi¢nom radiju.
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Youtube kanalima, drustvenim mrezama, pa 1 konvencionalnim radijom. Pojmovi
,multiplatformskog pristupa® i ,transmedijskih dogadaja“ jasno ilustruju konvergenciju:
jedinstveni sadrzaj prelazi iz audio-formata u video-klipove, forume i fizicke dogadaje (meet-
up slusalaca, brandiranje voditelja, marketing). Pritom se ukazuje kako se ¢ak i radio-stanice
okre¢u podkastima (nude¢i reemitovane emisije online), dok nezavisni kreatori koriste

sponzorstva, Patreon i drustvene mreze.

Razmotrene teorije — ukljucujuéi pozitivisticke (dvostepeni tok komunikacije 1 teorija
koristi 1 zadovoljstva) 1 postmodernisticke/kriticke (tehnoloski determinizam, licna masovna
komunikacija 1 medijska konvergencija) — ukazuju na to da je industrija podkasta slozen
fenomen koji trazi viSe analitickih okvira. Poglavlje o sociokulturnom pristupu podkastima
demonstrira ogromnu vaznost voditelja kao kulturne figure, licne autenti¢nosti i moguénosti
inkluzije Sirokog kruga ,,obi¢nih* kreatora. Isto tako, prikazuje da tehnologija nije samo
pozadina, ve¢ se aktivno ugraduje u prakse slusanja i kreiranja (automatizovani algoritmi,
monetizacija preko platformi, DIY oprema). Time se, s jedne strane, potvrduje
postmodernisti¢ka ideja o fluidnim Zanrovima, dinamici identiteta i1 brisanju oS$trih granica
izmedu amatera i profesionalaca. S druge strane, upravo pozitivisticke teorije dvostepenog toka
1 koristi/zadovoljstva pomazu da shvatimo uticaj 1 motivaciju — od toga kako se publika okuplja,

do toga kako voditelji stiCu status lidera misljenja.

Kao odgovor na radnu hipotezu, rezultati upucuju da je rekonceptualizacija podkasta
nuzna: klasi¢na definicija (audio-datoteka dostupna on-demand) mora se obogatiti
komunikoloSkim dimenzijama (ukljucujué¢i sociokulturne odnose, stvaranje zajednica,
interakciju voditelja i publike, te integraciju u Sire digitalne tokove). Pomo¢ne hipoteze dodatno

potvrduju da se ve¢ dogadaju promjene u teorijskom 1 prakticnom pristupu podkastu.

Kroz ovakvu analizu pokazujemo heuristicki potencijal komunikoloskih nauka: one
omogucavaju sveobuhvatan pogled koji zahvata i tehnoloske i1 drustvene 1 licne 1 ekonomske
aspekte, a ne samo jedan izdvojeni segment. Upravo to dokazuje da je potrebno konstruktivno
kombinovati razlicite paradigme i teorije kako bismo dosli do potpunijeg razumijevanja i novih

spoznaja o podkastu kao savremenom, sveprisutnom i slozenom medijskom fenomenu.
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VII SEST KONTRADIKTORNOSTI PODKASTA:
KOMUNIKOLOSKA RASPRAVA

Sest-tenzioni okvir ili 6 kontradiktornosti je teorijski model koji se koristi za bolje
razumijevanje inovacija u oblasti podkasta. Razvili su ga Dzeremi Rajm (Jeremy Rime) i ostali
2022. godine. Ovaj okvir definiSe Sest parova kontradiktornosti koje predstavljaju osnovne
karakteristike podkasta i potrebu za inovacijama, a istovremeno postavlja temelj za razvoj ovog
medija. To su personalizacija - masovna komunikacija, nezavisna - mejnstrim produkcija,
jedinstveni 1 univerzalan sadrzaj, trenutna publika i potencijalna publika, udubljenost i
interaktivnost, umjetnost i tehnologija®?. Ovaj okvir treba da omoguéi istrazivadima,
producentima, platformama za podkaste, sluSaocima i drugim zainteresovanim stranama da
razvijaju nove nacine konzumiranja i kreiranja podkasta, vode¢i ratuna o esencijalnim

karakteristikama ovog medija (Rime et al., 2022).

U raspravi koja slijedi, mi ¢emo se vratiti na komunikoloske teorije koje smo predstavili
na pocetku disertacije. Rasprava treba da rasvjetli postavljene hipoteze, ali ¢emo

komunikoloSku perspektivu podkasta iznijeti u posebnoj sekciji rada.

7.1. Personalizacija i masovna komunikacija

Podkasti pruzaju jedinstvenu kombinaciju personalizacije i masovne komunikacije.
Stiven Lon 1 Stefani Tizli (2009) objasnjavaju da podkasti omogucavaju korisnicima da
preuzimaju 1 slusaju sadrzaj po sopstvenom izboru, kada god zZele, ¢ime se obezbjeduje visok
stepen personalizacije. Ovo je u suprotnosti s tradicionalnim medijima koji pruZaju sadrzaj u
odredeno vrijeme za masovnu publiku. Ipak, podkasti mogu dosegnuti ogromne mase, jer se
distribuiSu preko globalnih platformi poput Apple Podcasts 1 Spotify, cime se postiZze masovna
komunikacija. Sa druge strane, J. Moris (J. Morris) 1 saradnici (2019) naglaSavaju da je
popularnost podkasta eksplodirala zbog njihove sposobnosti da kombinuju personalizaciju sa
Sirim dosegom. SluSaoci mogu birati sadrZzaj prema sopstvenim interesima, dok kreatori mogu
dosegnuti globalnu publiku putem interneta. Ovo omogucava podkastima da funkcioniSu kao
personalizovani medij sa potencijalom za masovnu komunikaciju. Ovaj narativ povezujemo sa
Kastelsovom (2009) ,licnom masovnom komunikacijom®, jer podkast nije ni li¢ni ali ni

masovni medjij.

Tenzija izmedu personalizacije 1 masovne komunikacije bila je prisutna od samih

pocetaka podkasta, kako istice Rajm sa saradnicima (2022). Kada su Adam Kari i Dejv Viner

2 U originalnom okviru autora postoje odredene razlike, mi smo prilagodili dimenzije da vise odgovaraju
komunikoloskoj raspravi.
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osmislili primitivni oblik onoga §to ¢e postati podkast, koristili su RSS feedove za automatsko
preuzimanje zvucnih datoteka s weba, Sto je predstavljalo prvi primjer ove fundamentalne
tenzije - gdje je korisnicki input bio dominantan faktor, ali su masine bile odgovorne za isporuku
odabranog sadrzaja i odrzavanje paznje slusalaca. Ova tenzija se nastavila razvijati kroz
vrijeme, od pocetnih sistema automatske distribucije do danaSnjih sofisticiranih algoritama za
preporuke i personalizovanih osobina streaming platformi, gdje se konstantno balansira izmedu
zelje za personalizovanim iskustvom sluSanja i potrebe za automatizacijom koja omogucéava

efikasnu distribuciju i organizaciju sve veceg broja podkast sadrzaja.

Ako uklju¢imo tehnoloski determinizam u raspravu, jasno je da odredeni dominantni
mediji presudno uti¢u na poimanje medija (Vukojevi¢ i Vuceti¢, 2022). Radio je imao znac¢ajnu
ulogu u preuredivanju odnosa izmedu javne i privatne diskusije (Lacey, 2018). Prvo, radio je
omogu¢io da se intimni glasovi i priCe unesu u javni prostor, pruzajuci priliku za
demokratizaciju javne komunikacije i smanjenje osjecaja distance izmedu pojedinca i javnog
govora. Kroz radio, ljudi su mogli da dijele svoje misli i emocije na Sirokoj skali, Sto je
omogucilo stvaranje intimne veze sa masovnom auditorijom. Ovaj oblik medijacije zvuka je
omogucio $irenje ideja, informacija 1 pri¢a na nacin koji je bio neposredan, dopiru¢i do ljudi u
njihovim privatnim prostorima i stvarajuéi osecaj intimnosti i bliskosti. Radio je bio jedan od
,»prvih medija koji je omogucio stvaranje javne sfere koja je istovremeno bila i privatna, gdje
su se ideje, emocije 1 pri¢e mogle izrazavati i dijeliti na Sirem nivou* (Lacey, 2018, str. 10). Ova
sposobnost radija da poveZze privatno i javno stvorila je novu dinamiku u nac¢inu na koji se
komunicira 1 kako se shvataju odnosi izmedu pojedinaca i drustva. Kreiranjem prostora gdje su
se razmjenjivale intimne price 1 ideje, radio je doprinio preuredivanju odnosa izmedu privatne
1 javne diskusije, definiSu¢i nov nacin interakcije i komunikacije koji je postao integralni dio

savremenog drustva.

Isto tako, model ,,sluSaj odmah* se razvio viSe ka modelu gdje se audio sadrzaj
neposredno emituje 1 sluSa u realnom vremenu, bez potrebe za prethodnim preuzimanjem ili
skladiStenjem sadrzaja na uredaju (Berry, 2016). Ovaj model odrazava trend prema
hibridizaciji, gdje se razliCite platforme spajaju u oblacima povezanih uredaja sa audio
sadrzajima koji su sinhronizovani na telefonima, tabletima, raCunarima i1 automobilima. Ova
promjena bi mogla znaciti da ¢emo se udaljiti od tradicionalnog nacina sluSanja radio emisija
koje su prolazne i emitovane u odredeno vrijeme, ka mogucnosti da audio sadrzaj ostane

dostupan dugoro¢no putem arhiva, kao $to je to slucaj sa podkastima .
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Ukoliko se ovaj model dalje razvija, mozemo ocekivati da ¢e granica izmedu podkasta
1 on-demand audio sadrzaja postati manje jasna, a slusaoci ¢e imati Sirok spektar povezanih
uredaja na kojima mogu pristupiti audio sadrzajima. To bi moglo dovesti do dalje fragmentacije
trziSta 1 stvaranja raznolikog i dinami¢nog medijskog okruzenja, Sto bi moglo zahtijevati

kompleksnije pristupe proucavanju ovog podrucja u buducnosti.

Medutim, iz ugla teorije medijske konvergencije, medijske organizacije 1 lokalne
zajednice doprinose raznolikosti i kvalitetu programa u podkastima na razli¢ite nacine. Velike
medijske organizacije poput New York Times-a, javne radio stanice WNYC, Wall Street Journal-
a i lokalnih novina, kao $to je Des Moines Register, ulazu znacajne resurse u podkaste. Takode,
postoje i nova medijska i startap preduzeca kao Sto su Slate, BuzzFeed, Radiotopia i Gimlet
Media, koja sve vise postaju ukljuc¢ena u podkaste (Hennig, 2017). Pored toga, postoje mnogi
individualci 1 lokalne zajednice koji stvaraju svoje podkaste. Studenti dijele svoje price sa
prijateljima i porodicom tokom studija u inostranstvu, aktivisti i organizatori iz zajednice
lokalni poslovni vlasnici komuniciraju sa svojim zajednicama putem podkasta. Takode, crkve i
vjerski lideri komuniciraju sa svojim vjernicima putem podkasta, a Skole i nastavnici

komuniciraju sa roditeljima, §to doprinosi raznovrsnosti i kvalitetu Skole (Hennig, 2017, str. 8).

Sve veca popularnost podkasta omogucava razli€itim grupama, ukljucujuéi mlade,
razliCite rase, etnicke grupe, LGBTQ populaciju i druge, da stvaraju svoje podkaste i doprinose
diversifikaciji sadrzaja. Ovo je vazno jer raznolikost programa u podkastima pruza sluSaocima
Sir1 spektar tema 1 perspektiva, ¢ime se unapreduje kvalitet sadrzaja i omogucava pristup

razli¢itim interesovanjima i iskustvima.

Studija ,,Why people listen: Motivations and outcomes of podcast listening* sugeriSe da
su informacione potrebe mozda relevantnije motivacije za sluSanje podkasta u poredenju sa
socijalnim ili emotivnim potrebama. Na osnovu istrazivanja, otkriveno je da ,,ljudi koji sluSaju
podkaste imaju jace informacione potrebe, a manje potrebe za pripadanjem i1 visSkom
neuroti¢nosti u poredenju sa onima koji to ne ¢ine* (Tobin and Guadagno, 2022, str. 11). Takode
se navodi da su odredeni aspekti slusanja, poput formiranja parasocijalnih odnosa i socijalne
angazovanosti, povezani sa pozitivnim ishodima za pojedince. Studija zakljucuje da
informacione potrebe vjerovatno motiviSu slusanje podkasta, dok odredeni tipovi sluSanja
mogu pruziti socijalna zadovoljstva (isto, str. 12, 13). Iz ugla teorije koristi i zadovoljstva, ovi
rezultati sugeriSu da se podkasti najces¢e sluSaju iz informativnih 1 edukativnih potreba, ali
treba dodati da zabavni elementi sigurno doprinose primarnoj motivaciji.
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SluSanje podkasta se razlikuje od sluSanja tradicionalnog radija po tome Sto zahtijeva
rad Cak i prije nego Sto €in sluSanja moZze poceti. Za razliku od radija, gde se moze jednostavno
ukljuciti i slusati bilo $ta $to je trenutno na programu, kod podkasta je potrebno aktivno traziti
1 pretplatiti se na odredene podkaste. Takode, slusanje podkasta je visoko personalizovano i
veoma li¢no, jer se stvara osecaj intimne povezanosti sa slusaocima. Izazov za poducavanje
sluSalaca da sluSaju razli¢ite formate podkasta na razliite naCine je u tome Sto podkasti
zahtijevaju od slusalaca da unaprijed kreiraju Zeljeni nacin slusanja (Sharon and John, 2019).
Takode, izazov predstavlja ¢injenica da podkasti ne stvaraju isti osjecaj kolektivizma kao radio,
gdje su ljudi slusali istu emisiju u isto vrijeme. Umjesto toga, podkasti stvaraju neformalni, licni
pa Cak i1 intimni odnos sa sluSaocima, te se istrazivaci fokusiraju na proucavanje odnosa izmedu

voditelja i slusalaca putem intervjua sa kreatorima i studijama slucaja odredenih podkasta.

Saliven (2024) istie dvostruke ciljeve izgradnje odnosa sa publikom 1 monetizacije tih
veza putem personalizovanih reklama. Uprkos naglasku na tehni¢kom kvalitetu i monetizaciji,
on naglasava da podkast treba da bude voden zeljom da se pomogne drugima i stvore znacajne
veze. Uspjesni kreatori Sire svoju publiku njegujuéi zajednicu 1 odgovarajuci na potrebe svojih
sluSalaca. Angazovanjem 1 sluSanjem svoje publike, kreatori mogu izgraditi povjerenje i
lojalnost, sto je klju¢no za dugoroc¢ni uspjeh. Dakle, sustina dopiranja do masovne publike kroz

podkaste je u personalizaciji — ona je viSe ekonomski pokazatelj nego motiv kreatora podkasta.

Kastelsova teorija ,,licne masovne komunikacije" posebno je relevantna jer objasnjava
hibridnu prirodu podkasta koji funkcioniSe istovremeno kao personalizovani 1 masovni medij.
Ovo se nadovezuje na teoriju koristi 1 zadovoljstva, prema kojoj su informativne 1 edukativne
potrebe primarni motivi za sluSanje podkasta, Sto pokazuje istraZivanje Tobina i1 Gadanja
(Tobina i Guadagna) (2022). Teorija medijske konvergencije takode igra vaznu ulogu u
razumijevanju kako razliciti akteri, od velikih medijskih organizacija do lokalnih zajednica,

doprinose raznolikosti podkast sadrzaja.

Posebno je znacajno kako se teorija dvostepenog toga komunikacije manifestuje u
kontekstu podkasta, gdje manjinske grupe koriste ovaj medij kao alat za postavljanje uticajnih
¢lanova zajednice u centralni prostor tumacenja informacija. Salivenova analiza dvostrukih
ciljeva - izgradnje odnosa sa publikom i monetizacije kroz personalizovane reklame - pokazuje

kako se ekonomski aspekti prepli¢u sa komunikoloskim teorijama.

Ova rasprava istiCe tenziju izmedu personalizacije i masovne komunikacije kao klju¢nu

karakteristiku podkasta, ¢ime podrzava glavnu hipotezu o nedovoljnoj obuhvatnosti postojecih
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definicija. Upravo se ta tenzija — s jedne strane li¢ni, intimni odnos sa sluSaocima, a s druge
globalni doseg — uklapa u ideju da je potrebno rekonceptualizirati podkast kako bi teorije
komunikacije mogle adekvatnije obuhvatiti kompleksnost i raznovrsnost ovog formata (radna

hipoteza).

7.2. Nezavisnost i mejnstrim produkcija

Podkasti predstavljaju paradoks izmedu nezavisne produkcije i mejnstrim produkcije.
En Klifton i ostali (2020) objasnjavaju da su mnogi podkasti proizvedeni od strane nezavisnih
kreatora, §to omogucava vecu slobodu izrazavanja i eksperimentisanje sa formatima. Ova
nezavisnost ¢esto vodi ka inovativnim i autenti¢nim sadrzajima. Medutim, sve viSe mejnstrim
medijskih kuca ulazi u svijet podkasta, koriste¢i svoje resurse za produkciju visokokvalitetnih
sadrzaja. Marija de la Penja Monika Perez ALjehos sa saradnicima (2022) naglasava da su
mnoge medijske kompanije pocele da proizvode podkaste kako bi privukle nove publike i

zadrzale relevantnost u digitalnom dobu.

Kao sto opisuje Rajm sa saradnicima (2022), ono $to je zapocelo kao medij namijenjen
nezavisnoj distribuciji audio sadrzaja postao je usko povezan s velikim korporacijama poput
Apple-a, a danas se ta tenzija manifestiuje kroz koegzistenciju velikih platformi (BBC Sounds,
Spotify, Global Player) 1 nezavisnih producenata koji stvaraju sadrzaj. lako nezavisni kreatori
mogu ostvariti prihod kroz oglasavanje, pretplate 1 druge oblike monetizacije, industrija je 1
dalje vodena velikim igra¢ima na vrhu ovog vrijednog polja - no uprkos tome, pristupacnost
alata za produkciju 1 moguénost distribucije kroz velike platforme omogucava nezavisnim
kreatorima da dosegnu Siroku publiku, te stvore dinami¢nu ravnoteZu izmedu nezavisne

kreativnosti 1 korporativne infrastrukture.

Kada govorimo o komunikoloSkoj perspektivi, ovaj dualitet se vezuje za analizu
masovne komunikacije, najces¢e kroz prizmu konkurencije tradicionalnih medija i nezavisnih
kreatora sadrzaja. Podkast je omogucio vecu konkurenciju izmedu amatera i tradicionalnih
medija na nekoliko nacina. Prvo, podkast je pruzio prostor za stvaranje sadrzaja koji se moze
takmiciti sa tradicionalnim medijima, omoguc¢avaju¢i amaterima da dostignu publiku putem
interneta. Drugo, podkast je olakSao pristup stvaranju i distribuciji audio sadrzaja, Sto je
omogucilo amaterima da sami kreiraju i dijele svoje emisije Sirom svijeta. Takode, podkast je
omogucio publici da biraju Sta Zele da sluSaju, dobijaju¢i ve¢u kontrolu nad medijima i
otvarajuci prostor za raznolike teme, formate 1 pristupe koji mozda ne bi nasli mjesto na
tradicionalnom radiju. Kroz podkaste, amateri mogu da se takmice sa tradicionalnim medijima

u stvaranju sadrzaja koji moze biti podjednako zanimljiv 1 privlacan za publiku (Berry, 2014).
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Prepreke za stvaranje korisnic¢ki generisanih online sadrzaja su niske i to je prosirilo
potencijalnu raznolikost kulturne produkcije, tvrdi Saliven (2024). Velika raznolikost online
proizvoda omogudila je manjim, specijalizovanim medijskim proizvodima da pronadu publiku
(1 potencijalno izvor prihoda). Autor je ovaj trend nazvao ,,dugim repom” trziSta. Online
skladiStenje i distribucija, kako je tvrdio, omogucilo je manjim, specijalizovanim sadrzajima da
postanu ekonomski odrzivi, Sto ponovo oblikuje nac¢in na koji pruzaoci sadrzaja zamisljaju
publiku. Bogatstvo i raznovrsnost ekosistema podkasta pruzaju nam uvid u tipi¢nu sredinu
»dugog repa‘ medija. Publika za svaki podkast je mala u poredenju sa tradicionalnim medijima

kao $to su televizija i radio (Sullivan, 2024, str. 6).

Medutim, ovaj trend nije uvijek pozitivan za amatere. Nezavisni kreatori imaju
nezavidnu ulogu u procesu kreativnog izrazavanja. Regulatorne opcije koje se mogu razmatrati
kako bi se poboljsala nadoknada i ekonomska odrzivost kreatora i kreativnih industrija u
digitalnom muzickom okruzenju (odnosi se i na podkaste) ukljuc¢uju nekoliko klju¢nih mera

(prema Born et al, 2021, str. 22):

- Prvo, regulativa bi trebalo da podrzi stvaranje kolektiva za autorska prava koji ¢e
zastupati velike grupe kreatora i povecati njihovu pregovaracku mo¢ u odnosima sa
platformama i tehnoloSkim kompanijama. Takode, platforme bi trebalo da budu
transparentnije kada je u pitanju nadoknada, kako bi kreatori bili opremljeni znanjem o
tome kako da ostvare pravednu nadoknadu za svoj rad.

- Jedan od mogucih alternativnih ekonomskih modela je oporezivanje platformi za
dijeljenje kako bi se obezbijedila sredstva za podrSku umjetnicima 1 kreativnim
zajednicama. Takode se moze razmotriti analiza prisustva sadrZaja na platformama
umjesto fokusa na potrosnju ili upotrebu.

- Pored toga, regulatori bi trebalo da omoguce umjetnicima 1 kreativnim zajednicama
kontrolu nad svojim radom, na primjer, u pogledu toga kako se njihovi kreativni
proizvodi distribuiSu i1 preporucuju, kakav je kontekst odgovarajuéi za preporucivanje
njihovih radova, i na koji nacin Zele da budu isplaceni.

- platforme za dijeljenje bi mogle biti obavezane da imaju duZnost prema kreatorima 1
zajednicama izvora da diversifikuju drustveno reprezentovanje koje upravlja njithovim
praksama, ukljucujuéi zaposljavanje kreatora iz marginalizovanih zajednica. Dodatno,
regulatorne mjere treba da adresiraju problem nepravedne distribucije prihoda na
streaming platformama u korist superstar umjetnika 1 nedostatak transparentnosti u

nacinu na koji se ispla¢uju honorari.
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- Konacno, regulativa bi trebalo da osnazi korisnike kroz uspostavljanje mjera koje ¢e
omoguciti raznolike nac¢ine kulturne distribucije, diversifikaciju korisni¢kih interfejsa i
kontrole za korisnike u vezi sa preporukama muzike. Ove regulatorne opcije mogu
doprinijeti poboljsanju nadoknade i ekonomske odrzivosti umjetnika i kreativnih

industrija u digitalnom muzi¢kom okruzenju.

Dakle, rasprava na poziciji nezavisnosti 1 mejnstrim produkcije se kre¢e u okvirima
ekonomske raspodjele marketinskog ,.kolac¢a“. Platformizacija o kojoj govori Saliven (2024) se
upravo odnosi na ovaj segment, jer su platforme za dijeljenje sadrzaja istovremeno mjesta za
emancipaciju nezavisnih kreatora, ali su isto tako platforme koje svoju zaradu zasnivaju na

iskori$tavanju autorskih prava drugih.

Medutim, prema sociokulturnim studijama podkasta, najveéa prednost podkasta iz
nezavisne produkcije je emocionalna povezanost publike. Linares (Llinares) (2018) je
istrazivao kako zvuk i muzika funkcioniSu kao entitet povezanosti i emocija u podkastima, te
koji efekat to ima na iskustvo sluSaoca. Dakle, postoji veza izmedu emocionalne reakcije i
zvuka, posebno u praksi slusanja u odnosu na vizuelnu komunikaciju. Podkasti omoguéavaju
intimno iskustvo slusaocima, s obzirom da se emisije ¢esto slusaju uz slusalice, koristeci
ljudsku govornu komunikaciju. Osim toga, mnoge emisije ,,vode ljudi iz iste zajednice interesa
ili osobe sa kojima slusalac mozda ve¢ ima odnos putem drustvenih medija, ¢ime se dodatno
pojacava osjecaj bliskosti* (str. 146). Najvaznije je to Sto se kroz podkaste sluSaoci angazuju na
potpuno drugaciji nacin u poredenju sa tradicionalnim radio emisijama. Podkasti omogucavaju
sluSaocima da biraju kada ¢e slusati, da kontroliSu tok audio sadrzaja i da se potpuno posvete
iskustvu slusanja. Ovo dovodi do toga da su sluSaoci manje ometeni i potencijalno vise
angazovani u doZivljaju, Sto dodatno pojacava emocionalni i konektivni efekat podkasta

(Barrios-O’Neill, 2018).

Komunikoloske teorije koje su najvaznije u ovom dijelu rasprave su teorije Manuela
Kastelsa, dvostepeni tok komunikacije 1 teorije zadovoljstva 1 koristi. Kao §to tvrdi Kastels
(2009), licna masovna komunikacija otvara priliku svima da ucestvuju u kreaciji sadrzaja, a ne
samo klasi¢nim masovnim medijima. Na taj nacin se stvara prostor za nezavisnu produkciju.
Obrazovni podkasti su jedan od primjera nezavisne produkcije podkasta. Prema clanku
,Learner generated podcasts: an authentic and enjoyable assesments for students working in
pairs®, predloZene koristi koje ,learner-generated” podkasti nude u pogledu zadovoljstva

studenata 1 ishoda u¢enja su (Wakefield et al, 2022, str. 9, 10):
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- Studenti su izrazili ve¢e zadovoljstvo kada je rije¢ o kreativnosti, zabavi i povjerenju
kao komunikatorima prilikom rada na podkastima u poredenju sa tradicionalnim
esejskim zadacima.

- Podkasti su se pokazali kao manje vremenski zahtjevni za rad u poredenju sa klasi¢nim
esejskim zadacima, Sto ukazuje na potencijalnu efikasnost ovog oblika zadatka.

- Studijski materijal se bolje razumio kroz kreativno kreiranje podkasta, §to je ukazalo na
potencijalno unapredenje znanja i dubljeg ucenja.

- Studenti su izrazili Zelju za nastavkom saradnje u timovima i izrazili su preferenciju za
rad u parovima na zadacima.

- Ishod istrazivanja pokazuje da su studenti prepoznali povezanost izmedu snimljenih
podkasta i buduce primjene u profesionalnom zivotu, pruzajuci im priliku za izgradnju

vjestina koje ¢e im biti korisne u karijeri.

Nasa rasprava jo§ jednom potvrduje kompleksnost i raznolikost podkasta. Tenzija
izmedu nezavisne produkcije (koja otvara prostor za kreativnost i eksperimentisanje) i
mejnstrim produkcije (koja unosi vecu vidljivost i resurse) pokazuje da su podkasti dinamic¢an
1 viSeslojni fenomen koji se ne moze svesti samo na ,,nastavak radija“ ili ,,poseban medij*, $to
dodatno potvrduje pomoénu hipotezu 1 o nepostojanju jedinstvenog stava u teoriji. S druge
strane, 1 u ovom poglavlju primije¢ujemo pomjeranje fokusa od prvobitno tehnickih ka
sadrZajnim 1 narativnim aspektima, kao i ka pitanjima monetizacije 1 emotivne povezanosti s
publikom. Stavie, nezavisni kreatori (bilo da su studenti, lokalne zajednice ili amateri) lako se
ukljucuju u medijski ekosistem, S§to govori u prilog pomocnoj hipotezi 3 o tome da podkasti
omogucavaju integraciju i demokratizaciju medijskog prostora, iako su ujedno pod snaznim

uticajem korporativnih platformi.
U odnosu na teorijski okvir, najjasnije se izdvajaju tri pristupa:

e Kastelsova teorija ,licne masovne komunikacije*: Nezavisna produkcija ovdje ima
jasan akcenat, jer nezavisni kreatori, vodeni vlastitim interesima ili zajednicama, mogu
djelovati u masovnom prostoru zahvaljuju¢i platformama. Time se prakti¢no spaja li¢na
1 masovna komunikacija.

e Dvostepeni tok komunikacije: Mnogi nezavisni kreatori postaju vode javnog mnjenja
za specificne niSe. Publika ne trazi samo nove informacije, ve¢ prije svega
kontekstualizaciju 1 dublji uvid, $to je klasi¢an mehanizam dvostepenog toka — prvo se

formira miSljenje 1 interpretacija kod kreatora, a zatim to prenosi do Sire publike.
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e Teorija koristi i zadovoljstva: Poglavlje isti¢e informativno-edukativne motive (npr.
learner-generated podkasti) 1 emocionalnu povezanost kao kljucne razloge sluSanja.
Ispunjenje potreba za pripadanjem, zabavom ili dubljim u¢enjem oslikava upravo tu
teorijsku perspektivu. Pritom se vidi i pragmaticna dimenzija (potencijalna

monetizacija, buduca profesionalna primjena).

U Sirem kontekstu, teorija medijske konvergencije prisutna je kroz opis
,platformizacije* (kako korporativni i nezavisni sadrzaji koegzistiraju na istim distribucionim
kanalima), dok je tehnoloski determinizam vidljiv u raspravi o ulozi platformi i algoritama u

oblikovanju moguénosti za nezavisne stvaraoce.

7.3. Jedinstveni i univerzalni sadrzaj

Rasprava o paraleli izmedu jedinstvenog i univerzalnog sadrzaja se uglavnom vodi u
radovima koji analiziraju uticaj platformi i podataka na produkciju sadrzaja. Medutim, kako
kazu Rajm sa saradnicima (2022), ova razlika je rasprava o trendovima novih medijskih
tehnologija i klasiénog masovnog komuniciranja. Jedinstveni medijski sadrzaj podrazumijeva
sadrzaj koji je usmjeren specifiénim interesovanjima, dok univerzalni podrazumijeva sadrzaj
za masovnu publiku. Tenzija izmedu jedinstvenog i univerzalnog sadrzaja predstavlja vaznu
karakteristiku podkasta koja je vidljiva kroz razvoj Zanrovske raznolikosti medija. Ova
raznolikost je klju¢ni faktor popularnosti podkasta jer omoguc¢ava jedinstveno iskustvo kroz
univerzalnost sadrzaja, pokrivajuci iste Zanrove kao 1 tradicionalni mediji (radio, televizija,
knjige), ali s moguénoscu stvaranja vrlo specificnog i personalizovanog sadrzaja koji moze biti

usmjeren na uske nise.

Podkasti pruzaju jedinstvene price 1 perspektive, ali takode mogu obraditi univerzalne
teme. Robert Mekdugal (2011) isti¢e da podkasti ¢esto nude jedinstvene price koje se ne nalaze
u tradicionalnim medijima. Ovi sadrZaji su Cesto personalizovani i1 specificni za pojedinca ili
zajednicu. Istovremeno, mnogi podkasti obraduju univerzalne teme poput ljubavi, politike,
zdravlja 1 tehnologije, koje su relevantne za Siroku publiku. G. Erber (2010) naglasava da
podkasti imaju sposobnost da prenose univerzalne vrijednosti 1 teme kroz razli¢ite kulture i

jezike, ¢ime se postize globalni doseg.

Motivi uticu na ponaSanje potroSaca podkasta tako §to ih usmjeravaju ka odredenim
aktivnostima, poput sluSanja radi zabave, informisanja ili zbog odredenih platformi koje
pruzaju bolje iskustvo sluSanja zvuka. Medutim, motivi ne mogu potpuno objasniti promjene u

ponasanju potrosaca podkasta, jer pored motiva, postoji jo§ mnogo drugih faktora koji uti¢u na
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ove obrasce ponasanja. Osim toga, prethodna istrazivanja su pokazala da motivi mogu imati
znacajnu ulogu u predvidanju ponasanja potrosaca medija, ali ne mogu sami objasniti sve

razliCite obrasce potrosnje medija (Chan-Olmsted and Wang, 2020).

Dakle, iako su motivi vazan prediktor potro$nje podkasta, oni ne mogu potpuno
objasniti sve razlike u ponasanju potrosaca. Potrebno je istrazivanje vise faktora, ukljucujuéi
individualne razlike, socijalne uticaje, zanrove programa, dostupnost tehnologije i okruzenja
kako bi se bolje razumjeli obrasci potrosnje podkasta. Pored motiva, jo§ nekoliko faktora utice
na obrasce konzumacije podkasta i kako oni uti¢u na ponaSanje u konzumaciji. Vazno je
napomenuti da faktori kao $to su demografski podaci takode mogu imati veliki uticaj na obrasce

konzumacije podkasta (Chan-Olmsted and Wang, 2020, str. 17).

Velike tehnoloske i medijske kompanije poput Apple-a, Spotify-a, iHeartMedia i
SiriusXM su ulozile velika sredstva u podkaste (detaljnije smo pisali o tome u odjeljku sa
akvizicijama). Amazon 1 Google, iako su kasno stigli na scenu, pokrenuli su sopstvene podkast
emisije. Amazon je integrisao podkaste u Amazon Music 2020. godine 1 otvorio moguénost
slanja sadrzaja za Audible. Google je uveo svoju podkast aplikaciju 2018. godine, kasnije je
prosirio na iOS 1 YouTube, koristeéi svoje moguénosti pretrage za pruzanje personalizovanih
preporuka i pretrazivackih transkripcija podkast sadrzaja (Sullivan, 2024). Medutim, znacajno
je naglasiti da je Google u aprilu 2024. godine ugasio Google for podcast i objavio da se

podkasti sele na Youtube for music aplikaciju.

Googleov pristup podkastima mogao bi transformisati medij jer omogucava
pronalaZenje specificnih segmenata podkasta putem klju¢nih rijeci, prelazeci sa tradicionalnog
modela emisija 1 epizoda na ciljane mikro-sadrzaje. Ovaj razvoj oznacava Siri trend gdje
platforme poput Google-a 1 Spotify-a preoblikuju interakciju publike i prikupljanje podataka.
BBC je, prepoznajuci ove promjene, ,,blokirao Google od pristupa svojim podkastima kako bi
zadrZao kontrolu nad podacima slusalaca i promovisao svoju BBC Sounds aplikaciju* (Sullivan,

2024, str. 146).

Ovaj sukob naglasava sve ve¢i znacaj detaljnih podataka o publici za formalizaciju
podkasta. Platforme poput Google-a, Apple-a 1 Spotify-a, sa svojim sveobuhvatnim
okruzenjima za prikupljanje podataka, pruZaju dragocjene uvide u konzumaciju sadrzaja za
marketare 1 oglaSivace. Sposobnost pracenja i analize ponaSanja korisnika daje ovim
platformama znacajne prednosti. Odluka BBC-a odrazava Siri trend ,,datafikacije* (Zuboff,

2019), gdje se ponaSanje publike kvantifikuje radi nadzora, predikcije i1 prilagodenog
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oglasavanja, vodeno od strane glavnih provajdera platformi poput Google-a, Amazon-a i

Facebook-a.

Radio se obicno fokusira na masovnu publiku sa sadrzajem za Siroke mase radi
ekonomske isplativosti, dok podkasti mogu istrazivati niSne i opskurne teme. Ova fleksibilnost
¢ini podkaste plodnim tlom za kreiranje autenti¢nog audio sadrzaja. Son Ros (Sean Ross) iz
Radio Insight-a uporeduje podkaste sa ranim danima kablovske televizije, gde je postojao kanal
za svaki hobi, koji je pruzao osje¢aj mjesta i povezanosti (Quick, 2024, str. 209). Medutim,
ogroman izbor podkast sadrzaja moze otezati novim podkastima da pronadu svoju publiku, a
sluSaocima da otkriju najprikladnije podkaste u moru opcija. Uprkos tome, podkasti nude
jedinstvenu priliku za kreatore da razviju svoj identitet i pronadu svoj glas, poboljsavajuci li¢ni
stil i samopouzdanje (Mini¢, 2024). Ovaj li¢ni razvoj je kljucan za izgradnju publike koja ostaje
vjerna zbog jedinstvene perspektive 1 sadrzaja kreatora. Prihvatanje niSe omogucava kreatorima

da budu autenti¢ni.

Kako bi poboljsali analize uticaja na relaciji ,,jedinstveni-univerzalni“ sadrzaj, u
studijama podkasta je razvijena metodologija za analizu i dekonstrukciju podkasta. Deset
kriterijuma su: snaga pripovjedanja, originalnost, angazovanost publike, istrazivanje i
izvjestavanje, kompleksnost price i forme, emotivnost i empatija, vjesStina 1 umjetnost, eticka
produkcija, javna korist 1 uticaj (Lindgren, 2016, str. 4). Ovi kriterijjumi pomaZu u razvoju
kritiCkog diskursa o Zanrovima, estetici i formama podkasta, kao i razumijevanju visoko-
kvalitetnih produkcija koje se krecu od novinarstva do fikcija. Kriterijumi se koriste za
ocjenjivanje upakovanih oblika radio pri¢a sa visokim produkcionim vrijednostima, a ne za
analizu intervjua snimljenih u ne€ijem dnevnom boravku. Kriterijjum emotivnosti i empatije,
kao 1 angazovanost publike, fokusiraju se na svim analizama da bi se adresirao pokret ka licnim

narativima u podkastima.

Uticaj drustvenih medija na tradicionalnu teoriju komunikacije je znacajan jer dovodi u
pitanje postojecu podjelu izmedu interpersonalne 1 masovne komunikacije. Razvoj tehnologije
omoguc¢io je da kriterijumi poput ,jednosmjerne" ili ,,dvosmjerne" komunikacije,
,posredovane" ili ,,neposredovane" te ,,velikog nediferenciranog" ili ,,malog broja poznatih
primalaca" postanu manje precizni i manje korisni za razlikovanje masovne i interpersonalne
komunikacije (O’Sullivan and Carr, 2017, str. 3). DrusStvene mreze, kao primjer
komunikacijskog kanala koji je istovremeno javan i lian, stvaraju kompleksan odnos izmedu
pristupacnosti poruke 1 personalizacije poruke. Na primjer, javno objavljena izjava na
drustvenoj mrezi moze rezultirati privatnim ili javnim komentarima koji uti¢u na percepciju
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identiteta osobe. Ovakvi primjeri pokazuju kako drustveni mediji mijenjaju granice izmedu
tradicionalnih oblika komunikacije, te poti¢u na evaluaciju osnovnih pretpostavki u teoriji
komunikacije. Platformizacija i formalizacija podkasta, kao Sto tvrdimo na pocetku rada,

znacajno mijenjaju paradigmu medijske konzumacije uopste.

Rasprava pokazuje tenziju kontradiktornost razlikovanja jedinstvenog i univerzalnog
sadrzaja, Sto dodatno doprinosi radnoj hipotezi. S jedne strane, podkasti mogu obraditi teme
Sirokog druStvenog znacaja (univerzalne), dok s druge strane omogucavaju izuzetno
personalizovan 1 niSan pristup (jedinstveni sadrzaj), potvrduju¢i da postoje¢a pojmovna

odredenja ne obuhvataju u potpunosti tu dinamiku.

U teorijskom okviru, Kastelsova ,,licna masovna komunikacija“ jasno se vidi u paraleli
,unikatno - masovno*: personalizovan i ni$ni sadrzaj lako dostize globalnu publiku putem
platformi. Teorija koristi i zadovoljstava nalazi se u diskusiji o motivima sluSalaca i kontekstu
potro$nje (npr. raznolike potrebe, od informativnih do emotivnih), iako se naglasava da motivi
nisu jedini prediktor ponasanja. Istovremeno, tehnoloski determinizam dolazi do izrazaja u
ulozi velikih platformi (Google, Spotify, Amazon), koje redefiniSu nacin distribucije i
monetizacije podkasta. Teorija dvostepenog toka komunikacije moze se uoc€iti u niSnim
emisijama gdje vode misljenja (kreatori) kontekstualizuju i reinterpretiraju univerzalne ili
aktuelne teme za svoje zajednice. Konac¢no, opisivanje platformizacije i ,,datafikacije* upucuje
na teoriju medijske konvergencije, budu¢i da se podkasti, publika i tradicionalni mediji sve vise

sjedinjuju u kompleksnom digitalnom ekosistemu.

7.4. Trenutna i potencijalna publika

Postoji vazna tenzija izmedu trenutne i potencijalne publike podkasta koja oblikuje
razvoj ovog medija. S jedne strane, sadaS$nja publika pokazuje postepeno Sirenje - od prvobitno
tehnoloski obrazovanih muskaraca sa viSim prihodima, ka sve raznovrsnijoj demografiji koja
ukljucuje viSe Zena 1 slusalaca razli¢itih starosnih grupa i druStvenih pozadina. Statistike
pokazuju da se procenat Zenskih sluSalaca znacajno povecao, sa projekcijom dostizanja rodne

ravnoteze u narednim godinama (Rime et al, 2022).

Medutim, potencijalna publika predstavlja §iri izazov 1 priliku za razvoj podkasta. Rajm
1 saradnici (2022) sugeriSu da je klju¢no razumjeti ocekivanja kako trenutnih tako i1
potencijalnih sluSalaca kako bi se medij dalje razvijao. Dok trenutni sluSaoci traZe prvenstveno
zabavu, edukaciju i druStvenu povezanost, potencijalna publika moze imati drugacije potrebe 1

ocekivanja koje treba uzeti u obzir. Ova tenzija izmedu zadovoljavanja postojece baze slusalaca
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1 privlatenja novih demografskih grupa predstavlja vazan faktor u oblikovanju buduénosti

podkasta, posebno u kontekstu marketinga i produkcije sadrzaja.

Sli¢no, Stjuart Prajs (2011) navodi da pojam ,,auditorijum" izaziva polemiku medu
autorima, jer implicira proces slusanja, dok danaSnja upotreba ovog termina obuhvata mnogo
viSe od toga. Uobicajeni termini poput ,,gledanja" ili ,,posmatranja" ¢esto sugerisu da je publika
pasivna. Termin ,,iS¢itavanje" se koristi za aktivnu interakciju sa tekstom, ali je vazno precizno

definisati Sta podrazumijevamo pod ,,aktivnoséu" (Prajs, 2011, str. 198).
Prajs (2011, str. 200) definiSe tri nacina diferenciranja publike:

e Definisane odredenim proizvodom koji konzumiraju
e Specificne publike neke vrste proizvoda

e Publike koje pripadaju postoje¢im grupama (uzrast, pol, klasa, itd.).

Radio je bio instrumentalan u razvoju tehnika istraZzivanja publike na nekoliko nacina.
Prvo, analiza sadrZaja radija omogucila je istrazivaima da prate vrste emisija i teme koje su
bile popularne kod publike, §to im je omoguéilo da bolje razumiju ukuse i1 preferencije
slusalaca. Takode, pristupi poput analize sadrzaja, analize recepcije, politiCke ekonomije i
teorije medija omogucili su istrazivacima da prate reakcije publike na razli¢ite radijske emisije
1 prilagode svoj sadrZaj kako bi bolje odgovarao potrebama slusalaca (Lacey, 2018). Istrazivaci
su mogli da prate kako se publike ponasaju u odnosu na razli¢ite radijske forme poput muzike,

drame 1 govora, pruzajuci im uvid u preferencije 1 reakcije publike na razliite vrste programa.

Ipak, iskustva i1z radija se ne mogu tumaciti na isti nacin u podkastima. Podkasti imaju
trenutnu publiku koja prati najnovije epizode, ali takode privlace potencijalnu publiku kroz
arhive. Mehju (2016) objasnjava da podkasti omogucavaju korisnicima da prate sadrzaj u
realnom vremenu, ali i da se vra¢aju na prethodne epizode kada im to odgovara. Saliven (2019)
naglaSava da arhiviranje epizoda omoguc¢ava podkastima da privuku novu publiku koja tek
otkriva sadrzaj. Ovo povecava dugovjecnost i doseg podkasta, jer novi sluSaoci mogu lako

pristupiti starijim epizodama koje su i dalje relevantne.

Razvoj sluSalaca podkasta se promijenio tokom vremena. Pocetkom 2005. godine,
podkasti su bili u usponu 1 postojao je utisak da ¢e linearne radijske emisije biti zamijenjene
ovim formatom. Medutim, uprkos tom trendu, radio je ostao stabilan i popularan medjij.
Istrazivanja su pokazala da je sluSanost podkasta konstantno rasla tokom 2005-2014. godine,

sa oko 39 miliona Amerikanaca koji redovno sluSaju podkaste. lako je rast sluSanosti malo
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usporio, podkasti i dalje nisu postali mejnstrim medij, sa radio stanicama 1 servisima za
streamovanje muzike koji i dalje privlace veé¢i deo publike. Medutim, postoji trend da slusaoci
podkasta konzumiraju sve vise razli¢itih podkasta i da im oni zauzimaju vise vremena u odnosu

na druge audio formate kao §to je radio (Berry, 2014, str. 7).

Neke studije podkasta adresiraju pitanje mlade populacije. Podkasti je popularan medu
mladom generacijom zbog nekoliko klju¢nih razloga koji su navedeni u ¢lanku ,,Will the iPod
kill the radio star*, autora Ricarda Berija (Berry, 2006). Prvo, podkast pruza vecu fleksibilnost
u sluSanju audio programa, omogucava slusaocima da sami odreduju kada ¢e slusati sadrzaj,
bez obaveze da prate fiksni raspored emitovanja kao $to je slucaj sa tradicionalnim radio
programima. Drugi vazan faktor je mogucénost mijesSanja razli¢itih Zanrova, stilova i jezickih
sadrzaja unutar podkasta, $to omogucava slusaocima da pronadu ono $to im najvise odgovara i
da eksperimentiSu sa novim formama sadrzaja. Takode, podkast omogucava slusaocima da
izbjegnu reklame koje Cesto iritiraju u tradicionalnim radio emisijama, pruzajuci im iskustvo
slusanja koje je oslobodeno od reklamiranja. Na taj nacin, podkasti privlace mladu generaciju
koja preferira interaktivniji i personalizovaniji pristup medijskom sadrzaju, uz vecu slobodu u

izboru $ta 1 kada ¢e slusati (Berry, 2006, str. 151).

Analiza Berija je dopunjena MIDAS istrazivanjem. Glavne aktivnosti koje ljudi
obavljaju dok slusaju audio sadrZaje variraju u zavisnosti od vrste sadrzaja koji konzumiraju.
Prema podacima istrazivanja MIDAS, neki od Cestih aktivnosti ukljucuju online kupovinu,
socijalizaciju, komuniciranje, obavljanje kuénih poslova, vjezbanje, rad/studiranje,
voznju/putovanje i kupovinu (Ferrigan, 2020, str. 19). Sto se ti¢e preferencija za odredene vrste
sadrZzaja, postoji razlika u tome gdje i sa kim ljudi preferiraju slusati razli¢ite vrste audio
sadrzaja. Na primjer, podkasti se naj¢eS¢e konzumiraju samostalno (92% udjela) dok se On
Demand Music (,,na zahtjev") najvise slusa dok ljudi rade ili studiraju (36% udjela). Live radio
opet ima veliku popularnost ujutru od 8:00 do 8:15 sati. Takode, prema istrazivanju, skoro
tre¢ina korisnika On Demand Music je u uzrastu od 15-24 godine, dok se podkast i On Demand
Music uglavnom vise svidaju muskarcima, ali je Live Radio ravnomjerno rasporeden medu

polovima (Ferrigan, 2020).

Analiza Meklang i Dzonson (McClung and Johnson) (2010) je pokazala razlike izmedu
teskih 1 laganih korisnika podkasta u njihovim ponasanjima i stavovima. Teski korisnici, koji
preuzimaju vise od jednog podkasta dnevno, pokazali su vecu sklonost prema reklamama na
podkastima i podrZzavanju kompanija koje se oglaSavaju na podkastima. Takode, teski korisnici
imaju vecu tendenciju da uZivaju u druStvenom aspektu podkasta, tj. u razgovoru sa prijateljima
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o podkastima, u poredenju sa lakSim korisnicima. Osim toga, vecina ispitanika koji su teski
korisnici koriste podkaste na prenosivim uredajima poput MP3 plejera, dok manjina koristi

podkaste na desktop ili laptop ra¢unarima (McClung and Johnosn, 2010, str. 13).

U Sjedinjenim Americkim Drzavama, Edison Research i Triton Digital prate rastuci
trend sluSalaca podkasta putem godisnje ankete pod nazivom The Infinite Dial. U njihovom
izvjeStaju za 2023. godinu, zabiljeZeno je da je 64 procenata ispitanika starijih od dvanaest
godina prijavilo da je ikada sluSalo podkast, §to iznosi oko 183 miliona sluSalaca (Edison
research, 2023). Ovo predstavlja znacajan rast u poredenju sa 2016. godinom, kada je samo 36
procenata Amerikanaca ikada slusalo podkast, odnosno 98 miliona ljudi. Projekcije industrije

sugeriSu da ¢e publika podkasta u SAD-u dosti¢i 100 miliona u 2024. godini (Sullivan, 2024).

Ovim istrazivanjima prethodila je studija o idealnim sluSaocima. Idealan slusalac
podkasta je osoba koja praktikuje ,,djecije slusanje", tj. koristi nevinost i radoznalost djeteta
kako bi razvila duboke diskusije i meduljudske veze (Sharon and John, 2019, str. 2). Ova osoba
praktikuje ,,izvedeno isklju¢ivanje", gdje odlaze zadovoljstvo tako $to iskljucuje mobilni
telefon tokom slusanja. Ova osoba se povezuje sa drugima kroz zajednicko iskustvo slusanja
podkasta, a istovremeno se suocava sa kontradikcijom izmedu ,,djecije naivnosti i multitasking
ponasSanja odraslog sluSaoca“ (isto, str. 3). Idealan sluSalac podkasta se zamislja kao osoba koja
je spremna da se poveze sa drugima kroz price koje slusa, da osjeca intimnost sa domacinima

podkasta, te da koristi podkast kao sredstvo samopoboljSanja i terapije.

Medutim, istrazivanja publike nisu precizna, iako se biljezi znaCajan porast
standardizacije. Standardizacija mjerenja publike u podkast industriji je od velike vaZnosti zbog
nekoliko razloga. Prvo, standardizacija omogucava vecu transparentnost i pouzdanost podataka
o broju slusSalaca, $to je klju¢no za privlacenje oglasivaca i ostvarivanje prihoda od reklama.
Takode, standardizacija omogucava usporedivanje efikasnosti oglaSavanja na podkastima s
drugim medijima, $to je vazZno za marketinske strategije i donoSenje odluka o ulaganjima. Osim
toga, formalizacija metrika publike pomaZe u razvoju industrije kao ozbiljnog medijskog
sektora. Standardizacija publike ,,omogucava bolje razumijevanje sluSalaca i pridonosi opStem
napretku i stabilnosti ekosistema* (O"Sullivan, 2018, str. 16). Na primjer, najveci problem sa
mjerenjem je nedostatak adekvatnog stepena sigurnosti: ako je podkast preuzet sa platforme,
da li je sigurno da je preslusan? Zato platforme, prema Salivenu (2024), nastoje zadrzati
korisnika online kako bi §to bolje izmjerili indikatore izlaganja (mjesto, vrijeme, pol, dob,

uredaj 1 sl).
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U ovoj kontradiktornosti vidimo kompleksnost odnosa izmedu proizvodaca i korisnika,
posebno ukazujemo na razlike izmedu trenutne i potencijalne publike podkasta. Ovo je u skladu
sa radnom hipotezom da tradicionalna pojmovna odredenja ne obuhvataju sav raspon
karakteristika podkasta. Mada se 1 dalje isticu tehnoloSka rjeSenja i standardizacija metrika (npr.
mjerenje sluSalaca), autori sve viSe obrac¢aju paznju na sadrzajne, emotivne i demografske
aspekte (kako i zasto publika slusa). Ovaj pomak od ,.kako se distribuise* ka ,,kakvi su motivi
1 potrebe publike® ilustruje Sirenje fokusne tacke istrazivanja. Raznovrsna i rastuca publika,
arhiviranje sadrzaja, te mogucnost da se starije epizode naknadno ,,otkriju* i podijele, pokazuju

da podkasti omogucavaju novu dinamiku u odnosu na klasi¢ne medije.
Posmatrano kroz teorijski okvir:

e Litna masovna komunikacija: Teme poput arhiviranja, personalizovane
konzumacije i raznolikih motiva govore u prilog da publika nije homogena
masa, nego se licni interes 1 navike pojedinca prelamaju na globalnom nivou.

e Tehnoloski determinizam: Standardizacija mjerenja i pojava platformi (Google,
Spotify, Apple) koje redefiniSu nacine prikupljanja podataka ukazuju na to koliko
tehnoloska infrastruktura oblikuje produkciju, distribuciju i potro$nju podkasta.

e Dvostepeni tok komunikacije: Dok se publika sve vise $iri, ,,teSki korisnici* 1
dalje sluZe kao mini-influenseri, tumace¢i i Sire¢i sadrZaj u svojim zajednicama;
njihova sklonost ka interakciji 1 prijateljskim preporukama upucéuje na
dvostepeni tok informacija.

e Teorija koristi 1 zadovoljstava: NasSa rasprava viSestruko naglasava motive
slusanja (zabava, edukacija, druStvena povezanost), ali pokazuje da motivi sami
nisu dovoljni za objasnjenje cjelokupnog ponasanja publike.

e Teorija medijske konvergencije: IstiCe se sve veci uticaj velikih tehnoloskih 1
medijskih kompanija, ali 1 ¢injenica da podkasti rastu unutar Sireg ekosistema
(radio, streaming, drustvene mreze), pa se starije forme (poput radija) uklapaju

sa novim formatima i platformama.

7.5. Udubljenost i interaktivnost

Odnos izmedu udubljenosti (eng. immersion) 1 interaktivnosti predstavlja paradoksalnu
tenziju u svijetu studija podkasta. Udubljenost se definiSe kao ,,psiholosko stanje koje
karakteriSe percepcija da je osoba obuhvacena, ukljucena i u interakciji sa okruzenjem koje

pruza kontinuirani tok stimulusa i iskustava" (Rime et al, 2022). Postoje dva glavna tipa

157



udubljenosti: utjelovljena (koja se odnosi na kvalitet zvuka i prostornu organizaciju) i

empaticka (gde je sadrzaj relativan, interaktivan ili generalno privlacan).

Interaktivnost, s druge strane, moze biti i pomo¢ i prepreka za postizanje udubljenosti.
Dok odredeni nivo interaktivnosti moze pojacati angazman sluSaoca i doprinijeti dubljem
uranjanju u sadrzaj, previse interakcije moze narusiti tok. Ova tenzija je posebno vidljiva u
novijim poduhvatima kao §to su Spotify-jeva funkcija anketa ili podkasti sa moguc¢nosc¢u biranja
razlicitih tokova price. 1zazov lezi u pronalazenju prave ravnoteze - dovoljno interaktivnosti da

se odrzi angazman sluSaoca, ali ne toliko da se narusi osjecaj udubljenosti u narativ ili sadrzaj.

Podkasti nadilaze puko distribuisanje audio sadrzaja putem interneta, jer su razvili
posebne zvucne karakteristike koje ga razlikuju od savremenog radija. Za razliku od radija, koji
mora postovati stroge standarde emitovanja, podkasti uzivaju veéu slobodu u jeziku i sadrzaju,
omogucavajuéi im istrazivanje teskih ili tabu tema i koriS¢enje neformalnog rjecnika. Ova
sloboda rezultira sirovim, nefiltriranim karakterom nalik prisluskivanju razgovora. Podkasti
¢esto kombinuju razlicite audio Zanrove na jedinstvene nacine, stvaraju blisku, intimnu vezu
izmedu kreatora i sluSalaca, posebno kada se konzumiraju preko slusalica. Ova intimnost je
popularizovala li¢ne audio narative koji brisu granice izmedu novinarstva i licnog pripovjedanja

(Sullivan, 2024).

Podkasti takode Cesto ukljucuju narativnu samorefleksiju, uvlace¢i sluSaoce u sam
proces produkcije. Pored toga, integracija sa druStvenim medijima podstakla je aktivno
angazovanje publike, Sto je korisno za oglasivace 1 marketare. Podkast je ozivio nekoliko audio
sadrZaja iz zlatnog doba radija, poput drama, kriminalistickih 1 misterioznih emisija, pa ¢ak i
nauc¢ne fantastike. Produkcije poput Welcome to Night Vale i Homecoming obnovile su interes
zaradio dramu, jer koriste audio efekte i atmosfericne zvukove za stvaranje realizma i napetosti
(Sullivan, 2024, str. 27). Hit iz 2014. godine Serial razvio se poput detektivske serije, podsjeca
na klasi¢ne kriminalisticke 1 policijske emisije. OZivljavanje ovih starijih Zanrova, zajedno sa
ograni¢enjima na puStanje komercijalne muzike, pomoglo je da se podkasti razlikuju od

savremenog radija, koji je pretezno posvecen emitovanju snimljene muzike.

Serial je bio znacajan za nacin na koji se sadrzaj konzumira zbog mnogih razlicitih
faktora. Jedan od glavnih nalaza istraZivanja bio je to da je jedna trecina ispitanika saznala za
podkast nakon §to je sezona ve¢ zavrSila (Berry, 2014, str. 11). To ukazuje na to da je preko
interneta sadrzaj i dalje privlacan publici, ¢ak 1 nakon zavrSetka emitovanja. Takode je

zanimljivo primijetiti da su slusaoci Zeljeli da epizode slusaju brzo, obi¢no u roku od 24 sata
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od objavljivanja. Ovo ukazuje na to da je sadrzaj bio veoma zanimljiv, ali i postavlja pitanje Sta
publika zapravo zeli. Takode, digitalno organizovani dogadaji i grupe su postale popularne, §to
sugeriSe da, i pored asinhronog slusanja koje karakteriSe podkaste, postoji i interesovanje za

kolektivno iskustvo slusanja.

Podkasti omogucavaju duboko udubljivanje u teme, ali ¢esto nedostaje interaktivnost
koja je prisutna u drugim digitalnim medijima. I. Mudra i J. Majchrovska (2023) objasnjavaju
da podkasti omogucavaju sluSaocima da se udube u sadrzaj, pruzajuci detaljne informacije i
analize o specificnim temama. Medutim, R. Skriven (2019) naglaSava da podkasti ¢esto nemaju
visok nivo interaktivnosti koji je prisutan u drugim digitalnim medijima poput druStvenih
mreza. SluSaoci mogu samo konzumirati sadrzaj bez moguénosti da direktno komuniciraju sa
kreatorima ili drugim sluSaocima. Ova kontradikcija se polako mijenja u 2024. godini, jer je
Spotify omogucio komentare na podkastima. Pitanje koje se treba rijesiti u studijama podkasta

je da li su komentari dovoljan metod interakcije.

Studije podkasta su se bavile analizom razlika u populaciji muskaraca i Zena, sa ciljem
da se dode do zakljucka koja strana preferira interaktivnost, a koja udubljenost. Postoje razlike
u vrsti podkasta koje sluSaju muskarci i zene. Prema istrazivanju, muskarci se viSe okrecu
podkastima koji su bazirani na muzici, dok zene viSe preferiraju podkaste koji se fokusiraju na
govorne sadrZaje. Takode, muSkarci su skloniji da sluSaju podkaste sami, dok su Zene ceS¢e u
drustvu partnera ili supruga. Ove razlike u preferencijama mogu biti korisne prilikom kreiranja

1 ciljanja odredenih podkasta prema polu publike (Ferrigan, 2020, str. 5).

Istrazivanja udubljenosti 1 interaktivnosti nisu Cesta. U radu ,,Podcast Uses and

Gratifications Scale®, autori ih dijele na Cetiri faktora (Glebatis Perks et al, 2019):

1. Kontrolisanje zabavnog ucenja (Controlling Edutainment)
2. Prevodenje pri¢a (Storytelling Transportation)

3. Drustveno angazovanje (Social Engagement)
4

Multitasking (Multitasking).

Ovi faktori su rezultat dvije studije koje su obuhvatile ukupno 737 u€esnika. Prvi faktor,
kontrolisanje zabavnog ucenja, kombinuje oblasti edukacije 1 zabave, dok drugi faktor,
prevodenje price, ukazuje na to da podkasti mogu pruziti dozivljaj kao mo¢no i1 uzbudljivo
iskustvo. Tre¢i faktor, druStveno angazovanje, podrazumijeva Zelju sluSalaca da podijele ono
§to ¢uju i Cuju $ta su drugi podijelili. Cetvrti faktor, multitasking, se odnosi na sklonost

multitaskingu i obavljanju vise aktivnosti istovremeno, pri ¢emu je sluSanje podkasta nacin da
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se postignu ciljevi ili se osjecati produktivnim. Ovi faktori su naglaseni kao znacajni u
razumijevanju ponaSanja i motivacija vezanih za konzumiranje podkasta u promenjivom
medijskom sistemu (Glebatis Perks et al, 2019, str. 2). Dopunu ovih faktora dopunjavaju drugi
autori iste godine: ,,slusalice su ¢vrsto na usima, o€i zatvorene, distrakcije uklonjene* (Spinelli
and Dunn, 2019, str. 171). Ovo znaci da su podkasti kreirani za slusaoca koji nema distrakcije

poput voznje ili Setnje ljubimca, nego je potpuno fokusiran na sadrzaj i razmislja o njemu.

Dobar primjer su audio drame koje rade sa mastom, kako objasnjavju Spineli i Dan
(2019): ,,Kada informacije dolaze isklju¢ivo kroz na$ auditivni sistem, na$ mentalni sistem
imaginarne slike ima potpunu kontrolu da generi$e bilo kakvu vizualnu sliku koju zeli" (str.
171). Radnja drame se odvija unutar uma u njegovom unutrasnjem oku, privatna i jedinstvena
kreacija svake osobe koja je cuje. Ovo je iskustvo koje je intimno 1 snazno, rekreira sluSaoca

kao sudionika na nacin na koji televizijski gledalac ne moze ni zamisliti.

Istrazivanje Glebatis Perks 1 ostalih (2019) pokazuje da je slusanje podkasta imerzivno
iskustvo koje omogucava sluSaocima da se osjete povezano sa voditeljem ¢iji je glas u njihovom
uhu, $to moze sluziti kao zamjena za protagonistu u tradicionalnim narativnim formatima.
Ovakav dozivljaj pomaze slusaocima da brzo prode vrijeme dok slusaju. Osim toga, istraZivanje
ukazuje da iskustvo prenosa pri¢e moze biti snazno i uroniti sluSaoce u pri¢u, omoguditi im da
zaborave na vrijeme i ostanu fokusirani na narativna deSavanja. Ove informacije mogu pomoc¢i
drugim istraZziva¢ima da istraze konstrukcije medijskog ,.prisustva" i odnose izmedu

temporalnosti 1 medijskog angazmana, kao i1 da razumiju privlacnost srodnih medija poput

audioknjiga.

Prema Lindgren (2016), emaptija i angaZovanost publike igraju klju¢nu ulogu u procesu
pripovijedanja u radio novinarstvu i podkastima. Empatija se podsti¢e kroz pri€e koje istrazuju
licne, emotivne i intimne Zivotne price, jer se pokazalo da ljudski mozak prirodno tezi empatiji
prema drugim ljudima kada se upoznajemo sa njihovim iskustvima. Ovaj oblik pripovijedanja
omogucava slusaocima da se identifikuju sa likovima u prici 1 da razviju dublje razumijevanje

1 saosjecanje.

Kada je u pitanju interaktivnost, postoji zna€ajan broj istrazivanja u studijama podkasta.
Sistemi preporuka i interaktivnost igraju vaznu ulogu u poboljSanju korisnickog iskustva u
modernim podkastima Ovi sistemi omogucavaju korisnicima da lakSe pronadu sadrzZaj koji ih
zanima, prilagodavajuci preporuke njihovim preferencijama i navikama sluSanja podkasta.

Interakcija je takode postala znacajna u novim produkcijama podkasta, jer dovodi do vece
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angazovanosti slusalaca, poboljSava ocjene 1 popularnost podkasta (Rime et al, 2022, str. 14).
U odredenim slu¢ajevima, interaktivnost se ostvaruje putem novih funkcija poput anketa na
platformama poput Spotify, ili putem aplikacija koje omogucavaju korisnicima da Salju

glasovne poruke tokom emitovanja uzivo.

Kao alat, interaktivnost u podkastima moze unaprijediti korisnicko iskustvo tako §to
omogucava personalizaciju i vecu ukljucenost slusalaca bez narusavanja njihove uronjenosti u
sadrzaj. Novi tehnoloski alati poput vjestacke inteligencije se koriste za stvaranje podkasta koji

idu iznad tradicionalnih granica, o ¢emu je bilo vise rijeci ranije.

Angazovanost publike je takode vazna u procesu pripovijedanja, jer djelimi¢no
omogucava sluSaocima da se osje€aju povezanim sa pricom i da se uklju¢e u sam proces
produkcije. Na primjer, u podkastu Serial, publika je imala priliku da Cuje izazove tokom
produkcije i eticke dileme koje je novinarka Sara Kenig imala, Sto je rezultiralo dubljim
emocionalnim angaZovanjem sluSalaca. Ovakav pristup pomazZe u izgradnji veza izmedu
sluSalaca 1 producenata, te stvara osjecaj zajednistva. Publici omogucava da se dublje poveze

sa pricom 1 da se osjeti dijelom iskustva koje se prenosi kroz audio medij.

Doprinos analizi udubljenosti i interaktivnosti dolazi iz studije o podkastima uzivo.
Razlika izmedu zajednickog angazovanja i zajedni¢kog sluSanja na podkast uzivo dogadajima
lezi u nacinu na koji publika interaguje sa sadrzajem. Dok ,,zajedni¢ko sluSanje implicira
pasivho konzumiranje sadrzaja putem sluSalica, zajednicko angaZovanje podrazumijeva
aktivno uceSce publike na dogadaju® (Spinelli and Dunn, 2019, str. 62). To ukljucuje podrsku
emisiji, izraZzavanje svoje naklonosti prema njoj i javno pokazivanje svoje strasti. Ovakve live
priredbe su manifestacija realnih meduljudskih odnosa koji su ranije postojali samo na
internetu. Na ovakvim dogadajima publika nije samo sluSalac, ve¢ aktivni ucesnik koji
doprinosi atmosferi i energiji prostora. Osim toga, uZivo priredbe podkasta ne nude samo audio
dozZivljaj ve¢ ukljuCuju 1 vizuelne i scenske elemente, poput performansi ili predstava koje
nadopunjuju audio sadrzaj. Ovakvi dogadaji mogu stvoriti intimniju 1 interaktivniju atmosferu

u poredenju sa tradicionalnim slusanjem putem slusalica.

Ipak, iz prethodne analize je jasno da podkasti viSe naginju udubljenosti nego
interaktivnosti. Rezultati istraZzivanja pokazuju da je podkast blisko povezan sa multitaskingom,
s obzirom na to da vecina ucesnika obavlja razliCite aktivnosti dok slusa podkaste na svom
pametnom telefonu (Harrison, 2023, str. 22). Podkast se Cesto konzumira kao sekundarna

aktivnost koja konkuriSe za paznju sluSaoca uz razne druge ¢esto multisenzorne aktivnosti, ali
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1 ponekad kao jedina aktivnost koja zaokuplja svu paznju sluSaoca. Analiza rezultata aktivnosti
multitaskinga pokazuje da sluSaoci angazuju veliki broj razliitih aktivnosti tokom
konzumiranja podkasta, predstavljaju¢i kompleksne kombinacije multimodalnih stimulusa koje
privlace 1 odvlace paznju slusaoca, uz spoljasnje stimuluse koji su opazeni u njihovom

okruzenju i kontekstu.

U ovoj kontradiktornosti uvodimo paradoks izmedu udubljenosti i interaktivnosti u
podkastima. Podkasti nisu samo medij za ,,puStanje snimljenog sadrzaja“; ve¢ su karakteristi¢ni
po visokoj emocionalnoj privlacnosti (udubljenost, empatija) ali i novim mogucnostima za
interakciju s publikom. Medutim, upravo ta interaktivnost (npr. ankete, komentari, uzivo
dogadaji) moze narusiti kontinuitet i dozivljaj duboke uronjenosti, ukazujuéi na potrebu za

finim balansiranjem ovih elemenata.

Rasprava stavlja akcenat na paradoks izmedu duboke li¢éne povezanosti i rastucih
mogucnosti interakcije, Sto pokazuje da podkasti nisu samo proSirenje tradicionalnih medija.
Mogucénost da se sluSalac ,,uzivi“ bez vizuelnih distrakcija, a istovremeno ucestvuje u
ograni¢enim, ali realnim oblicima interakcije (uzivo dogadaji, komentari, ankete) ukazuje na
posebnost ovog formata u odnosu na konvencionalno radio-emitovanje ili druge digitalne

platforme.
U komunikoloskom teorijskom okviru, mogu se uociti sljedece karakteristike:

e Licna masovna komunikacija: [zuzetno ,,intiman* kontakt glasa i slusalaca, uz
globalnu dostupnost, ukazuje na hibridni model gdje se licne price dijele
masovnoj publici.

e TehnoloSki determinizam: Platforme (Spotify, interaktivne aplikacije) utiCu na
nacin produkcije i konzumacije, redefiniSu ulogu slusalaca i sadrZaja.

e Teorija koristi 1 zadovoljstava: Spominjemo motive poput udubljenosti (edu-
zabava, storytelling), druStvenog angazovanja i multitaskinga, §to precizno
odrazava visestruke potrebe 1 zadovoljstva koja sluSaoci traze u podkastima.

e Teorija medijske konvergencije: MijeSanje starth Zanrovskih formi (radijske
drame, krimi price) s novim digitalnim i interaktivnim elementima dokazuje da

se podkasti nalaze na raskrscu.

Zapravo, ova tenzija nas vraca na raspravu o identitima publike: moze li se istovremeno
biti udubljen i interaktivan? Ovde nam moze posluziti razlika izmedu video 1 audio podkasta,

jer publika koja iskljucivo slusa podkaste moze biti interaktivna iskljuc¢ivo dok ne sluSa sadrzaj
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(forumi, drustveni mediji). S druge strane, emitvoanje video podkasta uzivo omogucava ne
samo obogacivanje percpecije (infografike, slike, neverbalna komunikacija), nego jo§ vece
udubljivanje uz uzivo komentarisanje, glasanje, raspravu sa publikom. Zbog toga jos jednom
podvlac¢imo vaznost fenomenoloskog pristupa, jer istrazivanja i dalje nisu adresirala odgovore

na navedena pitanja.

7.6. Umjetnost i tehnologija

Rajm i ostali (2022) predstavljaju zanimljivu tenziju izmedu umjetnosti i tehnologije u
kontekstu podkasta. Argument je da, iako se stvaranje (poiesis) i tehnologija (techne) Cesto
percipiraju kao suprotnosti, oni su zapravo duboko isprepleteni. Podkast je savrSen primjer ove
medupovezanosti, gdje se umjetnicka kreativnost 1 tehnoloSka inovacija konstantno

nadopunjuju i pokreéu jedna drugu naprijed.

Ova tenzija je posebno vidljiva u evoluciji podkasta, gdje tehnoloski napredak (poput
poboljsanih audio formata, streaming platformi i alata za produkciju) omogucéava nove forme
umjetnickog izrazavanja, dok umjetnicki zahtjevi i kreativne ambicije istovremeno guraju
granice tehnoloskih moguénosti. Inovacija je sustinski dio oba aspekta - umjetnost je vodena
ljudskom kreativno$¢éu koja se konstantno mijenja, dok je tehnologija po svojoj prirodi u
stalnom procesu reinvencije. Podkast tako nije izuzetak od drugih medija poput filma, televizije
ili radija, ve¢ je takode podloZzan ovoj dinamic¢noj tenziji izmedu umjetni¢ke ekspresije i

tehnoloskog razvoja.

Poslije Drugog svjetskog rata, umjetnost se nasla izmedu tradicionalnih umjetnosti i
tehnoloskog determinizma, $to je bila nova tema koju je uveo Moholj-Nad. On je naglasio
znacaj 1 posljedice koje tehnologija ima na kreativnost i percepciju umjetnosti. Tehnologija
mijenja osjecajnost i umjetnika i publike, Sto rezultira drugacijom umjetnoSéu u eri radija i
televizije. Ovu ideju kasnije je razradio MarSal Makluan sa svojom parolom ,,Medij je poruka"
(Crnobrnja, 2010, str. 117). Moholj-Nad je, prenosi Crnobrnja (2010), tvrdio da tehnologija
povecava materijale dostupne umjetnicima, uticuc¢i na razvoj stilova i umjetnickog izraza. On
je vjerovao da promjene u kreativnosti i tehnologiji prethode drustvenim promjenama, $to je
suprotno marksistickim teorijama. Nakon Drugog svjetskog rata, Covje€anstvo je uslo u epohu
hladnog rata 1 tehnoloSke trke, Sto je izazvalo fundamentalna preispitivanja druStvenih 1

estetskih normi.

Savremeni umjetnici koriste raCunare kao pomoc¢na sredstva u slikarstvu i vajarstvu, sa

razli¢itim pristupima vidljivosti tih tehnika. Neki umjetnici, poput Carlsa Curija, insistiraju na
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prepoznatljivosti digitalne tehnologije, jer stvaraju apstraktne kompozicije zasnovane na
matematickim funkcijama. Drugi, poput Nensi Berson, stvaraju djela koja izgledaju kao
analogne fotografije, iako su digitalno obradena (Todorovié¢, 2017). Neki umjetnici, fascinirani
mogucnostima racunara, koriste ih kao saradnike u stvaranju umjetnickih dela. Karin Sander,
na primjer, koristi digitalne tehnike za izradu skulptura skeniranjem osobe i1 stvaranjem
plasti¢ne replike. Harold Koen je otiSao dalje, razvijajuci program ARON koji samostalno stvara
likovna djela. ARON, kao vjesStacka inteligencija, razvija se kroz godine i stvara sve slozenija
djela (Todorovi¢, 2017, str. 165). Ovaj simbiotski odnos izmedu umjetnika 1 digitalne alatke
postavlja pitanja o prirodi umjetnosti i strahu od tehnologije, jer podsje¢a na mitove o Golemu

i distopijske vizije tehnologije.

Analiza koja nam moze pomo¢i je uradena u domenu muzike i tehnologije, ali se moze
povu¢i analogija sa kreatorima podkasta. Online streaming servisi imaju znacajan uticaj na
izlozenost lokalnih i regionalnih muzicara globalnoj publici. S jedne strane, ovi servisi nude
platformu za umjetnike iz razliitih trziSta da njihova muzika bude slusana Sirom svijeta.
Medutim, postoje izazovi sa kojima se ovi muzicari suoc¢avaju u sticanju vidljivosti na ovim
platformama. Poznati umjetnici iz vecih trziSta sa viSe resursa imaju tendenciju da privuku vise
paznje i slusanja nego nezavisni ili lokalni muzicari, $to dovodi do situacije ,,pobjednik nosi
sve", gdje samo mali dio regionalne ili lokalne muzike doseZe globalnu publiku (Born et al,
2021). Visoko centralizovana priroda globalnih streaming platformi mozZe oteZati lokalnim
muzicarima da njihova muzika bude sluSana ¢ak i unutar njihovih sopstvenih zajednica, jer
algoritmi koji pokrecu preporuke mogu favorizovati ve¢ dominantne korisni¢ke demografije 1
ukuse. Pored toga, preporuka na ovim platformama moze biti nepovoljna za lokalne, nacionalne

1 alternativne kulturne zajednice, kao i1 ograniciti raznolikost sadrzaja dostupnog korisnicima.

Dakle, dok online streaming servisi imaju potencijal da povecaju distribuciju i
dostupnost lokalne i regionalne muzike, postoje strukturne 1 prakti¢ne prepreke koje oteZavaju

vidljivost ovih umjetnika na globalnim platformama.

Takode, sonicne studije se mogu uzeti u obzir u analizi podkasta. U jednoj studiji koja
se bavila audio sistemima, atributi koji su se pokazali konzistentno povezani sa velikim
razlikama u preferencijama bili su koli¢ina distorzije, kvalitet izlaznog signala i1 Sirina
prostornosti za iskusne sluSaoce (iako se kvalitet izlaznog signala moZe smatrati komponentom
koja ukljucuje oba aspekta identifikovana od strane iskusnih sluSalaca) (Francombe, 2017). Ovi
atributi su se pokazali kao najvazniji za razlikovanje sistema sa velikom razlikom u
preferencijama, te ih stoga treba prvo uzeti u obzir prilikom evaluacije prostornih audio sistema.
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Istrazivanje je pokazalo da su iskusni slusaoci 1 neiskusni sluSaoci uglavnom bili
saglasni, pri ¢emu su iskusni sluSaoci mogli malo bolje razlikovati izmedu najpreferiranijih
sistema (Francombe, 2017, str. 7). Glavne razlike su bile u reprodukciji preko slusalica (koju
su iskusni sluSaoci znacajno vise preferirali) i ambisoni¢noj reprodukciji (koju su neiskusni
sluSaoci preferirali). Neiskusni slusaoci su imali vecu sklonost prema reprodukciji preko
slusalica, dok su iskusni sluSaoci vecu preferenciju pokazali prema ambisoni¢noj reprodukeciji.
Iskusni slusaoci uopsteno pokazuju samo marginalnu preferenciju prema ambisoni¢noj
reprodukciji u poredenju sa monom, dok neiskusni sluSaoci pokazuju samo malu preferenciju
prema slusalicama. Ovi rezultati takode pokazuju da su neiskusni sluSaoci razlikovali manje
izmedu razli¢itih metoda reprodukcije prostornog zvuka, pri ¢emu je razlika u preferenciji bila

slicna onoj kod iskusnih sluSalaca.

Postoje istrazivanja koja se bave ukljuc¢ivanjem interaktivne tehnologije. Alat
Conversation Catalysts podsti¢e odrasle sluSaoce da dijele licne anegdote i razmisljaju o svojim
odnosima kroz postavljanje pitanja koja izazivaju duboku refleksiju. Na primjer, pitanja koja se
odnose na prvu epizodu sezone podsti¢u ucesnike da dijele li€ne uspomene i iskustva (,,Da li
ste imali slicno iskustvo sa ¢lanom porodice ili prijateljem?", ,,Imate li licna iskustva ili price
vezane za ovu ideju?"), razgovaraju o svojim odnosima (,,Kako va$ radni odnos uti¢e na vas
liéni zivot? Kako utice na vaSe odnose?") 1 otkrivaju svoj sistem vjerovanja (,, Verujete li u mo¢
da vizualizujete budu¢nost osmisljenu prema onome $to Zelite ili mislite da je to smijeSna
ideja?"). Na ovaj nacin, Conversation Catalysts alat omogucava odraslim sluSaocima da se
unesu u razgovore na dubljem nivou, dijele svoje li€ne price 1 iskustva, 1 na taj nacin igrade
zajednicu kroz dijeljenje ovih intimnih trenutaka sluSanja 1 razgovora (Sharon and John, 2019,

str. 5, 8, 11).

Mobilne aplikacije za preuzimanje podkasta na pametne telefone i tablete, ili podcatcher
aplikacije, istrazuju se u kritickim studijama zvuka, ,,jer su one kulturni posrednici ¢iji se sistem
za sluSanje razvija unutar specificne, mobilno usredsredene digitalne ekonomije* (Morris and
Peterson, 2015, str. 2). Kroz kontrole reprodukcije kao §to su prelazenje, izbacivanje tiSine i
izjednacavanje epizoda podkasta, mobilne aplikacije omogucuju korisnicima povecanu
interaktivnost sa zvukom. Ove funkcije rade zajedno sa tehnologijama sinhronizacije sa cloud
tehnologijom kako bi podstakle konzumaciju zvuka putem mobilnih uredaja kroz svakodnevni
zivot. Mobilne aplikacije takode omogucavaju dijeljenje epizoda programa; medutim, drustveni
karakter podcatcher-a vise je usmjeren na razmjenu izmedu pojedinaca nego na uspostavljanje

zajednice sluSalaca povezane dijalogom oko zajednickog zvuka. Osim toga, mobilne aplikacije
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igraju klju¢nu ulogu u monetizaciji podkasta, transformisu ih u vizuelnu robu koja se pakuje i
ureduje za sluSaoce putem preporuka prilagodenim liénom ukusu. Kroz svoje hiper-
personalizovane karakteristike, dodatnu pogodnost i efikasne funkcije slusanja, mobilne
aplikacije takode funkcioniSu kao tehnologije za privlacenje ljudi koje agregiraju razlicite
publike za oglaSivace (Morris and Peterson, 2015). Kao ilustraciju ove analize iznosimo svoje
iskustvo sluSanja podkasta na razliitim platformama. Naime, kada sluSamo edukativne ili
informativne podkaste, najées¢e koristimo opciju ubrzavanja na duplu brzinu (jer je u pitanju
usvajanje znanja i fokus je maksimalan), dok u situaciji sluSanja zabavnog podkasta paznja nije

maksimalna 1 brzina je sekundarna.

Pred kraj ove rasprave, iznosimo klju¢ne nalaze iz studije ,,The impact of new forms of
media on production tools and practices®, tj. sluCajeva produkcije medija zasnovanih na

objektima (OBM) u pogledu razvoja i implementacije alata (prema Ward et al, 2020, str. 4-12):

- Razvoj novih alata za produkciju medija je izazov koji zahtijeva funkcionalnost, dobru
integraciju u postojeCe tokove rada i1 dokazivu vrijednost pred potencijalnim
korisnicima. Vazno je da alati prate kreativni potencijal novih oblika medija koji su jo$
u razvoju i da omoguée demonstraciju te funkcionalnosti.

- Studije su pokazale da postojeci alati ne mogu informisati Sire zajednicko misljenje o
percepcijama i1 izazovima novih alata za proizvodnju.

- Preporuceni pristup ukljucuje istraZivanje percepcija tehnickog osoblja sa iskustvom u
kreiranju multiscreen 1iskustava 1 obavljanje opservacionih studija za bolje
razumijevanje tokova rada 1 uloga osoblja u emisijama uzivo.

- Kljucne funkcije koje alati trebaju pruZziti uklju¢uju moguénost testiranja, brze reakcije
na dogadaje uZivo, uredivanje Sablona i komponenti po potrebi, kao 1 hvatanje prioriteta
komponenti u odnosu jednih na druge.

- Jedna od klju¢nih funkcija koja se identifikuje je uloga OBM reditelja, koji koristi nove
alate za koordinaciju svog sadrZaja koji se prikazuje pored glavnog TV programa.

- Alati su dizajnirani kroz iterativni proces razvoja sa funkcionalnostima dizajniranim za
lakSu integraciju u postojece tokove rada, Sto podrazumijeva i dizajn koji je jednostavan
1 intuitivan korisnicima.

- Vazno je da novi alati donesu dodatnu vrijednost producentima kroz kreativni proces ili

iskustvo korisnika, da bi prevazisli izazove u produkciji.

Kakve su implikacije tehnoloSke revolucije na nezavisne kreatore? Potencijalne
negativne posljedice konsolidovanja platformi poput Apple, Google, Amazon i Spotify mogu
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biti znacajno negativne za nezavisne kreatore u pogledu autonomije i ekonomske odrzivosti. Sa
porastom broja platformi za skladistenje, ovo iskustvo moze biti korisno za nezavisne kreatore
1 amatere jer ekosistem jos uvek prolazi kroz znacajne promjene. Medutim, kada se ovaj ciklus
industrijalizacije zavrsi 1 tempo konsolidacije poraste, opcije distribucije za kreatore mogu se
smanjiti, Sto bi im moglo oduzeti autonomiju da transformisu svoj hobi u posao prema svojim
uslovima (O’Sullivan, 2019). Kako veliki igra¢i na trziStu pocinju koristiti mo¢ mreznih
eksternalija da proSire publiku podkasta nudeci pladeni sadrzaj na zahtjev svojim velikim
postoje¢im bazama korisnika, profesionalni podkasti ¢e postati nerazdvojno povezani sa
platformskim uslugama. Distribucione opcije putem RSS, koje trenutno koriste mnogi nezavisni
kreatori, mogu postati manje privlacne u poredenju sa ekskluzivnim sporazumima o sadrzaju

koji sklapaju velike platforme za distribuciju.

Ovde vidimo dinamican spoj umjetnosti 1 tehnologije u podkastima, te tvrdimo da su
kreativni i tehnicki aspekti nerazdvojno isprepleteni. Time se snazno podrzava radna hipoteza,
jer se njegove granice konstantno pomjeraju kroz tehnoloske inovacije i umjetnicku praksu.
Istovremeno, prelazak fokusa sa prvobitnih tehni¢kih rjeSenja na sadrZajne i1 narativne
dimenzije naglaSava da se paznja sve viSe usmjerava na kreativno pricanje prica, intimni ton i
ukljucenost publike, umjesto na puku tehnolosku distribuciju. Isto tako, tvrdimo da specificnost
podkasta kao hibridne forme jednako omogucava individualnu ekspresiju i Siroku medijsku
integraciju, a dodatnu sloZenost unose trzi$ne i ekonomske dinamike pri konsolidovanju velikih

platformi.
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VIII PERSPEKTIVE I PRAVCI DALJEG ISTRAZIVANJA

Studije podkasta mogu imati koristi od usvajanja holisticke perspektive koja integrise
tehnicke 1 sociokulturne aspekte na nekoliko nacina. Integracija tehnickih i sociokulturnih
aspekata omogucava istrazivacima da dublje razumiju kako tehnologija oblikuje i utice na
prakse, interakcije i odnose moci koji odreduju znacenje podkasta. Ovakav holisticki pristup
omogucava istrazivanje razliCitth manifestacija i implikacija podkasta kako bi se stvorio

sveobuhvatan teorijski okvir za proucavanje ovog medijskog fenomena (Sharon, 2023, str. 6).

Kroz holisticku perspektivu, istrazivaci mogu bolje sagledati kako se podkasti krecu
izmedu tehnoloskih inovacija i kulturnih praksi, istrazujuc¢i kako se ove dvije dimenzije
medusobno oblikuju i uti¢u jedna na drugu. Na primjer, kako kaZe Seron (2023), razmatranje
podkasta kao transmedijskog proizvoda koji se oblikuje kroz stalnu interakciju izmedu novinara

i slusalaca preko razlicitih platformi moZze pruziti dublji uvid u kompleksnu dinamiku podkasta.

Buduénost konzumiranja audio sadrzaja ¢e se najverovatnije mijenjati velikom brzinom
u narednih deset godina. Podkasti, koji su trenutno popularan oblik konzumacije audio sadrzaja
putem preuzimanja i sluSanja kasnije, mogu se razviti ka modelu ,,slusaj odmah". Moguce je da
¢emo prisustvovati hibridizaciji gdje ¢e se razliCite platforme spojiti u oblaku povezanih uredaja
sa sinhronizovanim audio sadrzajem na telefonima, tabletima, raCunarima i automobilima
(Berry, 2016; Berry, 2018). Radio ¢e vjerovatno nastaviti da se prilagodava novim
tehnologijama i trendovima, te ¢e moZda do¢i do konvergencije razlicitih formi radija na istom
uredaju. Termin ,,podkast" mozda nece opstati u buducnosti, ve¢ ¢e se koristiti neki drugi

termini za konzumiranje audio sadrzaja.

Takode, podkasti ¢e se razvijati u pravcu realne interakcije. Post-Serial fikcije angaZzuju
svoju publiku kroz interaktivni rad detektiva 1 saradnju na rjeSavanju misterija. Ovo se vidi kroz
podsticanje sluSalaca da u€estvuju u istrazivanju i analizi materijala koji se pruza u okviru same
emisije. Na primjer, Pacific Northwest Stories pruza sluSaocima priliku da ucestvuju u igri
inspirisanoj misterijom emisije, a mnogi fanovi ¢ak sugeriSu da emisija stvara sopstvenu igru u
stvarnosti kojoj sluSaoci mogu pristupiti ako pravilno protumace tragove iz emisije (Hancock
and McMurtry, 2018, str. 13). Ovo ukazuje na duboku interakciju izmedu emisije 1 publike, pri
¢emu se ohrabruje zajednicki rad na rjeSavanju zagonetki i otkrivanju tajni. Takode, post-Serial
fikcije koriste druStvene medije i online platforme poput Reddit-a kako bi omogucile

sluSaocima da diskutuju, argumentuju 1 zajedno rjeSavaju misterije koje su predstavljene u
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emisiji. Ovaj oblik otvorenog dijeljenja informacija 1 saradnje izmedu autora i publike stvara

dinami¢nu interaktivnu atmosferu koja doprinosi iskustvu slusanja post-Serial fikcija.

U pogledu definisanja samih studija o podkastima, postavlja se pitanje da li je ovaj
medijski fenomen dovoljno inovativan da se izdvaja iz okvira tradicionalnih pristupa
proucavanju medija ili da 1i bi trebalo da se nastavi sa njegovim integrisanjem u vec
uspostavljene discipline poput studija radija 1 studija zvuka (Sharon, 2023, str. 3). Trenutna
rasprava sugerise da je podkast, iako posjeduje odredene kvalitete koje ga ¢ine jedinstvenim, i
dalje u procesu oblikovanja svog identiteta kao akademskog polja. lako se podkast studije
suocavaju sa odredenim izazovima u definisanju svoje pozicije u odnosu na druge medijske
discipline, postoji potencijal za dalji napredak i istrazivanje koje bi moglo prosiriti nase

razumijevanje medija i komunikacije na nove i neocekivane nacine.
Prema Nikol Henig (Nicole Hennig), budu¢i trendovi za podkaste ukljucuju:

1. Nastavak rasta sluSanja na zahtjev umjesto ¢ekanja na emitovanje u odredeno vrijeme.
Vise eksperimenata sa razli¢itim formatima i zanrovima podkasta.

Povecanje broja podkasta kreiranih od strane raznolikih publika.

Vise spin-ofova podkast emisija u filmove i televiziju.

Ukljucivanje audio programa koje podkasti nude na razli¢itim kanalima i uredajima.

A

Moguce ukidanje termina ,,podkast" u korist jednostavno nazvanog ,,digitalnog audio
programa" ili se ljudi mogu referisati na imena odredenih programa koji obuhvataju vise

medija (Hennig, 2017, str. 38).

Istrazivanje podkasta kao kulturne prakse moze osvijetliti Siri kontekst istorije i

sociologije tehnologije na nekoliko nac¢ina (prema Sharon, 2023, str 6-10).

- Prvo, proucavanje podkasta kao kulturne prakse omoguc¢ava nam da sagledamo kako se
tehnoloski razvoj proZima s kulturnim i drustvenim uticajima.

- Drugo, istrazivanje podkasta kao kulturne prakse omogucava nam da postavimo pitanja
o istoriji 1 sociologiji tehnologije koja posreduje u ovoj praksi. Kroz konstruktivisticki
pristup, mozemo istraziti veze moc¢i, politi€¢ke ekonomije i odnosa izmedu ljudskih i ne-
ljudskih aktera u konstrukciji tehnologija.

- TreCe, istrazivanje podkasta kao kulturne prakse moZe izazvati tradicionalne
perspektive medija tako Sto postavlja naglasak na sadrzaj, stvaralaStvo i interakciju

izmedu stvaralaca i publike. Ovaj pristup omogucava nam da preispitamo dominantne
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modele medija 1 da otvorimo prostor za nove 1 razliCite nacine razmisljanja o

komunikaciji.

Studije podkasta ¢e u narednom periodu morati da se suoce sa fundamentalnim pitanjem
redefinicije samog pojma podkasta, s obzirom na to da ovaj medijski format znacajno odstupa
od svoje prvobitne forme iz 2004. godine. Kao $to sugeride Seron (2023), postavlja se kljuéno
pitanje da li je podkast dovoljno inovativan da zasluzuje poseban teorijski okvir ili bi trebalo
da ostane integrisan u postojece discipline. Ova dilema postaje joS izraZzenija kada se uzme u
obzir Henigovo (2017) predvidanje da bi sam termin ,,podkast" mogao biti zamijenjen Sirim

pojmom ,,digitalnog audio programa", sto reflektuje sustinske promjene u prirodi ovog medija.

Posebno znacajan aspekt buducéeg razvoja studija podkasta bi¢e njihova sposobnost da
obuhvate i teoretizuju rastucu hibridizaciju medijskih formi. Kako navodi Beri (2014), mozemo
oc¢ekivati konvergenciju razli¢itih audio platformi u oblaku povezanih uredaja, gdje ¢e granice
izmedu tradicionalnog radija, podkasta i drugih audio formata postati sve manje vidljive. Ova
transformacija ¢e zahtijevati novi holisticki pristup koji mora integrisati tehnic¢ke i
sociokulturne aspekte kako bi se potpunije razumjelo kako tehnologija oblikuje prakse,

interakcije 1 odnose mo¢i u svijetu podkasta.

Buduénost studija podkasta ¢e se nesumnjivo fokusirati na integraciju novih tehnologija,
posebno u kontekstu interaktivnosti i angazmana publike. Ovde ukazujemo na trend povecane
interakcije kroz primjer post-Serial fikcija, gdje publika aktivno ucestvuje u rjeSavanju
misterija 1 stvaranju sadrzaja. MoZemo pretpostaviti da ¢e ovaj trend biti dodatno pojacan
integracijom novih tehnologija poput generativne vjestacke inteligencije, koja ¢e vjerovatno
omoguciti jo§ dinamic¢nije 1 personalizovanije forme interakcije izmedu stvaralaca sadrzaja 1
njihove publike, transformiSuci tradicionalni jednosmjerni model komunikacije u sloZeniji,

viSeslojni dijalog.
Nase predvidanje je da Ce se studije podkasta baviti sljedec¢im oblastima:

- Tehnoloske studije podkasta ¢e se baviti uticajem generativne vjestacke inteligencije na
samo poimanje ,,podkasta* kao takvog. Alati vjestacke inteligencije s kraja 2024. godine
stavljaju akcenat na podkaste (NotebookL M, Elevenlabs, Wondercrafft), Sto e biti izazov
za istraZivace koji nekada nece znati da li je podkast ,,Jjudski* generisan ili je proizvod
vjestacke inteligencije;

- Formalne studije podkasta ¢e imati fokus na analizi publike i definisanje modela

monetizacije unutar podkast ekosistema. Naime, indikatori uspjeha podkasta su
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standardizovani, kreatori imaju pristup detaljnim analitikama, dok publika dobija
preporuke putem algoritama. To ¢e biti glavna tema, jer usljed platformizacije, publika
je Cesto samo pasivni konzument preporuka masinskog ucenja;

- Sociokulturne studije podkasta ¢e morati istrazivati kulturne prakse i kako podkasti
redefinisu razliCite kulturoloske dimenzije. Ove studije Ce trebati istrazivati obrazovne
1 medicinske prakse u podkastima, tj. nacine na koje oni mogu pojacati ili smanjiti
kvalitet navedene prakse. Na primjer, nije pitanje da li se podkast koristi u obrazovne

svrhe, nego kako se kreira 1 koji su efekti na publiku (odnosno ucenike).

Posmatrajuci buduénost studija podkasta iz perspektive pozitivizma, istrazivaci bi se
prvenstveno fokusirali na mjerljive aspekte kao S§to su rast sluSalacke baze i ekonomski
pokazatelji uspjesnosti (npr. prihodi od oglaSavanja, broj pretplatnika). Ovakav pristup
pomogao bi u kvantifikovanju trendova koje isti¢u Berry (2016; 2018) i Hennig (2017), poput
prelaska na ,,;slusaj odmah” model i konvergenciju razli¢itih formi audio sadrzaja. Takode,
tehnoloski razvoj, ukljucujuéi upotrebu generativne vjestacke inteligencije, mogao bi se pratiti
putem empirijskih pokazatelja o interakciji publike i automatizovanih sistema, Sto bi doprinijelo

oblikovanju novih platformi i na¢ina monetizacije.

Interpretativisticki ugao bi naglasio subjektivna znacenja koja sluSaoci i stvaraoci
pripisuju podkastima, jer ispituju proces stvaranja zajednica oko emisija i specifi¢nih Zanrova.
1z ove perspektive, hibridizacija medija (Berry, 2014) i upotreba drustvenih mreza (npr. Reddit)
za rjeSavanje misterija u post-Serial fikcijama (Hancock 1 McMurtry, 2018) pokazuju vaznost
zajednickog kreiranja sadrzaja izmedu autora i publike. Takav pristup isti¢e da se fenomen
podkasta ne iscrpljuje analizom formata ili demografskih podataka, ve¢ ukljucuje istrazivanje
sloZzenih procesa i dinamike mo¢i koji proizilaze iz interaktivnosti i neformalnog ucesca

slusalaca.

Kriticka i1 postmodernisticka perspektiva ponudile bi okvir za proucavanje nacina na
koji se odnosi mo¢i 1 fluidnost Zanrova manifestuju u budué¢em razvoju podkasta. Kriticari bi,
na primjer, istrazivali kako komercijalne platforme 1 algoritamska preporuka mogu
marginalizovati odredene glasove ili teme, dovodeci u pitanje ,,egalitarnu® prirodu podkasta.
Postmodernisticko tumacenje dodatno bi ukazalo na to da se sam pojam ,,podkasta“ (Sharon,
2023; Hennig, 2017) neprestano redefiniSe usljed tehnoloSkih i drustvenih promjena, Sto
otezava njegove granice izmedu radija, digitalnih audio programa i transmedijskih formi. U tom

smislu, fluidni identiteti i formati ukazuju da buduce studije podkasta zahtijevaju holisticki
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pristup koji obuhvata i mjerljive pokazatelje i dublje, kontekstualno razmatranje drustvenih,

politi¢kih i ekonomskih procesa.

8.1. Komunikolo$ka redifinicija podkasta i studija podkasta

U ovom dijelu iznosimo tri faze razvoja podkasta, koja nastaje kao rezultat prethodnih
analiza. U narednim odjeljcima ¢emo ih predstaviti 1 pokusSati razviti heuristicki potencijal za

komunikoloske studije.
Prva faza (2004-2014): Pocetak i rani uspon

Podkast je zapoceo kao inovativna tehnologija koja je omogucavala korisnicima da
preuzimaju i slusaju audio sadrzaje putem interneta. Termin ,,podkast" prvi put je upotrebio
novinar Ben Hamersli 2004. godine u ¢lanku za The Guardian (Berry, 2016). U ovoj fazi,
podkast je bio viSe nalik hobi aktivnosti za tehni¢ki pismene korisnike, jer je proces

preuzimanja i sluSanja sadrzaja zahtijevao odredeni nivo tehnoloskog znanja i angazovanja.

Rani podkasti su Cesto bili jednostavni prenosi radio emisija ili audio blogova, a njihov
razvoj je bio podstaknut entuzijazmom pojedinaca koji su Zeljeli da kreiraju i dijele svoje
sadrzaje na nov, decentralizovan nac¢in (Llinares, Fox, Berry, 2018). Integracija podkasta u
Apple-ov iTunes 2005. godine bila je kljucni trenutak, jer je omogucila Siru dostupnost i olakSala
proces preuzimanja sadrzaja za korisnike (Sullivan, 2024). Veliku ulogu u popularizaciji
podkasta imala je upravo kompanija Apple koja je 2005. godine integrisala podrsku za podkaste,
1ako su entuzijasti samostalno unapredivali taj proces. Ovo je omogucilo $iroj publici da lako
pronalazi 1 preuzima podkaste, §to je znacCajno doprinijelo njihovoj popularnosti. Do 2013.
godine, podkasti su se polako razvijali, ali su jo§ uvijek bili relativno nepoznati Sirem

auditorijumu.

Medutim, tokom ovog perioda, podkast je ostao relativno nepoznat $iroj javnosti, sa
ograni¢enim brojem sluSalaca i producenta. Glavne prepreke ukljucivale su tehnicku slozenost
1 nedostatak jedinstvenog trZiSta za distribuciju 1 otkrivanje novih podkasta (Berry, 2016).
Tokom ovog perioda, podkasti su dozivjeli transformaciju, evoluiraju¢i od niSnog medija u
mejnstrim oblik digitalnog audio sadrzaja. Kako je istaknuto u literaturi, podkasti su postali
mocan alat i za naucna istrazivanja i za diseminaciju (Cox et al., 2023). Podkasti su omogu¢ili
istrazivacima da se povezu sa svojim subjektima na nove nacine, nude¢i mogucnosti za ucenje,

otvorenost 1 raznolikost.
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Rastuca popularnost podkasta moze se odnositi na nekoliko faktora, ukljucujuci sve
vecu pristupacnost tehnologija za audio produkciju i distribuciju, porast mobilnih uredaja i
streaming platformi, kao i promjenljive preferencije publike koja trazi sadrzaj na zahtjev i
personalizovan sadrzaj. Rast podkasta je takode doveo do pojave raznovrsnog i dinami¢nog
ekosistema, koji obuhvata i nezavisne kreatore 1 etablirane medijske organizacije. Podkasti su
postali klju¢ni alat za marginalizovane zajednice da podijele svoje price, perspektive i Zivotna
iskustva, te osporavanje tradicionalnih medijskih narativa i1 podstiCu¢i inkluzivniji i

reprezentativniji javni diskurs (Fox et al., 2020).

Iz ugla komunikoloskih paradigmi, ova faza je bila iskljucivo bazirana na tehnoloskim
inovacijama, dok su istrazivanja radena prvenstveno iz pozitivisticke perspektive. Najveci broj
studija koja su radene u prvoj fazi su bile iskljucivo tehnoloski orijentisane, jer je RSS doveo
do ekspanzije podkasta. Opcinjenost kreatora i publike se krila u kontroli koji se obje strane
mogle imati: kreatori su mogli za relativno malo novca postati kreatori podkasta, a publika je

stekla kontrolu nad tim Sta, kada i kako slusa.
Druga faza (2014-2019): Prekretnica i komercijalizacija

Druga faza razvoja podkasta zapocela je sa lansiranjem serijala Serial 2014. godine, koji
je znacajno promijenio percepciju podkasta kao medija. Serial je privukao ogromnu paznju
javnosti 1 postavio nove standarde u produkciji 1 pripovjedanju podkasta, Sto je dovelo do
porasta interesovanja i broja sluSalaca (Rime et al., 2022). Ovaj serijal je bio prvi podkast koji
je dostigao preko pet miliona preuzimanja na i7unes-u, $to je oznacilo prelazak podkasta iz

niSnog medija u mejnstrim (Berry, 2015).

U ovoj fazi, podkast je dozivio profesionalizaciju 1 institucionalizaciju. Nastale su
mnoge nove produkcijske kompanije, kao Sto je Gimlet Media, koje su se specijalizovale za
kreiranje visokokvalitetnih podkasta (Llinares, Fox, Berry, 2018). Tehnoloski napredak,
posebno razvoj pametnih telefona 1 mobilnih aplikacija, znacajno je olakSao pristup i sluSanje
podkasta, ¢ine¢i ih dostupnijim Siroj publici (Berry, 2016). Kao i u prvoj fazi, drugu fazu je iz
tehnicke perspektive omogucio ponovo Apple, jer je od 2013. godine svoju podkast aplikaciju

ucinio predinstaliranom za njihove korisnike.

Komercijalizacija podkasta donijela je nove modele monetizacije, ukljucujuci
oglasavanje, sponzorstva i crowdfunding, $to je omogucilo producentima da ostvaruju prihod
od svojih sadrzaja (Bonini, 2015). Ova faza je obiljeZzena 1 povecanom diversifikacijom

sadrzaja, sa podkastima koji pokrivaju Sirok spektar tema 1 zanrova, ¢ime su privukli razlicite
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publike (Rime et al., 2022). Tokom ovog perioda, podkasti su postali mejnstrim medij. Razni
zanrovi 1 formati su se razvili - od informativnih i edukativnih podkasta do zabavnih i
humoristickih emisija. Podkast je postao ozbiljan posao sa mnogim emisijama koje su privukle

sponzore i oglaSivace, Sto je omogucilo profesionalizaciju produkcije.

Druga faza se moze smatrati centralnom za komunikoloske studije, jer je uspjeh Seriala
vratio istrazivaCe na pocetak: podkasti viSe nisu iskljucivo tehnoloSka inovacija, nego prije
svega komuniakcijska praksa sa svojim narativnim 1 sadrzajnim distinkcijama.
Interpretativisticki 1 kriticki okviri postaju dominantni, jer se javljaju i1 prve platforme koje

centralizuju mo¢ u svojim rukama.
Treéa faza (2019-danas): Konsolidacija i dalji rast

Od 2019. godine, podkast je dozivio eksponencijalni rast, sa brojem podkasta koji su
dostupni na platformama kao Sto su Apple Podcasts 1 Spotify koji su premasili dva miliona
(Sullivan, 2024). Ovaj period je karakterisan daljom profesionalizacijom 1 formalizacijom
industrije, sa znacajnim ulaganjima od strane velikih tehnoloskih kompanija i medijskih kuca
(Rime et al., 2022). Danasnja faza razvoja podkasta karakteriSe se sve ve¢om platformizacijom
ovog medija. Velike tehnoloske kompanije kao Sto su Spotify, Google 1 Amazon ulaze na trziste

podkasta, kupuju¢i popularne mreze podkasta i razvijajuéi vlastite platforme za distribuciju

(Sullivan, 2019).

Podkasti su postali glavni medij za konzumaciju audio sadrZaja, sa velikim brojem
slusalaca koji koriste pametne telefone i druge mobilne uredaje za pristup omiljenim emisijama.
Streaming servisi su postali dominantan nacin distribucije, zamjenjujuéi tradicionalne RSS
feedove (Berry, 2016). Ova faza je takode obiljeZzena povecanom konkurencijom 1
standardizacijom produkcijskih tehnika, Sto je rezultiralo viSim kvalitetom sadrZaja (Sullivan,

2024).

Tehnoloske inovacije, poput A/ generisanih glasova 1 naprednih analitickih alata,
poboljsavaju kvalitet produkcije i omogucavaju bolje razumijevanje publike. Integracija
podkasta sa druStvenim mrezama i drugim digitalnim platformama dodatno Siri doseg i

angaZman slusalaca.

U tre¢oj fazi se vra¢amo na pocetak, te sa postmodernistickog stanovista tvrdimo da

nauka nije uspjela definisati podkaste, ali tvrdimo i da nije ni pokuSavala. Kao $to zakljucuju
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Rajm 1 ostali (2022), §to smo potvrdili u prethodnom poglavlju, definisanje podkasta se mora

kretati na kontinuumima, uz uvazavanje komunikoloskog pristupa.

8.2. Komunikoloske perspektive studija podkasta

Na kraju ovog poglavlja ¢emo iznijeti tabelarni prikaz predstavljenih komunikoloskih
teorija 1 njihovih perspektiva u studijama podkasta i definisanja podkasta uopste. Tabela je
primjer kako se komunikologija moze odrediti prema studijama podkasta, kao pocetni korak u
rekonceptualizaciji. Sada ¢emo se vratiti na hipoteze, te predstaviti odgovore na postavljene
tvrdnje. U zakljucku ¢emo iznijeti neka li€na zapazanja, tako da ¢emo ovde inkorporirati

iznesene teorije 1 stavove drugih autora.

Prva pomoc¢na hipoteza sa pocetka ove disertacije je glasila: Nedostatak istrazivanja u
podruc¢ju podkasta rezultira teorijskim 1 prakticnim razlikama u misljenjima o tome da li
podkasti predstavljaju evoluciju tradicionalnog radija ili su u pitanju nova, samostalna medijska
forma, s obzirom na to da ne postoji usaglaseno misljenje medu teoreti¢arima. Tri autora koja
su diskutovala o podkastima kao nastavku radija kao masovnog medija tvrde da podkasti imaju
univerzalne karakteristike radija i da postoji dovoljno naucne grade da se studije podkasta
etabiliraju unutar studija radija (Lacey, 2009; Berry, 2014; Hilmes, 2022). Takode, naveli smo
studiju iz 2000. godine (Singler i Viringa, 2000) koja je nastala prije podkasta, u kojoj se tvrdi
da radio ima komparativne prednosti u odnosu na dominantnu televiziju. Ipak, studije radija se
fokusiraju na univerzalne karakteristike koje mogu vaziti za sve auditivne medije, ali nisu
dovoljno ubjedljivi da obuhvate podkaste kao savremenu i samostalnu medijsku formu. Kako
tvrdi Saliven (2024), podkast ima svoje distinktivne osobine i u odredenoj mjeri se moze
porediti sa internetskim radijom, ali da nema mnogo dodirnih tacaka sa linearnim radijom.
Autori su saglasni jedino da je podkast isklju¢ivo auditivni medij, ne diskutuju¢i o video
formatima. Radovi iz posljednjih godina svjedoCe o zbunjenosti autora 1 iskazivanju
heuristickih namjera (Rime at al., 2022; Sharon, 2023) — oni priznaju da nema dovoljno
istrazivanja, pogotovo prije 2019. godine. Ove dvije studije se mogu uzeti kao osnova daljih
istrazivanja, a ova doktorska disertacija pokuSava rijesiti barem odredena pitanja. Ovu pomoénu
hipotezu moZemo smatrati dokazanom, jer nismo pronasli definicije koje mogu objediniti sve

pristupe u studijama podkasta.

Druga pomoc¢na hipoteza u radu je: [zvorna definicija podkasta naglasavala je njegovu
tehnicku 1 tehnolosku dimenziju, medutim, Sirenje interneta i veca dostupnost novih medijskih
platformi usmjerili su paznju prema sadrZajnim i narativnim karakteristikama. Kao $to su naveli

gotovo svi autori koji su se bavili podkastima (Hammersly, 2004; Berry, 2014; Berry; 2016;
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Sullivan, 2024; Sharon, 2023; Spinelli and Dunn, 2019; Lacey, 2009; Rime at al., 2022),
podkasti su nastali kao tehnoloski izum RSS protokola, $to je bilo dovoljno za definisanje sve
do kraja prve faze (do 2014. godine). Na pocetku druge faze i revolucije koju donosi Serial
(Berry, 2016), paznja se usmjerava na narativne i sadrzajne aspekte. Entuzijazam nije mnogo
trajao, jer nakon naglog rasta podkast scene dolazi do upliva krupnog kapitala: platformizacija
i formalizacija postaju nova, opet tehnoloska revolucija. Dodatna paznja je usmjerena ka
sadrzajnim aspektima, ali viSe iz ekonomskih razloga. Mozemo potvrditi da je ova pomoc¢na
hipoteza takode dokazana. Saliven (2024) navodi da su plaforme privatizovale RSS protokole,
na nacin da su komercijalizovale gotovo kompletnu podkast produkciju. Takode, ova pomoéna
hipoteza podrzava na$§ paradigmatski okvir, jer je neophodno propitivati nove medijske

fenomene poput podkasta.

Treca pomocna hipoteza je glasila: Podkasti predstavljaju posebnu medijsku formu jer
ne samo da doprinose proSirenju proizvodnje u tradicionalnim medijima kao Sto su radio i
televizija, ve¢ takode omogucavaju integraciju pojedinaca u medijski ekosistem preko platformi
kao Sto su streaming servisi 1 Youtube. U dijelu gdje se bavimo sociokulturnim efektima
podkasta naveli smo da ekosistem podkasta mijenja kulturne prakse — u ovom slucaju
platformizacija ima pozitivne efekte jer omogucava priblizavanje individualnih kreatora i
klasi¢nih medija. Medutim, tesko je dokazati da su podkasti posebna medijska forma, iako
posjeduju osobine koje ih ¢ine distinktivnim u odnosu na srodne forme (Rime et al, 2022).
Problem unutar ovakve raspodjele potencijala je u tome Sto se individualni kreatori mnogo teZe
domognu sigurnih izvora monetizacije (Sullivan, 2024). Ova hipoteza je na kraju odbacena, sa
napomenom da hibridizacija komunikacijskih formata na internetu zamagljuje granice izmedu
podkasta i drugih formi. Naime, za nau¢nu zajednicu je vazno koncepcijski utvrditi Sta je
,»podkast* kako bi se komunikologija odredila prema tome, ali za publiku se tezi paradigmi

zajednickog imenioca — sadrzaj.?

Medutim, odbacivanje ove hipoteze ide u prilog
paradigmatske pozicije, jer jos ne postoji dovoljno naucnih rezultata koji b1 omogucéili precizno

etabiliranje studija podkasta.

Radna hipoteza u radu koju smo postavili na pocetku je dokazana. Postoje¢a pojmovna
odredenja podkasta ne uspjevaju da obuhvate kompleksnost i raznovrsnost ovog medijskog

formata, pa bi njihova rekonceptualizacija mogla da predstavlja adekvatan heuristi¢ki okvir za

23 Drustveni mediji pokazuju da kreatori sadrzaja koriste termin ,,content za sve oblika sadrzaja: bilo da se radi
o kratkim formatima teksta ili videa, ili duzim formatima poput emisije ili podkasta.
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razvoj komunikoloskih teorija, koje ¢e bolje adresirati veze izmedu proizvodaca i korisnika

podkast sadrzaja, kao i sociokulturne implikacije ovog sve popularnijeg medijskog formata.

Prvi argument koji iznosimo je platformizacija ekosistema podkasta (Sullivan, 2024),
jer su platforme poput Apple Podcasts ili Spotify redefinisale poCetne postavke ovog medijskog
sadrzaja, a samim tim i pojma. Postoje¢a pojmovna odredenja kroz studije podkasta ne
odgovaraju na pitanje ,,Sta je podkast®, jer sve §to se postavi na platforme moZe se nazivati
podkastom. Medutim, ono §to platforme diktiraju kroz svoje algoritme jeste koliko ¢e podkasti
moci da se ,,otkriju” od strane publike, o cemu je pisao Beri (2016). Naime, platforme imaju
svoja mjerila ¢ime odreduju da li ¢e se odredeni podkast nalaziti na uredajima publike ili ne —
u najmanju ruku mogu upravljati njihovom izlozeno$éu. Ako se vratimo u vrijeme
konceptualizacije podkasta (Hammersley, 2004; Rime at al., 2022), definisanje podkasta je bilo
striktno tehnoloski orijentisano: audio datoteka koja se moZe preuzeti na racunar i slusati po
zelji. Takode, platformizacija podkasta nuzno doprinosi razvoju postmodernisticke paradigme
u komunkoloskim istrazivanjima, jer istrazivace u studijama podkasta stavlja u polozaj u kojem

se istrazuje predmet koji nije precizno definisan.

Drugi argument se odnosi na heuristi¢ki okvir za razvoj komunikoloskih teorija. Prema
trenutnim dostupnim istraZivanjima, ne postoje naznake konceptualizacije novih
komunikoloskih teorija o podkastima, ali postoji znacajan potencijal ve¢ etabiliranih
komunikoloskih teorija. Na primjer, ako definicija kaze da je podkast ,,snimljena emisija koju
svako moze da kreira 1 svako moZe da preuzme®, da li to onda znaci da je emisija masovnog
medija postavljena na Youtube — ustvari podkast? Niti jedna definicija u postojec¢im studijama
podkasta ne daje tu obuhvatnu definiciju (Sharon, 2023; Spinelli and Dunn, 2019; Sullivan,
2024; Rime at al, 2022). Stavise, Sest kontradiktornosti koje smo iznijeli u radu su odgovor na
postavljenu hipotezu: komunikoloSke teorije u vezi sa podkastima moraju da se krecu na tih 6
tenzija, kontinuuma, kontradiktornosti. Zadatak komunikologije je da se odredi prema strani
ovih kontradiktornosti, te da eventualno razvije nove. Pozitivisticka paradigma je neophodna
kako bi se objektivno ispitali indikatori koji dovode do uticaja podkasta na publiku i obrnuto —
ali tek nakon S$to se kroz postmodernistiCku paradigmu sagledaju implikacije na koncept
podkasta. Naime, svako istrazivanje pocinje od definisanja predmeta istrazivanja, a trenutno

podkast kao predmet nije jasno definisan.

Trec¢i argument se odnosi na sociokulturne dimenzije, jer podkasti mogu znacajno da
uticu na kulturne prakse. Politika, obrazovanje, nauka — sve u to polja koja se znacajno
mijenjaju pod uticajem Sirenja podkasta. Kao $to smo iznijeli u radu, voditelji i naracija su
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kljucni elementi sa strane produkcije koji su istrazeni, dok efekti na publiku jo$ nisu poznati
(Pastis, 2024). Takode, adresirali smo i profesionalizaciju podkasta kao znacajan faktor, jer
komunikoloska teorija jo§ nema odgovor na pitanje: Ko su kreatori podkasta? Da li je pojedinac
koji snima slobodan razgovor sa drustvom 1 distribuiSe emisiju putem platforme — ustvari
kreator? O tome su pisali Beri (2016), Saliven (2024) i Seron (2023) — ali &esto bez odgovora.
Dakle, smatramo glavnu hipotezu potvrdenom. Takode, ako vratimo podjelu na tehnoloske,
formalne 1 sociokulturne dimenzije, mozemo smatrati da se komunikologija treba najvise

posvetiti tre¢im studijama, jer su podkasti prvenstveno komunikativna praksa.

Radnu hipotezu smatramo dokazanom jer smo dokazali da komunikologija kao nauka
moze ponuditi prostor za rekonceptualizaciju podkasta. Prema slici 1 sa pocetka rada, mozemo

konstatovati da:

e Dvije pozitivisticke teorije, dvostepeni tok komunikacije i teorija koristi i
zadovoljstva, predstavljaju heuristi¢ni potencijal za kretanje komunikoloskih
istrazivanja studija podkasta u buduénosti;

e Teorija medijske konvergencije je centralna tacka iz koje treba krenuti u
rekonceptualizaciji podkasta;

e Tehnoloski determinizam, uz liénu masovnu komunikaciju predstavljaju izvor

postmodernisticke kritike trenutnih definicija podkasta.

Istrazivanje pokazuje da dosadasnja pojmovna odredivanja podkasta, koja se u pocetku
oslanjala iskljuc¢ivo na tehnolosku dimenziju, ne uspijevaju obuhvatiti slozenost 1 raznovrsnost
ovog medijskog fenomena. Pomo¢ne hipoteze ukazuju na to da, iako podkasti dijele odredene
karakteristike s tradicionalnim radijskim sadrZzajima, oni posjeduju i distinktivne osobine koje
ih ¢ine samostalnim medijem. Analizirani argumenti naglasavaju potrebu za razvojem novog
heuristickog okvira koji uklju¢uje komunikologiju, koji bi omogucio objektivno ispitivanje
uticaja podkasta na publiku, ali 1 sagledavanje njihovih sociokulturnih implikacija.
Pozitivisticke teorije, poput teorije dvostepenog toka komunikacije i1 teorije koristi i1
zadovoljstva, nude potencijal za kvantitativno istrazivanje, dok postmodernisticki pristupi

otvaraju prostor za kriti¢ko preispitivanje tradicionalnih definicija.
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Na kraju, slijedi tabela sa komunikoloskim teorijama i heuristickim potencijalom koje

one nude u studijama podkasta. U zakljucku ¢éemo iznijeti naSe miSljenje o postavljenoj

hipotezi.

Tabela 1: Heuristicki potencijal komunikoloSkih teorija u studijama podkasta

Teorija

Doprinos studijama

podkasta

Polja istraZivanja

Definicija podkasta

Li¢na masovna

Pojedinac kao

Motivacija za

Podkaste moze

paradigmu samim

svojim postojanjem

publike

komunikacija kreator podkasta; kreiranje podkasta; | kreirati svaki
pojedinac ima motivacija za pojedinac koji
svjesnu namjeru podrsku svjesno komunicira
okupljanja zajednice | individualnim sa publikom

kreatorima

Tehnoloski Podkast je medij koji | Uticaj vjeStacke Podkast je emisija

determinizam mijenja inteligencije na koja je primarno
sociokulturnu promjene podkast oblikovana

tehnologijom kojom

se snima i emituje

Dvostepeni tok

komunikacije

Individualni kreatori
su vode javnog
mnjenja koji tumace
informacije svojoj

publici

Karakteristike 1
harizma voditelja
podkasta; kako se
¢lan publike
odlucuje da snima

svoj podkast

Podkast je emisija u
kojoj se ne donose
nove informacije,
nego lider misljenja
dodaje svoju

interpretaciju

Teorija zadovoljstva

i koristi

Nije vazno §ta Zele
kreatori podkasta,
nego $ta publika radi

sa njima i od njih

Koje medijske
potrebe publika
ispunjava slusajuci

podkaste

Podkast je emisija
koja se emituje radi
ispunjavanja
odredenih medijskih
potreba publike

Teorija medijske

konvergencije

Podkasti su dio
medijskog

ekosistema

Koja je pozicija
podkasta u
produkciji drugih

medijskih formata

Podkast je medij koji
dopunjava postojecu

medijsku produkciju
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Komunikoloska perspektiva koju smo predstavili u prethodnoj tabeli se odnosi na
prosirivanje istrazivackog potencijala izvan ekonomije, tehnologije i studija radija. To ne znaci
da se podkasti ne mogu istrazivati u okviru medijskog biznis modela (Martinoli, 2020), nego je
naSa hipoteza na tragu posmatranja podkasta u okvirima komunikacijskih praksi. Istim pojmom
se oznacCava tehnologija (RSS ili platforme), zanr (razgovor, intervju, kriminalisticka prica) i
kulturna praksa (kreator amater, profesionalni kreator, novinar). Komunikoloske teorije trebaju
graditi teoriju podkasta u odnosu na formalne i sociokulturne dimenzije, dok se tehnoloska
strana znacajno promijenila od nastanka (prije 20 godina). To naravno ne znaci da je treba
zanemariti, nego da sintagma play on demand vise nije relevantna za studije podkasta (jer
veéina medija je danas ,,na zahtjev*). Tu se nalazi prostor za komunikologiju kao nauku, jer
podkasti mogu biti medij, ali su prvenstveno sredstvo komunikacije. Ukoliko uvazimo
zaklju¢ke iz Tabele 1, komunikoloska rekonceptualizacija definicije podkasta bi mogla
izgledati ovako: Podkast je svjesna i planska komunikativna aktivnost pojedinca, koja se
oblikuje trenutnim kanalima prenosa medijskih sadrzaja i koji nema vremenska ograniCenja,
gdje pojedinac i/ili medij ne mora donositi nove informacije publici koja ispunjava svoje
medijske potrebe. Ova definicija svakako nije dovoljno teorijski utemeljena, ali zadatak ovog
rada je da ponudi rekonceptualizaciju u prvom koraku, a zadatak komunikologije u buduénosti

je jasnije utemeljenje.
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ZAKLJUCAK

Kada prihvatimo ¢injenicu da je podkast mnogo vise od tehnologije prenosa, otvaramo
prostor za razmatranje njegovih sociokulturnih aspekata. Danas je podkast arena u kojoj se
susrecu tradicija i inovacija, gdje se granice izmedu publike i kreatora sve vise brisu. U ovom
kontekstu, usvajanje koncepta ,,slusanja na zahtjev* postaje kljucna transformacija — korisnici
nisu pasivni primaoci, ve¢ aktivno ucestvuju u njegovom kreiranju i interpretaciji. Ovaj
fenomen zahtijeva redefinisanje uloge publike, koji prelazi iz tradicionalne pasivne publike u

aktivnog ucesnika komunikacijskog procesa.

Podkasti su tehnologija prenosa koja se od RSS preselila na platforme poput Youtube ili
Spotify, ali sadrzajno je doslo do razdvajanja forme prenosa i medijskog sadrzaja koji se emituje
preko navedenih kanala. Napravi¢emo paralelu sa radijom: radio prijemnik je postojao i postoji
kao fizicki prenosnik, a sadrzaj koji se emituje putem ove tehnologije se ne naziva ,,radio* nego
radijski ili medijski sadrzaji (vijesti, reportaze, muzika, prilozi, intervjui, kolazi i td). Podkast
nikada nije bio ,,muzicka kutija*, nego je od prvih dana nastajanja prije vise od 20 godina bio
samo jedna datoteka na svjetskoj mrezi. Razumljivo, podkasti su se zbog inovativnosti
tehnologije poceli koristiti u smislu ,,sluSam radio* — ,,sluSam podkast*, iako se u prvom slucaju
podrazumijeva da je sadrzaj koji se emituje raznolik. Komunikoloska istrazivanja koja se rade
1z ugla pozitivizma mogu doprinijeti rekonceptualizaciji podkasta samo u onoj mjeri u kojoj
mogu detaljnije definisati predmet istrazivanja. Da li se slusanje podkasta razlikuje od slusanja
radija? Rezultati naSe analize o studijama podkasta neosporno pokazuju da razlika postoji, ali

isto tako nismo pronasli dokaze da je doslo do promijene same definicije.

Medutim, najvazniji doprinos podkasta u teorijama komunikacije je ,,sluSanje na
zahtjev®, §to znaci da ne postoji vremenski slijed emitovanja programa koje korisnici trebaju
uklapati u svoje rasporede. Korisnik postaje gospodar svojih medijskih potreba, moZze odluciti
Sta 1 kada ¢e slusati ili gledati, sa namjerom ispunjavanja specifi¢nih ciljeva. Isti podkast se
moze slusati da bi korisnik naucio neSto novo, dok neko drugi Zeli ,raspravljati sa tim
sadrzajem i iskazivati svoje negodovanje u komentarima. Stavise, podkast kao sociokulturni
fenomen omoguéava tom istom korisniku da gotovo bez ulaganja velikih sredstava kreira svoj
podkast 1 postane producent sadrzaja, a ne samo pasivni primalac informacija 1 sadrzaja.
Interpretativisticka paradigma je najviSe vidljiva u sociokulturnim studijama podkasta, jer
motivi kreatora podkasta su dokazano viSeslojni 1 dolaze iz razli¢itih (ne)medijskih potreba.

Dakle, granice izmedu publike 1 kreatora su postale fluidne, a podkasti omogucavaju da se oni
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priblize tacki singulariteta — svaki pojedinac moze biti i publika i kreator, dok to nije moguce u

klasi¢énim medijima.

Podkast je ,,digitalna kutija* koja sluzi za streaming ili odlozeno sluSanje i/ili gledanje
sadrzaja kojeg moze kreirati bilo ko. Ovu metaforu koristimo kako bi skrenuli paznju na to da,
tehnoloski gledano, podkast poprima karakteristike slusanja ili gledanja ,,na zahtjev®, ali tada
upadamo u zamku nau¢nog promasaja. Naime, ako tvrdimo da je podkast sadrzaj koji nije
linearno emitovan i moze ga kreirati bilo ko, onda mozemo tvrditi da su centralne informativne
emisije klasi¢nog radija ili televizije — ustvari podkasti. Savremena IPTV televizija nudi
moguénost konzumiranja sadrzaja na zahtjev, bez obzira na tip sadrzaja. S druge strane, postoje
nezavisni kreatori sadrzaja koji podkaste emituju uzivo, da 1i se onda i ta aktivnost mora
smatrati podkastom? Komunikologija ovde mora zauzeti jasan kriticki stav: sluSanje ili gledanje
na zahtjev nisu najvazniji faktori definisanja podkasta, nego komunikativna praksa koja nije ni

samo li¢na ni samo masovna.

Ako gledamo iz ugla savremenih platformi, Spotify 1 druge podkast platforme joS uvijek
ne omogucavaju emitovanje uzivo, §to nam moze posluziti u definisanju podkasta. Ali, ako se
emisije iz klasi¢nih medija prepakuju u audio formate i budu postavljene na podkast platforme,
da 1i one postaju podkasti? Tehnoloski ugao posmatranja jednostavno ne daje dovoljno dobar
odgovor, osim ¢injenice da moze definisati ,,podkast* kao tehnologiju prenosa putem RSS 1
platformi (koje u sebi sadrze RSS kao xml datoteku). Ali, iz ugla tehnoloSkog determinizma,
podkast kao takav mora imati neke osobine koje sociokulturno mijenjaju pogled na svijet
samom svojom egzistencijom. Mentalna reprezentacija ovog pojma zanemaruje tehnicke
predispozicije 1 kreée se u pravcu komunikoloskih teorija, jer podkast posjeduje

komunikacijske 1 medijske elemente koji ga mogu preciznije definisati.

Podkast je medijski Zanr viSe nego $to je tehnologija prenosa, jer platforma sama po sebi
moze ,,nositi* razliCite formate. Na primjer, intervju u podkastu se razlikuje od intervjua u
klasi¢nim medijskim Zanrovima: razgovor u podkastu je slobodniji, moze da traje teoretski
neograni¢eno, ne mora precizno da se montira, moze da se snima bilo gdje. S druge strane,
intervju u klasi¢nim medijima je orijentisan na sagovornika koji treba da ponudi odgovore od
interesa za javnost. Podkasti nemaju to kao primarni cilj, jer nisu suStinski novinarski, iako to
mogu biti. S druge strane, podkasti mogu biti i radio drame koje ve¢ postoje na klasi¢nom
radiju, ali opet sa znacajnom razlikom: podkast moZe biti drama u kojoj ,,glume* gradani, a ne
profesionalni glumci sa profesionalnom produkcijom. Naucnike i teoretiCare zbunjuje ova
prozetost, pa se rijetko koji usuduje da donese drugaciju definiciju podkasta.
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Podkast kao tehnologija prenosa ne moze posluziti za komunikolosko definisanje
podkasta. Iz ugla komunikoloske teorije, podkast je medij, ali sadrzaji koji se prenose tom
tehnologijom nisu podkasti — radio ne emituje radio, radio emituje sadrzaje. lako publika moze
koristiti tehnologiju da oznaci sadrzaj, nau¢no se to ne smije uraditi. Najjednostavnije receno,
medijski Zanrovi su demokratizovani podkastom kao tehnologijom prenosa, pa mozemo re¢i da
se podkastom prenose razgovori, intervjui, monolozi, drame, novinarski sadrzaji, komi¢ne
sekvence, svjedocCenja, ,,uradi sam* savjeti i drugo. Komunikologija kao nauc¢na disciplina mora
zauzeti ¢vrst naucni stav i zastupati tezu da se ne moze izjednacavati tehnologija prenosa sa

formalnim i sociokulturnim karakteristikama podkasta.

Postavimo jednu hipoteticku situaciju: ako gradanin snimi svoje misli o nekom
problemu ili temi, postavi to kao audio formu na Spotify, da li je to podkast? Tehnicki jeste, ali
komunikoloski nije. Mi mozemo analizirati taj medijski proizvod i oznaciti ga kao ,,monolosku
emisiju“ koja se prenosi podkast tehnologijom. Podkast je u vrijeme platformizacije kao
streaming u video industriji: to je tehnologija prenosa koja moze da sadrzi razli¢ite medijske
zanrove i formate. Zbog toga je na$ zakljucak da se viSe paznje treba posvetiti sociokulturnoj
dimenziji glagola podkasting, jer on govori viSe o samim efektima na kreatore, publiku i drustvo
u cjelini.

Podkaste moze da kreira bilo ko, kao Sto bilo ko moze streamovati na Youtube kanalu
Sta Zeli, dok god ne krSi pravila korporacije ili zajednice. U takvom kontekstu komunikacije
kreatora sa publikom, podkast je jo$ teZe definisati, jer je jasno da ukljucenost svih i
nepostojanje striktnih uredivackih principa nisu diferentia specifica podkasta kao takvog.
Dolazi do stapanja pojmova stream 1 podkast, odnosno, drugim se definiSe odloZeni nacin
gledanja, jer stream najceS¢e podrazumijeva emitovanje uzivo. U takvoj konceptualnoj
konstelaciji, podkaste u savremenom dobu moramo definisati komunikoloski kao
komunikativnu praksu pojedinca ili medija, koji kreiraju razliite medijske forme/Zanrove 1
stavljaju ih na raspolaganje za sluSanje i/ili gledanje putem razlic¢itih platformi, koje publika

moze pratiti uzivo ili kada god Zeli.

Iako prema mnogim teoreti¢arima podkast isklju¢ivo podrazumijeva audio formu, to je
takode zaostavstina ranijih tehnoloSkih moguénosti. Kao §to smo naveli u definiciji, nije vazna
forma da i je audio ili video, nego kako platforme diseminuju sadrzaj. Sat vremena snimljene
tiSine se moZe postaviti na Spotify, ali ako algoritam nikome ne isporucuje taj sadrZaj i ne moze
se otkriti od strane publike, onda ta komunikativna praksa gubi osobine medijskog sadrzaja.
Platforme svakako jesu dio kapitalisticke ekonomije i nose mnoge negativne posljedice, ali su
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se profilisale kao diseminatori podkast sadrzaja. Medutim, same platforme su propisale
odredena mjerila kako se sadrzaji rangiraju i otkrivaju: da bi sadrzaj bio podkast, on mora da
ima epizodi¢nu strukturu i redovne periode objavljivanja. Dakle, jedna epizoda bilo ¢ega nije

podkast, nego on mora da ima redovne periode objavljivanja (recimo, jednom sedmic¢no).

Prije nego predemo na predvidanje studija podkasta, ovaj dio zakljuCujemo sa
komunikoloskom tezom o tome kako treba oznacavati podkaste kako bi se doprinijelo nau¢noj
relevantnosti: podkast platforme kao tehnologija ne sadrze ,,podkaste” (ne mogu sadrzavati
same sebe), nego podkast razgovore, podkast monologe, podkast intervjue, podkast sazetke,
podkast krimi price i slicno. Samo ova jezi¢ka promjena moze doprinijeti lakSem razumijevanju
ovog medijskog fenomena. Naravno, iz sociokulturne perspektive, podkasti su dio sistema
medijske ponude, pa se i dalje trebaju izucavati sa aspekta kulturnih praksi, odnosno kako
odredene podkast emisije mijenjaju druStvene odnose ili prakse. Na primjer, ako se personalni
fitnes treneri sele na podkaste kao sredstvo promocije svojih usluga, kako njihov nacin

komunikacije mijenja stavove o sopstvenom zdravlju kod publike?

Studije podkasta u tehnickom smislu trebaju se prvenstveno usmjeriti na promjenu
paradigme, jer revolucija koju donosi generativna vjestacka inteligencija uti¢e znacajno na sve
komunikacijske prakse. Alati vjeStacke inteligencije sve viSe kao redovnu opciju u generisanju
sadrzaja nude opciju ,,napravi mi podkast od ovog dokumenta®, koji nije samo jednostavno
Citanje teksta, nego konverzacijski proizvod. Glasovi koje ¢ujemo u takvim podkastima je danas
gotovo nemoguce prepoznati na prvu, iako 1 dalje postoje softveri koji mogu pomo¢i u detekeiji
da 11 je glas sinteticki ili ljudski. Ova tehnologija mijenja paradigmu studija podkasta ne samo
u tehnickom, nego i1 u formalnom 1 sociokulturnom pogledu: dobijamo nove vrste podkasta, a
istovremeno imamo slu€ajeve u kojima ucenici biljeZe bolje rezultate usvajanja znanja kroz A7
generisane podkaste. 1z strogo tehnickog ugla, nase predvidanje ide u smjeru studija podkasta
koje istraZzivaju potencijale A4/ alata u razli¢itim komunikacijskim kontekstima (ucenje,

poslovanje, medicina, savjetovanje i sl).

Studije podkasta u formalnom smislu ¢e se baviti efektima koje 47 ostavlja na Zanrovske
formate podkasta. Na primjer, ve¢ je izvjesna nova vrsta koju moZemo nazvati agentskim
podkastom, u kojem Al agenti autonomno istrazuju temu, pripremaju scenario i materijale i na
kraju produkuju podkast epizode. Ovde ne govorimo o predvidanju prakse, jer to ve¢ postoji —
nego tvrdimo da je to pravac razvoja formalnih studija podkasta. Sociokulturne studije podkasta
se najvise trebaju usmjeriti na komunikacijske prakse, bilo pozitivne ili negativne. Na primjer,
kao Sto smo spomenuli u radu, da li postoji uzro¢no-posljedi¢na veza izmedu prisustva
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odredenog politi¢ara u podkastima i njegovog uspjeha na izborima? Isto tako, studije podkasta
¢e i¢i u smjeru novog istrazivanja publike, jer se ve¢ postavlja pitanje da li dostupnost A7

podkasta generiSe vise negativnih ili pozitivnih posljedica.

Usvajanje Cinjenice da je koncept podkasta neprestano podlozan propitivanju
omogucava akademskoj zajednici da redefiniSe granice medijskih praksi u digitalnom dobu.
Podkast, kao medijski zanr, ne moze se staticno definisati iskljuivo prema njegovim
tehnoloskim aspektima, ve¢ ga je potrebno posmatrati kao kompleksan sistem komunikacije
koji se razvija kroz interakciju izmedu tehnologije, kreatora i publike. Ovaj pristup otvara
prostor za nova istrazivanja i teorijske modele, koji ¢e bolje odgovoriti na izazove i prilike koje

donosi digitalna transformacija.

Kroz stalno propitivanje i redefinisanje, koncept podkasta postaje primjer kako se
medijski fenomenii adaptiraju u skladu sa promjenjivim kulturnim, tehnoloskim i ekonomskim
uslovima. Takva adaptacija, vodena interdisciplinarnim istrazivanjima, omogu¢ava nam da
bolje razumijemo ulogu podkasta u modernom druStvu — ne samo kao medijskog oblika, ve¢
kao sredstva koje transformiSe nacin na koji komuniciramo, u¢imo i povezujemo se jedni s

drugima. Upravo ta fluidnost i sposobnost kontinuirane transformacije ¢ine podkast jednim od

Na kraju, dajemo svoje predvidanje podkasta u 2030. godini. Podkasti, filmovi, serije,
emisije se nalaze na platformama 1 algoritamski se prozimaju 4/ alatima da publici nametnu ili
pomognu prilikom izbora medijskog sadrzaja. Podkasti su ,,digitalni fajlovi“ kao i drugi
digitalni proizvodi, njihov uspjeh se mjeri korisno$¢u za publiku, bez obzira da li su ljudski ili
masinski kreirani. Sve platforme poput Youtube, Spotify ili Netflix ne prave razlike u formatima,
nego samo u ukusima, te se na njima prozimaju podkasti nezavisnih kreatora, medijske emisije
1 klasi¢ni filmovi. Publika moze birati multi-formate u odnosu na interesovanja, a platforme
isporucuju sintetizovane forme onako kako publika Zeli. Ako pojedinac Zeli da sazna radnju
filma u petominutnom podkastu, to ¢e biti realnost. Tokom c¢itanja knjige, pojedinac moze

izabrati da ,,razgovara‘“ sa autorom, te sve snimiti i odmah diseminovati na platforme.

Uloga komunikologije je da doprinosi razumijevanju komunikacijskih praksi u
podkastima, a tehnologija je ve¢ od kraja 2022. godine prepustena odlukama krupnog kapitala.

Vrati¢emo se ovom zakljucku za 6 godina sa nadom da je predvidanje bilo pogresno.
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PRILOG 1: STUDIJE SLUCAJA

Studije slucaja koje slijede su ilustrativnog karaktera, ne predstavljaju dokazni materijal
za postavljenje hipoteze. Razlog zasSto ih navodimo je da se bolje shvate implikacije o kojima
govorimo: na ovoj listi koja slijedi su podkasti regionalnog i globalnog karaktera, na razli¢itim
jezicima 1 iz razli¢itog motiva kreiranja. Ukupno ¢emo analizirati 10 podkasta, kroz sljedece
kriterijume: kratak opis, vrsta podkasta, proces produkcije, komunikacijski aspekti i autorova

li¢na analiza slusanja.
Serial

Kratki opis: Serial je podkast koji je kreirala novinarka Sara Kenig, a producirali su ga
navedena novinarka 1 DZuli Snajder (Julie Snyder), uz podrsku kreatora This American Life.
Prva sezona, koja je emitovana 2014. godine, istrazuje ubistvo Hae Min Lee, srednjoskolke iz
Baltimora, koje se dogodilo 1999. godine. Podkast detaljno razmatra sluc¢aj, fokusiraju se na
Adnana Sajeda, koji je osuden za njeno ubistvo. Svaka epizoda predstavlja nove dokaze,
intervjue 1 perspektive, ¢ime dolazi do raspetljavanja sloZzenog slucaja. Prema izjavi autorke

(Koenig, 2014), pripremanje za ovaj podkast je trajalo 9 mjeseci.

Vrsta podkasta: Serial spadau zanr istinitih zlo¢ina (true crime), ali se izdvaja po svom
narativnom stilu i istrazivackom novinarstvu. Za razliku od mnogih podkasta o istinitim
zlo¢inima koji Cesto fokusiraju na senzacionalizam, ovaj podkast duboko ulazi u nijanse slucaja,
predstavlja pricu koja se razvija tokom vremena. Podkast je serijalizovan, Sto znaci da se svaka
epizoda nadovezuje na prethodnu, stvara napetu i1 uzbudljivu pricu koja zadrzava paznju
slusalaca. Takode, on je imao dva epiloga: prvo, 2 godine od zavrSetka sezone snimljene su
dodatne 4 epizode o novom rocistu, a 2022. godine je snimljena jedna epizoda nakon Sto je

Adnan Sajed pusten iz zatvora (Madani and Dilanian, 2023).

Produkcija: Kvalitet produkcije je jedna od njegovih najistaknutijih karakteristika
(McKraken, 2017). Podkast je poznat po paZljivoj montaZi, visokokvalitetnoj audio produkciji
1 efikasnoj upotrebi zvucnog dizajna za unapredenje pripovijedanja. Narativ podrzavaju
intervjui, audio zapisi iz sudnice 1 muzika koja pojacava atmosferu epizoda. Produkcijski tim
koristi dokumentarni stil, Sto omogucava da se prica prirodno odvija uz odrZavanje jasne

narativne strukture.

Uspjeh se takode pripisuje njegovom tempu 1 strukturi epizoda. Svaka epizoda je
pazljivo osmisljena da otkrije dovoljno informacija da zadrzi sluSaoce, dok postavlja nova

pitanja i uvodi nove likove ili dokaze. Ovaj pristup odrazava istrazivacki proces, ¢ini da se
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publika osjeca kao dio istrage. Takode, ovaj serijal je bio interaktivan sa aspekta ukljucenja
publike, jer je dinamika epizoda zavisila od komentara na neku od prethodnih. Nerijetko su se
u nekim epizodama cule izjave sluSalaca koji su imali odredene informacije, koje su onda

uticale na dalji razvoj slucaja.

Komunikacijski aspekti: 1z perspektive teorije, Serial se moze analizirati kroz prizmu
narativnog transporta i parasocijalne interakcije (Phillips, 2015). Narativni transport se odnosi
na iskustvo uronjenosti koje slusaoci dozivljavaju kada ih pri¢a uvuce, ¢esto dovodeci do dublje
emocionalne povezanosti 1 razumijevanja sadrzaja. Serial to postize svojim detaljnim
pripovijedanjem, ubjedljivim likovima i postepenim razotkrivanjem misterije. Parasocijalna
interakcija, odnosno jednosmjerni odnos koji slusaocii formiraju sa voditeljkom i likovima, je
jos jedan kljucni komunikacijski aspekt. Autorka koristi li¢ni 1 razgovorni ton koji poziva
sluSaoce da se poveZu sa njom na licnom nivou, $to stvara osjecaj intimnosti 1 povjerenja. Ova
povezanost je klju¢na za uspjeh podkasta, jer podstice sluSaoce da ostanu angazovani sa pri¢om
i da razmisljaju o moralnim i etickim pitanjima koja slucaj postavlja. Ovaj podkast predstavlja
najbolji primjer narativne paradigme: kljucni aspekt uspjeha je prica koja izgleda kao iz
najboljih triler filmova. Sa druge strane, teorija simbolickog priblizavanja nije podjednako
upotrebljiva, jer je rije¢ o stvarnom dogadaju. Ipak, mnogi aspekti pri¢e autorke su u domenu

,fantazije®, §to ovu teoriju ¢ini odrzivom.

Analiza: Podkast je sa razlogom bio prekretnica u podkast industriji. Njegov uspjeh je
bio indikator promjena u podkastima, pa ne ¢udi odluka Apple-a da uvrsti podkaste u
predinstalirane aplikacije na iPhone uredajima. Serial sam sluSao za potrebe izrade doktorske
disertacije, $to znaci da nisam trebao ¢ekati iz sedmice u sedmicu, a odmah su mi bile dostupne
1 dodatne epizode. Sa komunikacijskog aspekta, znacajno je spomenuti da novinarka cesto
koristi humor, §to govori o samom zanru podkasta, jer tako neSto ne postoji u istrazivackim
emisijama na klasi¢noj televiziji. Naracija u podkastu je dramatizovana, ali zasnovana na
¢injenicama — taj nivo dramatizacije se postize pazljivim biranjem detalja koji ¢e biti u epizodi.
Niti u jednom trenutku nije postojala indikacija da bi ovaj podkast mogao znacajno uticati na
Sajedov slucaj, iako se moZe teoretisati da je komunikacija novinarke sa optuzenim ucinio da
on ne odustane od svoje odbrane. Ovaj true crime podkast je doveo do ekspanzije ovog Zanra,
a jedan od dokaza popularnosti je i serija Bodkin na Netflixu (Bodkin, 2024) koja upravo govori
o true crime podkastu. Takode, mnogi podkasti su uhvatili talas popularnosti, ali su ipak
promijenili nacin produkcije. Naime, popularni podkasti ovog tipa se uglavnom nisu bavili

istrazivaCkim novinarstvom na terenu, nego su koristili sekundarne dostupne izvore kako bi
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dramatizovali pricu. Primjer je hrvatski podkast Mjesto zlocina koji obraduje teme poznatih

misterioznih ubistava na globalnom nivou.
If books could Kkill

Kratki opis: If Books Could Kill je podkast koji vode Majkl Hobs (Michael Hobbes) i
Piter Samsiri (Peter Shamshiri), pokrenut 2022. godine (Hobbes & Shamshiri, 2022). Podkast
se fokusira na kriti¢ko ispitivanje popularnih publicistickih knjiga koje su znacajno uticale na
javni diskurs, Cesto Sirenjem obmanjujucih ili Stetnih ideja. Voditelji istrazuju sadrzaj ovih
knjiga, razlazu argumente, ispituju dokaze i isticu §iri uticaj koji su ove knjige imale na drustvo

1 politiku.

Vrsta podkasta: If Books Could Kill spada u zanr kriticke analize i komentara
(Buckingham. 2003), sa fokusom na knjizevnost i medijsku kritiku. Podkast se takode moze
svrstati u edukativni Zanr, jer ima za cilj da informisSe sluSaoce o neta¢nostima i problemati¢nim
aspektima popularnih knjiga. Ton podkasta je ¢esto neformalno satiri¢an i humoristican, $to ¢ini
akademskih kritika, ovaj podkast je dizajniran da bude i informativan i zabavan, $to ga ¢ini
privlaénim za sluSaoce koji uzivaju u kombinaciji intelektualne strogosti i duhovitosti. Ovaj
podkast takode donosi oblik razgovora u kojem jedan od voditelja bude upoznat sa knjigom,
dok drugi zauzima poziciju sluSaoca bez prethodnog Citanja. Podkast je tipican primjer
razgovornog podkasta u kojem ne postoji klasi¢no intervjuisanje, nego oba voditelja

ravnopravno raspolazu dostupnim vremenom.

Produkcija: Kvalitet produkcije je solidan, sa jednostavnim formatom koji stavlja
naglasak na sadrzaj umjesto na slozene produkcijske tehnike. Epizode obi¢no ukljucuju
voditelje koji razgovaraju o knjizi o kojoj se radi, Cesto Citaju¢i odlomke naglas i potom
razlazu¢i predstavljene argumente. KoriStenje muzike i zvucnih efekata je minimalno, Sto
doprinosi razgovoru da bude u prvom planu. Montaza je precizna, osigurava glatki tok dijaloga
1 odrzavanje paznje sluSalaca tokom cijele epizode. Uspjeh podkasta moze se pripisati hemiji
izmedu voditelja 1 njihovoj sposobnosti da sloZene ideje komuniciraju na relaksiran i ¢esto
humoristi¢an nacin. Podkast se ne oslanja na vrhunske produkcijske elemente; umjesto toga,

fokusira se na snagu sadrzaja i zanimljivo izlaganje od strane voditelja.

Komunikacijski aspekti: 1z perspektive medijske teorije, If Books Could Kill se moze
analizirati kroz prizmu kriti¢ke medijske pismenosti i retoricke analize (Kellner & Share, 2007).

Podkast sluzi kao oblik kontradiskursa, osporava dominantne narative koji se propagiraju kroz
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bestseler publicisticke knjige. Raskrinkavanjem ovih tekstova, voditelji podsticu slusaoce da
preispitaju informacije koje konzumiraju i da razviju kriti¢niji pogled na medije i knjizevnost.
Voditelji koriste retoricke strategije poput satire, ironije i humora kako bi svoje kritike ucinili
u prenoSenju svoje poruke. Upotreba humora sluzi kao retoricko sredstvo za razbijanje

potencijalnih odbrambenih reakcija slusalaca koji su mozda fanovi knjiga koje se kritikuju.

Pored toga, konverzacioni stil podkasta stvara osecaj zajednice medu sluSaocima,
stvarajuci prostor gdje je osporavanje popularnih ideja i ohrabreno i zabavno. Ovo je u skladu
sa konceptom javne sfere, gdje podkast deluje kao medijum za javnu debatu i raspravu o
idejama predstavljenim u uticajnim knjigama. Takode, podkast je klasiCan primjer teorije
dvostepenog toka komunikacije, jer autori tumace ve¢ postojece informacije publici koja ih

smatra vjerodostojnim i kredibilnim.

Analiza: Podkast spaja dvije vrste kreatora o kojima je bilo rije¢i u drugim poglavljima. Sa
jedne strane, Hobs je iskusni kreator i novinar, dok je Samsiri pravnik bez prevelikog iskustva
u podkastima. Ono §to posebno karakteriSe ovaj voditeljski par je $to je ovo projekat u kojem
su njih dvojica pokusali da budu full time kreatori podkasta, tj. da zaraduju za zivot od njega.
Broj Patreon korisnika govori da su uspjeli u tome: oko 50 000 ¢lanova publike ih je podrzalo
finansijski. Publika koja ih aktivno podrZzi ima nekoliko prednosti, a najvaznije su: moguénost
glasanja za knjigu koja ¢e se analizirati 1 bonus epizode koje su besplatnim korisnicima
dostupne u skracenoj varijanti. Njihov komunikacijski stil je humoristi¢an, a poznati su njthovi
uvodi koje su oni nazvali zinger — kratka humoristi¢na opaska o naslovu knjige o kojoj
raspravljaju. Takode, vazno je naglasiti da kritike koje voditelji iznose nisu samo li¢na
misljenja, nego Cinjenice koje oni ozbiljno istraZzuju i pripremaju. Kako bi se ovo postiglo,
koristi se jedna od glavnih prednosti podkasta: ve¢ina epizoda je prvo snimljena i montirana, a
onda distribuisana. To je dozvoljavalo autorima da u odnosu na reakcije odlucuju koju epizodu
mogu sljedecu da plasiraju. Jo§ jedna zanimljiva ¢injenica u podkastu je promocija LGBTIQ
zajednice, jer je Majkl Hobs homoseksualac, a nerijetko u epoizodama se afirmativno $ali na

svoj ra¢un. Neke od najpoznatijih knjiga koje analiziraju su:

- The Secret
- Freakonomics
- Rich Dad, Poor Dad
- Coodling of American Mind
- The Rules
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- The Game
- The Hillbilly Elegy
- End of History

- Anxious Generation.

Medutim, tokom 2024. godine podkast je nastavio da postoji ali sa znacajno narusenom
dinamikom objavljivanja. To se moze pripisati temi koju su njih dvojica izabrali, jer bi format
objave jednom ili dva puta mjesec¢no zahtjevao da imaju dovoljno adekvatnih knjiga. Autori su
se odlucili da format objavljivanja podese tako da cekaju priliku za anlizu knjige, prije nego da

forsiraju nesto neadekvatno kako bi ispostovali formu.
Everyday Al

Kratki opis: Everyday Al je podkast i dnevni newsletter koji vodi DZordan Vilson
(Jordan Wilson), fokusiran na priblizavanje vjeStacke inteligencije (4/) $iroj publici (Wilson,
2024). Pokrenut kao prakticni vodi€ za profesionalce i svakodnevne korisnike, podkast pokriva
razlicite teme, od A/ trendova do prakti¢nih primjena, pomazuci slusaocima da integrisu A/ u
svakodnevni zivot i rad. Vilson, sa svojim bogatim iskustvom u digitalnoj strategiji i tehnologiji
marketinga, vodi diskusije koje demistifikuju 47 za ljude koji nisu stru¢njaci. Ovaj podkast se

emituje svakim radnim danom, uz povremena reemitovanja odredenih epizoda.

Vrsta podkasta: Everyday Al spada u edukativni i tehnoloski zanr, ciljajuci one koji su
zainteresovani za razumijevanje i primjenu A/ u svakodnevnim i poslovnim kontekstima.
Namijenjen je raznovrsnoj publici, od tehni¢ki upucenih pojedinaca do profesionalaca u
razli¢itim oblastima koji zele da budu u toku sa razvojem A/. Dnevni format podkasta osigurava
da slusaoci dobijaju najnovije informacije i1 prakticne savjete, a nerijetko Vilson dovodi goste
sa kojima diskutuje o razli¢itim temama. Ovaj podkast se moZe nazvati hibridnom vrstom, jer
je istovremeno 1 monoloski i dijaloski. Takode, ovaj podkast pripada kategoriji ,,prodajnih*
podkasta o ¢emu ¢emo pisati kasnije u li¢noj analizi. Struktura podkasta se najces¢e definiSe
tako da u uvodu Vilson izvjesStava o najvaznijim vijestima iz A/ svijeta, nakon ¢ega prelazi na

razgovor sa gostom ili monoloski analizira odredenu aktuelnu temu.

Produkcija: Produkcija je usmjerena na efikasnu isporuku sadrzaja i pristupacnost.
Podkast se emituje kao dnevni livestream, koji se zatim objavljuje na raznim platformama poput
Spotify 1 Apple podcasts. Format je jednostavan, Cesto ukljucuje Vilsona kako razgovara o
najnovijim deSavanjima u A/, intervjuiSe stru¢njake ili pruza prakticne savjete. Fokus je na

isporuci jasnih, sazetih informacija bez nepotrebnih dodataka, §to odgovara cilju podkasta da
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ATl'ucini razumljivim i korisnim za svakodnevne prilike. Iako je primarno podkast o tehnologiji,
Vilson ne koristi skupe produkcijske instrumente, ve¢ najceSce koristi web kameru za

livestream, uz mikrofon i scenografiju bez zvucéne izolacije.

Dnevni raspored izdanja podkasta zahtijeva efikasne produkcijske prakse, sto Vilson
¢ini na nacin da livestream ucini dostupnim na podkast platformama. Vilson takode koristi
Castmagic aplikaciju kako bi podkast epizode Sto brze i efikasnije pretvarao u razlicite sadrzaje,

poput newsletter-a ili postova za druStvene medije.

Komunikacijski aspekti: Ako pogledamo iz ugla teorije, Everyday Al se moze
analizirati kroz prizmu difuzije inovacija 1 medijske pismenosti (Rogers, 2003; Livingstone,
2004). Podkast sluzi kao kanal za uvodenje i normalizaciju A/ tehnologije medu Sirokom
publikom. Razlaganjem slozenih tema na razumljive segmente, smanjuje se jaz u znanju i
olaksava usvajanje A/ tehnologija u razli¢itim profesionalnim okruzenjima. Vilsonov stil
komunikacije je pristupacan i direktan, Sto efektivno angazuje sluSaoce koji se mogu osjecati
preoptereceni brzim napretkom A/. Podkast takode podsti¢e osecaj zajednice medu svojim
sluSaocima, ohrabruje interakciju putem prateceg newslettera i livestreamova, §to pojacava
parasocijalnu interakciju izmedu voditelja i publike. Njegov stil je spontan i prirodan, jer iako
je podkast ¢esto monoloski, ne postoji scenario koji se prati od pocetka do kraja. Takode, iz
ugla teorije govornih kodova, ovaj podkast predstavlja primjer u kojem jezicka struktura igra
jednu od najznacajnijih uloga — govorni kodovi su usko orijentisani na publiku koja razumije

osnovne tehnoloske trendove, dok nije cilj da se priblizi svima.

Analiza: Podkast samo na prvu izgleda kao da je u pitanju produser (Sullivan, 2024),
tj. podkast u kojem je voditelj covjek bez iskustva. Medutim, DZordan Vilson koristi podkast
kao prodajni kanal, jer njegov primarni posao je vodenje konsultantske agencije za kompanije
koje Zele da se ukljuce u svijet vjeStacke inteligencije. Takode, Vilson je u kasnim tridesetim
godinama 1 dolazi iz karijere dugogodiSnjeg novinara i marketin§kog agenta koji je imao
iskustvo u kompaniji poput Nike-a. Podkast je Vilsonu istovremeno kanal promocije, edukacije,
ali 1 dokazivanje koncepta: on koristi alate vjeStacke inteligencije u svim fazama (istrazivanje,

priprema, produkcija, postprodukcija) kako bi dokazao svoje znanje.

Budu¢i da se u radu bavimo definicijom podkasta, Everyday Al podkast Cesto navodi da
postoji jasna granica. Naime, Vilson kreira sadrzaj putem livestream-a (LinkedIn 1 Youtube), a
nakon video emitovanja uZivo prebacuje sadrzaj u audio, dodaje svoju reklamu i plasira na

podkast platforme. Ova teza je vazna jer Cesto se postavlja pitanje: da li je livestream u video
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formatu ustvari podkast? Osnovna definicija podkasta podrazumijeva dvije konstantne stvari:
audio format i snimljen materijal. Moze se re¢i da Vilson podrzava osnovnu tezu i jasno
razgrani¢ava video emisiju od podkasta — on Cesto tokom epizode adresira ,,publiku uzivo* i
,»podkast publiku®, navodec¢i kako podkast publika eventualno ne moze da vidi prezentaciju ili

njegov podijeljeni ekran (zbog ¢ega opisuje Sta se deSava na ekranu).

Everyday Al je primjer savremenog podkasta koji ne pripada mejnstrim produkciji, nego
zahvata obje strane: sa jedne strane, Vilson je ,,amater* ili korisnik koji kreira sadrzaj; sa druge
strane, Vilson je jasno razdvojio podkast od drugih formata poput video emisije, livestream-a
ili klasi¢ne radio emisije. Naravno, ovaj podkast nije jedini primjer ove prakse, ali je izdvojen

zbog aktuelnosti.
F1 Nation

Kratki opis: '/ Nation je nedeljni podkast posve¢en Formuli 1, koji pruza detaljne
preglede trka i analize direktno iz sredista F1 deSavanja. Podkast vode iskusni F1 novinar Tom
Klarkson (Tom Clarkson), svjetski Sampion iz 1996. godine Dejmon Hil (Damon Hill) i
voditeljka Sky Sports F1 Natali Pinkam (Natalie Pinkham). Uz redovne doprinose bivseg F1
vozaca Pedra de la Rose, podkast takode ukljuCuje razne visoko profilisane goste iz svijeta
Formule 1. Diskusije obuhvataju najnovije trke, timske strategije 1 price iza kulisa, nudeci
fanovima strucne uvide u sport. Podkast je pokrenut tokom 2020. godine u jeku pandemije
Kovida-19, ali je zadrzao svoj format i poslije (Formula 1, 2020). Pored njega, postoje dva
»sestrinska® podkasta: FI Beyond the Grid 1 FI How it works. Prvi se bavi najavama

predstojecih trka sa ekskluzivnim gostom, a drugi objasnjava osnove takmicenja F1.

Vrsta podkasta: F'/ Nation spada u sportski i komentatorski zanr, sa specificnim
fokusom na motosport. Podkast je namijenjen kako povremenim fanovima, tako i posve¢enim
pratiocima Formule 1, jer im pruza detaljne analize trka, performansi vozaca i tehnickih
aspekata sporta. Podkast kombinuje stru¢nu analizu sa zanimljivim diskusijama, ¢esto koriste¢i
zvani¢ne izjave 1 izjave sa mjesta dogadaja u Formuli 1. Konverzacioni stil i prisustvo
industrijskih insajdera €ine podkast pristupaénim i ekskluzivnim, ali se iz domena studija

podkasta moZe smatrati vise ,,klasicnom* emisijom nego podkastom.

Produkcija: Produkcija je profesionalna 1 dobro koordinisana, Sto odrazava visoke
standarde povezane sa brendom Formule 1. Svaka epizoda je pazljivo strukturirana, obi¢no
pocevsi sa pregledom nedavnih trka, zatim intervjuima sa klju¢nim figurama u sportu, i

zavrSava se pregledom predstojecih trka (Global Player, 2024). Kvalitet zvuka je visok, sa
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jasnim 1 ¢istim tonom koji osigurava prijatno sluSanje. Nedeljni raspored podkasta uskladen je
sa kalendarom F1, §to mu omoguéava da ostane relevantan i pravovremen sa najnovijim
desavanjima u sportu. Iz ugla produkcije znacajno je naglasiti da ovaj podkast svjesno pusta
okolnu atmosferu da bude snimljena, jer to doprinosi autenti¢nosti emisije (zvukovi automobila,

mehanicara 1 sl).

Komunikacijski aspekti: Iz perspektive teorije, F'/ Nation se moze analizirati kroz
prizmu sportske komunikacije i parasocijalne interakcije. Voditelji, posebno uz prisustvo bivseg
svjetskog Sampiona kao §to je Dejmon Hil, stvaraju osjecaj autoriteta i stru¢nosti, §to je klju¢no
za angazovanje publike. Podkast podsti¢e osjecaj zajednistva medu fanovima F1, nudi uvide
koji nisu samo informativni, ve¢ i emotivno rezonantni, posebno kada se raspravlja o usponima
1 padovima sezone. Pored toga, podkast koristi koncept parasocijalne interakcije, gdje fanovi
razvijaju pseudo-odnos sa voditeljima, naj¢eS¢e kroz pitanja i komentare. Ova povezanost se
jaca zahvaljujuéi insajderskom znanju voditelja i pristupu pri¢ama iza kulisa, §to doprinosi da
se sluSaoci osjecaju blize svijetu Formule 1. Medutim, podkast je primjer teorije medijske
konvergencije, jer kao Sto je ve¢ receno, ova emisija je dio produkcije Formula 1 korporacije i

brenda Liberty media (koja je vlasnik franSize).

Analiza: Podkast je plastican primjer podkasta koji se kreira od strane velike korporacije,
zbog Cega stvara dojam da je u pitanju radijska emisija, a ne podkast. Dakle, kao $§to smo naveli
u uvodu, studije podkasta podrazumijevaju ovu formu kao ,,dvorepi* pojam: sa jedne strane su
podkasti kao jedan od kanala korporativnih medija, a sa druge strane su podkasti kreirani od
strane proAms, produsers 1 kreatora sadrzaja (Sullivan, 2024). F'I Nation je zvani¢ni podkast

korporacije Formule 1, pa ga zbog toga odlikuju sljedece karakteristike:

- IzvjeStavanje sa mjesta dogadaja, jer Tom Klarkson izvjeStava sa svih trka;

- Autenti¢ni zvukovi, poput zvukova automobila dok se timovi pakuju za put ili usputni
komentari vozaca u prolazu;

- Zvanicne izjave aktera koje su montirane u podkast;

- Umjereno formalan ton voditelja, nema pauza, montaza je precizno izvedena;

- Dostupan je putem linka na zvani¢nom sajtu Formule 1;

- Umetnute reklame tokom trajanja epizode;

- Neutralne analize dogadaja bez previSe subjektivnih stavova.

Kada pogledamo navedene karakteristike, jasno je da ovde nije rije¢ o ,kreatorima

amaterima“, poput podkasta Tres Bolidos iz Stbije ili The Red Flag iz Teksasa, nego su u pitanju
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korporativni mediji koji koriste RSS tehnologiju i1 platformizaciju kako bi rasirili svoje medijske
proizvode. Ovde mozemo govoriti o efektu medijske konvergencije (Holliman, 2010), gdje
medijske korporacije prilagodavaju svoje sadrzaje novim formatima. Ako pogledamo da se
podkast pojavio tokom 2020. godine, postaje ocigledno da se period poklapa sa pandemijom
Kovida-19 1 naglim Sirenjem podkasta kao medijske forme. Medutim, sa aspekta studija
podkasta, FI Nation je ,podkast* isklju¢ivo zbog tehniCko-tehnoloskih karakteristika

distribucije, ali sa aspekta sadrzaja mnogo blizi mejnstrim sadrzajima masovnih medija.

Interaktivnost nacelno postoji, ali je limitirana profesionalnim oblikovanjem epizoda.
Sa druge strane, podkast The Race kojeg je pokrenuo Tha Athletic pokazuje da medijska
korporacija moze napraviti podkast koji nije ,,profesionalizovan®. U ovom primjeru voditelji su
sarkasti¢ni, humoristi¢ni i zabavni, ne ¢ine¢i to na Stetu profesionalizma 1 pristupa. Kasnije

¢emo imati primjer podkasta iz Srbije u kojem ¢emo detaljnije razraditi ove argumente.
The Joe Rogan Experience

Kratki opis: The Joe Rogan Experience je dugometrazni podkast koji vodi komicar,
komentator UFC-a i bivsi voditelj emisije Fear Factor, Dzo Rogan. Pokrenut u decembru 2009.
godine, podkast je postao jedan od najpopularnijih na svijetu, jer nudi dubinske razgovore sa
raznovrsnim gostima, ukljucuju¢i komicare, sportiste, nau¢nike, autore i javne li¢nosti (Rogan,
2024). Sa preko 2.000 epizoda, od kojih svaka traje u prosjeku od 2 do 3 sata, emisija je poznata
po otvorenom dijalogu, gdje gosti razgovaraju o Sirokom spektru tema, Cesto dolazeci do
neocekivanih i podsticajnih uvida. Podkast se trenutno ekskluzivno distribuiSe na Spotify
platformi, nakon $to je 2020. godine potpisan ugovor o licenci visoke vrijednosti (prema
Salivenu, rije¢ je o 100 miliona dolara). Takode, ovaj podkast je doSao u centar paznje kada je
Rogan tokom pandemije Kovida-19 imao anti-vakserske stavove, pa su mnogi muzicari

otkazivali prava Spotify-u (Bond, 2022).

Vrsta podkasta: Podkast spada u viSe zanrova, ukljucujuc¢i komediju, drustvo i kulturu,
te intervjue. Posebno je poznat po eklekticnom miksu gostiju i1 tema, koje mogu obuhvatiti
naucne diskusije 1 filozofske debate, ali 1 komediju 1 MMA (Mixed Martial Arts). Ova Siroka
zastupljenost tema ucinila je podkast neizostavnim za sluSaoce koji cijene nefiltrirane i
dugotrajne razgovore koji istrazuju razli¢ite teme. Roganova sposobnost da angazuje 1 poznate
li¢nosti 1 manje poznate stru¢njake pruza podkastu ravnotezu izmedu popularne kulture i

intelektualnog diskursa. Dakle, Rogan je domacin klasi¢nog intervju modela podkasta, ali ipak
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zadrzava odredene karakteristike podkasta u sadrzajnom smislu: vecina pitanja nisu

pripremljena, postoji mnogo njegovih komentara i sl.

Produkcija: Produkcija je relativno jednostavna, fokusira se na dugotrajne,
nemontirane razgovore. Prvobitno sniman u Roganovom domu, a kasnije u razli¢itim studijima,
podkast odrzava opustenu atmosferu koja podsti¢e zanimljive diskusije. Uprkos svojoj
jednostavnosti, format emisije je veoma efikasan, stvara intimno okruzenje koje omogucava
gostima da se slobodno izraze. Vremenom, podkast je evoluirao i ukljucio video snimke, koji
su prvobitno objavljivani na YouTube-u, a sada su dostupni na Spotify-u, $to je povecalo njegovu
dostupnost i angazman. Dakle, Roganov podkast ima povlasten polozaj na Spotify platformi,

usljed efekata platformizacije o kojem smo pisali ranije.

Komunikacijski aspekti: 7The Joe Rogan Experience je primjer moc¢i konverzacionog i
dijaloskog komuniciranja. Podkast podsti¢e osjecaj intimnosti i autenti¢nosti, Sto je kljucno za
njegovu Siroku privla¢nost. Roganov intervjuerski stil, karakteristican po njegovoj radoznalosti
1 spremnosti da istrazi kontroverzne (Sullivan, 2024) ili nekonvencionalne teme, doprinosi
formiranju parasocijalnih odnosa izmedu njega i njegove publike. Ovi jednosmjerni odnosi se
dodatno jacaju dugometraznim formatom podkasta, koji omogucava slusaocima da osjecaju
liénu povezanost sa Roganom i njegovim gostima. Pored toga, podkast se moZe analizirati kroz
prizmu medijske konvergencije (Holliman, 2024), jer kombinuje tradicionalni audio pristup sa
video sadrZajem, distribuiranim putem viSe platformi. Ova viSestruka prisutnost na
platformama bila je klju¢na u izgradnji velike, posvecene publike, Sto €ini The Joe Rogan

Experience najzna€ajnijim primjerom u evoluciji digitalnih medija.

Analiza: Mnjenje o podkastu je veoma podijeljeno, Sto odrazava i njegovu Siroku
privlacnost, ali 1 kontroverze koje €esto izaziva. Mnogi sluSaoci cijene podkast zbog njegovog
raznovrsnog spektra gostiju 1 tema, koje obuhvataju sve, od komedije i sporta do nauke, politike
1 drugih oblasti. Fanovi Cesto hvale Roganovu sposobnost da stvori otvorenu i opuStenu
atmosferu u kojoj se gosti osjec¢aju slobodno da razgovaraju o slozenim ili kontroverznim
temama. Ovo je omogucilo podkastu da postane platforma za dubinske diskusije koje su rijetke
u glavnim medijima, a epizode sa licnostima poput Illona Maska i Sema Altmana (Sam Altman)

posebno su pohvaljene zbog njihovog intelektualnog sadrzaja (Basker, 2024).

Medutim, podkast takode izaziva znacajne kritike. Neki sluSaoci smatraju Roganov
pristup problemati¢nim, posebno kada daje prostor kontroverznim ili marginalnim li¢nostima.

Kritic¢ari tvrde da Rogan ponekad ne uspjeva da ospori dezinformacije ili Stetne ideje koje
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njegovi gosti iznose, $to izaziva zabrinutost zbog moguceg Sirenja dezinformacija. Ovaj aspekt
je doveo do rasprava o odgovornosti koju nosi podkast sa tako Sirokom publikom (Basker,
2024). U predizbornoj kampanji za predsjednicke izbore u SAD 2024. godine, Rogan je ugostio
Donalda Trampa, ali je CNN poslije objavio 32 greske koje voditelj nije analizirao (Dale, 2024).

Dodatno, prelazak podkasta na Spotify 2020. godine, uz ekskluzivni ugovor vrijedan
100 miliona dolara, izazvao je diskusije o moderiranju sadrzaja i etici ekskluzivnosti platforme.
Dok neki ovo vide kao prirodnu evoluciju u distribuciji digitalnog sadrzaja, drugi to posmatraju
kao potencijalni kompromis u otvorenosti podkasta. Takode, iz ugla medijske konvergencije,
ovaj podkast spada u nesto $to nazivamo mejnstrim podkast — jedina karakteristika podkasta su
nacini distribucije, ali kompletna produkcija i tematizacija viSe pripada klasi¢nim nacinima
produkcije (na primjer, Late night show emisijama na kablovskim ili nacionalnim televizijskim
stanicama). Ipak, Roganov podkast se ne moze zanemariti i pored kontroverzi, jer pokazuje

mo¢ podkast formata kada on dolazi od strane ve¢ poznate licnosti.
Audacity of podcast

Kratki opis: The Audacity to Podcast je vrlo cijenjen podkast posveéen pruzanju
prakti¢nih savjeta i smjernica za kreatore, posebno one koji su novi u ovom mediju. Voditel;
Danijel Dz. Luis (Daniel J. Lewis) koristi ovaj podkast kao sveobuhvatan resurs za ambiciozne
kreatore, pokrivajuci Sirok spektar tema, od tehniCkih detalja produkcije do strategija za
marketing 1 monetizaciju. Podkast je od svog nastanka 2010. godine odigrao klju¢nu ulogu u
edukaciji velikog broja slusalaca o sloZzenostima podkasta. Takode, ovaj podkast je analiziran u
knizi DZona Salivena (2024) kao primjer necega §to nazivamo ,,meta-podkast®, tj. ,,podkast o

podkastima*“.

Vrsta podkasta: Podkast spada u Zanr edukativnih 1 instruktivnih podkasta. Namijenjen
je prvenstveno osobama koje Zele da kreiraju, unaprijede 1 profesionalizuju svoje podkaste.
Podkast je posebno usmjeren na tranziciju sa amaterskog na profesionalni nivo, pruza alate i
uvide koji su dostupni pocetnicima, ali 1 dragocjeni za iskusnije kreatore. Sadrzaj je osmisljen
da demistifikuje proces stvaranja podkasta i osnazi sluSaoce da ostvare svoje ciljeve u ovoj

oblasti.

Komunikacijski aspekti: Danijel DZ. Luis koristi jasan, jednostavan i angaZovan
komunikacijski stil u The Audacity to Podcast. Njegov pristup je didakticki, fokusira se na
razlaganje sloZenih koncepata u jednostavne korake. Podkast ¢esto sadrzi detaljna objaSnjenja,

li¢ne anegdote 1 razgovorni ton, Sto ¢ini sadrzaj bliskim i lako razumljivim. Luisov stil je i
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ohrabruju¢i 1 praktican, sa ciljem da izgradi povjerenje kod svojih slusalaca. Saliven (2024) u
svojoj analizi komunikacije u ovom podkastu dolazi do zakljucka da Luis pripada autorima koji
su poceli kao proAms, ali zavrSavaju kao profesionalni kreatori. Kao $§to smo naveli iznad, ovaj
podkast pripada posebnoj kategoriji podkasta koje nazivamo meta-podkastima, jer imaju za cilj
da koriste formu kako bi istovremeno govorili o istoj. Ovaj meta-podkast je znacajan
prvenstveno sa aspekta teorije tehnoloskog determinizma, jer nadin reprodukcije i kreacije
zavisi prvenstveno od razvoja tehnologije. Isto tako, kroz teoriju druStvenih mreza je jasno da
autor koristi pozitivne aspekte izgradnje zajednice kroz nove medijske tehnologije. On je takode
1 voda javnog mnjenja (teorija dvostepenog toga komunikacije), njemu se obracaju drugi

kreatori za savjete i usmjerenja, $to ga Cini uticajnom osobom u svijetu podkasta.

Produkcija: Kvalitet produkcije je dosljedno visok, §to odrazava naglasak podkasta na
profesionalizmu u ovoj oblasti. Luis daje prioritet jasnom zvuku 1 strukturisanim epizodama,
koje su osmisljene da budu i informativne i lake za pracenje. Podkast pokriva niz tema vezanih
za produkciju, od odabira prave opreme do savladavanja zvuéne montaze, uvijek sa fokusom
na postizanje §to boljeg zvucnog kvaliteta bez nepotrebne sloZenosti ili troskova. Ipak, treba
skrenuti paznju da Luis ne smatra da je kvalitet produkcije na prvom mjestu, nego su to strast i

komunikacija (Sullivan, 2024).

Analiza: The Audacity to Podcast je znafajan resurs unutar podkast zajednice, posebno
za one koji Zele da predu sa amaterskog na profesionalni nivo. Strucnost i posvecenost Danijela
Dz. Luisa ovoj vjestini evidentni su u temeljnosti 1 prakti¢nosti sadrzaja koji pruza. Fokus
podkasta na profesionalizaciju je detaljna, a Saliven (2024) prenosi anegdotu sa njegovog
gostovanja na konferenciji kreatora iz 2016. godine gdje je sustinski rekao da je u podkastu sve

lako, osim izgradnje tokova zarade.

Podkast ne sluZi samo kao edukativno sredstvo, ve¢ i kao platforma koja promovise
profesionalnu etiku medu kreatorima. NaglaSavaju¢i najbolje prakse, eticke aspekte 1 vaznost
kvaliteta, podkast doprinosi podizanju ukupnih standarda u podkast industriji. Medutim,
zadrzava ravnotezu time Sto podstice kreativnost i strast, prepoznaju¢i da su ovi elementi
jednako vazni za uspjeh kao i tehni¢ka stru¢nost i poslovna strana. Stavise, dugovjecnost i
dosljedan kvalitet podkasta pomogli su mu da zadrzi snazan uticaj. Luisov fokus na PR.O.FI.T.
(Popularity, Relationships, Opportunities, Fun, Income, Tangibles) okvir dodatno izdvaja ovaj
podkast, pruzaju¢i holisticki pristup postizanju uspjeha u ovom mediju. Slijedi kratko

objasnjenje Luisovog okvira kojeg promovise u podkastu:
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e Popularnost (Popularity) — preduslov za uspjeh podkasta, jer je nemoguce biljeziti bilo
kakve rezultate ako niko nije ¢uo za podkast ili voditelja. To ne znaci da se popularnost
sti¢e preko noci, nego ,,korak po korak® u odnosu na tematsku oblast. Prema Luisu,
najbolji metod je ekspertiza.

e Veze (Relationships) — odnosi se na izgradnju zajednice, na dvosmjernu komunikaciju
sa publikom.

e Prilike (Opportunities) — podkasti moraju da budu u skladu sa vremenom, kao recimo
sa revolucijom koju donosi generativna vjestacka inteligencija.

e Zabava (Fun) — snimanje podkasta mora da bude zabavno, inate nema smisla.

e Prihod (Income) — prihod je neophodan za odrzivost podkasta.

e Mjerljivost (Tangible) — odnosi se na mjerljive rezultate ili indikatore.

S druge strane, kritike ovakvog formata podkasta se kre¢u u smislu da ¢esto mogu da
izgledaju licemjerno, jer Danijel Luis ima velike sponzore i ogromne prihode. Njegovi savjeti
su Cesto diskonektovani od stvarnosti drugih kreatora podkasta, koji moraju praviti mnogo

kompromisa u samoj produkciji (jeftinija oprema, manje ucestala serijalnost i sl.).
Pojacalo

Kratki opis: Pojacalo je podkast koji vodi 1 producira Ivan Mini¢, istaknuta licnost u
oblasti preduzetnistva i digitalnog marketinga u Srbiji. Podkast, koji je po€eo emitovanje 2019.
godine, fokusira se na teme preduzetniStva, razvoja biznisa i linog rasta. Namijenjen je
prvenstveno vlasnicima malih 1 srednjih preduzecéa, budu¢im preduzetnicima 1 svima koji su
zainteresovani za detalje vodenja biznisa. Pojacalo se istiCe kao obrazovna i1 motivaciona
platforma gdje Mini¢ vodi dubinske razgovore sa Sirokim spektrom gostiju. Ti gosti ukljucuju
iskusne preduzetnike, poslovne lidere i stru¢njake iz razli¢itih oblasti, koji ¢esto dijele svoja
li¢na iskustva, izazove i1 uvide u ono §to je potrebno za uspjeh u biznisu. Epizode su obi¢no
dugog formata, Cesto traju duze od dva sata vremena, $to omogucava detaljne diskusije koje

duboko istrazuju temu.

Vrsta podkasta: Pojacalo je edukativni podkast koji se fokusira na preduzetnistvo,
razvoj biznisa 1 li¢ni razvoj. Ovaj podkast pripada kategoriji poslovnih ili poslovno-edukativnih
podkasta, jer pruza sluSaocima informacije i savjete vezane za vodenje biznisa, marketing 1
preduzetnicke vjestine, Cesto kroz intervjue sa strucnjacima i iskusnim preduzetnicima. S

obzirom na fokus na obrazovanje 1 inspiraciju, moZe se klasifikovati i kao motivacioni podkast.
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Produkcija: Podkast je dostupan na viSe platformi, ukljucujuci YouTube, SoundCloud,
Spotify, Apple Podcasts 1 Google Podcasts. Svaka epizoda je pracena transkriptom, Sto ¢ini
sadrzaj dostupnim $iroj publici. Minicev pristup produkciji je profesionalan, ali pristupacan, sa
fokusom na visokokvalitetan zvuk i razgovorni ton koji privlaci sluSaoce. Podkast takode dobija
podrsku od raznih sponzora, §to pomaze u odrzavanju kvaliteta produkcije 1 redovnom

objavljivanju novih epizoda.

Komunikacijski aspekti: Stil komunikacije Ivana Minic¢a je informativan 1 pristupacan.
On kombinuje svoje obimno znanje o digitalnom marketingu i preduzetnistvu sa talentom za
pripovijedanje, ¢ineéi slozene poslovne koncepte lakim za razumijevanje. Njegovi intervjui su
¢esto razgovorni, a ne strogo formalni, $to pomaze u stvaranju opustene atmosfere koja podstice
goste da se otvore 1 podijele svoja iskustva. Minicev stil nije samo u prenoSenju znanja, ve¢ i u
inspirisanju sluSalaca da preduzmu akciju i ostvare svoje preduzetnicke ambicije. Iz ugla
komunikoloskih teorija, ovaj podkast je primjer za teorije javnog nastupa i govornistva, jer su
razgovori strukturirani na nacin da izgledaju kao sekvence javnih nastupa (bilo da se radi o
voditelju ili gostu). Stavise, Mini¢ (2024) navodi da svjesno koristi zatamnjenu scenografiju

kako bi se gosti osjecali Sto ugodnije 1 $to bolje iznijeli svoj govor.

Analiza: Podkast je klasiCan primjer grani¢nog slucaja izmedu mejnstrim podkasta i
emisije koju kreira proAm (Sullivan, 2024). Naime, autor Ivan Mini¢ je iskusan kreator sadrzaja
za digitalne platforme, ali projekat Pojacalo nije njegov primarni fokus, tj. nije mu primarni
posao 1 izvor prihoda. Ovaj primjer je znacajan jer pokazuje vjerovatno najvazniju osobinu
podkasta, a to je kontinuitet. Naime, Pojacalo od 2019. godine izlazi redovno jednom sedmicno,
u istom terminu (nedeljom od 20 sati), a do sada je emitovano preko 290 epizoda. Ovaj podkast
ne spada u klasi¢nu kategoriju intervjua iz klasi¢nih medija, jer Mini¢ razgovara sa svojim
gostima o temama koje su takode 1 njemu poznate ili je ekspert u istim. Kao $to je bilo rijeci
ranije, podkasti za razliku od masovnih medija ne zahtijevaju ,,neutralnost*, nego dozvoljavaju
autoru da iznosi svoj stav. Mini¢ svjesno kreira podkast koji nije opSteg usmjerenja sa opStom
ciljnom publikom, nego cilja na specifi¢nu kategoriju publike koja pripada preduzetnickom

krugu ili publiku koja prati preduzetnicke i poslovne teme.
Lap76

Kratki opis: Podkast Lap76 je projekat koji je nastao u okviru InfinityLighthouse firme,
na li¢nu inicijativu dugogodiS$njeg sportskog komentatora Srdana Ercega. Podkast je nastao

2019. godine, prvenstveno se bavi temama Formule 1 i MotoGP takmicenja, kao i drugih
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temama koje su u vezi sa automoto sportovima (24 ¢asa LeMana ili SuperBike Sampionat).
Pored Ercega, u panelu sagovornika Lap76 redovno ima Dejana Potkonjaka i Pavla Zivkovica,
koji takode dolaze iz sektora sportskog novinarstva. Lap76 izlazi redovno svake sedmice uz
periodi¢ne pauze, do sada je emitovano gotovo 500 epizoda. Takode, vazno je spomenuti da se
podkast nalazi na kanalima InfinityLighthouse firme koja posjeduje jos 4 ili 5 sopstvenih

podkasta o razli¢itim sportovima (koSarka, americki fudbal, vaterpolo i sl).

Vrsta podkasta: Lap76 spada u red panel diskusija sa nestrukturisanim scenariom.
Naime, Srdan Erceg kao domacin odreduje okvir diskusije, ali bez napisanog scenarija i bez
jasno navedenog reda. Takode, podkast pripada kategoriji izrazito dugih formata, jer epizode
traju u prosjeku izmedu 3 i 4 sata. Podkast se ponekad bavi usko speicificnim edukativnim
temama, jedan od primjera je serijal Rethink to survive koji je raden u saradnji sa UNESCO-m,
a bavio se Sirenjem svijesti o znacaju medijske 1 informacijske pismenosti. Spajanje automoto

sporta i edukacije govori o jednoj hibridnoj vrsti podkasta — edukast.

Produkcija: Podkast je poceo svoje emitovanje bez studija i bez profesionalne opreme.
Prva epizoda je snimljenja telefonom u parku, a prvi studijski elementi su se ogledali u GoPro
kameri i mikrofonima bubicama. Ako govorimo o 2024. godini, Lap76 se snima u
profesionalnom studiju sa 5 profesionalnih kamera, osvjetljenjem, profesionalnim mikrofonima
1 produkcijskim timom. Emituje se uzivo, nakon ¢ega se postavlja na podkast platforme.
Takode, Lap76 je studio otvorenog tipa, u kojem publika prisustvuje ,,iza kulisa®, a nerijetko 1

ucestvuje u emisijama (komentari, predlozi i sl).

Komunikacijski aspekti: Lap76 sa aspekta komunikacijske teorije spada u grupu
sportskog komuniciranja 1 medijske pismenosti. Stil vodenja ovog podkasta od strane Srdana
Ercega se moZe opisati kao opusteni, razgovorni i informativni. lako se radi o profesionalnim
novinarima kao domacinima, oni u podkastu ne razgovaraju kao da su na ,,duznosti“, nego
opusteno razgovaraju i iznose svoja misSljenja. Medutim, kao $to je bilo rijeci u prethodnim
analizama, Srdan Erceg nije proAm nego profesionalni novinar koji ima 20 godina iskustva rada
u medijima, specifi¢no u industriji automoto sporta. Sa komunikacijskog aspekta, znacajna je
opaska koju voditelj Cesto ponavlja: ,,ne Zzelimo da pratimo analitiku, mi ¢emo pricati dok nam
se prica“. Oni komuniciraju ovu ideju preko koncepta ,,svetionika“, da su oni tu za one koji Zele

da ,,svrate®.

Analiza: Lap76 je na prvi pogled nastao iz zajednice zaljubljenika u automoto sport.

Medutim, kao §to je ve¢ receno, ovaj podkast vode i ureduju profesionalci iz oblasti sportskog
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novinarstva, a samim tim §to je podkast dio InfinityLighthouse, jasno je da ipak slijedi odredene
poslovne principe. Krovna firma se bavi izdavanjem knjiga, prodajom merch majica i LEGO
kocki — §to znaci da svakako ubire znacajan prihod od zajednice. Voditelji su pokrenuli Patreon
nalog od 2021. godine, ali izuzev prvih mjeseci postojanja ne kreiraju ekskluzivan sadrzaj za
¢lanove. Naime, uobicajen proces Patreona je da vlasnik naloga u zamjenu za donacije ponudi
odreden sadrzaj koji nije dostupan svima — Lap76 to nema. Patreon koriste kao mehanizam

prodaje donacija, bez usmjerenog rada. Potrebno je naglasiti jo§ dvije stvari:

- Glavni kanal distribucije Lap76 je Youtube video platforma, Sto znaci da je osnova
podkasta ustvari livestream;

- Sve emisije na kanalu InfinityLighthouse se emituju na istom mjestu, bez preciznog
razdvajanja prema usmjerenju publike, Sto €ini da se ovaj projekat Cesto naslanja na

koncepte klasi¢nih (masovnih) medija.

Pored ovih kritika, treba ista¢i najvecu vrijednost Lap76, a to je zajednica. Domacin
podkasta Srdan Erceg se pojavljuje na saymovima knjiga 1 drugim sli¢nim dogadajima kao
svojevrsni celebrity, dok se od drugih ¢lanova tima traze potpisi na knjigama i slikanje. Takode,
jedna od prednosti je humanitarni rad, kroz pozive na akciju. Medutim, kao manju kritiku
mozemo iznijeti za agresivno reklamiranje odredenih sponzora, koji se ipak ne mijeSaju u
uredivanje emisije. Cesto se desava da na pocetku epizode se emituje reklama, bez upozorenja

1 sa glasnijim tonom od onog uobicajenog.
Zi¥ka podkast

Kratki opis: Ziska Podkast je kreativna inicijativa koju proizvodi tim iz jedne
srbijanske kreativne agencije koja se zove Ziska agencija. Voditelj podkasta je Goran
Jankuloski, a ¢esto mu se pridruzuju razne kolege iz agencije. Podkast je osmisljen da se bavi
raznim temama vezanim za komunikaciju, umjesto da se fokusira na intervjue s gostima. Ovaj
format omogucava voditeljima da duboko istraze teme i vode smislene razgovore o savremenim
pitanjima komunikacije, marketinga 1 drustvenog uticaja. Podkast je nastao kao inicijativa
zaposlenih u agenciji 2019. godine, na pocetku nije imao jasnu strukturu nego se bavio
pitanjima znacajnim za agenciju. Kasnije Jankuloski preuzima ulogu jedinog voditelja i stvara

epizode kao autorski projekat.

Vrsta podkasta: Ziska Podkast se karakterise kao autorski podkast koji stavlja naglasak
na tematsko istrazivanje umjesto akcenta na goste. Svaka epizoda se bavi razli€itim pitanjem

ili temom vezanom za komunikaciju, kao §to su priroda uticaja u marketingu, uloga akcenata u
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komunikaciji 1 uticaj druStvenih mreza na javni diskurs. Ovaj pristup omogucava Siroko i
detaljno ispitivanje savremenih praksi i teorija komunikacije. Podkast je poznat po svom
angazovanom sadrzaju koji podstice slusaoce da kriticki razmisljaju o porukama koje primaju
1 nacinu na koji komuniciraju. Emitovano je ukupno 225 epizoda, a autor Goran Jankulovski je

u julu 2024. godine objavio da se podkast viSe ne¢e snimati.

Produkcija: Sto se ti¢e produkcije, Ziska Podkast je kreiran s fokusom na kvalitet i
kreativnost. Voditelji koriste razgovorni stil koji sloZene teme Cini pristupacnim i relavantnim
Sirokoj publici. Nedeljne epizode su strukturirane tako da omoguce prirodan tok ideja, Cesto
ukljucujuéi relevantne primjere i anegdote koje obogacuju diskusiju. Podkast koristi razne
platforme za distribuciju, ¢ine¢i ga dostupnim §iroj publici. Moze se pronaéi na popularnim
servisima za streaming, $to omogucava slusaocima da se ukljuce u sadrzaj kad god im to
odgovara. Interaktivna priroda podkasta podstice ucesce publike, pri ¢emu su slusaoci pozvani

da podijele svoja razmisljanja i pitanja.

Komunikacijski aspekti: Komunikacija je centralna tema podkasta, $to se vidi iz
istrazivanja raznih aspekata ovog polja. Voditelji imaju za cilj da izazovu konvencionalnu
mudrost i podstaknu sluSaoce na razmisljanje. Na primjer, raspravljaju o provokativnim
pitanjima poput ,,Ko je bio prvi influenser?" 1,,Da li je marketing manipulacija?" Ove diskusije
ne samo da zabavljaju, ve¢ i edukuju publiku o sloZenosti komunikacije u digitalnom dobu. Stil
voditelja je informativan, jer je vidljivo da se ozbiljno priprema za epizode, te da postoji jasna

struktura razgovora.

Analiza: Ziska Podkast je primjer stru¢nog podkasta koji ima cilj da duboko istrazi
temu, dok se uloga gosta stavlja u drugi plan. To je suprotan proces od Pojacala, jer je tamo
fokus na gostu 1 onome $to iskustvo te osobe moze da posvjedoc€i. Jankuloski pokuSava da
istrazuje fenomene koji su aktuelni u tom trenutku, ali da ipak zadrzi dozu trajnosti u
epizodama. Medutim, da 1i se moze re¢i da je ovaj podkast usmjeren prodajno, bez obzira na
Zelje autora? Ziska agencija je pod vlasnistvom autora podkasta, a gosti su nerijetko bivsi ili
sadaSnji klijenti ili bivsi ili sadasnji zaposleni. Dakle, ne moze se zanemariti jedna doza
poslovne komunikacije, jer podkast moZe biti znacajno sredstvo uticaja na potencijalne klijente.
To naravno ne gledamo kao na nesto negativno, nego kontekst nalaze njegovu neodvojivost od

agencije.
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Kao razlog stopiranja ovog serijala, Jankuloski navodi nedostatak vizije, inspiracije i
dostupnost gostiju. Kako bi ponudili jos prostora za analizu podkasta, ovde iznosimo kraci osvrt

na ove elemente:

- Vizija podkasta predstavlja njegovu svrhu, odnosno kako autor vidi ulogu podkasta i
njegove funkcije — Jankuloski kaze da je podkast poceo kao interna prica, transformisao
se uraspravu o temama, a zavrsio kao klasicni razgovor sa ekspertima. Nedostatak vizije
moze biti najvazniji element istrajnosti podkasta.

- Inspiracija za podkast podrazumijeva sprenost autora da se posveti pripremi epizode, a
ne misli se samo na logisticke procedure sa gostima. Jankuloski kaze da onog momenta
kada ne moze da se posveti pripremi, nema razloga nastavljati sa snimanjem.

- Dostupnost gostiju moZze biti veoma ogranicavajuca ako se podkast ne radi kao osnovni
proizvod. Ako se snima na fizickoj lokaciji, Jankuloski je ogranicen na ljude iz Srbije,
eventualno regiona i ponekad na globalne eksperte kada ih put dovede u taj dio
Beograda. Ovo naravno nije ograni¢enje ukoliko se podkast drzi svoje ,audio

definicije®, jer je tada moguce snimati na daljinu.

Takode, vazno je naglasiti da Jankuloski pripada proAm kreatorima podkasta, jer je on
ipak profesionalac iz kreativne industrije, ali istovremeno nije imao prijaSnje projekte slicnog
karaktera. S druge strane, kao $to smo naveli, Ziska Podkast nije bio njegov li¢ni projekat, nego
je radio u okviru svoje agencije, $to znaci da je imao drugaciji poloZaj pristupa gostima.
Anonimni kreator podkasta uglavnom nema mreZzu poznanstava tog tipa, nego je gradi

ispocetka.
Agelast

Kratki opis: Agelast podkast, kojeg vodi Galeb Nikacevi¢, postao je jedan od
najznacajnijih medijskih projekata u Srbiji od svog pocetka 2019. godine. Naziv Agelast,
izveden 1z starogrcke rijeci koja znaci ,,onaj koji se ne smije*, odrazava istrazivanje dubokih i
cesto ozbiljnih tema u podkastu, za razliku od vedrine koja se obi¢no povezuje s mnogim
modernim medijskim formatima. Galeb Nikacevi¢ je istaknuta srpska medijska li¢nost, poznat
po svom angazovanom stilu i raznovrsnom iskustvu u novinarstvu i zabavi. Prije nego §to je
pokrenuo Agelast, stekao je slavu kao voditelj na platformama poput MTV-a i Vice-a, gde je
izgradio reputaciju za obradivanje slozenih tema s osetljivos¢u 1 razumijevanjem. Njegovo

iskustvo u razli¢itim medijskim ulogama opremilo ga je vjeStinama neophodnim za vodenje
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razgovora sa Sirokim spektrom gostiju, od umjetnika do politickih figura, Sto obogacuje sadrzaj

1 privla¢nost podkasta.

Vrsta podkasta: Agelast je prvenstveno podkast u formi intervjua, koji sadrzi duboke
razgovore sa gostima iz razliitih oblasti, uklju¢ujuéi kulturu, politiku i umjetnost. Svaka
epizoda obicno traje oko dva sata, Sto omogucéava sveobuhvatne diskusije koje se bave liénim
pricama, iskustvima i uvidima gostiju. Ovaj format stvara opusStenu atmosferu, podstice goste
da se iskreno izraze. Podkast je ¢esto uporedivan s popularnim formatima kao $to je The Joe
Rogan Experience, jer istice dijalog u dugoj formi nasuprot kratkim izjavama. Takode,
Nikacevi¢ njeguje informativni, ali ipak opusSteni stil koji nije pravilo u klasi¢nim medijima:

poneka psovka, opaska ili smijeh/duhovitost u odredenim situacijama.

Produkcija: Produkcija podkasta odrazava posvecenost visokokvalitetnom audio i
vizuelnom sadrzaju. Podkast proizvodi posveceni tim, ukljuc¢ujuci Sandru Planojevié, koja igra
kljuénu ulogu u organizaciji 1 upravljanju produkcijskim aspektima. Tim se fokusira na
stvaranje prijatnog okruzenja za goste, ukljucuje jedinstvene detalje kao Sto je obezbjedivanje
neophodnih sitnica za goste tokom snimanja. Ova paznja prema detaljima doprinosi udobnom
i angazovanom iskustvu, $to poboljSava ukupni kvalitet podkasta. Glavna platforma za
distribucije podkasta je Youtube u video formatu, ali Agelast posebno radi na audio formi —
epizode na audio platformama imaju druge sponzore 1 razlikuju se od video varijante. Takode,
Patreon je aktivan, a najveca prednost pretplatnika je early access, tj. rani pristup novim

epizodama.

Komunikacijski aspekti: Agelast se istice u svojim komunikacijskim strategijama,
koristi razgovorni ton koji dobro rezonira sa sluSaocima. Nikacevi¢ev pristup karakteriSu
radoznalost 1 empatija, omogucava gostima da se osje¢aju opusteno 1 autenti¢no podijele svoje
price. Podkast takode angazuje svoju publiku putem razli¢itih platformi, ukljucujuéi YouTube,
gdje je stekao znac€ajan broj pratilaca. Ovo prisustvo na viSe platformi ne samo da Siri domet

podkasta, vec 1 stvara zajednicu sluSalaca koji poslije mogu da doprinose monetizaciji.

Analiza: Agelast je klasican primjer uspjeha podkasta kojem su doprinijele 4

karakteristike, a koje su vazne za nasu temu:

- Ugledan voditelj sa medijskim iskustvom: Galeb Nikacevi¢ nije proAm nego
profesionalni novinar i medijska li¢nost, koji za sobom vuce reputaciju i publiku.
- Kovid-19: Globalne i regionalne mjere ,,zaklju¢avanja“ su doprinijele brzom rastu

podkasta koji su nastali prije marta 2020. godine.
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- Produkcijski tim: Agelast je masovni medij u malom, posjeduje sve karike koje postoje
u klasi¢noj proizvodnji medijskih sadrzaja.
- Poznati gosti: ugled voditelja za sobom povlaci dostupnost gostiju, gdje je veca Sansa

ekskluzivnosti za podkast.

Iako je Agelast podkast, moramo istaci da je ipak na prvoj strani ove longtail industrije:
mozemo to nazvati mejnstrim podkast. Ono §to Agelast ¢ini podkastom su iskljucivo tehnicke
karakteristike distribucije, dok je kompletna produkcija sli¢nija klasi¢cnim medijima (osim
duzine trajanja). Tome svjedoce 1 njihovi drugi projekti koji nemaju mnogo veze sa podkastima,
a to su kulinarski Sou i dokumentarni putopisi. Medutim, sporadi¢nost ovih drugih projekata
ipak pokazuju da je podkast lakSe odrziv, jer ne zahtijeva ogromne troskove kao

dokumentaristika.
CINS podkasti (Glasna Zica i Tragovi)

Kratki opis: Centar za istrazivacko novinarstvo Srbije je 2023. godine pokrenuo
podkast Glasna Zica, koji se sastojao od 5 visoko-kvalitetnih epizoda o razli¢itim pronevjerama
javnih finansija u Srbiji. Ovaj podkast su uredivala dva novinara, a iza produkcije je stajao
profesionalni tim. Nakon Glasne Zice, 2024. godine isti tim je kreirao podkast 7ragovi, koji se
prvenstveno bavio temom dogadaja masovnog ubistva u osnovnoj $koli Vladislav Ribnikar u

Beogradu (3. maj 2023. godine).

Vrsta podkasta: Glasna Zica je narativni podkast koji je produciran u skladu sa
podkastu, jer kombinuje elemente istraZzivackog novinarstva, pripreme, zvucnih efekata 1
autenti¢nih snimaka. S druge strane, Glasna Zica nije proAm projekat nego pazljivo planiran
medijski proizvod koji ima elemente mejnstrim medija, ali koristi podkast platforme za lakSu 1
jeftiniju distribuciju.

Produkcija: Kvalitet produkcije je na visokom nivou: originalna muzika, naracija na
osnovu scenarija, zvucni i atmosferni efekti koji privlace publiku, renomirani novinari i snimci
sa terena. Ako uporedimo sa Serial koji je sniman 2014. godine, Glasna Zica je zadrZala
elemente koji doprinose autenti¢nost: snimci telefonom, snimci bubicama ili snimei koji su

nastali u predprodukciji.

Komunikacijski aspekti: Glasna Zica 1 drugi projekti CINS-a spadaju u kategoriju

masovne komunikacije (Tabs, 2011), gdje se ne ohrabruje interakcija publike (koja svakako
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moze komentarisati, ali ne moze uticati na produkciju). Novinari su li¢no ukljuceni u temu,
njihov stil je uglavnom informativan, sa malom dozom humora ukoliko tema to dozvoljava. Na
primjer, u epizodi u kojoj se govorilo o pogresnoj tuzbi protiv jednog ¢ovjeka, koristili su metod

naracije humoristi¢nog karaktera kako bi docarali bizarnost slucaja.

Analiza: Podkast Glasna Zica je jedan od rijetkih podkasta u regiji koji nije klasi¢an
intervju ili panel diskusija. Jedan od glavnih razloga pogresnog tumacenja znacenja ,,podkasta‘
u regionu je prezastupljenost intervjua (Vuceti¢, 2022), pa je znacCenje ove rijeci tako i

definisano. Medutim, Glasna Zica govori o potencijalu podkasta za novinare:

- Istrazivanja ne moraju biti nova, nego se moze retematizovati prica o kojoj se
izvjestavalo 1 pisalo ranije

- Ukoliko je istrazivanje novo, klasi¢éni medij ima svoje ograni¢ene prostore, pa
istrazivacki tim moze svjesno skupljati viSak materijala koje moze iskoristiti za podkast

- Novinari se ne moraju posebno pripremati za podkast, jer format dozvoljava opusteniji
pristup

- Bezpritiska rokova, jer podkasti se mogu snimiti i emitovati po potrebi i Zelji kreatora

i/ili medija.

Naravno, da bi se dobio format ovog tipa podkasta, neophodno je da on nastaje iz ve¢
etabiliranog medija, o ¢emu smo pisali 1 ranije. Produkcijski elementi su ovde znacajni, ali je
primaran novinarski istrazivacki pristup — zadatak novinarstva je da izvjeStava u javnom
interesu svih, a ne pojedinaca (Vukojevi¢ i Vuceti¢, 2022). Format podkasta je odlicna dopuna

novinarskom radu, jer moZe lakSe proSiriti svoj uticaj.
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E Hay4Ho nosbe v yma Hc‘ivlllIc.lf\H.'\]E‘l'llll*lHZl oﬁnam
j “dunosodekn dakynrer YHusep3uteTa y Huwy . __,__LH_EELH e
i YCTaHOBa Y Kojuj je 3anocner/a DyHKLH]A ¥ KOMMCH)U
P 4> —

; 2 no,uAumocw,aEHTy

et e e

i
| Ume, ume jE,EI,HOI pwj,menad npeawme BOpVICnaB Munouw, ByKOjEBMh
| - T e TS — T S e A ol PO e

i ,.[],aTym pohema 12.7.1985.

DV nukes 1erReTy Lameeprania / ysjerHnign pan’



Mijecto u apwasa poheroa: Capajeso, buX

2.1. CTyAuje NpBOr LUKIYCa UAK OCHOBHE CTYAM]E WM MHTErpUCaHe cTyauje

lofMHa ynuca: 2009 3 foguHa 3aBplIeTKa: 2013. ?opnzchez:yla;g?m 9,86
;n—{se_p;meT YHuBepauTet y;;woj Nyumn o L L |
A@E\HVHTET}AH&AEMM]E}! dakynteT NOAUTUUKKUX HayKa
lCTW.’I,Mj‘CI(M nporpam: HOBWHapPCTBO U KOMYHUKOAOTWja

CreyeHo 3satbe: AunaomupaHu HosrHap — 240 ECTS d |

2.2, Cryauje Apyror LMKAYCca uan macrep cryauje

FopvHa ynuca: 2013 loaMHa 3aBplueTKa: 2015. ?opf:i‘e:ylaﬁg?% 10,00

YHuBep3uTeT: YHUBep3uTeT y barboj Jlyum

dakynter/Akagemnja: akynTeT NONUTUUKUX HAayKa

|
|
|
|
|
|
|
i
S

Cryanjcku nporpam: KoMyHUKONOWKe cTyauje

Ha3ue 3aBpuwHOr pasa Apyror LMKIyca WAK mactep Tese, AaTym oabpate:

KOMYHMKONOLWIKA aHaAW3a OATOBOPHOCTM Y WTaMMaHUM MeANjMa Peny6auke Cpncke (06.04.2015.

Vika HayuHa/ymjeTHuuKa 061acT 3aBpIIHOT pajia APYror LMKYCa Uik MacTep Tese;

KomyHukonoruja |

N A

CreueHo 3Batbe; Maructap KomyHukonoruje — 300 ECTS

2.3.  Cryauje Tpeher uuknyca

]
! bpoj ECTS boaosa | . i
i MpocjeuHa oujeHa
FopuHa ynuca: | 2017 0CTBapeHux Ao ; 120 ]
! TOKOM CTyAuja:
i capa: i

i

dakynter/Akagemuja: PakynTeT NOAUTUHKUX HayKa

Cryanjcky nporpam: JLOKTOPCKW CTYAW] APYWTBEHWX HayKa |

= . == |

2.4.  TpMKa3 HAYYHHUX U CTPYUHWUX OAHOCHO YMj@THUUKNX PafloBa CTyAeHTa’

Hasectv nojeguHauHe pagose, ca Hasoherem DOI 6pojesa, 0AHOCHO KOHUeEpTe / cCHUMBEHA Ajena. ;
[opatu notpe6aH 6poj peaosa. KOpUCTUTU UCTH CTWA 33 Hasohetbe caux pedeperun y 2.4.

P,
0. |

QCHOBHM NOJaLUM O HayYHOM pany LiuTaTHa Basa

Vukojevi¢, B. & Savi¢, D. (2024). Media Convergence of Role-playing
1. | Games (1974-2024): From Participation to Commodification and
| Back Again. Media Studies and Applied Ethics, 5(2), 7-21.] |

ERIH PLUS

!____
1

2V cknady ca wanos 34 [lpasuna cTyanpama Ha TpelieM uMiaycy cryaunja, centembpa 2022, romine,

2



’ Ji https //d0| org/lO 46630/msae.2. 2024"6_1 i o] i
MpunagHocT paja yHKoj Haquo;/yMJeTquum o6nacm Kojoj npunaga npeamer X A [ He
HCTpE]H(MBE] Hbad AOKTOpCKe ,D,HCEpTdLI,HJE 'ﬂ' H
Vukojevi¢, B. & Spanovié, M. (2023) Interplay between Medaa and
Player Engagement: A Study of Media’s Effect on the World of
2. ; ; v ; L 7 ERIH PLUS
Warcraft Gaming Experience. Drustvene i humanisticke studije, 8(3),
693-712. https://doi.org/10.51558/2490-3647.2023.8.3.693
MpunagHoCcT pasa ymoj HayuHoj/ymjeTHuUKoj 0bnactu Kojoj npunaga npeamer X 1A ]
UCTPaXKMBatba AOKTOPCKE AucepTaumje A HE
{———--— e e et e T Kol | S S N S s AP A toet e e e e e it e e f e s e e et —— e —f
Vukojevi¢, B. i Vuéeti¢, V. (2022). U dZepovima medijske stvarnosti.
3 X Mzabepw ...
Imprimatur.
MpUNagHOCT paga YKoj Hay4dHoj/ymjeTHUUKo] obnacTu Kojoj npunaga npeamer X 1A =
WCTPaXMBatba AOKTOPCKE AUcepTaumje A HE
Vukojevié, B. i Vuleti¢, V. (2019). Moral, rodna predstavljenost i
4, | prikaz rasne politike u serijama lgra prijestola i Tudinske stvari. ERIH PLUS
Politeia, 9(18), 155-171. https://doi.org/10.5937/politeia0-23524
MpUNagHOCT paja yMKoj HaydHoj/ymjeTHuuKo] oBnacty Kojoj npunaga npeamert X [IA [
WCTPaXKUBarba AOKTOPCKE gucepTauuje A HE
L | ~
| Casuh, [l., Bykojesuh, b. u Bykojesuh, b. (2018). fpupy4Huk 3a
| 5. I uspady cemuHapckux u 3a8pwHUX padosa. YHUBep3uTeT y baroj W3abepu ...
; | ﬂyu.m
| MpunagHosT paga ykoj HaydHoj/ymjetHuukoj obnactu Kojoj npunaga npegmer | X '
| UCTpaXMBaKba JOKTOPCKE gucepralmje AA HE ‘
N T i
| i Vukojevi¢, B. (2016). Analiza odgovornosti u novinarstvu. Fakultet |
6. | vy . . WU3abepn ... |
i i politickih nauka Univerziteta u Banjoj Luci. |
! MpunagHocT paga ymxoi HayuHoj/ymjeTHuukoj obnact kojoj npunaga npeamer 1A X ‘
‘[HCTpamuBaH;a [OKTOPCKE AucepTauuje A AHE |
 — - —— e e _.___.___.._.__,_N,A,,,i,,,:1
| | Vranje$, A. & Vukojevi¢, B. (2015). The uses and abuses of 1
! 7. | participatory ideologies in the Socialist Federal Republic of ERIH PLUS
I | Yugoslavia. Politeia, 5(9), 187-206. https //10 7251/POL1509187V
i <L S e P, - 4
i MpMNagHoOCT paaa ywoj Hayul-m;/ywequuoj obnacru Kojoj npunaga npeamer X 1 | 0 i
E UCTparkuBara ,n,mrropme ,n,ncepTau,wje ) HE |
! TVukcuewc V. (2015). Mediji u Republici Srpskoj: publike i sadrzaji u
| 8. | kontekstu teorije koristi i zadovoljstva. CM — casopis za upravljanje DOAJ E
E komuniciranjem, 10(34) 29-52. https://10. 5937/comman10 9184 '
f_._.n.,v,,,,y,_.- S — e cosesnan s :t
E MpUNagHGCT paaa YHoj Ha\/LIHOJ/\ﬂv".jeI'I-IHHKOJ obnacty Kojoj npunaga npesamer X 1A CJ e 1
| UCTPAKUBAtLA JOKTOPCKE p,meprau,wje [
B e e ———————— R e o i




(pe)KoHLUenTyanusaumju HoBUX MeAnjcKkux Gopmu

| 2. HoBMHApPCTBO W KOMYHUKONOTUja/KOMyHUKOIOTH]a

82/24

|
i Nntepatype. Cagpxaj paga:

|
| YBOA,

1. METO/0ONOLLKK OKBUP UCTPAKUBAHA

i 1.1. Oppehere NpegmeTa UCTPaXKBaLa
| 1.2. Lusbesu ncTparmBearba

| 1.3, XMNOTETUUYKM OKBUP UCTPAXKMBAbA

1.4, MeToae UcTpaxuBatba

1.5. Hay4Ha v ApyLUTBEeHa ONPAaBAAHOCT UCTPaXKBAha

- 2. KOMYHUKONOLIKE NPETMOCTABKE CTYAUIA NOAKACTA
2.1. KOMYHWKO/IOWKe Napag1rme 1 yTuuaj Ha CTyAuje noakacra
| 2.2. Tpaauumje y KOMYHWKONIOWKMM CTYAKjama

| 2.3. Nocpe/,0BaHO KOMYHULMPAtbE W yTULajM Meauja

2.4. KomyHukonouwke Teopuje MaHyena Kacrenca

| 2.5. Teopuja MeaujcKe KOHBEpTeHuuje

| 2.6. Teopuje MeAuja U TEXHONIOWKK AeTepMUHU3am

2.7. [lBocTeneHu ToK KOMyHWKauuje

2.8. Teopuja KOpKUCTU U 334,0BO/LCTBA

2.9. KOMYHWKONOLIKK OKBMP 3@ aHaU3y NoAKacTa

3. MYATUAUCUANAUHAPHM OKBUP CTYAMIA MOAKACTA
3.1. Eeonyuuja aeduHuumMja noaKacra

3.2. Nopwjekno noakacta: Pagnuo U aurvtantu npenas

- 3.3. KoHBepreHuuja nnathopmu n dopmara

|
- 3.4. Npsu nonynapHu NOAKacTM v noAKacTh gaHac

| 3.5. Gopmanu3aupja 1 nnatdopmusalja noakacTa

4

08/3.846-15/24; 4.7.2024. ropune, Cenat YHWB/, 6poj Oanyke 02/04-3.1453-51/24

3. YBOAHW MO OLUEHE AVICEPTALIMIE / YMJETHUUKOT PARA

1. YCnoH cTyAuja nogKacta y KOMYHWKO/IOWKOj NEPCNeKTUBU: 04 TEXHO/IOLIKE pesonyuuje Ka

i
f
|
]

3. 25.6.2024. roauHe, HayuHo-HactaBHo Bujehe @®MH YHWB/, bpoj Mpujeanora op,nyﬂeé

{4, 16.10.2024. roauHe, HayuHo-HacTasHo sujehe ®MH YHWBA, 6poj Mpujeanora oanyke |
08/3.1420-7/24; 24.10.2024. roauHe, Cenat Ynusepauteta YHUB/, 6poj Opnyke 02/04-3.2250- |

i5' [lokTopcKa AaucepTauMja Mma yKkynHo 220 cTpaHuua OA YBoga A0 nocmwearbe CTpaHe;



| 3.6. Crewuujanu3ayuia y paAHMM y10rama kpeatopa noakacta
‘ 3.7. MoHeTM3aumMja Kao eKOHOMCKWY MOJen nogKacra

! 3.8. PacnpaBga 0 pe3yaTaTuma aHasv3e MyATUAUCUMNAVHAPHUX CTyAu]a
E 4, TEXHONOLWKE CTYAMIE NOAKACTA

i 4.1. RSS feed 1 Apple Kao TeXHONOLWKKM KaTanu3aTopu

4.2. floctynHocT v rnobanHa aucTpubyuuja

4.3. TeXHONOLWKMN TPEHAOBKM Y pa3BOojy nogKacra

4.4, Nnatdopmusalmja U KoMepumjanMsaLlmja nogKacra

4.5. YTuuaj reHepaTUBHe BjelWTauke UHTeAUreHUMje Ha noaKacre
4.6. Pacnpasa o TeXHONOLWKWM CTyAujama nojxacra

5. GOPMAHE CTYAMIE MOAKACTA

5.1. TexHuKe NpoAyKLMje U nocTnpogyKuuje

5.2. ¥aHposu 1 popmatu nogkacra

5.3, NpomoLuja noKacra y epu ApyLITBEHUX Mejuja

5.4. PacnpaBa o hopmaiHum CTyanjama noaKacra

| 6. COLIMOKYNITYPHE CTYOWIE NOAKACTA

|
| 6.1. BoauTesb Kao KyNTypHa durypa

‘ 6.2. Je3nk v peTopuKa y nogKactmma

I 6.3. CoUMOKyATYPHIW edeKTU NOAKACTa Ha CNeundUIHUM No/bUMa

| 6.4. Pacnpasa O COUMOKYATYPHUM CTyAKjama noaKacra

7. WECT KOHTPAAUKTOPHOCTW NOAKACTA: KOMYHUKONOLWKA PACIPABA
| 7.1. NepcoHanusaumnja 1 MacoBHa KOMYHUKaLM]a

i 7.2. He3aBUCHOCT ¥ MejHCTPMM NPOoAYKLHMja

7.3. JeAMHCTBEHM U YHUBEP3ANHU CAfPIKaE]

7.4. TpeHyTHa W noTeHuujanHa nybauka

| 7.5. YAY6/5EHOCT M MHTEPAKTUBHOCT

| 7.6. YMJETHOCT W TEXHOOTHja

8. MEPCNEKTMBE M NPABLIM AAJBEr MCTPAXKUBAFDA |

| &.1. KomyH©KoNOLWKa peaudurHULMja NnoAKacTa U CTYAM]ja NoaKacTa

| 8.2. KomyHuKoNOLWKe NepcnexkTnee CTyAMja nogKacTa
3AK/bYYAK

NPUNOTN 1: CTYAMIE CAYHAIA

- IMTEPATYPA

6. [loKTopcka Auceprauuja je Hanucawa Ha 220 ctpaHWua (oa npee cTpanuue Yeoda Ao

noc/beAtbe cTpaHuue fNutepatype), dontom Times New Roman, BenuunHa cnosa 12, npoperqf

? 1.5, mapruHe 2 um. Pag Mma ykynHo 8 nornaesea (nayc YBoa, 3ak/myvak, Mpunor u Nlutepatypy



mrsm s e o

| KO]MHMCV HymephcaHm}f_'M‘éfaﬁ,é}iémkx‘ﬁ ‘OHBMp MCTpa)-HVIBaI-ba‘ (10crpaHa),HomwauonowKe
npeTnocraBke cTyauja noakacta (19 crpana), MyATUAMUCUMNAMHAPHU OKBUP CTyAMja nogkacra
(30 cTpaHa), TexHonowke cryamje nopkacta (28 ctpana), Popmante CTyauje nogracta (22§
cTpaHe), CouMoRyNTypHe cTyamje nogkacra (29 ctpaHa), LUect KOHTPaAMKTOPCHOCTH nojKacTa — :
\;HOMVHMHOJ'IOUJKEI pacnpasa (26 crpaHa), MNepcnexktBe M Npasuy fa/ber CUTPaKWBatba (13
| ctpaHa). Paa, uma yKynHo jeaHy Tabeny W jeaHy cauky/unyctpaunjy. /lutepatypa capgpxu 210 ,

pedepeHLM.

1. Hacnos gricepraumje / ymjeTHUSKOT paja.
2. HayuHo nosbe M ya Hay-uHa/ymjeTHHudKa obnacr. |
3. [laTym npuxBaTarha Teme aucepTauuje / ymjeTHWuUKar paaa v Gpojesu oanyka oarosapajyhux opraHa unaHnua

I W YHUBEp3IuTeTa.

4, fatym npuxeatarba M3sjewTaja KomuCWje 3a oljeHy noaobHOCTW CTYAEHTA, Teme ¥ MenTopa 3a u3lpagy
amceprauuie / ymjeTHndkor paga v 6pojesu oanyka ogrosapajyhux oprana unanula v Yuusepsutera.

9 Cappwaj pucepraumje / ymjetHuukor paga y3 Hasohere Bpoja cTpara. .
6. MWcrahu ocHoBHe nopatike o avceptaumjn / ymjeThuukom pagy: o6asesto ykibyuyjyhu obum, bpoj n Hasmee ‘
: norraena, bpoj Tabena, chuka, wWema, rpadukoHa u 6Oj NUTEPATYPHUX HABOAA. "

[reemm e

" 4. YBOZ, M NPEFIED, IMTEPATYPE -

Mpema Bepujy, NOAKAcT npejcTas/ba AWTUTANHW MeAUjCKu cajpikaj Koju ce ,u,vmpuﬁymue‘

' NyTeM MHTEpHeTa W MOXe ce CywaTtu Ha 3axtjes (Berry, 2016, cTp. 7). Tokom npotekne gsuje

CYWaouMmMa npyxa MoryhHOCT Aa npaTe caapiaje npema concTBeHWM WHTepecoBarbuma, bes |

i

| lelieHnje OH je NocTao AOMMUHAHTHA W WUPOKO npuxsaheHa Gopma aurutaniior meauja, Koja
f |

orpaHuyera  TPAAMUMOHANHMX Meaujckux  ¢opmata.  300r  cBoje  AOCTYMHOCTH,

| NepcoHanu3oBaHOr Kapakrepa u mMoryhHocTn aa caywaoum Bupajy Teme v popmarte Koju um
04roBapajy, NOAKACTM Cy NOCTaNW K/byyHW anat y obpasosarwy, MHdopmucarby, 3abasu w
APYWTBEHO] MHTEPAKUMjM. Y OBOM KOHTEKCTY, HEONX0AHO je 0OpaTuTn namkby Ha
. CNeLMPUUHOCTHA OBOr MeAMja, Kao U Ha yTuuaj KOjW OH MMA Ha WUPY APYLITBEHY AYMHAMUKY, :

| KyATypHE HOPME U CBAKOAHEBHY KOMYHUKaUMjy.

MehyTUM, YPKOC PacTy HUX0Be MOMYNapHOCTH, UCTPAXKWBAtLA O NOAKACTMMA CY A0 CPeAUHE
|

2019. roguMHe 6una yrnaBHOM OrpaHMueHa Ha TEXHWYKe acrekTe, Kao WTO Cy ayauo

peLenTUBHOCT, TEXHONIOTHUja NpKjemMa CUrHana u ynotpeba noKacTa Ha pa3nuunuTUm ypehajuma,

Tj. sehMHOM Cy peanu3oBaHa y OKBUPY napagurme T3B. TEXHONOWKOr AeTepMUHUIMA. |

EBMAEHTHO je Aa yc/bed orpaHi4erba NOMeEHYTE Napagurme, Tj. MPUCTYN NoaKacTUma KPO3 YCKK

npocTop 3a HOBa pasymujeBatba MNOAKACTa Yy OKBHPY |

TEXHWUKM OKBUP, W Aa/be MOCTOju



caBpemMeHOr MefIujCKOT OKpYKetba.

FnasHu pasnor 360r Kojer je npeAy3eTo 0BO UCTPaXKMBatbe NEKN Y YNHbeHULM Aa NOAKACT Kao |

MeAWj TPEHYTHO Huje afleKBATHO UCTPaXKeH M3 AUCLUNIMHAPHE NEPCrnexkT1Be KOMYHUKONOTH)E. |

[lok cy mHore apyre megujcke ¢opme seh pobune CBOje TEOpWjcKe OKBUpEe W aHanuse,
NOAKAacTH cy jow yBek y Ga3u pa3soja Kaja Tek Tpeba M3BpLATH HUXOBO YK/bY4UBatbe Y OKBUPE |
noctojehnx KOMYHUKONOWKMX napagurmu u Teopuja. C 0631MpOM Ha HKUXOB cneuuduyaH
KapakTep — Kao ayauo (M BWAEO) caapKaju Koju ce ANCTPUBYMpajy nyTem WHTEpHeTa U

omoryhasajy cnywaouuma Aa bupajy cagpaj npema BNacTUTUM WHTEpecoBarbma — NocTas/bd f

ce nuTare Aa AW nogkactu Tpeba Aa ce aHanAusMpajy Kao 0BNMK pajuja UaM MOXAA Kao |

MOTAYHO HOBW, HE3aBUCHU OBAMK KOMyHUKauuje. Y TOM KOHTEKCTY, O0BO UCTPaMMBaHE

| npepcTaB/ba PenaTMBHO CKPOMaH MOKyLWAj PeKoHUenTyanusauuje nocrojehux ogpeherba

nopKacta o npeosnahyjyhe nepcnektMBe TEXHONOLWKOr AGTEPMWUHM3MA Ka peneBaHTHOM |

KOMYHMKO/IOLIKOM TyMayerby HaBeAeHor MeaujcKor peHoMeHa.

npolwMpuBatby CTyAMja NOAKAcTa, Koja 6u NPBEHCTBEHO MOHYAUNa jacHujy 1 obyxsaTHujy |

Y KOHMTEKCTY MPETXOAHO HaBEAEHOr, MNaBHU LW/b WCTPaXuBatba je YYMHUTH KOpaK Ka

:
|
|
|
|
|
;
|

AedUHMLM]y camor nojma, y3 KnacuduKauujy nojkacta U CaBpemMeHuX MeroAa Kpeuparba. |

KoHKpeTHuje, nctpausaroe he BUTH ycmjepeHo Ka nocTu3amwy c/befehnx HayuHuX Lumbesa:

e Ha HMBOY HaydyHe Aeckpunuuje u KnacuduKaumje npvka3ahemo OCHOBHE KOoHUenuuje

cTyauja noakacTa u nojkaca yonwre (ca Harnackom Ha AVjaXpOHMCKY KOMNapaumjy ca |
PaiMjoM 1 CPOARUM MEAWIUMA; '
o Ha HuBOy HayuHor objawrberba ykasahemo Ha WUpPK APYLITBEHW KOHTEKCT passiora Koju |

Cy J,0BE/M A0 YCMOHA NOAKACTa M NOC/beAUUHY PasBoj CTy/iuja NOAKacTa;

e Ha HuBoy HayuHor npegsuharba yTBpAMhemo 6yayhe npasue pa3soja cTyAuja noAKacra, |
OAHOCHO NnojKacTa Kao crieunduuHe megujcke dopme, npu vemy hemo ce noceﬁHoﬁ
OCBPHYTM Ha reHepaTuBHY BjeLUTauRy MHTEAUTEHLUM]Y.

Ha 0CHOBY HaBeAEHMX LM/beBa KaHAMAAT je PAa3BUO XWUNOTETUYKW OKBUP WCTPaxuBarba Koju

YWMHe pagHa U TpHU nomohHe xunorese.

{ PapHa xwunotesa: Moctojeha nojmoBHa ogpehera nogkacta He ycnjegajy fAa obyxsaTte |
KOMMAEKCHOCT 1 pa3HOBPCHOCT 0BOT MeAujcKor dopmarta, Na 61 HUXOBa PEKOHLENTYanu3aumja |
MOrNa fa Npe/cTaB/ba af@KBaTaH XeypucTUiKK OKBUP 3a pa3Boj KOMYHWKONOLWKKMX TEOPH]a, Koje

he Bosbe aapecupatv Bese usmehy npoussohaya W KOPUCHWKA MOAKACT cajpmaja, Kao n

i
! . : .
{ COUMORYNTYPHE MMMKMKaUuje oBOr cBe nonynapHwujer megujckor d)opmaTa.

| S



MomohHa xunoTesa 1: HemoctaTak KOMYHWKOMOWKMX MCTPaXuBarba y MNOARYYjy nojKacra |

Pe3ynTMpa TEOPMjCKUM U MPaKTUYHUM pasNnkama y MUW/berbma O Tome Aa /i noAKacTu
npe/CTaB/bajy eBONyLMjy TPAAULMOHANHOT Paauja WK je y NuTatby HOBa, CamoCTanHa meaujcka |

dbopma, ¢ 063UPOM Ha TO Aa He NOCTOjW ycarnaleHo MULL/berbe mehy TeopeTuyapuma.

i
MomohHa xunotesa 2: M3sopHa AeduHMUMja NOAKAcTa Harnalasand je HeroBy TeXHWUKY W !
TEXHONOLWKY AUMEH3U]Y, MehyTUM, WKUPEHE WHTePHETA U seha [J0CTYNHOCT HOBUX MEAMJCKUX |

nNaTGOPMM YCMjEPUAM Cy NaKbY NPEMA CafipiKajHUM 1 HapaTUBHWM KapaKTepUCTUKama.

MomohHa xunoTesa 3: MoaKacTu npeAacTas/bajy nocebHy meaujcky dopmy jep He camo Aa

NONPUHOCE MPOWMPEtbY NPOU3BOAILE Y TPAAULMOHAMHAM MeAMjUMA Kao WTO Cy Paauo 1

Tenesusuja, seh Takohe omoryhasajy uHTerpauujy nojeauHaua y ME/UjCKU eKOCUCTEM NpeKo |

nnaThopMm1 Kao WTo cy streaming cepsucu u Youtube.

MosehatbeM KOpULWTEHa NOAKACTa, HayYHULM M UCTPakuBaun cy novenu Aa nocsehyjy Bawe |

naxre osBoM meaujy. To je foBeno A0 WuWperba /uTepatype Koja ce 6aBM nop,xacmma,é
oByxsaTajyhu Teme Kao LWTO Cy aHrammaH nybnuke, HapaTusHe dopme 1 yTULA] Ha paaHeé
uHayctpuje. Crjyapr Mpajc (2011) Hanomutbe Aa je paauo ayro 610 3aHemapeH y Teopuju
meaMja, anv aa capa aobuja Behe npusHarbe. Mpema HEroBUM puUjeuuma, UCTPamMBauu

Meauja yrnaBHOM Npoydasajy duam v Tenesusujy aHanuanpajyhu ruxose creunGuuHocTi v

Ky/ITYPHM yTULA], A0K Ce pajujy NPUCTYNa yrnaBHOM Kpo3 NPaKTUUHY HOBUHAPCKY o6yKy. Yewes,
HaBe/AEeHor, H1je AOWO AC Pa3Boja aaeKBaTHoOr KPUTWUUKOT je3MKa 33 aHanu3y pajauja, O4HOCHO |
alanu3y nogkacra. f
Oapehenu aytopw, nonyt LWnHrep 1 Buputra (2000), yKa3syjy Ha To Aia je paguo Aarac nocrao
BUWe UHTUMaH Meawj, WTO Ce pas/vKyje O/ Herose y/ore y NpownocTv Kaaa je 610 MaCoBHM
meauj (HNp. ToKom [lpyror cBjeTcKor paTa Kaja je Umao noceBHy yNory y o4yBatby HaLMOHaNHe 3'
cenjectv). Y AaHawtbem KOHTEKCTY, paauo je YCMjEPEeH Ha WHAMBUAYANHOr CAywiaoua, wro

3amjerbyje Heka/lawHe KONEKTWBHO WCKYCTBO cnylwara Koje je BUno KapakTepucruyHo 3]

3naTHo goba. Osa NpomjeHa npuctyna 6uhe pasmaTpaHa vy KOHTEKCTY NOAKacTa, Koju Takohe |

MMa NepcoHanu3oBaHuju npuctyn. ako paano HWje MeAu] Koju 3axTujeBa ucty AybuHy naxiwe
Kao WTO je TO CNy4aj ca TeJeBU3UjOM MNW LUTAMMOM, Mpajc (2011) ucTrye Aa Uma NnoTeHuujan aa |

WM3rpaam 0AHOC Ca CNYLIAoLMMa, aKo oBa KOMYHMKaLMja MoKe BUTH camo cumynalja crapHe |
i

wHTepakumje (ctp. 504). Ow Takohe Harnawasa Aa je oBaj NUUHM W AMpeKkTaH obauk

KOMYHUWKalLMje 0OCHOBHM pasnor 3a edeKTUBHOCT pajivja Kao meauja.

Jepan of, Haj3Ha

: yajHUjUX HayuYHWUX paaoBa Koju ce 6aBu nogkacTuma objassber je 2022, roguHe
| e e i i o e St S S & - e s G o



TEOPUCKMX UCTpaXKMBatba Koja 61 ce ycmjepuna Ha aeduHUCarbe NoAKACTa Ko nojma. ¥ 1om

Tpe6a npoyyaBaTH y KOHTEKCTY paauja UAK Kao A0 WUCTpawuBarba 3BYKa. Mako He onbauyje

TEXHWUYKE acnekTe NoAKacTa, OHa ucTuye NoTpedy 3a UHTEPARCUUNAUHAPHAM NPUCTYNOM.

HEroBOr TPEeHYTHOr Meaujckor dopmara W WUper ApywTtseHor 3Hauaja. Mako oapeheHu

osom meaujy (McKraken, 2017).

MoaKacT ce 4ecTo Mpoyvyasajy W Kpo3 tbUXOBY cnocobHOCT Aa aHraxyjy nybnuky nyTem
HapaTWBa, aHanuaupajyhn acnekTe nonyT CTpyKType npunoBjeAara, KapakTepusauuje 1MKoBa U
ynotpebe 3By4yHUX enemeHata. McTpaxuneatbe Koje aHanusupa LWecT enu3oda npse ceaoHeg
nogkacra Serial 3akmydyje Aa NPOAYKLMja HaMJEPHO KOPUCTU TULUMHY, MY3WKY, Tnac 1 3ByuHe |

edekTe kako 6w aHraxoBana ciywaoua, npumetrbyjyhu TexHuke koje cy 6Gamxe duamckoj |

| MHAYCTPUj14 HETO TPaAMIMOHANHOM pagujy (Vasquez & Castro, 2021). Takohe, apyru aytop |
| npeanaxe ceT TepMUHa 3a aHanusy CepWjCKUX HapaTWBa Kpo3 Meauje, ¢ GOKYCOM Ha KBanuTeT |
! CEPUjRNHOCTH, KOjWU YK/byyyje PUTMUUKE, KOMNO3MUMOHE W cekBeHUMjanHe Bese usMehy
i {

| oBjexara, Koju cy nosesaHu, anu u pasnnuuty (O'Sullivan, 2019).

| i . . . o o
i TeOpMJCKH LONpHUHOC oBe ,ﬂ,l«lcepTaLlee ornefa ce y HacTojlaky fda ce noaKacTu aHaJTH3V|pajV5

¥po3 cBeobyxBataH M UHTEPANCUMNAMHAPHM OKBUD, KOjW Npesa3nnasu A0CaAaltbe, NPETEXHO |

! TexHWuke ID,Ed)MHHLLHje, Te y3uma y 063Mp ﬂ,yﬁfbe Hay4He, KYaTypHe U ApywTiseHe MMHHMKBLI,Mje ‘

NpoAyKUMje ¥ KOoH3ymauuje noakacra y CaBpeMeHom MeaunjcKom OKpyxery. OBaj npuctyn,

9

Takohe, Heke cTyauje dOKycupajy ce Ha HapaTMBHE TEXHUKE Y NOMynapHUM NOAKacTAMA Kao

Teopuje U aHanu3se meaujcke konsymauuje (Silver, 2004; Sterne, 2008; Winn, 2021; Berry, 2021).

MeRyTum, U fia/be NoCToju ,HaydHa npasHuHa“ y nornesy peaeduHicarba NoAKacTa y KOHTeKCTy

WcTpaskBaun To yewhajy, na 4Yak M cmatpajy Aa nocroju rotpe6a 3a HOBAM TEOPMJCKUM

OKBUPOM 33 NOAKACT, CaMo Manu Bpoj HUx 3aucTa rpeanaxe KoHKpeTHe npomjeHe y npuctyny |

wro je Serial (Haugtvedt, 2017), Koju je A€0 KPUMWUHAJIUCTUYKOT MaHpa U NpuBaaum namH:yg
ncTpaxuBada 360r HauMHa Ha Koju aytopu 0bAuKyjy cBoje Hapatuse. 'eHepanHo, sehuHa |

UCTpaXkMBatba nogkacrta obpahyje nx Kpo3 npusmy nybauke, npumjersyjyhu knaciuHe meaujcke ;

(R|me etal, 2022), no,ij, nasusom ,LLiTa -j'e‘ rlo,u,Héc-T? Paéi\ﬁéf_ﬁé@e MHOB;r.;I-.-lJ)IjVar ynoAHacmma VR|73-03 i
WeCT CyNpOTHOCTH". AYTOPH Yy 0BOM MCTPaKMBary AePUHULLY WeCT KOHTUHYYMa KOjW cnyre Kao |
OCHOBa 3a pa3ymujeBatbe NpuUpoAe nogkacra. JegHa of X CyNpOTHOCTH je u oHa wu3mehy
,nepcoHanusaumje” u ,aytomatusauuje”, npu Yyemy NOAKaCTH Texe Behoj nepcoHanusauujv, |
aNi UCTOBPEMEHO He WCK/bYUYjy enemeHTe aytomaTusauuje. Apyru 3HauajaH Hay4HW pag, Ko

pasmartpa cTyauje nogwkacrta (Sharon, 2023) Harnawasa Aa W jJasbe nocToju Hep,om"aTaK;

npasLy ayTopka pasmarpa pas/vKe y MULL/bEHMMA TEOPETHYapa Koju ce NuTajy Aa v NoAKacTe |



HOJM no):\paayMMJeBa HCTpaH{I/IBaI-bE CTyp,wja non,ﬂacra Ha XOMMCTUUKOM HMBOV, MOKE np\/}HMTM !

yBUA Y WKPOK CheKTap acnekata nojkacta Kao meaujcke dpopme, ykmyuyjyhu TEXHO/MOLWKE |

MHOBaUMje, YTULA] Ha KynTypy M APYywTBO, Kao WM NpoMjeHe y MeAWjCKMM HasuKama M

noTpowaukum obpacuuma ny6auke. AHanM3oMm O0BMX (aKTOpa, MCTPaMUBatbe HACTOjM |

OCBJETNUTH WWPE MMNIUKALLMje NOAKACTa Y KOHTEKCTY CaBpeMeHux meauja v ApyLiTsa.

Y TEOPWJCKOM CMUCAY, AONPUHOC OBOr UCTPaXMBatba ce orneaa y pefeduHucarby akaaemcku

OKBUPaA YHYTap Kojux ce aHanu3upajy meaujcke popme nonyT nogkacta. Mako noAKacT umajy :
| |
3HauajHy y/0ry y caBpemeHoj MefWjCKOj NpoAyKuMj1, jow yBEK NOCToju npocrop 3a paaaoji

cBe0BYXBATHUJUX TEOPMjCKMX NpUCTYNa Koju 61 oByxBaTuaM CBe C/0jeBe OBOT Meauja — 04

TEXHUUKMX MHOBALMja [0 KYATYPHWUX, EKOHOMCKMX U NONUTUUKWX UMIIMKaUWja. Y ToM cmucay,

0BO MCTPAKMBAbe AOMPUHOCH AyB/bem pasymujeBarby CamMX NOAKACTa, KAao W LIMPeM |
aKaZ,eMCKOM MCKYPCY O TOME KaKo CaBpemMeHu meAuju 0banKyjy ApywTBeHe Hopme, KynTypHe

BPUjeAHOCTU U NONUTMYKE AWHaMMKe. Ha Taj HauuH ce oTBapa MOryhHOCT Aa ce MoAKacT |

npeno3Hajy Kao K/by4HW enemeHTH y eBoayuMju meauja Koy he 0DNMKOBATH KOMYHMKALLU]y K

KYNTYpHe Npakce y HapeaHUM AeueHunjama.

Y NPUMUJEHEHOM CMHCAY, UCTPAXKUBAHbe AOHOCH KOHKPETHE CMEepPHWUE Koje MOry AOnpUHEeTH |

Go/beM pasymujesatby CneuudUUHMX KapaKTepUCTUKA MOAKACTa, Y4Me Ce KOPUCHULUMA |

nipyKajy aybseu yBuam y touxose moryhHoctn, C 063vpom Ha pactyhu yTiuaj nogkacta Ha

| MEAMJCKY WHAYCTPM]Y, NPaKTUYHM acneKkTu OBOr WCTpakuearba omoryhuhe edukacHwnjy |
i
| ynoTpeby 0BOr Mejuja, Kako 0f cTpaHe CAywanauya, Tako M 0f CTpaHe KpeaTopa caapaja. |
I

| CmaTpamo To BUTHUM MOMEHTOM, jep he HaBeAeHM pacT NpoayKukje 1 KOH3ymauuje nogkacra

HECYMHMBO MMATW AyropoyHe nocsbesue Ha 06nukoBare Hawe 3ajeaHuvdke 6yayhHoctu,

§ 1. Vl-mmm OIMCATY Pasnore 3501 KOJix Cy MCTPAKWBAFLA NPRAY3ETE W NPEACTaBUTK NPOGALM, NPRLMET, LW/ueBe
W xunaTese’,
Ha acHoky (pei A8Aa AMTEPaTYPE, CAKETO NPUKAZATH PE3YNTATE IPETXOAHNX MCTDRMNAIna ¥ Sesn Npabama

KOji i MCTRAMMEBIN (BEOAMTH patyHa O ToMe A3 0byxBara HajHOBW]a M HAJ3HAYE HIJA Ca3HEMA W3 Te cONasTy

~2

i {0 HAL W Y CBHjeTY).
{3, HapecTv SONPUHOC TE3E Y PjelaBatby N3yHaBAHON NPEAMETA UCTPAKNBAEA.
4, Hasectu OUEKMBAHH HAYUHU U NPAKTHYHM OAHOCHO VM]ETHM‘-IHM AONPUHOC AWC epraymje.

i

5 MATEPHJAH M METO,D,OIIOI'MJA PA,CI,A

1___ A £ e S e e ST ;L S R RO

MCTpaH-(MBaH:e je I'IpETEH-(HO 3aCHOBAHO Ha MeTofama TeopMJCHe aHanu3e W aHanusa cap,pmaja

il\/lem,u,:. TeopMche aHaju3e je KOPUIITEeHA Y /ABAa KOHTEKCTa, Tj. Ka0 OCHOB 33 KPUTUKY

F XHMOTE e OPIUE3ETH CUMO 30 HAYHEN AGKTOP.



noctojehux Teopuja o noAKacTUMa Koje nate oa ogpeheHnx PesyKUMOHUCTUYKUX OrpaHuyersa 1

pa3pasly noctojehux KOMYHUKOMOWKUX Teopuja pajn  aAeKBaTHOr  AWCLUM/AMHAPHOT |

no3vuMoHupara noaxacra. Metosa aHanu3e cajpkaja je NPUMapHO KopuwTeHa y aujeny

NCTpaXKMBalba KOjM ce O[HOCH Ha HaBepdeHe cTyauje ciydaja. Mopes Teopujcke aHanuse W
| aHanW3e cagpkaja, KaHAuAaT KOPWUCTM WM UCTOPUJCKUM MeTod, mpu uemy ce QoKycupa Ha |
WCTPaXKMBakbe MoYeTaKka pa3Boja ayaAvMo mMejMja, yKbydyjyhu paHe dopmate nonyt paguja v

npenasak Ka AUrvTanHum obavuMma KOMyHUKaLuje.

- MeTog, KoMnapaupmje je KOPULLITEH 3a aHaNWu3y CAMYHOCTM M pasnuka usmehy noaracra v paauja,

Kao ¥ W3mehy NoJKacTa U eMucuja y Apyrum KnacuyHUm Meanjuma nonyt tenesusmje. Takohe, |

KOMNapaTMBHOM  aHa/mM3om cy obyxsaheHe pasauke  uamehy ,amatepckux” u

Jnpodecronaniux” nogkacta, ¢ ¢GOKYCOM Ha CTUA, KBAaAWTET NPOJAYKUMje U HayuHe

AucTpubyumje.

MeToa vHAYKUMje je ynoTpeb/beH 3a Gpopmynucarbe OCHOBHUX MOCTaBKWU CTyAMja Nnojkacta y :
? | caspemeHom 106y, a METOA, AeayKuuje ce KOPUCTMO 3a u3Boherbe 3aKk/byyaka u3 noctojehux

UCcTpaXuBatba U U3BOpa 0 NOAKAaCTUMa.

0Op, cneurduurUx MeToza KaHAuAaT Kopucty Beh nomeHyTe cTyauje caydaja. Cryauje caydaja

06yxsaTajy AeTasbHy aHanu3y nojeAvHWUX NMOAKACTa, anu ce KopUCTe MAYCTPAaTUBHO, Kako By ce |

MOKA3a0 thUXOB NOTEHLMjaN U yTULA] KOjU UMajy Ha CTyauje nogkacTa. 360r Tora ce NOrnas/be ca '

CTY/WMjama caydaja Haslase y NpUAoTY, jep Ce HUCY KOPUCTUAEe Kao eMnnpujcka rpaha.

Mopes HaBeAeHOr, KaHAMAAT je y UCTpaXuBatby KOPUCTMO W MPUCTYN ,KPUTUYKUX CTw:mjaj
MeAnjcKe urAyCTpuje” Kako B6U McnuTao Aujaxpolujcku passoj noakacra. OBaj METOAO0/IOWKN
npuctyn paspafyje Llon CanuBeH, a KaHAMAAT A KOPUCTM KAao MHCTPYMEHT 33
KOHTEKCTyanu3aumjy cTyauja noakacra. HasegeHW TEOPUJCKO-METOALO/IOWKN OKBUP KOMOUHYje
W ,M3KpO" TPEHAOBE W ,MWKPO” YC/NOBE, WUCTUYE CTPYKTYDHY W eKOHOMCKY AWHAMUKY, Tj.

hoKycHpa ce Ha NPOAYKUMOHE npakce Mehy NPOPECMOHANHIM 1 aMaTepCKUM KpeaTopuma.

(Ayro)eTHorpadCckd NPUCTYN Kpeuparby MOAKACTa Ce KOPUCTW Hajsue y NOrNasby o
bopmanHum cTyanjama nogkacta (nornassbe 5), AOK KOMYHWUKONOWKY aHanu3y TpeHaoBa y

| Hapauujv kaHamaaT ynotpeb/basa y nornas/by O COLMOKYNTYPHUM CTyAnjama (nornassbe 6).

| KaHupaT y WUCTpaxuBatby KOPUCTW M OApeheHe MertaTeopujcke anate koje npeysuma u3 |

peneBaHTHUX akageMCKUX W3Bopa, WTo je Haju3paKeHuje y aHanu3n Teopuja Koje npunagajy |

NO3UTUBUCTUMKO] TPaAWUMM Y KOMYHWUKONOIWKUM cryaujama. KoHKpeTHO, y OBOM pagy |
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aHanM3upa ce NeT KOMYHUKOMOWKMX TeOopwja U npucTyna: Teopuje MaHyena Kactenca o ,INUHO]

i

!

I MacOBHO]j KOMYHUKALMjU", TEXHONOLWKY IeTEPMUHUZAM U MEAUJCKY TEOpUjy, ABOCTENEHK TOK

| |
| KOMYHUKaUuje, TeopUja KOPUCTW U 3340B0/bCTBA, KA0 U TEOpHje MedMjcKe KOHBepreHuuje.

i

, Byayhu Aa KaHAMAaT NoKywasa 06yXBaTUTU CTyAWje NOAKACTA Koje Cy MyATUAUCUMNAUHAPHE, ¥ i

0BOM Pajly OH KOPUCTW TPOCTPYKY MOAjENY MPUCTYNa KPo3 KOjy Ce MOTY KOHUMAMPATH CTYAME

| nofKacra:

| - TexHonOWKe CTyAMje noAkacta koje ce 6age TeXHUYKO-TEXHO/OWKMAM acmekTima noakacra "

| (TauHuje, NOAKACT ce NOCMaTpa Kao MeAuj Wiu CpeacTBo nucemuHaumje);

|
|
1
|
1
: i
} - bopManHe CTyAnje noaKacTa Koje ce oAHoOCe Ha GopMy U caapKaj nodkaca, Tj. rocmarpajy ra |
| Kao KaHp (aHanM3a NpaKcK 1 AUCKYpCa Y noJiKacTuma);

|

i

|

| - COLMOKYATYpHE cTyaMje nopgKacte nocmatpajy Kao ,KyntypHe npakce” (pokryc je Ha /byacKoj
Kpeaumju, KOH3yMaLMju U KOMYHUKaLWj1 Kpo3 noaKacre). :
MpumujerbeHe MeTO/e WCTpaMuBarba NOKasyjy 3HauajHy METOAO/OWKY PUIOPO3HOCT W

cappemeHocT. MocebHO je MOXBaiHO LWTO KaHAMAAT KombuHyje BuILe KOMNAIEMEHTAPHUX |

mMeToda: i

- Teopujcka aHanMsa je m3y3eTHo A0BPO MOCTaB/beHa KAO OCHOBHA METoAa, Wro je

onpagaaHo ¢ 063MpPOM Ha NPUPOAY WCTPAXKWBatba MOAKACTa KA PenaTMBHO HOBOT

meaujckor ¢eHomena. Osa MeToga omoryhasa cBeobyxBaTHO  carnefaBarbe |

KOHUENTya/IHUX OKBWPa W TEOPMjCKMX NpuCTyna, Wio je HeonxoAHO 33 pasymujesatbe
‘; KOMNAEKCHOCTU NojKacTa Kao meaujcke Gopme; '
i - WcTopujcku mMeToj je afekBaTHO UMNNEMEHTUPaH jep omoryhasa npaheree esonyluje
| ayAuo meauja v pa3ymujeBare KOHTeKCTa y Kojem cy nogkactu Hacranu. Oso je nocebHo
Ba)KHO jep NOKasyje pasyMujeBarbe KOHTUHYWTETA MefWjCKOr pa3Boja; |

- KomnapaTusHa aHanu3a je noce6Ho BpujeaHa jep omoryhasa Nno3uUMOHKUPatbe NojKacTa |

y OAHOCY Ha Apyre Meaujcke dopme, WTO je KbYYHO 33 pa3ymUjeBatbe HUXose
cneyupuuHoctu. MocebHo je 3Ha4YajHO WTO Ce Komnapauuja BpWIM Ha BWLIE HWBOA -

namehy pa3nuunuTUX Meauja, anv v u3mel)y amaTepekux npogecuoHanH1X NoAKacTa.

Y TEKCTY Huje eXC/IMUMTHO HaBeAeHO Aa NI je 61N0 U3MjeHa NpBOBUTHOT NNaHA UCTPAXKUBAbA.

MehyTvM, BAA/bMBO je /A je METOAONOWKK OKBUP MPOLIA0 KPO3 NAX/bUBO NPOMULI/bLatLE U Q

| peduHUparbe, WTo Ce OrNeAa y:

- JacHOM CTPYKTypMpatrby MeTofonoruje Kpos TpW HuBOA aHanuse (rexHoNOLLKe,
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(bOpManHe U COLMOKYATYpHE cTyamje);
- KombBuHOBatby MaKkpo M MUKPO NPUCTYNA Yy aHanusu,
- Mpunarohasawy  CanuseHoBOr MHTErpucaHor  KyaTypHO-UCTOpUjcKor meToAad |
cneunduuHum notpebama UCTpamuBatba.
Oﬁmm WCTpaXUBarba je reHepanHo 3ajososbasajyhu, amm nocToju mpocrop 3a ogpeheHa
npowupera Koja 6u Morna A0AAaTHO OCHAXMTU METOAONOWKN - OKBUD, rIpBEHCTBEHOQ
KopuwTterbem  ogpeheHnx KBaHTWTAaTUBHWMX MeToAa (HnNp. KBAHTWUTATMBHOM aHanmaoM'
cafpaja).
MehyTum, noctojehe metope cy Aobpo ofabpaHe WM MMNNEMEHTUPaHe, a nNpeaNoKeHa

Apowwperba 61 CAYKUNA BULE KAO AONYHA HEro Kao Kopekuuja nocrojeher MeToA0NOLIKOT |

okBupa. MoceBHO je NOXBANHO WTO KAHAWAAT KPO3 KOPULITEHW METOAO/IOWKM OKBUP yoB3upyje |

| MYATUAMCUMANMHAPHOCT CTYAMj NOAKACTa, Te Npyu Tome GoHA JOCTYNHUX aKAAEMCKUX 3Hatba

NpPeBoAM y OKBMPE TEOPUJCKUX MPUCTYNA KOjU CY KOMYHUKO/IOWIKU PENEBAHTHU.

1. Orwcnm W aTH OCHOBHE RapaHTEerTMKP Mmatepujana Koju je oﬁpar)MBaH KPUTEPK] yme KOjU €Y y3eTu ¥ 003up
3a n3bop matepujana.
2. [l HpaTaK YBUA Y NPHMUJRHEHI METOZ UCTPAIKUBAHLA, NDW HEMY je sawno oumjenuty cuegehe:
2.1, 12 A oy EUMKEILEHE METOE UCTPaXKKMBAtha A[leKBATHE, NOBO/EHO TAUHE K CaRpemMaHe, umayhi v suay
AoctirkyFa na ToM ROBY ¥ CBJETCKOM ORBUPY; |
2.2, OOpaINoMMTH SBEHTYANHE U3M]EHE NPBOBUTHOr NaHa UCTPAKMBAILE,
3. [la nw je 0BYM MCTPaKKUBEHA AOBO/LEH 33 AOHOWEHE MOY3/AaHuX 3aKmyHaka nan je novpPeOHO NPOLMPUTA
nocrojehe Mny yBecTu HOBE METOAE;
2.4 ﬂ,a e ju CTaTHETAKE 06pa,qa No/ATaKa AEeKBATHA, AKO je kopuwheHa npu obpapw pesynrara.

=
2.

6. PESY/ITATH M 'HAYYHW/YMIETHUYKM JOTPUHOC UCTPAMKMBAA
TEHCT [LOKTOPCKe auceptauuje YcrnoH cmyduja nooKacma y KOMyHUKONOWKO] nepcnekmueu od

mexHonoWKe pesoayuuje Ka (pe)KoHyenmyanu3ayuju Ho8ux Medujckux (opmu KapakTepuwe

HacTOjarbe Aa ce Ad HayYHO yTeMe/beHo oapehetba nojma ,nogract”. lipeAHOCT OBOr TeKCTa Y

. OAHOCY Ha TeKCTOBE ApPYrvx ayropa Koju cy ce BaBUNM OBOM TeMOM fexu y ceobyxsatHujem

' MOKYLWajy Teopujckor oapeherva. OBaj NOKywaj je peasin3oBaH Ha HEKOJMKO NiaHoBa mehy

| Kojuma AOMWHMPajy pasmaTparbe noHallarba meaujcke nybnuke (NpomeHe MeAMjCKUX HABUKa

/byau), pasmarpatbe cybjexTmMBuTETa Y KOMyHWKaLUMjCKOM npouecy (MHAMBUAYANHW VS
KONEKTUBHU CyBjeKTV KOMYHUKaLuje Kao KpeaTopw noAkKacta) v pasmdTparee NPOMEHa Y BE3W i
Ca KapakTepucTMKama HOBUHAPCKUX HaHPOBa. Mako cy KapakTepucTuke NOAKAcTa Koje |

KaHauaaT mp bopucnas BykojeBuh uaeHTUUKyje Ha 0Ba Tpu niaHa seh Gune youee y

| /CTpaXkMBatbMMa APYrMX ayTopa, OHe HWCY NocTane e/ieMenTiMa LienoBuTor oApehersa osor

LbeHomeHa Houxoso 06JeAM|-baBaabe y CKBUpE Je,u,MHCTaeHor ogpehema npe,u,CTanba HOBMHY y |
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0AHOCY Ha pesynTaTte A0CafalutbKX UCTPAXKMBatba.

Kanaupart ce onpegenno na 0AroBope Ha WCTPaXMMBaYKo NnUTarbe TPaXW Yy OHBMpMMaV‘

i PA3NUUMTUX, KNACUYHUX M CaBPEMEHMX TEOPMJCKMX MPUCTYNa PasBujeHux y KOMyHUKONOTHju. H3 |

;mwxoae KpUTWUYKe Basopu3aLyje NPOMCTMYE WHTEpnpeTauuja ayTopa KOjom OH YyKasyje Ha |
| 3Hauaj MCTPAXKMBatba KAaO CBOjEBPCHOT ,Mamua“ 3a BaOpHU3aUMjy KOMyHUUMparba yonwre U

ynory caBpemeHux Meguja y tbeMy. OBOM aHanW3oOM W KPUTMYKOM  Banopu3alujom |

| MeAnja, Hero 1 HOBUX BPE/AHOCHMX, 06pa3oBHWUX CUCTEMA, MALONOTUA UTA,

|

| [lloktopcKa AucepTauuja Ycrnon cmyouja nodkacma y KOMYHUKOOWKOj nepcrnekmusu: oa
E MexHos0WKe pesonyyuje Ka (peJKoHyenmyanu3ayuju Hogux mMeoujckux opmu npe,n,craen;a
; ofyxBaTaH NPUKA3 Pa3NMuUTUX TEOPUJCKMX NPUCTYNa WCTPakmBatby ojma roakacra. KaHanaar

|

=

pa3yrv1 eBarba PazUUKTUX TEOPUJCKMX KOHUENUMja o 0BOM npobnemy. UcTpamusatbem Koje Je

ayfop CNPOBEO Jlaje Ce OCHOB 33 KOMNapauujy ca MHOCTPaHUM WUCTpaMuBatbuma, a Hapoumo

| MMa AU ce Y BWay Ad je, TPEMa HaWWM Ca3HatbiMa, OBO HajcBeoDyXBaTHU[e UCTPaXkuBatbe 0BOT |

L Tvna y somahum OKBUPUMA.
|
!
| 1. YXpATKO HABECTA Pe3YITaTE 0 KDjWX je CTYAEHT A0Wao. |
1: 2. OumjeHura A3 fiv ¢y £00H]EHM DE3YATETH jaCHO NPUKA3aHK, NPABHAHO, AOTHIHO 1 jaCHO TYMaUeHu,
} yrnopehyjyhu vx ca pesyaATaTHmMa APYTvs ayTopa W Aa fin J& CTYAEHT NpY TOME UCTOMHARA0 A0BOLHO

i HOUTAYHOCTA,
D3 (locefne je Bamho UCTaNKM A0 KOJMX HOBKX CA3Haa e O0WWA0 Y MCTPAKWBARY, KOJH & H X0k Te0PWChI K
' NPAKTYIHY SONPUHOE, TE @ yua?yw HA HOBE NPABUE MCTPAKKBAKLE.

7 3AK!bY‘-IAK n I'!PHJE,UJIOI'

‘,D,omopcxa aucepTaumja  Yenon cmyc)u;a nodkacma y HOM}/HUKO/!OLUKO] nepcnekmuau' odf
umexuonmuwe pesosyyuje Ka (pe)KoHuenmyanusayuju HoBux Medujckux Gopmu KaHAuAATa
| Bopucnasa Bykojesuha NpeAcTas/ba HayuHW Pazl HaNWUCaH y CKnafy ca Herosom anTxo;J,Ho

so,qupEHom npujasom. Monasehu o/, ropeHaBefeHOr, @ HAapPOYWTO Of OUEHE ocmapemx

i :
| PE3YATATA M Hay4HOT AONPUHOCA UCTPAXKMBatba, HANA3UMO Aa 083 ,n,omopc«a AncepTaumja um

iuapawepwcmxe HaquOMCTpamnBalmor nop.yxaam y np0u,ecy uuje n3pape ce KaHAUAQAT

14

:jnﬁ noxaszao 3aAoBos/basajyht HMBO MO3HaBarba PeNeBaHTHE TEOPUjCKe suTepatype W .

KOMYHWKALMOHOT MCKYCTBA KOje Aaje NoAKacT AonpuHeno ce oborahusary onwrer d)onp,a !
casHatba O KOMYHMUMpary. Ha Temesby KpUTUYKOr NPOMWLL/bAtbA@  KOHKPETHOT BUAA
| KOMYHWMUMPatba, WMCTPaXWBatbe NPEe3eHTOBAHO Yy TeKcTy Auceprauuje paje npoctop 3a

j NpOMULIBarbe MOTYRHOCTM  KOMYHWKaLUMje Yy BPEMeHy He Camo CaBpEMEeHWX TexXHOsoruja 1



PYKOBOAMO NPaBU/IMMa HayYHOT UCTPaXUBakba.
Ha ocHOBY nperneaa AOKTOpPCKe AucepTauuje unaHosu Komucuje U3BOAE 3aK/bydak Ad je |
kaHauaat mp Bopucnas Bykojesuh ucnyHuo ¢opmasnHe, Ka0 M HayyHe W CTpy4He 3axTeBe 3a

tbeHy oabpaHy u npeanaxy HayuyHo-HacTasHom Behy ®akynTeTa NOAUTUHKUX HayKa v Cemary |

YHusep3auteta y baroj /lyuu aa goHece OANYKY Y CKAaAyY €3 0BUM 38K/bYHKOM.

1. Hapecti HajaHauajHuje UMbeHMUE Koje yKa3yjy Ha HayUHW/YMETHWUHKA AONPUHOC aucepTauuje,
2. Ha ocHOBY YKynHe oujeHe pyceptauuje, KOMUCKja npeasake:

- pace guceptaupmja / YMETHUUYKN pag, NPHXBaTH, @ CTyAeHTy onobpn oabpana,

—  pace auceptaumja / ymjetHuyky pag epaha cryaenty Ha gopagy (Aa ce A0nyHu unu M3mmjeHun) unu
- nace aucepTaudja / ymjerHuuky pas oabuja.

Mjecro i parym: barba Jlyka, 10. 02, 2025. roguHe : Ty
f ber o
A hdla1n & bl

npod. ap Cuhniwa Arnaruh, pefoern npogecap

N e,t:l,cje%quk Komncuje

npod. ap Aanubop Casuh, BaHpesHW npodecop
Ynan

aou,. 4p Hesern Odpagosih, goueHt

Ynan

W3ABOIEHO MAUIBEME: YnaH KOMUTH]E KOjU He Xenn Aa noTnuwe W3BleLTaj jep ce v cnae Ca
MUILBEHBEM BERUHE UNAROBA KOMMCH]E AYHaH je [ Y U3BjewTaj yHece 00paiomerbe, 1o joir
paznore 3601 KOJUX HE MeAW A3 noTnrwe u3gjewTaj.

Y npuaory 43sjeidTaja AoCcTasuTy:

1. Opnyky YamjeTHHURO-HAYYHO-HACTaBHOT / HayuHo-HacTasror sujeha snanuye Yunsepurers o
VMEROBarbY KOMWCHE 33 OLjeHy ypal)eHe AOKTOPCKe AUcepTalinje / ACKTOpCKor
ymjeTHUYKOT PaAa v jagHy OAGpaHy;

2. Opsiyky YMjeTHMUKO-HAYYHO-HACTAaBHOr / HayuHo-HacrasHor Bujehia dnannue YHusepsutera

O NpuxBaTakby U3BJEIITAjA KOMUCK]E 3a OLjeHy ypaheHe foKTOpCKe Auceprayuje /
AOKTOPCKO! YMJCTHUMKOT Pajia 1 jaBHy 046pany;

M3gjeluTaj KoMHCHje 3a oLjery ypahene flokTopcKe Ancepraunje / AOKTOPCKOr YiMjeTHUUKOT
paga u jasHy oadpany — 06pazal, 3;

s

4. Jokropeka puceptauuja y N4@ dopraty;

I

Ygjepetbe NPoAeKaHa 32 HaYHHOUCTPARUBAUKN PaJ, U PasBoj 0 NPOBjePH OPUTHHAJIFOCTH

ACKTOpCHe AucepTatyje nyTem 3BaHuIHor cohTBEpa 38 OTKPHBAKLE (IR_THjaDI3MA;

6. M3jaBa 0 ayTOpCTBY;

7. Wsjasa kojom ce osnawhyje Yuusepsutet y barboj /lyumn A3 AOKTOPCKY auceptaumjy /
[LOKTOPCKM YM{ETHNYKM PAZ YUUHU [aBHO AOCTYNHAM,

8. W3jaBa 0 MAEHTUMHOCTH WTAMNAHE W ENEKTPOHCKE Bep3nje aokTopcke auceprauuje /

AOKTOPCHOT YMIETHUYKOT Paja.




YHUBEP3UTET Y BAK0J JTYLIU
UNIVERSITY OF BANJA LUKA

OAKYNTET NONTUTUYKMUX HAYKA
FACULTY OF POLITICAL SCIENCES

bpoj:08/1.1840/24
Hatym:16.12.2024.

Ha ochoBy wunana 3. Ilpasunuuka o moctymky LIpOBjepe OPHIHHATHOCTH 3aBPIIHKX pajioBa

crynenata Ha Il u III muxmycy ctymuja Yuueepsurera y Bawoj Jyim bpoj 02/04-3.121-3/23 og
26.01.2023. rogume uznaje ce

YBIEPERE

OBuM  ce motephyje ma je mokropeka JMcepraimja  KamjuiaTa bopucaasa Bykojesnha nop
HA3MBOM ,,YCMOH CTYAHja MOAKACTA ¥ KOMYHHKOJIONIKO] MEPCHEKTHBH: O TeXHO/IOWIKe
PeBOYLHje KA (pe)KOHUeNTYAJH3ALHjH HOBHX METHjCKHX opmu“  mpoBjepena mytem

3BAHMTHOT CO(hTBEpa 32 OTKpHBalbe IUIarkjaTa Jana 16.12.2024. ropune.

Ille bubnuorexe éﬂg@l‘eg
el

i Vo S

Sy
v

Y8 <'7f,/r/id? A
K/

H 32 HAYYHOHCTPAKHBAYKH paj|

)

JIOCTABJBEHO:

- Menropy

- AA

DAKYNTET NONUTHYKUX HAYKA FACULTY OF POLITICAL SCIENCES Ten/Phone: +387 (0) 51 304 001 info@fpn.unjh!

ierzitetski Dane/Fax: +387 (0) 51 g

YHKBEPIUTETCKM Tpag Univerzitetski grad : (0) 51 304 032 www.fpn.unibl.org
Bynesap sojsoge Metpa Bojosuha 1A Bulevar vojvode Petra Bojovita 1A

78000 bawa fyka 78000 Banja Luka

Peny6nura Cpncka, buX The Republic of Srpska, Bil



[Mpuitor 2.

YHUBEP3UTETY V BALOJ JIVITA
HOJAIIA O AVTOPY OJIBPAIEHE JIOKTOPCKE JIMCEPTAITMAJE

HMme u npe3ume ayropa aucepranuje: Gopucnae Bykojernuh;

Jatym, mjecro m apxaea polema ayropa: 12.07.1985. roamme, CapajeBo, Bocna w
XepueroBuHa,

Hasup 3aBpurenor ¢axyiartera/AkajeMuje ayTopa M FOJHHA JMIVIOMHpama: DakyiIrer
MOJIMTHYKKMX HayKa, YHuBep3uteT y bamoj JIyim, nana 03.07.2013. rogune;

Hatym ondpane macrep/mMarucrapckor paga ayropa: 06.04.2015. ronune;

Hacnop macrep/marncrapekor paga ayropa: , KOMyHHKOJIOLIKA aHalH3a OATOBOPHOCTH
IITAMIIAHUM MeMjuma Penyonuke Cprcke “;

AxajleMCKa THTYJIa KOjy je ayTop cTeKao 0AGpaHOM MACTeP/MATHCTAPCKOT paja: Marucrap
KOMYHHKOJIOTH]€;

AKaJIeMCKO THTyJa KOje je ayTop CTeKao oaGpaHOM JOKTOPCKe AHMCepTaIuje: Hoxkrtop
Hayka u3 obmactu cTynuja meauja - 480 ECTS - komyHukonoruja;

Hazue ¢akyirera/AkageMuje Ha KOMe je OKTopcKa aucepranuja ogdpamena: dakynter
IIOJIHTHYKHX Hayka, YHuBep3uTeT y bamoj Jlymu;

Ha3uB jnoxropcke jaumceprammje ®W jgaTtym ondpase: ,VCINoH CTyguja IoxkacTa y
KOMYHHKOJIOIIKO] MEPCTIIEKTHBH: OJl TEXHOJIONIKE PEBOIYIHje Ka (Pe)KOHIENTYAIH3aIHjH HOBHX
Meaujckux gopmu “, natym onbpane: 24.04.2025. roauue;

Hayuna obaact quceprauuje npema CERIF mmndpapuuxy: JIpymreene nayke (S 265)

VimMeHa MEHTOPA H WIAHOBA KOMMCH]e 32 010paHy 0KTOPCKe AHCepTAIHje:
1. Ilpod.np Bykx Byderuh, mentop
2. Tlpo¢. np Cunnna Atmaruh, npencjenunk Komucuje;
3. Ilpod. np Hanmubop Caruh, wiaw;
4. Jou. np Heren O6panoruh, uiaH;

VY Bamwoj JIyim, mana 07.05.2025. roause;




IIpuaor 3.
Hzjasa 1

N3JABA O AYTOPCTBY

N3sjaBbyjem
/A je JOKTOPCKA AucepTanuja

Hacuos paga YCITOH CTYIUJA IIOJKACTA Y KOMYHHUKOJIOIIKOJ INEPCIIEKTUBH: O
TEXHOJIOILIKE PEBOJIVIIUJE KA (PE)KOHLIEIITYAJIM3ALIMIN HOBUX MEIUICKUX
®OPMH

HacnoB pama Ha enmieckom jesuky THE RISE OF PODCAST STUDIES FROM A
COMMUNICATION SCIENCE PERSPECTIVE: FROM TECHNOLOGICAL REVOLUTION
TO (RE)CONCEPTUALIZATION OF NEW MEDIA FORMS

X] pesymrar concTBeHOr HCTPAXUBAYKOT Paja,

Xlna moxtopcka muceprammja, y IjelMHM HIM Y IHMjelOBAMA, HHje OWIa Hpe;IoXKeHA 32
nobujame OHIIO KOje MUIUIOME IpeMa CTYHjCKUM IIporpaMHMa APYTHX BHCOKOIIKOJICKHX
yCTaHOBa,

X ma cy pesynraTs KOpeKTHO HaBeeHY U
Jla HECaM KpINMO/Ja ayTOpCcKa IpaBa ¥ KOPHCTHO HHTENEKTYATHY CBOjHHY IPYTHX JIHIA.

p ITornwc moxropanTta
V Bamoj Jlymu, nana /)5 2@%0}1141% V/é\ CZ
B~ el W




H3jaBa 2

H3jaBa KOjoM ce opsamhyje Yuusepsurer y bamoj Jlyuu
/18 IOKTOPCKY IMCEPTAL]Y YyUHHH jJABHO 10CTYIHOM

Ogsnamhyjem Yuusepsurer y bamoj Jlynu na MOjy IOKTOPCKY IMCEPTalHjy MO HACTOBOM
VCIIOH CTYIWA TIIOJKACTA Y KOMYHHKOJIOUIKOJ I[NEPCIIEKTUBHU: O[]
TEXHOJIOIIKE PEBOJIVIIMIE KA (PE)KOHIIEIITYAJIM3AIINIA HOBUX MEJINICKUX

®OPMHU

KOja j€ MOje ayTOPCKO IjeNI0, YYHHH jaBHO JOCTYITHOM.

JIOKTOpCKY JWCepTaljy ca CBHM MpPHIO3MMa IIpeao/la caM y €JIEeKTPOHCKOM dopmary
MOrOZHOM 32 TPAjHO ApXHBUPALE.

Mojy HOKTOpCKY mHMCepTaldjy NOXpameHy y AMTHTAIHH PENO3UTOPHjyM YHHBEP3HTETA Y
bam0j Jlyma Mory ma KOpECTE CBH KOjH IOIITYjy oapenbe caapiaHe y ofabpaHoM THITy JTHICHIIE
Kpearusne 3ajeqamme (Creative Commons) 3a Kojy caM ce OTydHo/Ta.

& AyropctBo

€ AyTOpCTBO — HEKOMEPLHJATHO

€ AyropcTBO — HEKOMEpIHMjaHO — Ge3 pepaze

€ AyTOpCTBO — HEKOMEPIMJATHO — THjETHTH IO/ HCTHM YCJIOBHMA
C Ayropctso — 6e3 mpepajie

T AyTOpCTBO — IHjeHTH MO HCTHM YCIIOBAMA

(MOJ.IHMO Aa 330KpYXHTE CaMO jeNHy Of IIECT NOHyheHMX imIeHum, KpaTak OIUC JIMIICHIIH
haT je Ha moJechHHM JTHCTa).

loTmue noxropanta

Y banoj Jlynm, nana {Q, $ ‘Zo,ary()'lmﬂe %/])A/K—\
L G/\/‘/’B

w




THIIOBY JUIEHIM KPEATHBHE 3AJETHUALIE

Ayroperso (CC BY)

Jlo3BOJBABATE YMHOXABAME, JMCTpUOYIIH]y M jABHO CAOMIITABALE Jjerid, U Hpepajie, ako ce HaBee

MME ayTopa, Ha HAYMH onpeljen o1 ayTopa MM /1aBaolia JIMUEHIE, aK H Y KOMepIUjasHe CBpXE.
OBo je HajcoGOAHM]a O CBUX JIMLCHIH.

AyTtoperso - Hexomepuujaano (CC BY-NC)

J[03B0JbaBaTE YMHOXABAHE, MUCTPUOYLH]Y H JaBHO CAONINTABAME fjena u IpEpaje, ako ce HaBee

FMe ayTopa, Ha HAaYMH ofpeheH oj ayTopa MM JaBaola JULCHIE. Oga JuileHIIa HE J03BOJbaBa
KOMEpIHjaTHy yIoTpely mjena. '

AyTOpCTBO - HekomMepuujaaHo - 6e3 mpepana (CC BY-NC-ND)

Jlo3B0JbaBaTe yMHOXABaWme, MUCTPHOYIHMjy H JaBHO CaONIITABambe njena, Oe3 NpOMjeHa,
npeobEKOBaR-a WM ynoTpebe Jjena y CBOM @jely, ako Ce Hae/ie MME ayTopa, Ha HaTHH oxpeher
0 ayTopa Wi AaBaona ymnerne. Opa JMIEHIA HE 103B0JbaBa KOMepIHjanHy ynoTpeby gjena. ¥

OIHOCY Ha CBE OCTaJle JIMICHIIE, OBOM JIMIIEHIIOM CE OrpaHH4YaBa Hajpehn 06uM mpaBa KopHIIhemsa
Ijena.

AyTOPCTBO - HEKOMEPIHjaJIHO - {U]jeJUTH IOl HCTHM yCJI0BHMA (CC BY-NC-SA)

Jlo3B0JpaBaTE YMHOXKABAe, NUCTPUOYIHjy ¥ JaBHO CaONINTaBAHE Ijena, W Ipepane, ako ce
HaBeJie WME ayTopa, Ha HauyuWH oipeleH o ayTopa WM AaBaolla JIMIEHIE, M aKko ce mpepana
JEcTpEOYMpa TMOA MCTOM HIM CIMYHOM JmueHnoM. OBa JHIEHI2 HE J03BOJbaBa KOMEPIIH]jaTHy
ynotpeDy Ajena u npepana

AyToperBo - 6e3 npepana (CC BY-ND)

Jlo3BosbaBaTe yMHOXKABame, AMCTPUOYIMjy M jaBHO caolNTaBame Jjena, 0Oe3 mpoMjeHa,
peolIMKOBaK-a WIH YHOTpele Jjesa y CBOM JIjely, ako Ce HaBe/le MMe ayTopa, Ha HadMH OApeheH
01 ayTOpa WM JaBaoua jJuuenue, Opa JIUIEHIa J03B0JhaBa KOMEPIUjaTHy ynoTpedy mjena.

AyTtoperBo - aujesmarn nox ueruMm yeaosuma (CC BY-SA)

Ho3Bosbapare yMHOXKaBame, AUCTPUOYLHM]Y U jABHO CAONIIITABALE Jljelia, H IPepae, ako ce HaBeae
MMe ayTopa, Ha HA4MH O/peheH 0/ ayTOpa W aBaolia JMIEHIIE, ¥ aKko ce Npepaja AMCTpHOyHpa
TIOJ MCTOM WM CIMYHOM nuueHioM. OBa JIMIeHIa 103B0JhaBa KOMepIHjalHy ynotpeby Ajena u
npepana. Ciugsa je cohTBEpCKAM JTHICHIIAMA, OJHOCHO JIMIEHIIAMa OTBOPEHOT KOJa.

Hamnomena: OBaj TexcT Huje cacTaBHM MO H3jaBe ayTopa.

Buine undopmanvja na munxy: http://creativecommons. org.rs/



HzjaBa 3

MajaBa 0 MACHTHYHOCTH MITAMIAHE H CJICKTPOHCKE Bepamje
MOKTOpEKE AMcepTaimje

Vime u npesuMme ayTopa Bopucnas Byxojesuh

Hacyos paza YCITOH CTYIWIA TIOAKACTA ¥V KOMYHHMKOJIOIIKOJ TTEPCIIEKTUBUA:
O/ TEXHOJIOUIKE PEBOJIYHWE KA (PE)KOHLIEIITY AJIM3ALIATA HOBUX
MEJITWICKX ©@OPMH

MeHrTOp Byk Byuetuh

I/IsjaB{LyjeM Ja je ImTamMOaHa Bep3Wja Moje NOKTOPCKE JMcepTanyje HICHTHIHA €JIEKTPOHCKO]
BEP3Hj¥ KOjy CaM IpeJao/Ja 3a JUrATalHu PEMO3UTOPUjyM YHHUBEP3UTETA Y bamoj JIymm.

IToTmc HOKTOpaHTa

V Baw0j Jlyuu, nasa’| ). £. 9625rommne (//D/ m\
/
T
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