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Sažetak: U radu se analizira prikladnost upotrebe termina „novi mediji“ prilikom pravljenja dinstinkcije između medija nastalih pre razvoja internet tehnologije i medija zasnovanih na internet tehnologiji. Teza koja se zastupa jeste da sintagma „novi mediji“ nije adekvatna i da postoje najmanje dva remeteća faktora za njeno korišćenje. Prvo, nejasne su granice između starih i novih medija. Drugo, uzimajući u obzir klasifikaciju novih medija, sam pojam  karakteriše opštost.
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Uvod
Zadnju deceniju prošlog veka obeležila je informatička revolucija koja i početkom novog milenijuma neprekidno menja brzinu i tokove ljudske komunikacije. Upravo na raskršću vekova nastala je preovlađujuća društvena ideja globalizacije koja je širom otvorila vrata internetu, za koji se može reći da predstavlja njen „najmaterijalniji i najvidljiviji znak.“
 Širenje informacionih i komunikacijskih tehnologija, koje su omogućile kompresiju vremena i prostora i neverovatno brz prenos informacija preko interneta, predstavljaju jednu od najznačajnih pokretačkih sila globalizacije.
Nesumnjivo je da se pod uticajem tehnološkog napretka, u poslednjih dvadesetak godina odvija eksplozivni razvoj medija, koji poprimaju sve više globalni karakter. Da li je onda internet, simbol ideje o globalizaciji, zapravo medij? Imajući u vidu prirodu društvenih nauka, odnosno njihovu duboku prožetost suprotstavljenim stavovima, kao i to da je ovaj pluralitet njihova bitna karakteristika, ne treba da nas iznenadi što akademska zajednica nije ponudila stav oko kojeg bi se većina teoretičara složila i samim tim nije postigla naučni konsenzus. 
Teoretičari koji izučavaju efekte interneta na društvo, poput Hermana, Mekčesnog i Kastelsa, internet posmatraju kao medij. Herman i Mekčesni ističu da je internet „u osnovi globalni medij“
, a Kastels ovu tvrdnju pojačava iskazom da internet „ima najbržu stopu prodora od svih medija u istoriji“
 Na pitanje „kako definišu internet“ neki teoretičari i teoretičarke medija, poput Snježane Milivojević, se pre opredeljuju za stanovište da je internet zapravo „virtuelni prostor sa svim atributima socijalnog prostora, neraskidivo povezan sa realnim prostorom.“

Stav oko kojeg je akademska zajednica jednoglasna jeste da se sa razvojem interneta medijska scena značajno promenila. Nove tehnologije zasnovane na internetu podstakle su rađanje nekih novih oblika medija, poput društvene mreže (engl. social network) Fejsbuk (engl. Facebook), koji su omogućili ljudima da stvaraju multimedijalne sadržaje i da ih sa drugima dele na globalnom nivou.  
Sa ciljem da napravi jasnu dinstinkciju između masovnih medija nastalih pre pojave interneta (štampe, radija i televizije) i medija nastalih zahvaljujući usponu interneta (blogovi, diskusioni forumi, veb sajtovi, društvene mreže i sl.) stručna javnost neretko koristi termine stari i novi mediji. Klasifikacija medija na stare i nove može biti problematična ako imamo u vidu da su „svi mediji jednom bili novi“
 kao i da se internet „koristi da bi se pristupilo masovnim medijima (televiziji, radiju, novinama), kao i bilo kom obliku digitalizovanog kulturnog ili informacionog proizvoda (filmovima, muzici, magazinima, knjigama, člancima u časopisima, bazama podataka).“
  
Teza koja će biti u osnovi ovog rada je da je termin „novi medij“ karakteriše opštost i zamagljenost kada je reč o granici između starih i novih medija. Iako nije greška nazvati Fejsbuk novim medijem, prikladnije ga je svrstati u kategoriju društvene mreže, zbog njegovih specifičnosti. U daljem tekstu rada razlažem ovu ideju i nudim argumente u cilju opravdanja pomenute teze.
Granica između starih i novih medija
Sa istorijskog aspekta, može se reći da je 1455. godine, čovečanstvo, zahvaljujući pronalasku Gutenbergove štamparske prese, doživelo prvu medijsku revoluciju. Pet stotina godina kasnije, ljudsku civilizaciju je zahvatio drugi talas medijske revolucije - masovni elektronski mediji (radio i televizija), koji su postali dominantni u našim životima. 

Kraj osamdesetih i početak devedesetih godina prošlog veka, sa predstavljanjem revolucionarno novog internet servisa, vorld vajd veba (engl. World Wide Web), posredstvom interneta dostupnih, međusobno povezanih hiper tekst dokumenata, označava početak treće medijske revolucije.

„Uvođenje štamparske prese dotaklo je samo jedan stepen kulturnih komunikacija - distribuciju medija. Na sličan način, uvođenje fotografije uticalo je samo na jedan vid kulturnih komunikacija - na nepokretne slike. Nasuprot tome, računarska medijska revolucija utiče na sve stepene komunikacija, uključujući akviziciju, manipulaciju, memorisanje i distribuciju; isto tako, ona pogađa sve vrste medijuma - tekstove, nepokretne slike, pokretne slike, zvuk i prostorne konstrukcije.”

Evolucija sredstava za masovnu komunikaciju bila je stalno praćena pojavom novih medija, međutim nastanak novih nije ugrožavao opstanak starijih medija. Tako  Bjelica i Jevtović, u Istoriji novinarstva navode da pojava filma nije ugrozila štampu. Film je povećao interesovanje ljudi za daleke zemlje, što je samo išlo u prilog štampi. Takođe kada se posmatra uticaj nastanka televizije na film i njihove uzajamne konkurencije dolazi se do zaključka da su bioskopi na gubitku, dok je film, zahvaljujući televiziji dobio daleko širu publiku. Predviđanja koja su govorila o nestanku starih medija zbog pojave novih do sada se nisu ostvarila, tako je na primer, izum kompjutera doveo do približavanja dva medija: štampe i televizije. „Širenje televizije tokom tri decenije nakon Drugog  svetskog rata stvorilo je novu komunikacionu galaksiju. Ostali mediji nisu nestali, već su restrukturisani i reorganizovani.“, kaže Kastels
. Kroz istoriju razvoja medija uočava se stalna interakcija starih i novih medija kroz koju su oni menjali jedni druge stvarajući nejasne granice među sobom. 
Konstatujući sve veće prožimanje tradicionalnih i novih medija, Kastels ukazuje da klasični mediji koriste nove forme na internetu sa ciljem da distribuiraju svoj sadržaj i kako bi komunicirali sa svojom publikom i na taj način mešaju vertikalne i horizontalne komunikacione modele. Međutim, on takođe ukazuje na to da treba uzeti u obzir da „sve veća interakcija između horizontalnih i vertikalnih mreža komunikacije ne znači da glavni klasični mediji preuzimaju nove, autonomne forme stvaranja i distribuiranja sadržaja. Ona znači da postoji proces konvergencije, u kojem se pomalja stvarnost novih medija.“

Van Dijk smatra da su novi mediji istovremeno „integrisani i interaktivni, a takođe koriste digitalni kod“
, što praktično znači da televizija kakvu poznajemo pre interneta poseduje samo jednu od tri karakteristike novih medija. Može se reći da je „tradicionalna televizija integrisana jer sadrži slike, zvuk i tekst, ali nije interaktivna ili zasnovana na digitalnom kodu.“
 Međutim, šta je sa televizijom u doba optičke mreže,  koja ima veliku propusnu moć i omogućava istovremeno povezivanje naprednih uređaja na internet? Da li nju tretiramo kao tradicionalni ili nov medij? Dijk ističe da se takvoj televiziji „dodaje interaktivnost i digitalni kod“, što znači da ispunjava sve tri suštinske karakteristike novih medija. 

Za razliku od Van Dijka koji prepoznaje 3 ključne specifičnosti kod novih medija, Manovič kod novih medija prepoznaje 5 ključnih specifičnosti:

1. Numerička predstava – “kada se novi mediji stvaraju na računaru, njihov originalni oblik je numerički. Međutim, mnoge medijske stvari nastaju kao konverzija različitih oblika starih medija.”

2. Modularnost – “stvar novih medija ima uvek istu modularnu strukturu. Medijski elementi, bilo da se radi о zvuku, slikama, oblicima ili ponašanjima, predstavljeni su kao diskretni odmerci (pikseli, poligoni, vokseli, karakteri, scenariji). Ovi sastojci mogu biti objedinjeni u veće stvari, ali i dalje zadržavaju svoje posebne identitete.”

3. Automatizacija - “numeričko kodiranje medija (princip br.1) i modularna struktura medijskih stvari (princip br. 2) omogućuju da se automatizuju mnoge operacije u procesu stvaranja, manipulacije i pristupa novim medijima.”

4. Promenljivost - “umesto identičnih kopija, novi mediji obično omogućuju stvaranje brojnih različitih verzija.”

5. Transkodiranje – “pretvara medije u računarski program”

I na osnovu principa koje je ponudio Manovič, jasno je da „stari mediji“ zapravo mogu postati i „novi mediji“. On ističe da „novi mediji jesu analogni mediji konvertovani u digitalnu predstavu.“
 To dodatno objašnjava ulogom koju ima računar kao „obrađivač medija.“
 ili kao „instrument za njihovu proizvodnju ili pohranjivanje.“ 
 Čejko pojašnjava da se kaže “da su mediji digitalni kad se podaci prenose kompjuterizovanim mrežama u rafalima nevidljive energije, a ne lično, bez posredstva kompjutera (što bi se moglo opisati kao analogni metod). Kada se informacija digitalizuje, kompjuteri predstavljaju i skladište bezbrojne podatke kao brojke - nule (isključeno) i jedinice (uključeno).”
  Širki se slaže da je važna uloga računara i da ona pravi distinkciju između starih i novih medija. „Posedovanje televizijskog aparata ne omogućuje vam da sami napravite televizijsku emisiju, ali vam posedovanje računara omogućuje da stvorite isto onoliko sadržaja koliko i dobijate, bilo da se radi o tekstovima ili o zvucima ili slikama.“

A šta se događa sa razlikama u komunikacionoj praksi? „Upravo ona dovodi do promene osnovne uloge medija – komunikacija umesto čistog informisanja.” 
 Ne treba zanemariti da stari mediji imaju jednosmernu komunikaciju, odnosno manji broj ljudi informiše masovnu publiku. Odluku o tome šta će biti emitovano donose isključivo mediji odnosno „čuvari kapija” (engl. gate-keepers). Publika u tom slučaju prima u potpunosti isti sadržaj, koji nije moguće prilagoditi potrebama, navikama i interesovanjima svakog recipijenta pojedinačno. Dok nasuprot tome, nove medije karakteriše dvosmerna komunikacija, koja se odvija po principu „od mnogih ka mnogima” (engl. many to many). Akcenat je na komunikaciji i interakciji, odnosno mogućnosti aktivnog učešća korisnika u kreiranju sadržaja medija, koju Kastels naziva masovna autokomunikacija. „Novi oblici masovne autokomunikacije nastali su zbog domišljatosti mladih korisnika koji su postali proizvođači sadržaja. Jedan primer za to jeste Jutjub (engl. YouTube), veb-sajt za razmenu video-snimaka na kojem pojedinačni korisnici, organizacije, kompanije i vlade mogu da postave vlastiti video sadržaj.”
 
Publika je prihvatila svoju novu ulogu kreatora sadržaja u medijskoj sferi, što je rezultiralo usponom blogova, grupa i zajednica na internetu. „Učešće građana u medijima je novi oblik novinarstva, u kome građani preuzimaju aktivnu ulogu u procesu prikupljanja, pisanja, analize i distribucije vesti i informacija.”
 Društveni mediji su omogućili svakome ko ima internet konekciju da samostalno objavljuje informacije o nekom događaju, pojavi ili nečijem ponašanju, što je dovelo do stvaranja fenomena masovne amaterizacije. Kao što navodi Širki, „Internet je stvorio jedan sasvim nov ekosistem. Budućnost koju nudi internet svodi se na masovnu amaterizaciju izdavaštva, a pitanje: Zašto bismo ovo objavili? zamenjeno je pitanjem: Zašto ne bismo ovo objavili?“
 Da li ti mediji, koji se u svojoj osnovi razlikuju od starih po komunikacionoj praksi, mogu da se zovu „novi” ili je prikladniji izraz „društveni mediji”?
Ukoliko prihvatimo pristup da su novi mediji svi oni koji ispunjavaju neki od principa koje navode autori poput Van Dijka ili Manovič, što praktično znači da svi stari mediji ukoliko ispune određene uslove mogu postati novi mediji, da li mediji koji su nastali isključivo na internet prostoru se takođe nazivaju novi mediji samim tim što takođe ispunjavaju te kriterijume? Midelberg ih naziva novim medijima i tvrdi da su „internet i novi mediji na njemu, kanali komunikacije gde ljudi bez ograničenja ispoljavaju svoju brzinu, preciznost, kreativnost.“
  Da li se moderna televizija, za koju Manovič tvrdi da se može tretirati kao nov medij, može izjednačiti sa komunikacionom praksom Fejsbuka? 
Da li je medije koji su nastali na internet prostoru prikladnije nazivati društvenim medijima (engl. Social media) i tako ukazati da postoji jasna razlika između starih medija prevedenih u nove (poput televizije) i medija nastalih na internet prostoru (poput Fejsbuka ili Tvitera)?   Čejko  piše: “sajtovi društvenih mreža ponekad su se nazivali novim medijima, ali njihove društvene funkcije bile su toliko uticajne i upečatljive da su poznati kao društveni mediji, posebno platforme na kojima se mogao razmenjivati medijski sadržaj”.

Društveni mediji – pojam i klasifikacija 
Nema dileme da, kada je definisanje termina „društveni mediji“ u pitanju, postoji konsenzus oko jedne stvari – da je reč o medijima koji koriste internet tehnologiju.  Postoje različiti pristupi pri definisanju društvenih medija, ali analizirajući dostupnu literaturu stiče se uvid da veliki broj istraživača svoju definiciju zasniva na ideji o novoj ulozi publike kao kreatora sadržaja:
1. „Društveni mediji omogućavaju “globalnu konverzaciju“ u kojoj svako može učestvovati, razmenjivati mišljenje, znanje, ideje bez vremenskih i geografskih ograničenja, zaobilazeći tradicionalne načine komunikacije“
.
2. “ U osnovi društveni mediji su skup tehnologija i kanali usmereni na formiranje i omogućavanje potencijalno masovnoj zajednici učesnika da produktivno sarađuju.“

3. „Grupa internet aplikacija koja je nastala na ideološkoj i tehnološkoj osnovi veba 2.0 i koja omogućava stvaranje i razmenu sadržaja koji stvaraju korisnici“
 . 

4. „Društveni mediji su internet stranice na kojima ljudi slobodno komuniciraju, dele i raspravljaju o informacijama jedni o drugima i njihovim životima, koristeći multimedijalni miks sopstvenih reči, slika, video snimka i zvuka “

5. “Danas su društveni mediji i društveno umrežavanje maltene sinonimi, jer većina sajtova društvenih mreža dozvoljava korisnicima (pa čak ih i podstiče) da razmenjuju medije i pristupaju mreži, a korisnici neretko obe aktivnosti upražnjavaju u isti mah.”

6.  „Društveni mediji su novi mediji – decentralizovani, jeftini, brzi, direktni, demokratizovani, višesmerni“

Uzimajući u obzir sve navedene definicije, za društvene medije se može reći da su zapravo nova dimenzija medija koje pojedinci stvaraju na internetu. 
Za veoma kratak period od samog nastanka, društveni mediji su postali svakodnevna aktivnost onlajn korisnika na vebu iz nekoliko razloga:

1) „Olakšavaju interakcije, saradnju i razmenu sadržaja“
,

2) „Omogućavaju vođenje asinhrone, trenutne i interaktivne komunikacije, uz niske troškove“
,

3) „Demokratizovali su informacije, na način što su promenili ponašanje ljudi od onih koji čitaju sadržaj, u one koji stvaraju sadržaj.“ 
,
4) „Omogućavaju edukaciju drugih korisnika o proizvodima, uslugama, brendovima, pojedincima i izazovima“
,

5) „Skinuli su sa trona pornografiju, po prvi put u istoriji, što čak ni internet pretraživačima (Web search engines) nije pošlo za rukom“
.

Postoji više klasifikacija, a jednu od često citiranih ponudio je Den Zarela, koji razlikuje osam vrsta društvenih medija: društvene mreže, blogove, mikroblogove, servise za razmenu multimedijalnog sadržaja, servise za označavanje sadržaja, internet forume, servise za recenzije i virtuelne svetove
.

1. Društvene mreže (Social networks) ‐ globalne platforme na kojima se okupljaju i povezuju ljudi istih ili sličnih afiniteta. Reč je o javno dostupnim ili privatnim onlajn stranicama, odnosno profilima koje kreira korisnik, u skladu sa pravilima i uputstvima koje platforma nalaže. Mreže najčešće predstavljaju izvor zabave, informacija i sklapanja virtuelnih konekcija. Danas postoji široka lepeza društvenih mreža, pa svako u skladu sa svojim potrebama može da izabere odgovarajuću platformu za dvosmernu komunikaciju. Korisnici se danas najčešće opredeljuju da se povezuju sa ljudima na društvenoj mreži Fejsbuk (Facebook), Instagram (Instagram) i Linkdin (LinkedIn).
2. Blogovi (Blogs) ‐ vrsta ličnog ili kompanijskog dnevnika, koja po svojoj prirodi dosta podseća na sajtove. Ove platforme služe za objavljivanje tekstualnog i multimedijalnog sadržaja, koji su javno dostupni i nude mogućnost korisnicima da ostavljaju komentare. Objave (blog posts) se najčešće stilski razlikuju od objava na zvaničnim portalima, jer ih karakteriše manje formalan način izražavanja. Blog kao interaktivni alat predstavlja agregatora različitih mišljenja i podstrekivača diskusije na određenu temu. Sa pojavom ove platforme i u Srbiji je došlo do nastanka takozvane blogosfere (zajednice blogera), a pioniri koji su inicirali ovakav način dvosmerne komunikacije formirali su se okviru zajednice u gradu Boru.

3. Mikroblogovi (Microblogs) ‐ su vrsta blogova sa ograničenjem u veličini sadržaja koji se može objaviti. Ovi mediji omogućavaju korisnicima razmenu sadržaja koji nije zahtevan kada je reč o dužini trajanja ili veličini podataka. Putem njih se najčešće plasiraju kratke rečenice, linkovi ili fotografije. Najpopularniji mikroblogovi su: Tviter (Twitter) i Tambler (Tumblr).

4. Servisi za razmenu multimedijalnih sadržaja (Media sharing sites) – platforme koje omogućavaju korisnicima da otpremaju  ili preuzimaju statični i/ili animirani sadržaj poput fotografija, dokumenata ili video klipova. Razmena multimedijalnog sadržaja se najčešće odvija kroz platforme: Jutjub (YouTube), Fliker (Flickr), Skribd (Scribd), Slajdšer (SlideShare), Vimeo (Vimeo), Dejlimoušn (Dailymotion) i Spotifaj (Spotify).

5. Servisi za označavanje sadržaja (Social bookmarking and voting sites) – mediji koji su koncipirani tako da korisnici označavaju sadržaj koji smatraju zanimljivim ili korisnim, a sve u cilju toga da ga preporuče ostalim posetiocima. Najpopularniji servisi ovog tipa su: Pinterest (Pinterest), Delišos (Delicious) i Stamblapon (Stumbleupon). 

6. Internet forumi (Internet forums) – pioniri dvosmerne komunikacije na Vebu. Predstavljaju diskusione grupe u okviru kojih se razmenjuju mišljenja ili razmenjuju iskustva na određene teme. Reč je o usmeravanoj komunikaciji od strane moderatora (administratora), čiji je zadatak da obezbedi diskusiju koja je u skladu sa pravilima foruma. Danas postoji veliki broj foruma koji su usko specijalizovani za određenu temu ili određenu zajednicu. Jedan od njih je Burek Forum, osnovan 2002. godine, kao prva internet zajednica za široku javnost u  Srbiji  i  regionu.

7. Servisi za recenzije (Review sites) – veb lokacija na kojima korisnici mogu ocenjivati određene usluge, proizvode ili kompanije. Najčuveniji sajtovi za recenzije su: Amazon (Amazon), Jelp (Yelp) i Tripadvajzer (TripAdvisor).

8. Virtuelni svetovi (Virtual worlds) – virtuelna zajednica koja omogućava „oživljavanje“  junaka nalik onim iz video-igrica. Članovi ovih zajednica takođe mogu da ostvare dvosmernu komunikaciju. Najpopularniji sajt ovog tip je definitivno: Sekond lajf (Second Life). 

Pored navedenih osam kategorija društvenih medija, Veber
 je u svoju klasifikaciju uvrstio i internet pretraživače. On pretraživače naziva “agregatorima reputacije“, zato što vrše proces rangiranja sajtova i to uglavnom po principu analize reputacije sadržaja sajta. Prema statistici sajta reliablesoft.net, najpopularniji pretraživači su: Gugl (Google), Jahu (Yahoo!) i Bing (Bing). 

Kaplan i Hajnlajn
 su ponudili podelu na šest tipova društvenih medija:

1. Kolaborativni projekti (engl. Collaborative projects) –  Jedan od najpoznatijih projekata ove vrste je definitivno Wikipedia.
2. Blogovi, mikro blogovi i internet forumi (engl. blogs, micro blogs, internet forums) - Lične Veb stranice na kojima pojedinci mogu međusobno komunicirati putem tekstova i multimedije.“
3. Zajednice za razmenu sadržaja (engl. content communities) – platforme za međusobno deljenje sadržaja.
4. Sajtovi društvenih mreža (engl. social networking sites) – sajtovi za društveno komuniciranje poput Fejsbuka ili Linkdina.
5. Virtuelni svetovi ( engl. virtual game worlds) – platforme za igranje personalizovanih igara.
6. Virtuelne zajednice (engl. virtual communities) – platforma koja korisnicima pruža osećaj neke vrste virtuelne realnosti.
Entoni Mejfild takođe razlikuje 7 tipova društvenih medija
:
1. Društvene mreže (engl. Social Networks) 
2. Blogovi (engl. Blogs)

3. Vikis (engl. Wikis)

4. Podkasti (engl. Podcasts)

5. Forumi (engl. Forums)

6. Zajednice za razmenu sadržaja (engl. Content communities)

7. Mikroblogovi (engl. Microblogging)

 Šta je Fejsbuk?

Fejsbuk je počeo sa radom 4. februara 2004. godine i predstavlja internet platformu na koju se svako može učlaniti. Stvorio ga je Mark Cukenberg, prvobitno, članstvo na ovoj internet stranici je bilo dozvoljeno samo studentima sa Harvarda, da bi se kasnije proširilo na studente sa svih koledža koji su članovi “Ajvi lige“ (engl. Ivy League). Posle nekog vremena, članstvo je omogućeno svim studentima i srednjoškolcima, a na kraju je omogućeno svim osobama koje imaju 13 ili više godina. Fejsbuk nudi mogućnost da se korisnici mogu pridruživati u mreže koje su organizovane po gradovima, radnim mestima, školama i regionima, kako bi se povezali i komunicirali sa drugim ljudima. Takođe, ljudi mogu dodavati prijatelje, slati im poruke, a mogu i ubacivati nove podatke u svoje profile kako bi obavestili prijatelje o sebi. Moto same kompanije glasi: „posvećeni smo izgradnji tehnologije koja pomaže ljudima da pronađu načine da budu zajedno.“
 Međutim, Fejsbuk je postao mnogo više od mreže za povezivanje. Čejko uočava da „mnogi danas informacije o aktuelnim događajima i vestima primaju posredstvom društvenih medija, naročito Fejsbuka.”
 
Uzimajući u obzir u radu navedene klasifikacije društvenih medija, Fejsbuk možemo definisati kao društvenu mrežu. Sa preko 2,6 milijardi mesečno aktivnih korisnika od prvog kvartala 2020. godine, Faejsbuk je najveća društvena mreža na svetu.
 Društvene mreže imaju veliki potencijal i snagu da brzinom svetlosti prošire informacije.“ Dok se tradicionalno „od usta do usta“ može sporo širiti, suprotno važi za objavljene Fejsbuk statuse.“
 Međutim, jednakom brzinom mogu da prošire i dezinformacije i lažne vesti. Kolinsov rečnik (Collins Dictionary) je zbog učestale pojave širenja dezinformacija za reč 2017. godine izabrao izraz "lažne vesti" (fake news). „Lažne vesti su oblik propagande žute štampe nastale korišćenjem dezinformacija i masovne obmane plasiranih u javnost putem novina ili društvenih mreža.“ 

Naime, u poslednje vreme stručna javnost upozorava da kompanije koje stoje iza veoma popularnih društvenih medija zloupotrebljavaju privatne podatke koje korisnici svesno ili nesvesno ostavljaju na ovim platformama. Zbog te prakse je Fejsbuk, na primer, često kritikovan od strane zaštitnika prava na privatnost korisnika. Fejsbuk prikuplja širok opseg različitih podataka
 poput onih koje se odnose na naše prijatelje, članove porodice ili obrazovanje. Prati i promene u životima svojih korisnika, pa će na primer, budućoj nevesti biti ponuđeni oglasi koji se tiču venčanja. Kompanija Fejsbuk se nedavno našla u žiži skandala vezanog za korišćenje ličnih podataka oko 50 miliona korisnika te društvene mreže koje je preuzela kompanija Kembridž analitika (Cambridge Analytica).
Klasifikacije društvenih medija koje sam navela u radu, a čiji su autori Zarela, Kaplan i Hajnlajn i na kraju Mejfild, Fejsbuk su definisale kao društvenu mrežu. Dakle, Fejsbuk je društvena mreža koja sa kategorijama poput blogova, mikroblogova, foruma i sl. čini kategoriju „društveni mediji“, a koja se na kraju može svrstati u kategoriju „novih medija“ (koje čine preobraženi stari mediji i mediji nastali posredstvom internet tehnologije). S tim u vezi, može se reći da su društveni mediji uži pojam u odnosu na termin novi mediji, a da su društvene mreže  uži pojam u odnosu na društvene medije. 
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Slika br. 1 – Klasifikacija novih medija
Kada je reč o Fejsbuku, korišćenje termina društvena mreža je mnogo preciznije, jer se na taj način pravi jasna granica između ovog i drugih medija. Reći za Fejsbuk da je nov medij – nije greška. Uzimajući u obzir argumente koje Manovič iznosi u knjizi „Jezik novih medija“, i Fejsbuk ispunjava kriterijume da se tako naziva. Međutim, specifičnosti koje ima Fejsbuk (umrežavanje sa ljudima, mogućnost da korisnici kreiraju i distribuiraju sadržaj, višesmerna komunikacija, multimedijalnost i sl.) ga izdvajaju od ostalih medija koji pripadaju „grupi novih medija“. 
Zaključak
Sa pojavom interneta i razvojem različitih medija na njemu, u akademskoj zajednici se sve češće mogla videti podela medija na nove i stare. Međutim, utisak je da u stručnoj javnosti termin “novi mediji“ nije u potpunosti jasan. Ova tvrdnja se može potkrepiti argumentima da je granica između tzv. starih i novih medija zapravo zamagljena, a da termin omogućava različita tumačenja pod kojim gotovo svi masovni mediji mogu biti novi, što ga čini previše opštim.
Autori poput Manoviča i Van Dijka ističu da analogni mediji mogu biti konvertovani u nove medije zahvaljujući računaru i njegovoj ulozi kao uređaja za distribuciju, proizvodnju i arhiviranje sadržaja. „Svi postojeći mediji prevedeni su u brojčane podatke koji su dostupni računaru. Rezultat je da grafike, pokretne slike, zvuci, oblici, prostori i tekstovi mogu da se obrađuju na računaru jer je to sada samo jedan niz računarskih podataka. Jednom rečju, mediji postaju novi mediji.” 

S obzirom na to da svi mediji mogu postati „novi“, postavlja se pitanje da li je sintagma novi mediji preširok pojam da bi se objasnile specifičnosti medijskih platformi nastalih razvojem Web 2.0 tehnologije? Da li se mogu izjednačiti televizija koja je konvergirala, internet i Fejsbuk? 
Neke od specifičnosti medija nastalih na internetu se ogledaju u činjenici da je publika dobila ulogu kreatora sadržaja i da je komunikacija dvosmerna. „Tradicionalni mediji, kao što su televizija, radio i novine, su nudili isključivo jednosmernu komunikaciju, dok društveni mediji omogućavaju svima da objavljuju svoj sadržaj i da učestvuju u konverzacijama na internetu.“
 Prvu dekadu 21. veka obeležio je fenomen “kulture deljenja“
(Culture of sharing) odnosno potreba i želja publike za kreiranjem i deljenjem brojnih sadržaja. Svaki novi kanal komunikacije na internetu je doprineo da deljenje sadržaja sa drugim ljudima bude brže, jeftinije i jednostavnije. Kastels, pak, govori o stvaranju „kulture stvarne virtuelnosti“, koja podrazumeva da je zapravo virtuelnost sastavni deo naše realnosti. Milivojević ističe da „mnogi drže da  posle pojave televizije savremeno društvo treba shvatiti kao “društvo sa medijskom kulturom.”

Novi mediji su širi pojam pod kojim se podrazumevaju, kako tradicionalni mediji konvertovani u nove, tako i mediji nastali posredstvom interneta. Mediji koji su nastali razvojem Web 2.0. tehnologije se nazivaju društveni mediji. U skladu sa klasifikacijom društvenih medija koju je izneo Den Zarela, ukoliko želimo da napravimo distinkciju između medija koji su konvergirali u nove i Fejsbuka koji je nastao na internetu najprikladnije je da ga definišemo kao društvenu mrežu. Dakle, Fejsbuk je najveća svetska društvena mreža koja umrežava ljude i inspiriše ih da kreiraju i distribuiraju sopstveni sadržaj. Ova platforma omogućava višesmernu komunikaciju i multimedijalnost. Sve ove karakteristike Fejsbuk čine dovoljno specifičnim u odnosu na opštost termina novi mediji.
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