











































































































































































































Miroljub Radojkovic¢ Novinarstvo i medijska industrija u Srbiji:

radiodifuzni mediji u javnoj svojini
trec¢inu svega, troskovi su podeljeni, RTS kao Javni servis funkcionise po principu tri
trecine. Jednu treinu novca iz budzeta uzima drzava, za poreze dazbine, PDV itd.
Jednu trecinu trosimo za plate i samo jednu treéini troSimo na program. A za javni
servis bi bilo normalno da dve trecine troSimo na program, a samo jednu trecinu
da trosimo na sve ostalo. Ovaj menadzer trazi da im drZava ne naplacuje poreze i
PDV u celom iznosu, nego samo u onom procentu do kojeg je emiter uspeo da
prikupi pretplatu. Takode, da drzava treba da placa sve zahteve koje ispostavlja,
kao $to je bio primer sa direktnim prenosima skupstinskih zasedanja. U R7V-u
smatraju da drzava pre svega mora da obezbedi da se propisana pretplata naplati
u celini. Tada ona ne bi ni trebalo da pokriva gubitke. Takode, sagovornik sma-
tra da zgrade i tehnika treba da se ostave emiterima kako bi se i oni vise trzisno
ponasali. DrZava ne ¢ini mnogo, posebno poslednjib godina. Medijska strategija
koja je istekivana Cetiri godine stopirala je sve ostale izmene i dopune i donosenje
novih zakona koji su vazni za funkcionisanje medija, u jednom momentu je jedna
izmena zakona o javnom informisanju zavrsila tako $to je ustavni sud rekao da je
neustavna, i to je sve Sto smo videli u poslednje Cetiri godine. Ali, drzava treba da
se pobrine da na trzistu bude red, da se ukine haos nastao posle privatizacije i
da se pomoc¢u zakona (!) smanji broj radiodifuznih emitera koji je ekonomski
neodrziv. I direktor novosadskog lokalnog medija slaze se da drzava i njima, kao
svim javnim servisima, treba da bude finansijer. DrZava moze da pomaze javnom
servisu... Sve ostalo je trZiste. I svi su ispunjavali odredene kriterijume da dobiju
dozvole. E sad, da li smo mi ispostovali sve te uslove. Sad se vracam na to da ima
mnogo medija koji ne ispunjavaju uslove... Imate nesredeno stanje gde svako lovi u
mutnom. U beogradskom lokalnom emiteru drzavu vise vide kao zastitnika fer
konkurencije. Protive se praksi da drzava daje medijima donacije i subvencije,
pa makar i na javnim konkursima. Mnogo celishodnije bi bilo da dr7ava uredi
pravni okvir za radiodifuziju. DrZava treba da se odluci koliko joj medija treba,
pa da prvo odgovori sebi na pitanje za sta ée nam ovoliki broj medija. Ne treba tu
drzava da daje donacije i kredite, ona samo treba da uredi pravila igre tako da se
svede kvalitet u neke manje okvire i da onda taj kvalitet sam sebe odrzava, da tako
kazem. Nakon toga, smatra ovaj menadzer, u Zivotu bi preostali samo sposobni
emiteri, pa neka izmedu njih bude slobodna utakmica na trzi$tu. Regionalni
emiter iz uzorka vidi u drzavi, takode, samo zastitnika. DrZavna pomo¢ je ne-
ophodna za regionalne emitere, kao i to da je neophodno smanjenje broja medija.
Prednost se daje planu iz Strategije razvoja informativne delatnosti u Srbiji da
se formiraju i regionalni javni servisi.
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Diskusija

U celini posmatrano, svi emiteri u ovom uzorku nisu, za sada, egzistencijal-
no ugrozeni zato $to dobijaju dotacije iz budzeta. S jedne strane, to ih oslobada
straha od bankrota, a sa druge, to dovodi do vodenja, ili bolje re¢i, nametanja
nakaradne politike zaposljavanja. Stoga je ekonomska efikasnost smanjena.
Medutim, menadzeri radiodifuznih medija u javnoj svojini to ne zele mnogo
da isticu, i ne iznose svoje misljenje (osim u jednom sluc¢aju) o eventualnom
prelasku na potpuno drzavno finansiranje. Bilo bi normalno da nam drzava
nadoknaduje pretplatu do neke cifre. Recimo, mi se dogovorimo da je za drustvo u
krizi 70% naplate optimalna cifra, sve sto fali do 70% drzava bi trebala da plati.
Medutim, drzava se ne usuduje to da uradi zbog pritiska komercijalnih medija koji
su udruzeni i jako navaljuju na nas. 1z citirane izjave logicki sledi da bi mogla i
da se ukine pretplata, ako drzava prihvati da finansira rad preduzeda sto posto!

Svi intervjuisani vide drzavu kao regulatora (zastitnika) koji ne bi resio samo
njihove pojedina¢ne, u ovom radu opisane probleme, nego i dobro nam svima
poznat haos u radiodifuziji. Interesantno je da niko od intervjuisanih rukovo-
dilaca ove vrste medija ne veruje u ,nevidljivu ruku® trzista. U stvari, na takva
pravila igre pristali bi tek nakon ,,normalizacije trzista“. Kao $to je u ovom radu
izneto, veoma rado bi pozdravili zakone (i/ili uredbe) kojima bi se smanjio pre-
velik broj radiodifuznih emitera u Srbiji, prvenstveno onih komercijalnih. Ovo
je ¢udno i opasno videnje pluralizma medija koji bi oni rado podvrgli drzavnoj
arbitrazi. Medutim, ova teza postaje razumljivija ako se ve¢ iznetim podacima
pridodaju rezultati istrazivanja o novcu koji su 33 lokalne samouprave (uzorak)
prosle godine dale medijima (u javnoj i privatnoj svojini) na svojoj teritoriji
slzvestaj pokazuje da, sredstva koja su dodeljena medijima iznose nes$to manje
od 850 miliona dinara, ali da je 70 odsto tog novca otilo javnim preduzec¢ima,
najc¢esce elektronskim medijima za praéenje aktivnosti tih samouprava... Sred-
stva se u najveéem broju slucajeva izdvajaju kroz subvencije, a koriste se uglav-
nom za plate, dok se za medijsku produkciju izdvaja izuzetno malo novca.”
(ANEM, 2012) U izvestaju se skre¢e paznja da nema jasnih kriterijuma kome i
kada ¢e se dodeliti subvencije, $to govori da je intervencija drzave na lokalnom
nivou nedovoljno transparentna, ali veoma bitna.

Ako su radiodifuzni mediji u javnoj svojini predodredeni, da u ekonomskoj
situaciji koja je losa, oé¢ekuju finansijsku pomo¢ drzave, logi¢no je da treba i ne-
sto da pruze zauzvrat. U nasem uzorku nalaze se dva emitera proklamovana kao
javni servis, a i ostali smatraju da njihov opstanak vredi datog novca jer brinu o
javnom interesu, u prvom redu informisanju gradana. Stavise, kao $to smo rani-
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je rekli, i regionalni i lokalni emiteri bi rado prihvatili taj status. Ali, empirijski
podaci pokazuju da u programima uzorkovanih emitera nema mnogo mesta
upravo za gradane, civilno drus$tvo, manjinske interese. Mati¢ je analizirala sa-
drzinu glavnih informativnih emisija dva emitera u javnoj svojini koji se nalaze
u nasem uzorku. Ona konstatuje: ,,Za urednike Drevnika, nezaposleni, seljaci,
radnici, penzioneri, domacice, zanatlije, nisu relevantne drustvene grupe. Medu
subjektima o ¢ijim aktivnostima i stavovima se izve$tavalo u analiziranim emi-
sijama, nije bilo nijednog nezaposlenog (Mati¢, 2010:10). Nasuprot tome, po-
litickim akterima posveceno je najvise vremena i informacija. ,Njima pripada
33% trajanja svih emitovanih Zivih video-zapisa (pri cemu se u 18% slucajeva
radi o predstavnicima izvr$ne vlasti). Gotovo isto toliko dugo se na ekranu R7S-
a, zajedno, pojavljuje Sest grupa subjekata — gradani (7%), opozicione stranke
(5%), strucnjaci (8%), privatna i javna preduzeéa (4, odnosno 3%), subjekti iz
oblasti kulture i obrazovanja (7%)“ (Mati¢, 2010:10). Ovakav tradicionalni od-
nos prema izvorima informacija potvrden je i velikim ustezanjem intervjuisanih
menadzera da prihvate koncept ,,gradanskog®, odnosno ,,umrezenog® novinar-
stva“, u kome bi profesionalni novinari saradivali u istrazivanjima, pribavljanju
podataka, razotkrivanju korupcije i kriminala, itd. sa ljudima drugih profesija.
No, gradani (amateri) ve¢ uveliko, a u buduénosti ¢e jo$ vise, prodirati po svojoj
volji u polje novinarske profesije, bez obzira na to $ta o tome misle mediji i nji-
hovi menadzeri. To je jedna od neizbeznih posledica koris¢enja informacionih
tehnologija koje ne pripadaju (kao u proslosti) iskljuc¢ivo medijskoj industriji,
nego svakom aktivnom pojedincu u mrezi svih mreza. Stavide, danas se moze
dogoditi da oni ili njihove zajednice poseduju bolju tehnologiju za prikupljanje,
obradu i rasprostiranje informacija nego neki od medija u Srbiji. To donekle
potvrduje i stepen tehnoloske opremljenosti istrazivanih, radiodifuznih medija
u javnoj svojini koji je ocenjen kao ,,osrednji®.

Zakljucak

Radiodifuzni mediji u javnoj svojini mogu da prezive u Srbiji samo ako se u
celosti realizuje ¢ist model dualne svojine. Tada bi samo republicki i pokrajinski
javni servis imali neku svojinsku vezu sa drzavom, a ona koristila osnivacka
prava. Medutim, da bi se dogodio ovakav scenario, prvo je potrebno da se iz
pravnog okvira ukloni kontradikcija: ili da se prema Zakonu o radiodifuziji svi
mediji ove vrste, osim dva pomenuta, privatizuju; ili, da se u skladu sa zakonima
o lokalnoj samoupravi, o glavnom gradu i Nacionalnim savetima nacionalnih
manjina odustane od potpune privatizacije. Koliko bi tada bilo radiodifuznih
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medija u javnoj svojini, niko, pa ni drzava, ne bi mogao da (pred)odredi. Rezul-
tat bi zavisio od zelje i ekonomske sposobnosti osnivaca da pla¢aju rad ovakvih
medija. Sukob ciljeva ovih zakona je ocigledan, ali Ustavni sud se nije izjasnio
(presudio) koji tipovi medijskog vlasnistva proisti¢u iz Ustava i pomenutih
zakona. Na sli¢an, kontradiktoran nacin je usaglasena volja drzave i medijskih
poslenika u ,Strategiji razvoja sistema javnog informisanja u Republici Srbiji
do 2016. godine®. S jedne strane se postavljaju rokovi za potpuno povlacenje
drzave iz vlasni$tva nad medijima, a s druge od nje se o¢ekuje da finansiranjem
projekata od javnog interesa jos obilnije subvencionise medije. S jedne strane,
kritikuje se praksa da ministarstva i agencije oglasima sufinansiraju postojeée
medije, a s druge u Strategiji se navodi da ¢e se osnovati novi, regionalni javni
servisi. Od ¢ijeg novca bi se oni izdrzavali, nije navedeno. Jednom re¢ju, ovaj
dokument je ,truli kompromis®, a ne jasna strategija. Prihvatila ga je prosla
vlada, a nova se nije jo$ izjasnila ni da li ga prihvata u celosti, samo delimi¢no
ili ¢e da ga odbaci.

Nacin finansiranja R7S-a i RTV-a doveo je do kriti¢ne tacke njihov opsta-
nak. Prihod od pretplate konstantno opada, a gubici takode konstantno rastu.
Uskoro ¢e morati da se donese odluka da li ova preduzeéa treba da postoje, i
kako da ih ,finansiraju gradani zbog kojih treba da postoje. U izgledu je rese-
nje za koje se misli da je spasonosno — uvodenje takse na posedovanje TV prije-
mnika. Za razliku od pretplate, taksa je obaveza prema drzavi, i nju bi mogle da
napla¢uju poreski organi i prinudnim putem. Medutim, ni ovo nije dugoro¢no
reSenje. Jer, ve¢ sada se moze postaviti pitanje: Sta je TV prijemnik? Sve veéi broj
gradana koristi radiodifuzne programe posredstvom mobilnih telefona, kom-
pjutera, I-pod-a, itd. Oni bi mogli ponovo da tvrde da ne koriste TV prijemnik
i da ne podlezu obavezi placanja takse. Re¢ju, medijska industrija sve vise gubi
infrastrukeuru koju smo zvali ,,masovni mediji“. Umesto njih, sve vise se koristi
izraz digitalne platforme na kojima je moguce distribuirati tekstove, fotografije,
muziku, video, itd. dakle, zameniti sve vrste masovnih medija. Sve manje ¢e se
upotrebljavati i izraz ,program® i programski sadrzaji, a sve viSe audio-vizuelne
usluge. A te usluge gradani ¢e modéi da dobijaju iz Srbije, ali i iz inostranstva;
ne prema programskim $emama emitera nego po sopstvenom nahodenju; ne
u okviru zamisljenog ,javnog interesa“ nego shodno privatnom interesovanju.
Dakle, treba pogledati u o¢i promeni koja je mnogo dublja i dalekoseznija od
bilo kakve, kratkoro¢ne ili srednjoro¢ne strategije. Jer, tehnoloske promene u
novinarskom polju ne samo da su nezaustavljive, nego su i mnogo brze nego
zakonodavstvo i odlucivanje drzave.
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JOURNALISM AND MEDIA INDUSTRY IN SERBIA: PUBLIC
BROADCAST MEDIA

Summary: Publicly owned broadcasting media in Serbia have real estate which
is practically state property. They represent smaller part of broadcasting system that is
foreseen by Broadcasting Act (2002)to be adual one. Other and bigger part of this
system represents private, so called commercial broadcasting media. In this article,
there will be no discussion about commercial emitters. Broadcasting media in public
ownership should exist at national and level of Autonomous Region of Vojvodina
only. They are legally obliged to fulfill communication needs of citizens according to
European standards about quality and format of programs, which are designated
as ‘public service”. However, because of Act on Local Governments, Act on Capital
City and Act on National Councils of National Minorities, there is a plenty of other
publicly owned broadcasting media in Serbia today. They are also expected to have
information, education and entertainment functions. Hence, in line with an idea to
have pure dual broadcasting system, regional and municipality broadcasting media
should have been privatized until year 2007. But, privatization process has legally
and practically failed. Publicly owned broadcasting media still have relatively safer
existence because they have the right to take incomes from broadcasting fees, adver-
tising revenues and budgets of their founders. Despite of this, our survey has shown
that even broadcasting media in public ownership make no profit, but losses instead.
Respectively, they are not technological leaders as they must be, and their level of pro-
ductivity is low, because of large number of employees protected as ,state clerks®. On
the other hand, they suffer lack of young, multitask and digitally literate journalists.
Therefore, new kinds of professional journalist skills is realized by part-time or hono-
rary engaged journalists who are ready, contrary to managers, to accept networking
Journalism. As our research has discovered, managers of publicly owned media also
criticize the role of the state in media system, although such media are surviving on
states money. In one hand, objections are directed against founder’s rights of the state
at regional and municipality level which keeps alive too much emitter. In other, they
would like state to safeguard their existence even in absence of subscription revenues
by budget money.

Key words: broadcasting media, publicly owned media, public service, subs-
cription income, state aid
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Rezime: Tehnoloske inovacije i izazovi za novinarsku profesiju, drugaciji proces
proizvodnje sadrZaja u interaktivnom odnosu sa publikom, opterecenost ekonomskom
krizom i zasicenim trzistem, namecu potrebu za preispitivanjem sposobnosti Stampanih
Javnih glasila u Srbiji da odgovore na ove izazove. Rezultati ovog uzorka pokazuju
da su u Cetiri Stampana lista viasnici ili predstavnici medija u potrazi za adekvatnim
modelom prilagodavanja, suoceni sa nedovoljno osposoblienim kadrom i veoma malim
budzetima za ulaganje u infrastruktury, jer posluju na granici prezivljavanja. Sasvim
ocekivano, vlasnici javnih glasila drzavu vide kao zastitnika i oslonac u procesu prila-
godavanja, jer velikim delom njihovo poslovanje zavisi od visine sredstava izdvojenih
iz drzavnog ili budzeta lokalnih samouprava. No, paternalistitku funkciju drzave
predstavnici javnih Stampanih medija sagledavaju i u stvaranju celovitog i delotvornog
regulatornog okvira, koji e sve medije tretirati kao ravnopravne aktere medijske uta-
kmice. U borbi za opstanak stampana glasila u Srbiji su suoceni sa tehnoloskom revo-
lucijom, pa se ¢ini da medijski sistem u tranziciji ne poseduje adekvatne mehanizme za
prevazilagenje spolja nametnutih poteskoca. Samim tim ugroZen je opstanak najstarijeg
medija, kako na nacionalnom, tako i na lokalnom nivou.

Kljuéne reéi: javni Stampani mediji, vlasnistvo, uticaj drzave, ekonomski polozaj,
tehnoloska opremljenost, umregeno novinarstvo

' Ovaj rad pripremljen je u okviru Regionalnog programa podrske istraZivanjima u oblasti drustvenih istrazivanja na
Zapadnom Balkanu (RRPP), koji vodi Univerzitet u Friburgu, uz finansijsku podriku Svajcarske agencije za razvoj
i saradnju (SDC). Misljenja izneta u ovom izvestaju su misljenja autora i ne predstvaljaju nuzno misljenja SDC niti
Univerziteta u Friburgu.

? Kontakt sa autorkom: aleksandra.ugrinic@fpn.bg.ac.rs.
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Uvod

Slobodno se moze reci da je proces privatizacije u domenu Stampanih glasila
u Srbiji nedovr$en, kao i kod elektronskih medija, a samim tim model dualnog
vlasni$tva i dalje je karakteristika medijskog sistema. U skladu sa odredbama
Zakona o privatizaciji iz 2001. godine, stvoren je pravni osnov da se pokrene
i sveobuhvatna privatizacija medija koji su u vlasni$tvu drzave. Ona je trebalo
da bude zavr$ena do 2007. godine, ali je potpuno zakazala. Za razliku od elek-
tronskih, $tampani mediji su do 2009. godine mogli da se osnivaju potpuno
slobodno, bez ikakvih dozvola ili odobrenja za rad. Izmenama zakona o javnom
informisanju 2009. godine, uveden je Registar javnih glasila koji upisanim
medijima daje legalan status. Prema istom zakonu, jo$ jednom je potvrdeno
postojanje privatne svojine $tampanih medija. Iskustvo demokratski razvije-
nijih zemalja uzeto je za uzor ali, nedoslednom praksom, delimi¢nim prome-
nama medijskih zakona, i mahinacijama proces privatizacije ostao je do danas
nedovr$en posao. Smetnju za Sirenje privatne svojine u medijima predstavljaju
zakoni koji su doneti kasnije i u koliziji su sa Zakonom o javnom informisanju
i Zakonom o radiodifuziji. To su Zakon o lokalnoj samoupravi i Zakon o glav-
nom gradu, koji dozvoljavaju da neki postoje¢i mediji i dalje budu u vlasnistvu
drzave. Zbog toga privatizacija javnih glasila nije dala o¢ekivane rezultate: ,,Od
109 javnih glasila koje je trebalo privatizovati (od toga 81 elektronskih i 28
stampanih javnih glasila), prema podacima Agencije za privatizaciju, privatizo-
vano ih je 56.“> Noviji podaci o medijskom sektoru, prema lzvestaju Medijske
slobode Srbije u evropskom ogledalu 2012, govore da je 25 ugovora ponisteno, a
osim toga u deset medija je proglasen stecaj.

Jo$ jedna od poteskoca za opstanak $tampanih medija u Srbiji je i njihova
brojnost. Prema poslednjim podacima Registra javnih glasila, koji se vodi u
Agenciji za privredne registre Republike Srbije, sa presekom stanja 7. septembra
2012. godine, ukupan broj Stampanih medija je 648.* U izve$taju Medijske slo-
bode Srbije u evropskom ogledalu 2012, evidentirano je prema ucestalosti objav-
ljiivanja, 20 dnevnih listova, 94 nedeljnika, 43 dvonedeljnika i 224 mese¢nika.
Posmatrajuci teritorijalnu rasprostranjenost ovih medija, prema Strategiji razvo-
Jja sistema javnog informisanja u Republici Srbiji do 2016. godine, ukupan broj je

* Strategija razvoja sistema javnog informisanja u Republici Srbiji do 2016. godine, SL. glasnik RS, br. 75/2011.

* Podaci dostavljeni 11. 9. 2012. za potrebe pisanje ovog rada, prema dinamici izdavanja §tampanih javnih glasila.
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2010. godine bio manji za 74 i sastoji se od: ,390 nacionalnih, 69 regionalnih
i 58 lokalnih $tampanih medija™.

Bez obzira na to koji od navedenih podataka je precizniji, sasvim je izve-
sno da je na malom i nedovoljno razvijenom medijskom trzistu, ovoliki broj
stampanih glasila preveliki. U njihovoj konkurenciji to se direktno ogleda u sve
veéem padu tiraza, pre svega dnevnih listova. U prvoj polovini 2011. godine on
je u dnevnoj $tampi iznosio 3,32 odsto.® Jos jedan lo§ pokazatelj za perspektivu
stampe u Srbiji je i njeno trostruko manje prihodovanje sa reklamnog trzista u
odnosu na elektronske medije (AGB Nielsen 2010).”

Budu¢i da su osnovni izvori prihoda Stampanih medija prodaja primeraka i
reklamnog prostora, izvesno je da u uslovima slabog poslovanja privrede trzi$ni
kola¢ postaje sve manji za mnogobrojne medijske kuce. Jednim delom to je
razlog §to se vec¢ina Stampanih medija u Srbiji nalazi u finansijskim tesko¢ama.
Problem profitabilnosti postao je jos akutniji sa dogadanjem svetske ekonom-
ske krize, ali i zbog poveéanja broja onlajn izdanja. Ove platforme ne donose
sredstva od prodaje, prihod oglasa je mali, ali se istovremeno i usloznjava proces
proizvodnje sadrzaja. On sada mora da vodi ra¢una o zahtevima nove vrste pu-
blike i promeni kadrovskih resursa.

No, ne treba zanemariti ni ¢injenicu da je nadin finansiranja medija, po-
sebno na lokalnom nivou, baziran na novcu iz budzeta koji dodeljuju lokalne
samouprave. Samim tim, svi mediji nisu u ravnopravnoj poziciji, a netranspa-
rentnost puteva za davanje subvencija, kao i nepostojanje izvestaja o nacinu
troSenja novca, samo dodatno produbljuju sukobe izmedu javnih i komerci-
jalnih glasila. Drzavni novac u znatnom procentu ucestvuje kao izvor prihoda
na medijskom trZi$tu, a u prethodnoj godini ¢inio je ¢ak 15 odsto u lokalnim
medijima u 33 opstine, prema podacima BIRN-ovog Izvestaja o finansiranju
medija iz budZeta lokalnih samouprava (2012).® Prema istom izvestaju, u po-
smatranim opstinama, $tampa dobija svega 10 odsto novca namenjenog lokal-
nim medijima. Registrovano je, takode, da jednu tre¢inu od ukupnog broja lo-
kalnih medija ¢ine Stampana izdanja koja su se opredelila za direktno ugovaranje,
kao jedan od modela finansiranja. Pod direktnim ugovaranjem se podrazumeva

* Stragija razvoja sistema javnog informisanja u Republici Srbiji do 2016. godine, S glasnik RS, br. 75/2011.

¢ U Strategiji se navodi da je samo tokom 2009. godine tiraZ pao za priblizno 13 odsto, $to je vise nego u prethodnim
godinama, dok nedeljna izdanja beleze smanjenje tiraza i vise od 20 odsto.

7 Istrazivanje dostupno na: http://www.agbnielsen.net/search/search.asp Pose¢eno: 10. 5. 2011.

8 Dostupno na: http://www.anem.rs/sr/aktivnostiAnema/AktivnostiAnema/story/13800/%E2%80%9EKako+lokaln
e+samouprave+dodeljuju+sredstva+za+lokalno+informisanje%E2%80%9C+.html Pose¢eno: 1. 10. 2012. godine
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da lokalne samouprave najéesée finansiraju izvestavanje o svojim aktivnostima
(radu uprave, lokalnim javnim preduzeéima, kulturnim, sportskim i drugim
aktivnostima). ° Zanemarljivo je mali procenat novca koji se izdvaja za stvaranje
ostalih sadrzaja, te se opstanak lokalne $tampe uzdrmane ekonomskom krizom
dodatno ugrozava, jer se njena osnovna, informativna funkciju stavlja u zape-
¢ak.

Postavlja se pitanje da li u danasnjem medijskom pejzazu, Stampani mediji u
Srbiji imaju prosperitet, buduéi da je ,.... to evolucija, ni dobra, ni losa? Studije
pokazuju da ée Stampani mediji nestati do 2040...“'° Mozda ¢e na prostoru
Srbije ipak biti drugacije, jer vlasnici domacih glasila imaju strast prema miri-
su papira, kao i americki analiticar DZon Kac koji kaze da je prednost i to $to
»,Novine ¢ute, lako se prenose, ne zahtevaju niti izvor struje, niti komandne
dugmice, ne lome se, niti dobijaju viruse, mogu se ¢uvati danima bez ikakvih
tro$kova i ¢itati u malim, podnosljivim koli¢inama® (Brigs i Kobli, 2005: 279).

Uzorak

Prema kriterijumu tipa javne svojine, u uzorku su Cetiri §tampana glasila,
¢ija je vlasnicka struktura jednim delom drzavna, a drugim privatizovana. Ovu
grupu medija ¢ine oni koji su se, kvalitativnom istrazivatkom metodom, odno-
sno dubinskim intervjuima, klasifikovali na osnovu zajednickih karakteristika
prema tipu vlasnistva, ali i na osnovu ustanovljenih pet indikatora.'" Prilikom
odabira medija, prvobitno je planirano da se preispita stanje i evidentiraju sta-
vovi predstavnika Politike, kao Stampanog glasila koje je u dualnom vlasnistvu.
No, zbog nezainteresovanosti ¢elnih ljudi ove medijske kuée da ucestvuju u
istrazivanju, pronadena je adekvatna zamena, ekvivalentna prema vlasnickoj
strukturi.

Predstavnici Cetiri Stampana medija, o kojima ¢e biti re¢i u daljem tekstu,
su u relativno kratkom roku odgovorili na poziv istrazivaca da udestvuju u is-
pitivanju stanja profesije i medija u Srbiji danas. Veoma otvoreno su kritikovali
medijsku industriju i trziste, ali su rado odgovarali i na pitanja koja su se odno-
sila na tehnoloske aspekte i budué¢nost $tampe.

® Izvestaj o finansiranju medija iz budZeta lokalnih samouprava, BIRN, 2012. godine

' www.anem.rs/sr/medijskaScena/regionisvet/story/12738/%C5%A0tampani+mediji+%C4%87e+nestati+
do+2040..html Pose¢eno: 12. 12. 2011. godine

" Opéirnije o metodologiji videti u uvodnom tekstu.
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Jedan od medija iz uzorka jeste regionalni dnevni list Dnevnik, koji je posle
Politike najstariji dnevni list u Srbiji. Vlasnicka struktura ovog dnevnog, regio-
nalnog glasila je takode (bila) dualna: 55 odsto je u rukama nemacke medijske
grupe WAZ, dok 45 odsto pripada ,Dnevnik holdingu®, koji je u vlasni$tvu
Pokrajine Vojvodine i Republike Srbije."

Drugi $tampani nacionalni dnevni list ée u ovom tekstu, prema zahtevu
sagovornika, biti anoniman. U ovim novinama Republika Srbija se pojavljuje
kao vlasnik 30 odsto akcija. Do pre nesto vise od godinu dana javnosti je bilo
nepoznato ko je vedinski vlasnik ove medijske kuée, jer je netransparentnost
vlasniStva jedan od najve¢ih problema u Srbiji. Lokalni biznismen ima vlasnis-
tvo skoro 70 odsto, preko svoje tri firme, a do vlasnistva je dosao 2006. godine
kada su akcije prodali mali akcionari. Namera veéinskog vlasnika bila je da
akcije dalje preproda nemackoj kompaniji WAZ."

Tre¢i dnevni list je Magyar So. Pre 2004. godine osniva¢ ovog lista je bila
pokrajinska skupstina, koja je te godine donela odluku o prenosu prava Magyar
So-a na Nacionalni savet madarske nacionalne manjine. Od tada je list orga-
nizovan u formi privrednog drustva, odnosno drustva sa ograni¢enom odgo-
vorno$¢u. Prema Zakonu o privrednim drustvima iz 2004. godine, ne postoji
mogu¢nost dvojnog rukovodenja preduzeéem, ve¢ radi ili direkeor ili upravni
odbor. Kako manjinska samouprava ne bi vrsila vlasnicka prava sa plenumom
od 35 ljudi, pronadeno je celishodno resenje: formirano je Telo ovlaséenih
lica koje zastupa vlasnika ovog preduzeéa. Ono se sastoji od devet osoba, Sest
spoljnih i tri ¢lana iz reda zaposlenih. Na ovaj nacin unutrasnji ¢lanovi mogu da
ucestvuju u donosenju vaznih odluka za preduzede.

Nedeljnik Pancevac je privatizovan 2008. godine na aukciji. List je kupio
konzorcijum fizickih lica, pod uslovom da placaju Sest godina rate za otkup. Za
ove novine ponudena je najve¢a suma u privatizaciji — 181 milion dinara. Pri-
vatizacija je poniStena u februaru 2010. godine jer su novi vlasnici platili samo
jednu ratu za dve godine. Posle toga, Pancevac se vratio u vlasnitvo drzave, a
Agencija za privatizaciju je imenovala privremenog zastupnika kapitala.

12O vlasnickoj strukturi i namerama WAC-a da se povuce iz vlasnistva: http://www.mondo.rs/s252863/Info/
Hronika_i_Drustvo/VAC_i_dalje_vecinski_vlasnik_Dnevnika.html?utm_source=feedburner&utm_
medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+mondo%2Finfo+%28Mondo+Info%29 Pose¢eno: 23. 7. 2012. Izvor:
Tanjug

B U tekstu: Ko su vlasnici stampanih medija? Blic, objavljeno: 25. 6. 2011. godine. Dostupno na: http://www.mc.rs/
ko-su-vlasnici-stampanih-medija.6.html?eventld=57122 Pose¢eno: 12. 12. 2011. godine
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Tabela 1: Podaci o javnim Stampanim medijima

Naziv medija Godina Tip Tip Zona Broj

osnivanja vlasni$tva | medija pokrivanja zaposlenih
Magyar So 1944. godine | javno $tampani lokalni 256 (70 novinara)
Dnevni nacio- | izostavljeno javno $tampani nacionalni 460 (250 novinara)

nalni list (prema | zbog anoni-
zahtevu sagovor- | mnosti
nika anoniman)

Dnevnik 1942. godine | javno $tampani regionalni 142 (85 novinara)

Panéevac 1869. godine | javno $tampani lokalni 6 novinara
(30 honorarno)

Prema podacima iz Registra javnih glasilaza 2011. godinu, status javnih pre-
duzeda ima 13 novinskih izdavaca koji $Stampaju nekoliko desetina periodi¢nih
izdanja (Mati¢, 2011: 71). Problem sa ovakvim medijima je nacin finansiranja.
Oni, pre svega, dobijaju sredstva iz javnih izvora, a ujedno posluju i na trzistu,
¢ime se naru$ava princip slobodne konkurencije. Upravljacke strukture ovih
medijskih kuca neposredno imenuje vlast, jer se strani suvlasnici prevashodno
bave marketin$kim i infrastrukturnim pitanjima. Drzava Srbija bi trebalo da
napustiti poziciju vlasnika do 2015. godine.

Rezultati

Uprkos svesti o neophodnosti praéenja i prilagodavanja profesije novim
tehnoloskim moguénostima, ¢injenica je da su domace medijske kuce, odnosno
redakcije Stampanih javnih glasila, jo$ uvek samo bazi¢no ili srednje tehnoloski
opremljene. Jedna od ovakvih je redakcija lokalnog nedeljnika, koja nema ni
svoj sajt, ali njegovo trenutno zaostajanje ne znadi i nedostatak vizije: Mi tre-
nutno radimo na reanimaciji tog sajta. 1o je prvi korak i vrlo brzo ce se desiti, a
sledeci korak o kome razmisljamo je prodaja oglasnog prostora na sajtu, baneri, itd.
Treci korak je mogucnost prodaje kompletnog lista u PDF formatu preko interneta i
mislim da e to biti prvenstveno interesantno onima koji Zive u dijaspori, gde cemo
mi i oglase i Citulje ponuditi, $to do sada nije bio slucaj. To moze biti vazan izvor
prihoda. Uzro¢nik usporenijeg prilagodavanja jeste nedovoljan broj zaposlenih,
osposobljenih za rad na veb sajtu. No, ovaj nedeljnik, iako kaska u tehnoloskom
smislu za ostalima, jedini je koji pozitivno posluje, jer na lokalnom nivou uziva
naklonost onih koji se oglasavaju. Ljudi su navikli da se oglasavaju, da daju svoje
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male oglase, reklame, Citulje. Cak i kada su postojali drugi listovi, opet je ovaj list
drzao primat — smatra v. d. direktorka lokalnog nedeljnika.

S druge strane, direktor nacionalnog dnevnog lista smatra da ulaganje u veb
redakciju nije opasnost za Stampana izdanja, samo ukoliko se dobro osmisli. U
suprotnom, onlajn izdanje mozZe da utice na tiraz: Imati veb redakciju je veliki
posao, treba za to da se opredelis. Ako treba za to da das 30 ili 40 plata, $ta je re-
vans? Direktor dnevne novine visoku tehnolosku opremljenost vidi kao ulog u
novi vid poslovanja, koji ¢e doneti banere, oglase na portale listova, ali i novu
¢italacku publiku.

Viziju ulaganja u veb infrastrukturu imaju i lokalni mediji. Uprkos ¢injenici
da je redakcija lokalnog dnevnog lista trenutno srednje opremljena, sto se svodi
na kompjutere, lap-topove i sajt, razvijen je i biznis plan za drugacije izdanje
lista, kaze predstavnik ove medijske kuce: Moze se napraviti takvo izdanje koje ce
moci da se lista... 10 bi znacilo da se ne radi o HTML verziji, nego o svojevrsnom
PDF izdanju koje se klikom na misa moze listati. Za pristup takvom jednom izda-
nju maoguce je uvesti pretplatu.

Bez obzira na to da li list u potpunosti pribavlja sredstva iz gradskog, odno-
sno drzavnog, budzeta ili je delom u vlasniStvu inostrane korporacije, direktori
su svesni neophodnosti tehnoloskog progresa, sa ciljem da se poboljsa kvalitet
produkcije. Moraju se pratiti sve tehnologije. Nasa vizija je da koristimo sinergiju
Stampanib i elektronskih medija — smatra generalni direktor lokalnih dnevnih
novina.

Sasvim je izvesno da bujica tehnoloskih inovacija dovodi medije u tesku
poziciju, jer je neophodno da stalno obnavljaju svoje proizvodne resurse. Di-
gitalna oprema zastareva za svega nekoliko godina, ali njena cena drasti¢no
opada, zbog pojave novih izuma. Primer jednog od $tampanih medija iz uzorka
potvrduje da je trka sa viemenom veoma skupa i tesko prihvatljiva, jer su mediji
neprestano optereéeni ekonomskim problemima. U ovom trenutku, redakcija
nacionalnog dnevnog lista ima potrebu da obnovi pet-Sest digitalnih aparata,
koji ko$taju vise desetina hiljada evra: 50.000 evra sada ne smes da pomislis da
dobijes. Zato zaostajes u toj tehnologiji, zaostajes u internetu, u tome da li ées da
imas svoje kamere, produkciju, da li les da uloZis... Mi nismo ulozili kao $to je ulo-
Zio recimo prvo B92, pa onda i Blic. Treba da imas pare i kadar da to izdrzis — kaze
direktor nacionalnog dnevnog lista.
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Profesionalni resursi

Lokalna dnevna izdanja, koja pored Stampanih imaju i onlajn verzije, suo-
¢avaju se sa drugom vrstom problema — imaju veliki broj zaposlenih, ali je ka-
drovska struktura neadekvatna. Pre svega, nedostaju im novinari sposobni da
rade na novim platformama. Primetan je i generacijski jaz medu zaposlenima,
¢ime je proces prilagodavanja novim tehnologijama i brzem nacinu produkei-
je sadrzaja usporen. Neadekvatno obrazovanje predstavlja drugu prepreku za
prikljuéak na buducnost, smatra generalni direktor lokalnog dnevnog lista, u
kome nedovrseni proces privatizacije onemoguc¢ava masovnije otpustanje pro-
fesionalno neprilagodenih radnika. Izostaje dvosmeran prenos znanja i vestina.
U redakcijama ne postoje oni koji bi obucavali mlade o novim tehnikama novi-
narstva, jer stariji nemaju adekvatnu $kolu ili su u novinarstvo ,,uplovili“ iz neke
druge branse. S druge strane, mladi nisu u moguénosti da svoje nove vestine
rada na novim platformama prenesu kolegama, jer za to ne postoji interesovanje
novinara ,starog kova“. Sa istim problemom se suocava i lokalni dnevni list na
jeziku nacionalne manjine, koji uprkos nedovoljno obrazovanom i neadekvat-
nom kadru, ima rukovodstvo sa vizijom drugacijeg modela poslovanja — bez
interneta nema Zivota.

Scenario opstanka novinarstva na pragu informacionog drustva, u $tam-
panim javnim glasilima zasniva se na multiplatformskoj stru¢nosti kadra, bez
dodatnog optereéenja prevelikim brojem zaposlenih. Jo§ jedan vazan resurs u
strukeuri zaposlenih je i top menadzment koji poznaje nove medije i njihove
prednosti. To je jedini na¢in da se primene nove ideje u korist opstanka u bu-
duénosti. Prosle godine dosao sam sa idejom da uloZimo pare u papirne elektronske
novine, posle nekog seminara w Nemackoj. Zakljucio sam da su za to potrebne
ogromne pare... Ovde su bili svi Sokirani, niko nije hteo da razgovara o tome — kaze
direktor lokalnog dnevnog lista.

Nasuprot lokalnim izdanjima, jedan od nacionalnih dnevnih listova ima
adekvatno osposobljen kadar, jer u kolektivu prevladavaju pripadnici kom-
pjuterski pismene generacije. Samim tim njihov scenario opstanka formalno
postoji: Kadrovski, moze da se radi na duge staze. Primljeni su mladi ljudi. Oni
nisu imali diplomu, ali je u kolektivnom ugovoru stavljen aneks po kojem ce za tri
godine morati da diplomiraju... to je za njihovu zastitu ako sutra dode americki,
[francuski, nemacki viasnik — reci su direktora nacionalnog dnevnog glasila.

Za razliku od dnevnih listova, lokalni nedeljnik ima sporiju dinamiku rada.
S tim u vezi, zaposleni novinari nisu u dovoljnoj meri spremni da se prilagode
zahtevima novih tehnologija i produkcije sadrzaja. Ovo ilustruje i misljenje
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direktorke: Plasim se toga da nam neko sutra da sajt i da ga popunjava samo Sest
ljudi, koji su navikli da lagano rade u nedeljniku. Mislim da ée mladim novinari-
ma to mnogo lakse poci za rukom, a ovi stariji ée morati da se snadu: dodatno da
se obrazuju, ali i da promene stil razmisljanja. Neadekvatna kadrovska struktura
se najvise ogleda u manjku poznavalaca ICT tehnologija. Za nas sajt ée biti po-
treban Citav tim u tehnickoj redakciji u oblasti prodaje i oglasavanja na internetu.
Ipak, trenutni kapaciteti nam te potrebe ne pokrivaju — smatra vrsiteljka duznosti
direktora lokalnog nedeljnika.

Umrezeno novinarstvo

Evidentno je da se one medijske kuce koje igraju na kartu tehnoloskih
inovacija, prilagodavanju zahtevima publike i imaju pozitivan stav prema inte-
raktivnom odnosu sa ¢itaocima, a samim tim ih i prihvataju kao nove kreatore
sadrzaja. Ovoj grupi pripadaju ona Stampana izdanja ¢ije je vlasnistvo dualno.
Prema re¢ima direktora lokalnog dnevnog lista, vesti kreirane od strane gradana
su postojale jos pre deset godina u njihovoj stampanoj verziji novine, kao po-
sebna rubrika. Danasnje izdanje je viSe cenzurisano, jer se odbacuju politicke
poruke. Ista je situacija sa sajtom. Objavljuju samo one informacije koje se od-
nose na komunalne probleme. Za publiku je mnogo zanimljivije da prati sport
recimo na internetu, nego u Stampanoj verziji lista, sto se direktno odrazava na
tiraz, smatra direktor nacionalnih dnevnih novina: Na internetu ti tome ne mozes
da odolis, jer se tamo ne govori o pobedi, nego se prati recimo u gemovima. A u novi-
nama, $ta god da se desilo popodne, ti mozes da izades tek sutra wjutru... I tu pada
interesovanje. Ovakve vesti pobuduju mladu publiku da redovno na portalima
pisu komentare. Direktori su svesni da je re¢ o drugacijoj vrsti publike, koja se
preklapa sa publikom klasi¢nih $tampanih izdanja u svega 20 odsto.

S druge strane, mediji koje u potpunosti finansira drzava strepe za opstanak
profesije, smatraju¢i gradansko novinarstvo kao konkurentno ili nedovoljno
kvalitetno. U rukovodstvima ovih medija svesni su da su ,uguseni® velikim
brojem zaposlenih, koje je tesko preko nodi smeniti, a ne mogu da inoviraju
poslovanje zbog otpora starijih da prihvate sve $to je novo i drugacije. Samim
tim, aktivno ucesée publike u kreiranju sadrzaja smatra se nepotrebnim. Objek-
tivno javno informisanje je imperativ kao i pridrzavanje etickim pravilima profe-
sije — reci su predstavnika lokalnog lista namenjenog nacionalnoj manjini. Na
taj nacin, prednost se daje kontrolisanom izvestavanju unutar institucije, kako
novinarstvo ne bi poprimilo karakter — slobodnog rada svega i svacega bez odgo-
vornosti za ono Sto je uradeno- smatra predstavnik Nacionalnog saveta Madara.
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Vrsilac duznosti direktora neprivatizovanog nedeljnika jasno pravi distink-
ciju izmedu profesionalnih kreatora sadrzaja i gradana, ali svesno uoc¢ava nemi-
novnost njihovog prozimanja: Postoji razlika izmedu onih koji su Skolovani za taj
posao i onih koji se amaterski bave time. Razlika je, pre svega, u kvalitetu takvih
tekstova i informacija. Mada, za neku kompletnu sliku o nekom dogadaju pozeljno
je sagledati stavove i jednib i drugih. Ovakva pojava je od strane sociologa novih
medija Lev Manovi¢a nazvana ,novi medijski univerzum® koji je preplavljen
obiljem sadrzaja kreiranih od strane korisnika $irom sveta (Manovi¢, 2008: 1).

Ekonomski polozaj

U okviru grupe Stampanih javnih medija u Srbiji, obuhvaéenih istraziva-
njem, pokazuje se da bez obzira na teritorijalnu rasprostranjenost, ukupan broj
zaposlenih, kao i broj novinara koji su stalno ili honorarno angazovani — javna
glasila posluju uglavnom sa gubitkom, na granici prezivljavanja. Ovako lo$
ekonomski status $tampanih javnih medija moze se promatrati kroz tri klju¢na
uzroka: 1) nedostatak domacih sirovina za pravljenje Stampanih izdanja, zbog
¢ega uvoz povecava rashode; 2) smanjen broj ¢italaca, uprkos nepromenjenih
prodajnih cena novina; 3) smanjenje prihoda od marketinga i oglasavanja pro-
uzrokovan svetskom ekonomskom krizom.

Direktor nacionalnog dnevnog lista potkrepljuje ¢injenicu o teSkom po-
slovanju slede¢im re¢ima: Mi smo u kuci vrlo lako prepoznali dolazak krize onda
kad su politicari w Srbiji govorili da nema krize. 1o smo videli prema tome sto sve
glavne sirovine koje imas za novine, kao Sto je papir, kao sto su filmovi, boje itd. mi
nabavljamo u inostranstvu. Mi placamo papir po istoj ceni kao $to placa Algemeine
Zeitung ili neko drugi.

Ova slabost biznisa dodatno je pogorsana smanjenjem broja citalaca, a uz-
ro¢nik je pad kupovne mo¢i gradana. Priliv sredstava od oglasa je takode sveden
na minimum, ¢ime je opstanak pojedinih medija ozbiljno doveden u pitanje.
Direktor stampanog nacionalnog medija, koji opstaje na granici prezivljavanja,
glavni uzrok vidi u povlacenju krupnih oglasivaca: Velike kuce, racunajuci i ove
najmocnije kao sto su Telenor, VIR banke, kuce koje prodaju automobile, polinju
da Stede jer nemaju para, ne isplati im se da daju toliki novac za oglasavanie.

Sasvim je izvesno da je ekonomska kriza izazvala domino efekat u svim se-
gmentima poslovanja, ali se ponekad ¢ini da su neki vlasnici nju uzeli kao dobar
izgovor da bi redukovali plate zaposlenih u svom mediju. Ovo ilustruje citat v.
d. direktorke lokalnog nedeljnika, koja opisuje stanje u mediju dok su bili pri-
vatizovani, i zahtev tadasnjeg vlasnika: ,, Hajde sada cete vi mene lepo da zamolite
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da vam smanjim plate zato $to ste svesni da je ekonomska kriza i da mi ne mozemo
da opstanemo i da je to za dobrobit... i to lepo potpisite” rekao im je direkreor. ,A
Sta ako necemo da potpisemo?* upitao je neko od zaposlenih... , Pz zna se, otkaz!
1ako da smo mi njega tada lepo zamolili i plate su nam bile smanjene za 25%. Po-
stojao je neki usmeni dogovor da se te plate vrate na raniji nivo kada se ekonomska
situacija sredi i mi trenutno radimo na tome. Trudimo se da neke nepotrebne trosko-
ve smanjimo, da prodaju oglasnog prostora pojacamo i tako ponovo povecamo plate.

Jos jedan klju¢ni faktor na malom trzi$tu, sa ogromnim brojem medija i
nedovoljnim ,kolacem od oglasavanja“ je ¢injenica da je drzava najvedi oglasi-
va¢ u $tampanim medijima, preko svojih javnih preduzeca. Direktor lokalnih
dnevnih novina navodi primer iz prakse: /mali smo akcije koje placaju novinama
kobajagi nekakve kampange i to placaju, naravno svojim miljenicima. Jer, ako mi
treba da ocistimo Srbiju onda treba svi to da radimo, a kad treba to da se plati ne-
kome da objavi to ide selektivno. Ja mogu da pribvatim da wvek ima neko pravo gde
Ce da objavi i da potrosi svoje pare, ali ovo su pare poreskih obveznika i to je malo
specificnije. Onih normalnib takozvanih oglasivaia je sve mange, jer su svi prvo
smanjili budzete za marketing... Situacija je po meni alarmantna, pogotovo sto ne
postoje zemlje u okruZenju gde su cene dnevnib listova nige nego u Srbiji. Imate
novine koje se krecu od 20 do 35 dinara, nijedne nisu skuplje. Mi nemamo fabriku
hartije. Svi uvozimo roto hartiju, inputi su nam evropski. Placamo izmedu 500 i
600 evra tonu, a toliko placaju i u Beéu.

Za razliku od ostalih $tampanih glasila, kod lista namenjenog nacionalnoj
manjini izrazeniji je problem medijskog trzista, jer je manjinski deo trziSta
jo$ suzeniji. Predsednik Tela ovlas¢enih lica lokalnog dnevnog lista kaze: Mi
se, pored ostaloga, susrecemo i sa depopulacijom, stalno gubimo broj pripadnika
manjinskih zajednica. Prosto ne vidim nikakav realni izvor za to da dode do bolje
marketinske situacije. Mi znamo da manjinska medijska populacija ne moze Ziveti
bez dotacija. Pomoc crpimo kako iz Pokrajine, tako i iz Madarske kao maticne
drzave i nama je jasno da se od ovih vrsta subvencija sopstvenim snagama moramo
distancirati. Zbog toga ulazemo u Stamparijsku delatnost, koja predstavlja nase
najvece ekonomske uspebe.

Jedan od mogucih stabilizatora je dobra tehnoloska osnova. Predstavnici
print medija smatraju da je razvoj novih platformi pogodna podloga za po-
boljsanje poslovanja i otvaranje dodatnog prostora za oglasivace. Direktorka
lokalnog nedeljnika u javnoj svojini ovakav stav potkrepljuje slede¢om argu-
mentacijom: 70 je jedna od vaznibh stvari o kojoj treba razmisljati u buducnosti jer
je primetno da primenom novih tehnologija, interneta, mobilne telefonije koje nude
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razne zabavno-informativne sadrzaje besplatno, mediji su dovedeni u problem.
Tu ne zapazamo samo pad prodaje vec i prodaje oglasnog prostora. Dakle, tehno-
loski aspekt je vazan element ekonomske odrzivosti produkcije i organizacije
poslovanja, bududi da je svetska ekonomska kriza dodatno opteretila domace
stampane medije konstantnim padom prihoda od oglasa, po godisnjoj stopi iz-
medu 15 i 20 odsto. Generalni direktor dnevnog nacionalnog lista smatra da je
nove platforme moguée implementirati u svakoj medijskoj kuéi samo ukoliko
se nadu vlasnici koji ée to da finansiraju. Driavno vlasni$tvo nije plodonosno tlo
za vizionarsku egzistenciju medija.

Odnos prema drzavi

Iako je donekle polarizovana, percepcija promena od strane predstavnika
glasila iz uzorka poklapa se u odnosu prema uslovima rada, tehnoloskim ino-
vacija neophodnim za dalji prosperitet, kao i u proceni neprestanog suzavanja
medijskog trzista. Intervjuisani direktori Stampanih medija u javnoj svojini, u
ovom istrazivanju, svesni su ¢injenice da postoji prevelik broj medija u odnosu
na stanovnistvo, ¢ime su izdavacko-novinski poduhvati unapred osudeni na
propast. Dodatno ih optere¢uje nedovrsen proces privatizacije i (ne)transparen-
tno vlasnistvo.

Samim tim, tip vlasni$tva diktira i odnos ovih medija prema okruzenju i
drzavi. Stampani mediji u dualnom vlasnistvu su tr#i$no orijentisani i stre-
me $to brzem odstranjivanju drzave iz vlasnicke strukture medija: Drzava ne
bi trebalo da vodi medijsku politiku uopste. Ona treba da pravi infrastrukturu i
omogucéava uslove kompletnoj privredi, a mi smo privreda — misljenje je general-
nog direktora lokalnih dnevnih novina. Jedino potpuno privatizovane novine
imaju jedinstvenu uredivacku politiku, koja im omogudava da se u utakmici
sa ostalim medijima izbore za opstanak. Problem dualnog vlasnistva je utoliko
vedi jer je osnivac¢ima jedino vazno da postave glavnog i odgovornog urednika,
dok je privatnom vlasniku prioritet ekonomski opstanak. Zbog neusaglasene
opredeljenosti dvaju vlasnika, nije moguée obezbediti ni ambijent ekonomskog
prosperiteta, miljenje je generalnog direktora lokalnog $tampanog izdanja cija
je vlasnicka struktura 45 : 55, u korist inostrane korporacije. Svaki upliv drzave
posredno ili neposredno pojacava nelojalnu konkurenciju: Davanjem oglasa,
kredita, ili davanjem finansijske pomoci, medij trpi odredenu vrstu pritiska smatra
direktor nacionalnog dnevnog lista.

Sasvim je ocekivan kriticki stav v. d. direktorke lokalnog nedeljnika, po
pitanju prosperiteta pojedinih medijskih kuéa: Uspesni mediji u Srbiji su oni
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koji su ostvarili neko politicko saveznistvo sa vlascéu ili oni koji su komercijalizaciju
stavili iznad profesionalnib kvaliteta. Svi oni koji se trude da pisu kvalitetno, da to
bude socijalno odgovorno novinarstvo, ostali su u zapecku, nerazvijeni i siromasni.
I ovaj stav je relevantna ilustracija posledica politickih uticaja na medije, bududi
da je ova medijska kuca prosla kroz oba tipa vlasni$tva.

Na drugoj strani, mediji koji su u drzavnom vlasni$tvu ocekivano su na-
klonjeni drzavi kao zastitniku. Kada se priéa o ekonomskom polozaju, nekako se
glava wvek okrece ka drzavi, ako oni ne shvate niko nece. Mislim da je to jedino
resenje koje vidim posebno za nekomercijalne medije, koji insistiraju na nekom
kvalitetnom i socijalno angazovanom izvestavanju. Oni ne mogu da prezive pored
komercijalnibh medija koji ni¢u svakodnevno i mislim da bi to bio i interes drZave
da oéuva nesto Sto je dobro i $to je tradicija — miljenje je v. d. direktorke lokalnog
nedeljnika. Kod medija ¢ija su osnivacka prava preneta na Nacionalni savet
nacionalne manjine, takode je izrazena naklonost ka drzavi kao finansijeru, jer
manjinski mediji umnogome zavise od donacija iz drzavne kase. Mi od pokra-
jine dobijamo odredenu sumu dotacija, to je nekih 8,5 miliona mesecno — kaie
direktor dnevnih novinama na manjinskom jeziku. Oni ne vide sebe na slobod-
nom trziStu, jer su ograniceni na deo publike koji je jezikom ogranicen.

Scenario opstanka mogu¢ je samo ukoliko zakonodavni sistem u oblasti
medija bude u potpunosti revidiran, misljenje je v. d. direktorke lokalnog ne-
deljnika, dok predstavnik lokalnih dnevnih novina smatra da je neophodno
primenjivanje ve¢ postoje¢ih zakona na sve medije podjednako: Od loseg zakona
gore je selektivno primenjivanje tog loseg zakona... Uvek sam bio da se plati ono Sto
treba drzavi. I sad ukoliko ja platim sve poreze, a ima moj konkurent koji prodaje
novine za 10, 15 dinara i koji na pola godine otvara novu firmu, ima novog izda-
vala i tako dalje, kako mogu biti ravnopravan sa njim?

Diskusija

Dilema sa pocetka ovog rada o sudbini $tampanih glasila u javnoj svojini u
Srbiji, vodi ka zakljucku da menadzZeri smatraju da nije neizbezno da se drzava
povuce iz vlasni$tva nad medijima. Stoga, privatizacija se sve vise ¢ini nuznom,
mada ni ona nije idealan nacin za opstanak. Iskustva iz demokratskih zemalja
pokazuju da privatno vlasnistvo u elektronskim, a svakako i u Stampanim medi-
jima, vodi ka produkciji sadrzaja koji su manje kvalitetni, vise senzacionalisticki

i (ne)prikriveno komercijalni. Ovakvo stanje u medijima namece dilemu o
tome da li se, i kako se, aktivnosti vlasnika mogu poklopiti sa javnim interesom

(Brigs, Kobli, 2005).
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Jedno je sasvim izvesno, a to je da Stampa u svom novom ruhu, odnosno
onlajn izdanju, moze da integriSe sve tradicionalne medije, i stoga postaje uce-
snik najznacdajnije konkurencije u svojoj visevekovnoj istoriji. U prethodnim
decenijama novine su bile uzdrmane pojavom novih medija, $to je istoricar
medija Gocini nazivao trecom tehnoloskom revolucijom. On je taj period oznacio
kao vreme kada su novi izumi bili ,,... ograni¢eno rasprostranjeni i nisu bili u
mogu¢nosti da ugroze nadmo¢ dnevnih listova i ¢asopisa“ (Gocini, 2001: 298).
Danas je internet izazvao revoluciju koja stampu dovodi u sukob sa elektron-
skom verzijom sopstvenog klasicnog izdanja. Jo§ pocetkom osamdesetih, vla-
snik satelitske televizije CNN Ted Tarner govorio je o smrti Stampe koju ¢e ...
tehnoloski razvoj naterati na elektronsku dostavu vesti“." Jos jedna od potvrda
mra¢ne buduénosti print izdanja dolazi kao misljenje funkcionera Corporation
for Public Broadcasting (CPB) Dzon Viklejna, koji je na samitu rukovodilaca
medija iz SAD i Kanade 1981. izgovorio nesto $to se ¢ini mnogo realnijim:
»Visoki troskovi papira i distribucije donece prevagu pretezno elektronskoj
isporuci vesti do 2010. godine®“."”

Dakle, ekonomske nevolje su i u Srbiji dovele do toga da se potraze alterna-
tivna reSenja koja ¢e pojeftiniti produkciju sadrzaja. Nije zanemarljivo ni pita-
nje kako da se plate sirovine koje su svakodnevno neophodne za izradu stampa-
nih primeraka. Zbog toga su novine znatno podloznije uticajima oglasivaca, $to
opet moze da uti¢e na njihovu uredivacku politiku. Tako medijski sistem, kao
i svi ostali drustveni podsistemi, zbog eksternih nepovoljnosti ulazi u zacarani
krug u kome stradaju novinarska nezavisnost i objektivnost.

Finansijska sredstva dobijena kupovinom novina od strane ¢italaca odavno
nisu dovoljna. Intervjuisani vlasnici $tampanih medija svesni su neminovnosti
promena, ali nemaju biznis plan o preusmeravanju novca na svoja onlajn izda-
nja, ve¢ opstaju na trzistu po principu ,korak po korak®. Pad prodatog tiraza ne
dozivljava se jo$ uvek alarmantno, jer sa druge strane raste ¢itanost novina, pre-
ko internet alatki, naravno. Ubrzavanje proizvodnje sadrzaja pojavom onlajn iz-
danja vlasnike doma¢ih medija podsti¢e na pozitivno razmisljanje o metodama
osvajanja nove publike i negovanja interaktivnog odnosa, jer je brzina postala
»-.. manifestacija ekstaze koju je coveku donela tehnologka revolucija® (Glajk,
2003: 11). Novinarstvo u Srbiji izloZeno je novim zahtevima ¢italaca, a teh-
nologki izazovi ¢e redefinisati profil profesije. Vesti postaju promenljive, uvek
otvorene za dopune i nove podatke, $to iziskuje od profesionalnih novinara

! Ted Turner tells editors newspapers will disappear (1981, 21. oktobar). Gadsden Times, str.13.

15 Isto.
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konstantnu angazovanost. To predstavlja neizdrziv pritisak starim generacijama
ovog esnafa. Vlasnici $tampanih medija u Srbiji ,novo novinarstvo“ percipiraju
kao potencijalnu smetnju, odnosno pojavu koja narusava kvalitet proizvodnje.
Izgleda da se na internet, pa samim tim i na ,gradansko novinarstvo ne gleda
kao na svojevrstan mehanizam ukidanja kontrole ,,... koju je elita tradicionalno
imala nad informacijama i njihovim $irenjem“ (Fleming, 2007: 263).

Zakljucak

Na osnovu empirijskih rezultata dobijenih putem dubinskih intervjua sa
menadzerima medija u uzorku, mozemo zakljuciti da je osim teskog ekonom-
skog stanja, neizvesne buduénosti masovnih medija, u Srbiji nejasna i budué-
nost novinarske profesije. Izazovi pred koje su nove tehnologije stavile vlasnike i
profesionalnu zajednicu predstavljaju radikalno ukidanje shvatanja o granicama
u vremenu i prostoru, ili kako bi rekao Makner: ,Mreza se pretvorila u univer-
zalni izdavacki medij (Makner, 2005: 290). Dobri profesionalci ¢ée premostiti
generacijski jaz i savladati vestine onlajn pismenosti. U nove tehnoloske vode i
izazove srpska $tampa i njeni osniva¢i neminovno uplivavaju, ali ipak ne kao
»davljenici®. Jer, prema miljenju intervjuisanih direktora Stampanih glasila
novine neée doziveti prorokovanu smrt, nego ¢e se redukovati njihov broj.
Manji mediji ¢ée se umrezavati, mnogi i ugasiti, ali je sasvim izvesno da ¢e se svi
uklopiti u neku od sadasnjih i budu¢ih onlajn platformi.
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JOURNALISM AND MEDIA INDUSTRY IN SERBIA: CHALLEN-
GES FOR THE PROFESSION IN PUBLIC PRINT MEDIA

Summary: Technology innovations and journalism community are challenged
by alternated process of content production, interaction with the audience, economic
crisis and saturated media market. Taken together these factors impose a need to
reassess capability of the printed public media in Serbia to follow global trends. Rese-
arch results published in this article indicate that both owners and media managers
of the four publicly owned print media in Serbia are looking for the appropriate
adjustment model, facing at the same time under-qualified personnel, obsolete
technical infrastructure and lack of investments.It was quite expected that public
media owners during the adjustment process consider the state as both supporter
and protector, since large portion of their business depends on the financial support
handed over by the government or municipalities budgets. However, chivalrous role
of the state is also being perceived by the public print media representatives within
the process of creating comprehensive and respected regulatory framework, that will
treat each media as equal competitor in the media game. In the fight for survival
newspapers in Serbia are additionally overwhelmed by the technological revolution,
leading in direction of an impression that media system is not developing appropria-
te mechanisms in order to overcome external difficulties. Therefore, the existence of
the oldest mass media is being seriously questioned, both globally and locally.

Key words: public print media, ownership, state influence, economic situation,
technological capacities, networked journalism
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izazovi za nacionalne komercijalne medije’

Ana Milojevi¢?
Fakultet politickih nauka, Univerzitet u Beogradu

UDC 070(497.11) : 316.77 : 338.47

Rezime: Cilj ovog rada je da preispita sposobnost komercijalnih nacionalnih medija
u Srbiji da inoviraju procese produkcije i plasmana proizvoda, prestrukturiraju redak-
cije i pronadu nove modele finansiranja u skladu sa globalnim tehnoloskim i lokalnim
ckonomskim izazovima. U tu svrhu uspostavljeno je pet indikatora medijske adaptacije,
koji su proveravani na osnovu empirijske grade prikupljene dubinskim intervjuima sa
vlasnicima ili direktorima medijskih preduzeca. Rezultati pokazuju da u sedam medija,
iz uzorka za celokupno istraZivanje, nivo tehnoloske opremljenosti odgovara zahtevima
trzista i publike, a broj i struktura zaposlenih optimalni su u odnosu na potrebe poslova-
nja. Medutim, samo dve kompanije su ujedno i ekonomski stabilna i odrziva preduzeéa
koja ostvaruju zaradu. Ekonomski polozaj preostalih pet medija moze se opisati kao pre-
Zivljavanje. Razlog za takvu situaciju je svetska ekonomska kriza koja ima svoje specific-
ne oblike u zavisnosti od tipa medija, ali je usko povezana sa karakteristikama medijskog
sistema u Srbiji koji jos nije postigao nivo Cisto trZisnog funkcionisanja.

Kljuéne reéi: nacionalni komercijalni mediji, nove tehnologije komuniciranja,
profesionalni resursi, umrezeno novinarstvo, ekonomski polozaj, uloga drzave

Uvod

Trziste masovnih medija se u nekoliko proteklih godina nalazi u dubokoj
krizi, pati od stalnog pada broj citalaca, slusalaca, gledalaca kao i prihoda od
oglasavanja’, izazvanih svetskom ekonomskom krizom kao i seljenjem publike
na veb 2.0 koji nudi svekolike besplatne informacije i vesti. Posmatrano na

! Clanak je pripremljen u okviru Regionalnog programa podrske istraZivanjima u oblasti drustvenih istrazivanja na
Zapadnom Balkanu (RRPP), koji vodi Univerzitet u Friburgu, uz finansijsku podrdku Svajcarske agencije za razvoj
i saradnju (SDC). Misljenja izneta u ovom izvestaju su misljenja autora i ne predstavljaju nuzno misljenja SDC niti
Univerziteta u Friburgu.

2 Kontakt sa autorkom: ana.milojevic@fpn.bg.ac.rs.
* Statistike pada trZiSta americkih medija sa kojeg se svi trendovi eksponencionalno prelivaju na ostatak sveta, mogu

se pratiti na: htep://stateofthemedia.org/2012/ pose¢eno 14. 5. 2012.
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globalnom nivou mnogobrojni mediji se gase, a trzi$ta se prestrukturiraju. Naj-
veca debata u akademskim krugovima vodi se oko buduénosti informativno-
politickog novinarstva, a otvorena je i veb stranica koja se bavi nadgledanjem
odumiranja Stampe (http://newspaperdeathwatch.com/), medija koji se smatra
dokazanim jezgrom novinarstva. Medutim, pesimisticki narativ u poslednje
vreme polako se revidira i viSe se govori o prilagodavanju medijskih organizacija
novim zahtevima publike, odnosno o uspostavljanju novog poslovnog modela
baziranog na digitalnim tehnologijama. Cilj ovog rada jeste da preispita da li
kapacitet medijskog trziSta u Srbiji moze da odgovori na dva izazova: tehnolos-
ki pre svega izazvan razvojem interneta i mobilne komunikacije; i ekonomski
uzrokovan svetskom ekonomskom krizom i recesijom u privredi. Istrazivanje
je pratilo pet indikatora na osnovu kojih je mogudée skicirati scenarije daljeg
razvoja medijskih organizacija u odgovoru na ova dva izazova.

Tehnoloski izazovi nastaju usled prezasi¢enosti kako globalnog tako i doma-
¢eg trzi$ta medija. Ponuda Stampanih, video, audio sadrzaja i medija poslednjih
desetak godina je u eksponencionalnom rastu, $to za posledicu ima fragmen-
taciju i polarizaciju medijske publike (Picard, 2010). Publiku danas moZzemo
okarakterisati kao ,proto¢nu®, posto istrazivanja upucéuju da ukupno vreme
koje ona posvecuje medijima nije opalo u odnosu na ,zlatno doba“ upotrebe
tradicionalnih medija, ali je zato rasparéano na mnogo veéi broj kanala, na-
slova i sadrzaja. Publika ima gotovo neogranicen izbor, pa vrlo brzo prelazi sa
medijske ponude koja joj joj ne drzi paznju na drugu, ¢esto kombinujudi vise
medija istovremeno. Sreder zbog toga ponasanje publike danas naziva ,unakr-
sno medijskim*“ (Schreder, 2011). Pored toga, dolazi do polarizacije publike
na dva segmenta ili prototipa: pismenije, aktivnije, zahtevnije korisnike i one
koji zaostaju za informacionom revolucijom i pristupaju medijima na tradicio-
nalniji nac¢in (Radojkovi¢ i Milojevi¢, 2011; Picard, 2010). Zbog toga medijske
organizacije moraju da inoviraju nacin produkcije i plasmana proizvoda kako
bi u sve surovijim uslovima konkurencije obezbedile dovoljno publike za op-
stanak na trzistu. Indikator 1: tehnoloska opremljenost i Indikator 2: profesionalni
resursi, postavljeni su sa ciljem da se preispita na koji se na¢in kompanije u
Srbiji prestrukturiraju tehnoloski i kadrovski kako bi odgovorile na strukturnu
transformaciju publike.

Osim fragmentacije i polarizacije publike u novom medijskom okruzenju
dolazi do pomeranja odnosa mo¢i izmedu publike i profesionalnih komunika-
tora. Razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija omogudio je nekada

4 cross-media audience
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pasivnim primaocima masovnih poruka da postanu kreatori i posiljaoci sadrza-
ja. Savremeni sistem drustvenog komuniciranja Kastels opisuje kao multimo-
dalnu, multikanalnu i multiplatformsku mrezu u kojoj su profesionalni akteri
jednako angazovani kao i pojedina¢ni gradani (Castells, 2009). Komunikacione
tehnologije danasnjice Pikard naziva sredstvima kolektivne kontemplacije, s ob-
zirom na to da gradani putem razli¢itih komunikacionih sredstava i platformi
medusobno razmenjuju ideje, informacije i autorske sadrzaje (Picard, 2010).
Pomeranje odnosa mo¢i zahteva od medijskih organizacija da redefinisu svoju
poziciju u sistemu i da formiraju odnos sa publikom na drugacijim osnovama
od onoga koji je bio uspostavljen u epohi masovnog komuniciranja. Zbog toga
se kroz Indikator 3: umrezeno novinarstvo, razmatra kako medijske organizacije
u Srbiji prilagodavaju nacin poslovanja sa ciljem uspostavljanja nove komuni-
kacione relacije sa publikom.

Indikator 4: ekonomski polozaj predstavlja pokazatelj uspesnosti kompanije u
procesu prilagodavanja, odnosno omogucuje zakljucivanje o odrzivosti do sada
uspostavljenih modela poslovanja. Kona¢no Indikator 5: odnos prema drzavi,
usko je povezan sa specifi¢cnostima medijskog sistema u Srbiji, koji je najkrace
receno sistem nedovrsene tranzicije, u kojem drzava predstavlja znacajan inter-
veni$udi faktor koji predodreduje tempo i na¢in adapracije i javnih i komerci-
jalnih medija.

Metodoloske napomene

Uspostavljeni indikatori medijske adaptacije proveravani su na osnovu
analize transkripata dubinskih intervjua’, koji su obavljeni sa vlasnicima odno-
sno direktorima medija. Analiza razgovora pokazala je moguénost klasifikacije
medija prema zajednickim karakteristikama, odnosno predstavljanje rezultata
po tipovima medija. U ovom ¢lanku biée detaljno predstavljene karakteristike
prve grupe organizacija koje su nazvane tehnoloski lideri. Oni predstavljaju
koherentnu grupu ne samo prema opisanim indikatorima, ve¢ i prema tipu vla-
snistva i zoni pokrivanja. Na osnovu Tabele 1. jasno se vidi da su to nacionalni,
komercijalni mediji, koji su izuzev jednog osnovani tokom devedesetih godina.
Medutim, iako je dosta koherentna, ova grupa se prema indikatoru ¢etiri jasno
diferencira na dve podgrupe: prvu koja je ekonomski stabilna i ostvaruje profit,
kojoj pripadaju svega dva nacionalna Stampana medija i drugu ¢iji vlasnici/
direktori kazu da ostvaruju zaradu dovoljnu za opstanak, ali ne i profit. U

® Opéirnije o metodologiji istrazivanja pogledati u uvodnom tekstu.
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ovakvom ekonomskom polozaju nalaze se dve agencije, dva elektronska i jedan
Stampani medij.

Iabela 1: Mediji koji pripadaju grupi tehnoloskih lidera

Naziv medija Goc'lma' Tip " Tip medija Zona. . Broj .
osnivanja vlasnistva pokrivanja | zaposlenih
Color Press 1992. b rlvatr,lo >amp ar.n/ nacionalni 300__ 40
domace revijalni novinara
o . $tampani/
?lfi e::lxel 1996. Et l;lzstno informativno | nacionalni r7113ir_1 fZO
Pring © politicki ovinara
radio 1989, | privatno .
TV B92 web 1995,a | strano- radiodifuzno nacionalni 249__ %0
TV 2000.  |domace (RTV) novinata
Fonet 1993 privatno novln.s.ka nacionalni 55 zaposlfanlh
domace agencija 30% novinara
Betu 1992, prlvatr,lo novln.s.ka nacionalni 1 80. - 144
domace agencija novinara
Radio S — S privatno radiodifuzni —| | . 90 - 35
media grupa 1994. domace radio nacionalni novinara
‘ . 300 -120
privatno Stampani/ novinara
Press 2005. domad informativno | nacionalni al
omace politicki same
zaposlenih

Medijski vlasnici, predstavljaju relevantan izvor informacija o indikatorima
postavljenim u istrazivanju, kao klju¢ni akteri koji raspolazu tehnoloskim, ka-
drovskim i finansijskim resursima preduze¢a. Medutim, u odredenim slucajevi-
ma bilo je tesko ili nemoguée ugovoriti intervju sa vlasnikom, pa su razgovori
obavljeni sa direktorima/menadzerima. Veéinski strani vlasnik elektronskog
medija bio je nedostupan istraziva¢ima, kao i njegovi zastupnici u Beogradu, pa
nam je sagovornik bio direktor fonda koji je manjinski suvlasnik. U ovom slu-
¢aju smatramo da je zamena odgovarajuca, s obzirom na to da je u prethodnoj
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vlasnickoj strukturi sadasnji direktor imao veéi vlasnicki udeo, a po suvlasnic-
kom ugovoru fond je odgovoran u potpunosti za uredivacku politiku i postavlja
glavnog i odgovornog urednika.

Vlasnici i direktori nacionalnih komercijalnih medija najradije govore o
tehnoloskim promenama u oblasti medija i drustvenog komuniciranja, nacini-
ma prilagodavanja, novim oblicima organizacije rada i zahtevima koje povodom
toga postavljaju pred novinare. Takode, rado iznose misljenje na temu publike,
ali i o bolnom procesu transformacije medijskog sistema u kojem smatraju
da su osteceni. Pitanja koja se izbegavaju su transparentnost i koncentracija
medijskog vlasnistva, plate zaposlenih kao i detalji o finansijama u njihovim
kompanijama. Neugodna pitanja vlasnici su najéesée izbegavali pozivajudi se na
argument poslovne tajne.

Rezultati

Ekonomski stabilni mediji i tehnoloski lideri

U okviru grupe privatnih nacionalnih medija obuhvaéenih istrazivanjem
pokazuje se da su Stampani mediji nasli adekvatne strategije za prilagodavanje
novim tehnoloskim izazovima u oblasti novinarskog posla. Analiza indikatora
ukazuje na to da ova podgrupa medija predstavlja lidere na medijskom trzistu
u Srbiji. Karakeeristike koje ih stavljaju u takvu poziciju podrazumevaju od-
govarajude raspolaganje unutra$njim resursima preduzeéa — nivo tehnoloske
opremljenosti odgovara zahtevima trzista i publike, a broj i struktura zaposlenih
optimalni su u odnosu na potrebe poslovanja. Ove kompanije su ekonomski
stabilna i odrziva preduzeca koja ostvaruju zaradu.

Karakteristi¢no je da su svi mediji koji spadaju u ovu kategoriju od svog
osnivanja privatne kompanije koje se finansiraju isklju¢ivo od prodaje tiraza i
oglasa, dakle posluju na ¢isto trzi$nim principima i stoga imaju jasnu poslovnu
politiku i trzi$nu orijentaciju. Vlasnici ovih medija na vreme su poceli da prila-
godavaju svoje poslovanje svetskim trendovima u oblasti medija i komunikacija.

Njihova adaptivna strategija koja je do sada bila uspesna moze se nazvati
dualnom i podrazumeva istovremeno razvijanje onlajn ponude i podizanje
kvaliteta Stampanih izdanja. Ovakav pravac razvoja ilustruju reci intervjuisanog
vlasnika: ,,Mislim da situacija nikada nije bila teza za pisane medije. TrZiste je
malo, a ima dosta izdanja. S druge strane, internet privlali sve veci broj korisnika.
Ispravna strategija nase kompanije bila je da pokrenemo razvoj i u toj oblasti, ne
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zanemarujuci nasu osnovnu delatnost i nudeci stalno nesto novo i vise od konku-
rencije”.

U odnosu na resurse, pre svega novinarske, nacionalni tampani mediji ula-
zu u obrazovanje svog kadra i smatraju ga presudnim za proces prilagodavanja.
Njihova je logika da upravo proizvodnjom $to kvalitetnijeg novinarskog sadr-
zaja obezbeduju svoj opstanak na nestabilnom trzi$tu. Ovakav stav pokazuju
re¢i ispitanika: ,,/nternet i pored neogranicenog prostora uglavnom nudi krace i
Sture informacije. Pravo istrazivacko novinarstvo, analize i slican sadrzaj jos uvek
se tradicionalno nalazi u printu’”.

Organizaciona struktura je takva da prati prioritet brzine. Bez obzira na
to da li se radi o integrisanoj ili postoji zasebna onlajn redakcija, novinari koji
dolaze sa dogadaja prvo daju vest veb redakciji, sirova vest se odmah objavljuje,
tokom dana se upotpunjuje, a glavni proizvodi se postavljaju uvece. Medutim,
dodatna vestina koju vlasnici zahtevaju od svojih urednika i novinara jeste spo-
sobnost da procene koji sadrzaj ide $to brze onlajn, a $ta je ,,ekskluziva® koja se
¢uva za $tampana izdanja. Kako objasnjava vlasnik: ,Samo donosenje vesti vise
nije nesto zbog cega ée neko da kupi novine. Vest publika hoce da ima bukvalno sad
i odmah na portalu i da za pet minuta vec procita komentare ispod nje. 1aj neki
opus informacija otisao je na onlajn i tu je potpuno izgubljena bitka. Ali, recimo,
imamo nedeljnik gde imamo ekskluzivu i to moze da ode u 50.000 primeraka, ako
to nema niko drugi. To Sto prodajete u print izdanju morate uciniti takvim da u
tome budu stvari koje ne mozete naci besplatno na onlajnu”. Dakle, ukoliko ista
publika prati medij na internetu i kupuje $tampano izdanje, onda je neophod-
no ponuditi joj ne$to novo na oba mesta.

Novo medijsko okruzenje omogucuje da se publika i njene preferencije
mnogo lak$e prate, na osnovu broja poseta odredenoj prici, broja i sadrzaja ko-
mentara. Ove informacije postaju vazan indikator za urednike i novinare koje
teme treba dalje da istrazuju. ., [nterakcija koju pruza onlajn ogromna je sada. Lju-
di su nam ukazivali na neke stvari, posto novinar kao novinar ne moze da vidi sve.
Narolito ako je italacka baza velika, onda je ta mogucnost velika. To nam bude
izvor da produzimo pricu.” Medutim, vlasnici imaju dezurne urednike koji vode
ra¢una o komentarima publike. Bez obzira na tendenciju otvaranja i negovanja
interaktivnog odnosa, komentari se objavljuju, ali uz moderaciju. Prisutan je
protektivan stav prema poslu i novinarskim vrednostima koje gradani mogu
ugroziti svojim istupanjem u javnoj sferi, $to najbolje ilustruju re¢i vlasnika:
»Gradansko ucesiée u izvestavanju ne moze se nazivati novinarstvom. Ono je upravo
to, samo izvestavanje i slobodno iznoSenje licnih stavova o raznim temama koje je
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omoguceno pre svega onlajnom i drustvenim mrezama kao brz vid interaktivne ko-
munikacije. Medutim, ovakvo ulesce samo u izuzetnim slucajevima daje potpunu
informaciju i pravu sliku deSavanja.”

lako predstavnici nacionalnih stampanih medija trzi$te medija u Srbiji sma-
traju prezasi¢enim, oni se ne plase konkurencije i smatraju je podsticajem za
poboljsanje svoje produkcije. ,,Procenjujem da ce 2013. godine, od deset novina
koje trenutno izlaze, realno biti prostora za pet. Od Sest televizija sa nacionalnom
[frekvencijom, realno ima prostora za tri i od svih magazina koji izlaze, realno ima
prostora za pola.” Njihova je orijentacija pre svega trzisna i smatraju da drzava
mora da se povuce iz medijskog vlasniStva kako je planirano i predvideno za-
konskim okvirom i Strategijom medijskog razvoja. Osim kategorija kao sto su
manjinski mediji i javni servis svi ostali bi morali da budu na trzi$tu.

Generalno, trziSte treba da bude osnova poslovanja, a drzava moze da

pomogne smanjivanjem PDV-a, oslobadanjem od carina za uvoz hartije ili
liberalizacijom zakonodavstva za oglasavanje. Dakle ulogu drzave vlasnici ovih
medija vide u postavljanju regulatornog okvira koji ¢e omoguditi jednake Sanse
za sve, s tim §to je pomo¢ u slucaju gore krize dobrodosla isklju¢ivo u dome-
nu zakonskih ovlaséenja. Regulativa koja bi Stampane medije $titila u takvoj
situaciji, predstavlja smanjivanje velikih troskova za papir ili usvajanje zakona
o oglasavanju kakav je, na primer, u Francuskoj, na osnovu kojeg se jedan deo
prihoda od oglasavanja preusmerava sa televizije u Stampu.

Tehnoloski dobro opremljeni, ali ekonomski prezivljavaju

Napredna tehnologija, adekvatno osoblje i negovanje umrezenog novi-
narstva su karakeeristike koje povezuju prvu i drugu grupu medija, kao i zajed-
nicki stav njihovih vlasnika da drzava treba da se povude iz medija i obezbedi
stabilan regulatorni okvir za rad medija, odnosno, za liberalizaciju trzista i
postovanje slobodne konkurencije. Ono $to ove medije razlikuje je ¢injenica da
prvi ostvaruju profit, a drugi se nalaze u teskoj ekonomskoj situaciji. Zanimljivo
je da drugoj grupi pripadaju predstavnici svih tipova mas-medija, dakle jedna
televizija, radio, dve novinske agencije i dnevni list. Razli¢ite vrste medija razvi-
jaju specificne odgovore na globalne i lokalne izazove, pa je analiza indikatora
za ovu grupu znatno komleksnija.

Indikator (1) tehnoloska opremljenost: Tehnoloska opremljenost medija
u ovoj kategoriji je na visokom nivou, a svi intervjuisani smatraju da je prilago-
davanje poslovanja razvoju novih tehnologija komuniciranja, zahtevima novog
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medijskog okruzenja i novim afinitetima publike prioritetno za opstanak na
trzistu. Zbog toga ove kompanije konstantno rade na prosirivanju svoje onlajn
ponude, razvijaju nove platforme, uvode nove aplikacije, ali istovremeno usa-
vr$avaju osnovne procese rada, implementacijom raznih softverskih alata koji
pojednostavljuju i ubrzavaju produkciju sadrzaja. Reci vlasnika radio-stanice
ilustruju inovativan pristup medijskom poslu, koji pre svega podrazumeva pra-
¢enje potreba publike: ,,Mediji moraju da prate zahteve trzista. 1o znaci da medij
mora da se menja sa menjanjem navika ljudi. Po razlititim istraZivanjima, navike
ljudi se menjaju na godinu do dve dana. I te promene nisu male. Mediji moraju da
ih prate, ne smeju biti upakovani u kocku. 10 podrazumeva da svaki medij mora
biti prisutan na vise platformi, cime se stvara prostor za mnogo bolje i vece brendo-
ve, za potrosace se stvara bolji kvalitet, a za oglasivace se stvara mogucnost da bolje
interpretiraju njihove potrosace, Sto ce njima doprineti materijalno.“ Ovakav stav
u skladu je sa promenom orijentacije medijskog biznisa na koju ukazuje Pikard:
,U proslosti je medijska sfera bila pod kontrolom medijskih kompanija a da-
nas je kontroliSu konzumenti. Medijsko trziste vise ne pokreée zakon ponude
nego zakon potraznje. (Picard, 2010: 369) Dakle, u fokusu medijskih vlasnika
danas je publika, odnosno problem njenog osipanja. U borbi za paznju mediji
pokusavaju da odgovore zahtevima oba tipa publike, i to proizvodnjom sadrzaja
u Sto vie razli¢itih formata i njegovim plasmanom na $to vise platformi.

Ovakva strategija opstanka u slu¢aju $tampanih medija podrazumeva isto-
vremeno ulaganje u portal, dnevni list i nedeljnik, kako opisuje direktor nacio-
nalnog Stampanog glasila: ,,Mi cemo pokusati da iskoristimo novinarske kapacitete
koje imamo da napravimo jedan zaseban medij koji ce biti portal koji ce se stalno
azurirati, a opet (e nosece biti neke price koje budu objavljivale dnevne novine.
Istovremeno cemo smanjivati broj strana i biti sve informativniji, kreiranjem kvali-
tetnog portala, koji cemo puniti najnovijim informacijama, novim fotografijama i
video-klipovima. Portal mora pratiti mogucnosti tableta i drugih mobilnih uredaja,
a nas cilj je da korisnicima omogucimo Sto laksi i Sto brzi pristup informacijama.
Sve to povezati sa nedeljnikom Ce biti intelektualno i novinarski najizazovnije. All,
opstanak jeste kombinacija sve te tri aktivnosti.”

Strategija nacionalne radio-stanice ilustruje trend razvoja modernog radija.
Pored klasi¢nog emitovanja programa u etru, koji je namenjen “tradicional-
nom” tipu slusalaca, radio onlajn koristi izrazajna sredstva svih masovnih medi-
ja iduéi u susret zahtevima “nove” publike — takozvanim digitalnim domorod-
cima. Zbog toga se na listi zaposlenih ovog radija nalaze snimatelji, kamermani
i televizijski montazeri. Osim toga ulaZe se u softverske alate kojima se proces
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rada automatizuje, omogucujuéi vlasniku da uz manji broj zaposlenih ostvari
brzu i kvalitetniju produkciju. Dakle, vlasnik ovog radija stavlja akcenat na
unapredenje i diverzifikovanje sadrzaja koje nude publici: ,,Celu proslu godinu
smo uloZili na renoviranje i stvaranje mogucnosti da Sto bolje napravimo sadrzaj za
nase slusaoce i posetioce portala. Ceo prostor koncipiran je kao mesto za multimedi-
jalne platforme. Sve je kompletno digitalno, mreza je kompletno digitalna, sve ide
preko IP-a, $to znaci da svako mesto u ovoj zgradi moze da se koristi za snimanje
video-priloga, audio-priloga, za fotografisanje. Sve se to preko servera povladi u
montazu i onda neko ko je nas kontakt direktor gleda kad ce i sta da se postavi.
Usled velikog broja informacija, nemoguce je raditi bez nekih softverskib resenja.
M;i imamo takva resenja i dalje dosta ulazemo u njih.“

Agencije koje se primarno bave proizvodnjom sadrzaja za medije, prilago-
dile su se multimedijalnim zahtevima svojih pretplatnika. Najvaznije dogadaje
osim u pisanoj formi, koja je nekada bila dominantna, one danas obraduju pa-
ralelno u audio, video i foto formatu, kako bi njihovi korisnici mogli da kombi-
nuju sadrzaj u razli¢itim paketima u skladu sa svojim potrebama. Vlasnici dveju
privatnih nacionalnih agencija, koje smo intervjuisali, naglasavaju da njihov
proces adaptacije podrazumeva razvoj Cetiri ravnopravna servisa vesti, kao i
dalja ulaganja u istom pravcu. ,Mi sad ve¢ imamo video, audio, foto i tekstualnu
platformu na internetu, a na novom sajtu na kojem radimo unutrainja distribuci-
Jja, unutrasnja mreza, kao i distribucija na novom sajtu bice tesnje povezani. Tako
da Ce fotografija, video snimak i tekst biti u paketu dostupni, nece biti potrebno da
se traze na odvojenim mestima.” Poput radija, i agencije se za ostvarivanje ovakve
koncepcije rada oslanjaju na softverska resenja: ,, Pravijenje multimedijalnog saj-
ta je zahtevalo, Sto je bila manja investicija, pravljenje takve softverske platforme,
koja je omogucavala istovremeni unos, obradu i distribuciju i teksta i fotoa i videa
i audija. Dakle, mi smo zahvaljujuci radu sa jednom softverskom kompanijom
napravili prvi integrisani multimedijalni oflajn softver. On je pravijen po nasim
potrebama i omogucavao je, i danas to ini, da na istoj softverskoj mrezi novinari
rade sve, a da sve to Sto se odavde distribuira ide na taj sajt i rasporeduje se u razli-
Cite fioke, u zavisnosti od vrste servisa.”

Indikator (2): profesionalni resursi: U doba informacionog obilja u ko-
jem publika postaje ogranicen resurs, medijska preduzeéa menjaju nacin na koji
koriste zaposlene i rasporeduju finansijska sredstva. Novac pre svega odlazi na
inovativne tehnologije sa ciljem poboljsanja procesa produkcije i plasmana, dok
drugi imperativ predstavlja kvalitet sadrzaja. Opstanak u medijskom biznisu
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danas znaci imati bolji, razlicit, ekskluzivniji sadrzaj od konkurencije. Adapta-
cija novom dobu medija za vlasnike analizirane grupe medija osim tehnoloskih
inovacija podrazumeva i strategije za poboljSanje sadrzaja. Ovakav fokus ilu-
struju reci vlasnika nacionalnog elektronskog medija: “Sadrzaj je veoma vazan
i produkcija novog, svezeg, razlicitog sadrzaja bi trebalo da dobije vecu cenu®. Bez
obzira na to da li je misija medijskog preduzeca pre svega informativno-politi¢-
ka ili viSe orijentisana na zabavu i infotejnment, sadrzaj je najvazniji, potvrduje
vlasnik radio-stanice: ,, 7ehnologiju i razvoj neke tehnologije i privredu te tehno-
logije ja vidim kao vecu mogucnost za vecu kreativnost, za veci profit, za kvali-
tetniji sadrzaj prema sluiaocima, posetiocima, korisnicima tog sadrzaja.“ Razvoj
elektronskih medija i$ao je u pravcu uniformisanja, odvajajuéi se od osnovnih
postulata novinarske profesije koja sluzi interesu gradana, a zabava i profitne
stope postale su temelj postojanja medija. Medutim, suprotno vladavini info-
tejnmenta koji je doprineo opstoj tabloidizaciji sStampe, direktor nacionalnog
stampanog medija vidi izlaz iz postojece krize u povratku osnovama: ,4 o je u
novinarstvu story telling. 1o je hajde moramo da idemo negde za pricom, moramo
da znamo da je nademo, moramo dobro da je obradimo. Ovde je mnogo upotrebljen
i zloupotrebljen izraz istrazivacko novinarstvo. Svako novinarstvo je istrazivacko
ako hocete da ga radite na pravi nacin. Ja ne zovem novinarstvom rad ljudi koji su
u _funkciji necega. To nije novinarstvo, ve¢ PR. Okretanje ka pravim novinarskim
vrednostima i bezbrojne inovacije, garant su opstanka. Ja mislim da ce svi tradici-
onalni mediji opstati, ali da se moraju prilagoditi svemu onome Sto dolazi. Imacete
televiziju koja je zabavna, net koji ce biti informativan i zabavan, ali ée se vecina
tih stvari desavati na telefonima, tabletima... Neka desavanja, kao utakmice na
primer, bice vezane za televizor zbog velitine ekrana. Ali tu je i informisanje, i
morate imati medije koji su opinion mejkeri. A nedeljnici ée na sebe preuzeti ulogu
opinion mejkera. I u tome vidim svetlu buducénost Stampanih medija.”

Vlasnici ove grupe medija prepoznali su znadaj upravljanja kadrovima za
opstanak na trziStu. Nove tehnologije zahtevaju usvajanje novih vestina, pa
kompanije kontinuirano obucavaju i edukuju svoje zaposlene. Na radiju se
konstantno organizuju obuke i radnicima se pruza pomo¢ da se prilagode svim
zahtevima i potrebama medija. U novinskoj agenciji novinari su osposobljeni
da rade na svim platformama, ali kako kaze vlasnica: ,, Uvek mora da se uci jos, jer
ima puno novib stvari. Fvo sada, kada budemo wveli novu platformu i novi softver,
moracemo da imamo 0zbiljnu obuku.“ Produkcija u drugoj agenciji je autenti¢no
kreirana, pa samostalno obucavaju zaposlene. lIako vlasnici danas imaju adek-
vatne kadrove, proces upravljanja ljudskim resursima nije jednostavan. Stav svih
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vlasnika je da na trzi$tu rada nema dovoljno kadrova koji su ujedno obrazovani
i imaju prakti¢no iskustvo u radu u multimedijalnom formatu. Posebno je bilo
problemati¢no u trenutku kada su ove redakcije kao lideri tehnoloskih inovacija
na naSem trziStu uvodile nove tehnologije. Tada se kao znacajna prepreka is-
postavio generacijski jaz. Mladi novinari su sa lako¢om usvajali nove tehnologi-
je i procese rada, ali nisu imali potrebno iskustvo za obavljane poslova urednika.
Prekaljeni novinari, etablirani urednici u redakcijama sa veoma vaznim profe-
sionalnim iskustvom i znanjima, jednostavno nisu mogli da se prilagode novim
tehnologijama. O tome svedo¢i vlasnik agencije: ,,Hteo sam da napravim integ-
risani desk pre Sest godina. Dakle, desk u koji ée da se slivaju tekstovi, video, foto i
audio i da imam dezurne urednike, ...koji ce da rediguju, opremaju i distribuiraju
tekst i video itd. Dakle, hteo sam da multimedijalna produkcija ima i multimedi-
Jjalne urednike i novinare, ali to sa urednicima je malo komplikovanije. Problem je
$to za takvu vrstu posla i odgovornosti vi morate imati iskusne ljude, sto je manji
problem. Veci problem je $to oni generacijski, bez obzira Sto su idejno i uredivacki
dobro pozicionirani, imaju problem da se adaptiraju na nove tehnologije. Stvari
idu mnogo lakse sa novinarima, pogotovo sa mladim novinarima, sa onima koji
su ovde dosli ili sa minimalnim iskustvom ili potpuno bez iskustva. Onda mi njih
ovde formatiramo.“

Dakle, oslanjajuéi se na unutrasnje resurse ove kompanije uglavnom same
obrazuju svoje kadrove u skladu sa potrebama redakcija. Tako da su zaposleni u
ovim medijima veé¢inom ,multiskil“ novinari — sposobni da rade na razli¢itim
platformama, da zavisno od potreba medija i situacije, napisu tekst, naprave
fotografiju, video ili audio snimak, da samostalno obave montazu i posalju
redakciji ili objave sadrzaj. Medutim, vlasnici smatraju da imati multiskil,
multitask, novinare u danas$njem medijskom okruzenju nije dovoljno za uspeh.
Ovakav stav ilustruju reci vlasnika nacionalnog elektronskog medija: ,,Dola-
zimo u situaciju da poznavanje multimedija nije jedino Sto je neophodno kako bi
novinarski deo posla imao smisla. Novinar vise nije novinar u klasicnom smislu.
On mora da shvati da to Sto je éuo verovatno vec izaslo hiljadu puta, da je Serovano
po socijalnim mrezama, da je neki video izasao na Youtube-u, da je, verovatno,
neko snimio za radio tu pri¢u i veé imao prilog na televiziji. Ako novinar tako ne
razmislja i nema tu sliku, on jednostavno ne moze da bude dobar novinar, zato sto
Ce uvek kasniti. Ako kasni, znaci da nije aktuelan. Novinari moraju da razumeju
da moraju mnogo vise stvari da kazu nego pre 25 godina. Osim Sto moraju da znaju
i da spreme fotografiju, da montiraju snimak, moraju da imaju neki ugao koji ce
pratiti, neku strategiju redakcije ili Sta god Sto nema konkurencija.“ Naravno,
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strategija obuke novinara da rade na svim platformama ima svoje finansijske
prednosti, posto vlasnik agencije ili elektronskog medija moze poslati na neki
dogadaj u inostranstvo samo novinara umesto ekipe koju su obi¢no ¢inili novi-
nar, snimatelj i fotoreporter. Osim toga vlasnici insistiraju na tome da novinari
moraju da promene svoj pogled na posao i da prihvate novu koncepciju rada,
koja podrazumeva proizvodnju aktuelnog, autenti¢nog i ekskluzivnog sadrzaja,
kako bi medij ostvario zaradu. O tome govori vlasnik agencije: ,Za prethodno
evropsko prvenstvo u kosarci, od Sestorice fotoreportera poslao sam onog koji je pored
fotoaparata hteo da ponese i kameru. Ja znam da na prenose sa velikih takmicenja
uvek neka od televizija ima ekskluzivna prava i ne smemo da snimimo ni kadar sa
utakmice, ali konferencije za novinare, treninge, izjave to mozemo. Zadatak mu je
bio da osim $to fotoaparatom slika utakmice, kamerom snima sve ostalo. Dakle, ne
mora da bude profi snimak. Tako je u zemlji RTS prenosio utakmice, a ostalo niko
nista nije imao. I svaka slika koju smo poslali imala je fantastican plasman.

Indikator (3): umrezeno novinarstvo: lako je informaciona revolucija u
Srbiju stigla sa malim zaka$njenjem u odnosu na razvijeni Zapad, vlasnici agen-
cija ocenjuju da je internet drugi krivac za krizu koja se dogada u medijima.
Novinske agencije su prve osetile posledice neposredne razmene informacija
putem interneta: ,Mi smo jos poletkom 2000, kada je internet poleo da preti
nasim klijentima, pokusavali da spre¢imo kolicinu postavljanja vesti na internet,
jer nam je curio sadrzaj. Onda smo shvatili da tu bitku gubimo. Ne moZemo da
ih sprecimo, jer niko drugi ne smanjuje, samo ima vise sadrzaja. “ Kada su vlasni-
ci shvatili da je ta bitka izgubljena, uspostavili su novi na¢in poslovanja koji
podrazumeva okretanje prema javnosti, publici. Agencije prosiruju klasi¢an
delokrug rada: ,,Preskocili smo medije i idemo direkino do pojedinca. Sada se mo-
ramo obracati pojedinacnim korisnicima, direktno, preko Facebook-a ili Twiter-a.
Vlasnici u direktnom obracanju publici stalno razmisljaju kako da sadrzaj u¢ine
privla¢nijim na internetu i traze nadine da preteknu konkurenciju na trzistu:
»Pokusavamo da gadamo prazan prostor na medijskoj sceni. Dakle, ne pokusavamo
da tradicionalnim agencijama pariramo na istom modelu. Tamo gde se preklapamo
sa njima pokusavamo da budemo pouzdaniji, brzi, relevantniji, pametniji, a tamo
gde se ne preklapamo da se razvijamo u pravcu kojim one ne idu. “ Jedan od takvih
inovativnih strategija je uvodenje veb televizije: ,, Razvili smo veb televiziju kao
prvi agencijski pokusaj da se komunicira sa gradanima direktno, lokalno, regional-
no i globalno, u bilo koje doba dana. Dakle, za razliku od agencijskih servisa, mi
na televiziji objavljujemo klasicne TV izvestaje u realnom vremenu. Posetioci naseg
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sajta mogu da ih pogledaju bez obzira na to da li je u pitanju politika, kultura,
ckonomija ili sport, pre nego $to se izvestaji o tome pojave u udarnim vestima ili
dnevnicima tradicionalnih televizija i mogu da ih gledaju gde god da se nalaze
na kugli zemaljskoj i koliko god puta Zele.“ Na trzistu $tampanih medija prostor
za inovaciju direktor nacionalnog lista vidi u uvodenju blogova: “Voleo bih da
dobijemo neke poznate blogere, pa da ti blogeri zapoénu diskusiju o ovom ili onom.
M;i jesmo poznati kao dnevno izdanje koje ima dosta kolumnista koji nisu zaposleni
samo u kudi, Sto je dalo dosta dobar rezultat. Blog kao forma je drugaliji i onaj ko
ga radi mora znati kako bi ga radio, zato nisam za to da ih nasi novinari vode.”

Dakle, direktan kontakt sa publikom, diskusija, inovativnost osnove su na
kojima analizirana grupa nacionalnih medijskih kompanija posluje danas. Me-
dutim, iskustva vlasnika ukazuju na to da saradnja sa gradanima iziskuje oprez.
Tokom akcije dnevnog lista vezane za meduvr$njacko nasilje, gradani su pruzili
znacajne i $okantne informacije, ali su takode izazvali problem redakciji, pa
direkror lista upozorava: “Verujem da gradani mogu mnogo da pomognu u radu
bilo kojeg medija i bilo kojeg novinara, ali zbog specificnosti drustva treba biti vise
nego oprezan.” Svi vlasnici iz ove grupe iskazuju rezervisanost prema gradan-
skom novinarstvu i njegovim proizvodima, bilo da su im argumenti eticke ili
finansijske prirode. Vlasnik radija smatra da ono moze da bude samo podstrek
za novinarsku pricu. Vlasnica novinske agencije ne vidi isplativost u saradnji
sa gradanima: ,,Gradansko novinarstvo je krenulo od cunamija u Indoneziji kada
su mobilnim aparatima snimali dogadaje. loga ée biti sve vise i to ce svakako da
promeni klasicno novinarstvo, doci ce do proZimanija i to je dobro. Ali te platforme —
Jjavite nam vasu vest — mi imamo vec godinama, i to izgleda privlacno, ali ne veru-
jem da je moguce time napraviti posao. To moze da bude samo dodatna platforma,
ali ne i posao. Dakle, ne verujem da je sinergijom sa gradanima moguce obezbediti
samoodrzivost medija, jer svaki medij mora da Zivi od prodaje. Dokle god postoji
prodavac i kupac, ovo moze da bude samo dodatna platforma“.

Vlasnici kompanije u potrazi za novim modelima poslovanja, odrzivim pod
uslovima u kojima su im nekada$nji konzumenti postali konkurencija, pode-
ljeni su na dva tabora. Prvom taboru pripadaju oni koji se zalazu za ocuvanje
izvornih novinarskih vrednosti i standarda, a njihova razvojna vizija najbliza
je misiji javnog servisa. Ovakav stav ilustruju re¢i direktora $tampanog glasila:
~INovinarstvo ée uvek ostati korektivni faktor za razvoj svakog drustva, za normalne
odnose u drustvu, a samim tim i éuvar demokratije. lako da ne mislim da bilo Sta
moze ugroziti tu poziciju novinarstva.” Vlasnik nacionalnog radija smatra da je
presudna interpretativna uloga novinarstva: “Novinari moraju da razumeju da
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Ce sada svaki gradanin moci da bude novinar. Postoje platforme koje su kao agencije
koje dobijaju informacije sa svib strana, i to ide iz minuta w minut. Sustina je u
koli¢ini informacija koje novinar poseduje, sto mora da bude drasticno vise nego
obican gradanin, novinar mora da ima rezon koji je kvalitetan, Sto se ne ocekuje od
obicnog gradanina i novinar mora da ima analiticki pristup prema necemu”.

Drugi tabor predstavljaju oni koji stavljaju ekonomske principe ispred
novinarskih i okre¢u se sve vi$e korporativnoj logici. Vlasnica agencije predvida:
»Mislim da Ce se svi malo okrenuti ka tom PR marketingu i da ce se tehnologija
i taj marketinski aspekt vise proZimati. Dakle, nekad smo jako razdvajali propa-
gandni sadrzaj od ¢isto informativnog sadrzaja, to se sada jako priblizilo. Sigurno
Ce doci do proZimanja informacije i propagande. “ Vlasnici Cesto hodaju tankom
linijom koja povezuje novinarstvo sa novcem, kako kaze vlasnik nacionalnog
elektronskog medija: ,Sve zavisi od konteksta, kada imate rast ekonomije, pri-
vatno vlasnistvo nad medijima moze da pomogne jacanje autonomije i nezavisnosti.
Kada ne postoji rast i kada se trziste smanjuje, onda se traze novi prostori i vise nije
dovoljno samo imati rejting ili tiraz vec i bolje veze i zajednicke interese sa onima
koji redistribuiraju marketinske ili PR budzete.

Naravno, moguce je slediti oba pravca razvoja, posto internet omogucuje
paralelno odrzavanje razli¢itih platformi pod istim ,brendom®. Tako dnevni
list sa politicko informativnom orijentacijom moze nuditi uslugu kupovine na
svom portalu, ali i proSirivati svoj brend razvojem portfolija: “Osnovna stvar
jeste nezavisan portal, nezavisno Stampano izdanje, nezavisna nedeljna izdanja,
za sada imamo jedan koji je polititkog sadrzaja, a Cetiri druga specijalizovana su
u povoju.”

Indikator (4): ekonomski polozaj: Ekonomski polozaj ove grupe medija
moze se opisati kao prezivljavanje, uprkos tome $to se mogu smatrati tehnolos-
kim liderima na trzi$tu. Kompanije su imale dovoljno novca da inoviraju proce-
se produkcije i plasmana, ulazu u tehni¢ku i kadrovsku infrastrukturu i uspesno
se adaptiraju novim zahtevima publike, ali njihovi vlasnici i direktori nisu
zadovoljni prihodima. Svi mediji iz ove grupe zaraduju dovoljno za opstanak
na trziStu, ali ne ostvaruju profit. Razlog za takav polozaj je svetska ekonomska
kriza, ali u specificnom obliku zavisno od tipa medija.

Televizije su prve osetile posledice smanjenja marketinskih budZeta usled
krize. Medutim, osim direktnog smanjenja prihoda od reklama prisutni su i
kumulativni efekti, kako objasnjava vlasnik nacionalne televizije: ,,Ako znamo
da su 0zbilini mediji bili u velikim medunarodnim ugovorima za kupovinu progra-
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ma koji su visegodisnji i da ti ugovori nisu mogli da se raskinu, manevarski prostor
za opstanak bitno je smanjen. Prakticno je u jednom trenutku veliki deo programa
koji je bio profitabilan postao neprofitabilan bez obzira na njegovu gledanost. I to
je pojava iz koje se nije moglo izaci u naredne dve ili tri godine, na koji vec period
su bili potpisani ugovori.

Stanje na trziStu Stampanih medija direktor nacionalnog lista ocenjuje kao
tesko: “Cinjenica je da smo mi jedan od malog broja stampanih medija u Srbiji
koji nije imao u 2011. pad tiraza u odnosu na 2010. Ali to nije tiraz sa kojim
sam zadovoljan. Na bazi tog tiraza, prodajemo oglasni prostor. Ranije je to bilo
mnogo svetlije, prosto ozbiljna je kriza. Marketinski budzeti su bitno skraceni i
smanjeni od inostranib klijenata. Domaci gotovo da su nestali”. Po njegovom mi-
$ljenju, $tampa je u mnogo komplikovanijoj situaciji nego televizije, posto 70%
ukupnih troskova otpada na papir, koji se mora uvoziti. Cena papira i $tampe
premasuje plateznu sposobnost prose¢nog kupca, pa mnogi izdavaci prodaju
novine ispod cene ko$tanja, a troskovi se pokrivaju iz drugih prihoda.

Negativan uticaj krize je spiralan, $to podrazumeva da mediji cikli¢no
smanjuju opste troskove, broj zaposlenih, visinu plata, troskove produkcije.
Cesto sve to nije dovoljno pa zapadaju u dugove prema bankama, agencijama
ili svojim zaposlenima. Vlasnik novinske agencije dobar deo radnog vremena
provede pozivaju¢i duznike, a finansijska konstrukcija firme gradi se na polo-
vini “realnih” prihoda: “Procenat nenaplacenibh potrazivanja menja se iz meseca u
mesec. Kad uspemo da naplatimo 50% od onoga sto svakog meseca fakturisemo, mi
smo zadovoljni. Nemamo eftkasan ni pravni, ni ekonomski mehanizam da mozemo
da privolimo nase duznike da placaju na vreme, osim da se sudimo sa njima, a to
je potpuno besmislena operacija. Jedva i dodemo do kupca, a sutra treba da idemo
na sud sa njim. Dakle, da bi u ovakvim uslovima, funkcionisali nesmetano, mi
moramo da imamo dvostruko vise ugovorenih poslova nego sto su nam troskovi.
Onda i kada naplatimo 50%, da nam tih 50% bude dovoljno da pokrivamo svoje
operativne troskove. Najjaci udar krize ose¢aju novinari, smatra vlasnica no-
vinske agencije: ,, Vedina novinara u ovoj zemlji Zivi lose i tesko je Ziveti pristojno
ako se bavis novinarstvom. 1o vazi i za nase plate, zato Sto su okolnosti tako teske.
Urednici i direktori nalaze se u situaciji da od novinara traze veliko zalaganje i
entuzijazam, a ne mogu adekvatno da ga nagrade. To je moja najveéa glavobolja,
potpuno sam svesna da nemam osnova da trazim od ljudi da urade vise. Ja to radim
svakodnevno, ali mi je tesko.”
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Indikator (5): odnos prema drzavi: Vlasnici nacionalnih komercijalnih
medija u sustini smatraju da drzava treba da se postavi kao regulator medijskog
sektora i da je svako dalje drzavno mesanje u rad medija kontraproduktivno.
~INajvecu pomoc medijima vidim samo kroz dobro odredeno zakonodavstvo i pri-
menu tog zakonodavstva. Nista drugo drZava ne treba da uradi za medije. TrZiste
Ce samo sebe urediti bez ikakve pomoci drzave samo ukoliko je to zakonski dobro
reseno, misljenje je vlasnika radija. Drugim re¢ima, svi vlasnici naglasavaju da
je klju¢no da drzava treba da se povuce iz medija, pre svega da se zavrsi pro-
ces privatizacije bez daljeg odlaganja. Naravno, vlasnici komercijalnih medija
razmiljaju o zastiti javnog interesa, ali su misljenja da bi umesto direktnog
finansiranja medija ,,... mnogo vise pomoglo ako bi se u potpunosti menjao sistem
i odnos prema medijima. Mediji bi ponovo postali zastitnici javnog interesa, kada
bi se sredstva koja gradani izdvajaju i koja izdvaja drzava delili proporcionalno
zastiti javnog interesa koji praktikuje pojedini medij, a ne iskljucivo kako zakon
propisuje Javnom servisu i partijskim ljubimcima ili medijskim servisima koji ne
bi smeli da postoje, tj. medijima u rukama drzave potpuno ili delimicno®, kaze
vlasnik televizije.

Reci vlasnice agencije najbolje sumiraju odnos vlasnika komercijalnih
medija prema drzavi: ,,Mi olekujemo samo kvalitetnu regulativu, dakle zakonski
okvir koji ce biti na visokim svetskim standardima, pravicnu raspodelu sredstava
za medije iz drzave na osnovu jasne, transparentne procedure i slobodno trziste
na kojem postoji utakmica u kojoj ée najbolji ostati na najboljem mestu. Nikakvu
drugu pomoc ne oéekujemo, jer se ne plasimo slobodne konkurencije. Nama problem
predstavija nelojalna konkurencija.“

Diskusija

Mediji iz grupe tehnoloskih lidera su na priblizno jednakom nivou adapti-
ranosti na globalne izazove, ali ne pokazuju svi jednaku otpornost na ekonom-
sku krizu i lokalne probleme. Samo dva od sedam nacionalnih komercijalnim
medija ostvaruju profit. MoZemo citirati vlasnika Stampanog medija: ,,Po izve-
Staju agencije za privredne registre, ako je to najmerodavniji pokazatelj necijeg po-
slovanja, sve firme osim dva izdavaca Stampe su proteklih nekoliko godina belezile
minuse u poslovanju.“ Dakle, postavlja se pitanje zasto visoka tehnoloska i ka-
drovska prilagodenost i usvajanje logike poslovanja u onlajn okruzenju, ne vode
ka ostvarivanju finansijske dobiti? Da bismo objasnili ekonomsku stabilnost i

povoljniju poziciju dvaju komercijalnih izdava¢a u odnosu na ostale nacionalne
medije gubitase, moramo podsetiti na logiku trzista. Istrazivanje grupe autora
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(Barthelemy et al., 2010) pokazuje da su $tampani mediji koji se u vecoj pro-
porciji oslanjaju na prihode od prodaje u odnosu na prihode od oglasa, znatno
stabilniji i manje podlozni krizi. Upravo prodaja tiraza garantuje pozitivan
saldo dvema kompanijama iz naseg uzorka. Iako se odnos prihoda pomerio u
poslednjih nekoliko godina, oba izdava¢a imaju najvece tiraze na trzistu. Dakle,
kako potvrduje vlasnik liderskog medija, dobar tiraZ je presudan za opstanak:
LU pocetku je prodaja bila w mnogo vecem procentu. Kasnije, kako je sve veci
broj stranib oglasivaia i agencija dolazio, odnos je pomeren na 65% prema 35%
za oglase. S tim $to mi imamo veliki broj izdanja koja su iskljucivo tirazna, tipa
Jjednog malog izdanja koje ima tiraz 300.000. Tako da mi imamo tu neki balans,
koji nam je u ovim ekonomskim uslovima koji su nestabilni, prethodnih nekoliko
godina omogucavao da uvek imamo neko izdanje koje ide. U ovim situacijama kad
se stalno menjaju trzisni uslovi, uvek imamo neko od izdanja koje se dobro proda-
je“. Svaki izdavac koji ne postize dobar tiraz i zavisi, poput elektronskih medija,
pre svega od oglasivaca mora se u uslovima svetske ekonomske krize, odnosno,
smanjivanja budzeta za advertajzing zadovoljiti pukim opstankom. To je slucaj
sa tre¢im $tampanim medijem iz grupe tehnoloskih lidera. Tiraz, na neki nacin,
predstavlja siguran prihod koji manje zavisi od negativnih uticaja trzista koje ne
funkcionise po principu slobodne utakmice.

Dakle drugi deo odgovora na nase pitanje povezan je sa nelogi¢nostima me-
dijskog trzista u Srbiji. Naime, vlasnici komercijalnih nacionalnih medija sma-
traju da je uzrok njihove lose ekonomske pozicije osim krize i inertnost drzave,
odnosno nespremnost vlasti da dosledno sprovedu reforme koje su predvidene
zakonima. Na osnovu intervjua, uodena su tri osnovna problema medijskog
trzidta koja su posledica loseg vodenja medijske politike.

Prvo, trziste elektronskih i Stampanih medija je prezasi¢eno. Prema re¢ima
vlasnika televizije, u Srbiji je konstituisano mnogo vise medija nego Sto trziste
moze da podnese: ,,Zbog toga je veé i pre nastupanja ekonomske krize postojala
kriza u medijima koji nisu nastali u vreme MiloSevicevog rezima i na taj nacin
ucvrstili svoju poziciju na trzistu. Zbog toga je za njih kriza postojala od osnivanja
1j. u elektronskim medijima kriza vlada od podele neadekvatno veceg broja dozvola
za emitovanje.“ Vlasnik radija smatra da su Srbiji od postojecih pet nacionalnih
licenci za emitovanje TV programa potrebne samo dve: ,, Trenutno imamo Sest
nacionalnib televizija ako racunamo RTS, i one ne mogu da se sastave, sto znaci
da trziste ne moze da izdrzi ne Sest, ne moze da izdrzi ni dve.” Sli¢nu situaciju
opisuje vlasnik dnevnog lista: ,,Najveci problem jeste sto postoji veliki broj dnev-
nih izdanja, time visestruko trpimo svi, trpi i novinarska profesija. Jer kad imate
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hiperprodukciju Stampe, imate problem cena. Dok god budu postojale novine koje
kostaju 15-20 dinara, Sto je ekonomski neizdrzivo i neisplativo, postojace kriza u
medijima.” Vlasnik $tampanog medija procenjuje da trziSte, posmatrano po
broju oglasivaca i veli¢ini ¢italacke publike, moze da izdrzi pet od deset dnevnih
novina koje trenutno izlaze, odnosno polovinu magazina. Takva situacija posto-
ji zato $to: , Vedina medija posluje na nekim neekonomskim i netrZisnim osnovama,
[finansiraju ih tajkuni koji imaju politicki interes da odrzavaju medije u Zivotu ili
politicke stranke, ministarstava, agencije. Kada sve to presahne, veliki broj medija
nece vise biti u prilici da opstane.”

Drugo, drzavni mediji predstavljaju nelojalnu konkurenciju, po$to osim
budzetskih sredstava ravnopravno ucestvuju u raspodeli marketinskog kolaca sa
komercijalnim. Vlasnik novinske agencije opisuje njihovu poziciju na trzistu:
“Zarade ima, profita nema. Problem je ito su nase cene socijalne, one ne odgovaraju
realnim troskovima nase proizvodnje, ne samo zbog toga $to je u Srbiji kriza, nego
zbog toga Sto je u Srbiji medijsko trZiste neregulisano, a pogotovo njegov segment
koji se odnosi na rad novinskih agencija, kojima nisu obezbedene ravnopravne
startne pozicije na trzistu. TANJUG je u potpuno privilegovanom i, u odnosu na
nas, u diskriminatorskom polozaju, kao javno preduzece koje godisnje izmedu 65 i
70% posto prihoda obezbeduje iz budzeta, pa prema krajnjem korisniku moze da
ide sa damping cenama, moze da ide sa besplatnom produkcijom. To je nesto sto
nas dovodi u poziciju da gde god pokucamo i ponudimo svoj proizvod, oni kazu da
je to $to mi radimo odliéno i vise im odgovara, ali ovo im je dZabe ili jeftinije. Ne
mogu u politici cena da pariram nekome ko uzima pare poreskih obveznika, a deli
produkciju dzabe ili po damping cenama.

Re¢i vlasnika nacionalnog radija ukazuju na to da treéi kamen spoticanja
medija predstavlja zakonodavni okvir. Osim $to je regulativa u koliziji i ne pri-
menjuje se dosledno, Srbiji nedostaje ¢itav set stimulativnih zakona. Direktor
dnevnog lista ukazuje na mere za zatitu industrije Stampe koje se odavno pri-
menjuju u evropskim zemljama: ,,U drzavama EU se reklamiranje lekova preu-
smerava sa televizija u Stampu, jer ako Citava cedulia mora da se is¢ita na televiziji,
reklame postaju neisplative. U Francuskoj je slucaj da banke mogu u elektronskim
medijima da se oglasavaju samo korporativno, a gde god spominju neke procente,
onda to mora biti u Stampanom formatu, da svaki gradanin moze uzeti taj papir
i uéi u banku i reci: vi ste rekli 3,4%. 1o su neke normalne metode podsticanja
Stampe.”
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Zakljucak

Prema Pikardovom stavu, efekti globalne krize u medijskom sektoru zavise
od medijskog sistema pojedinih zemalja: ,U nekim zemljama elektronski medi-
ji stabilniji su nego Stampani; radio-stanice i novinske agencije u nekim drugim
zemljama; negde nacionalni mediji trpe jace posledice nego lokalni i regionalni
i obratno®. (Picard, 2010: 365). Dakle, kriza nije univerzalna pojava i zavisna je
od politickih, ekonomskih i socijalnih uslova na pojedina¢nim trzistima. Nase
istrazivanje pokazuje da su u Srbiji nacionalni komercijalni mediji imali jaci
kapacitet da odgovore na globalne izazove u poredenju sa lokalnim i medijima
u javnom vlasni$tvu. Pojedinacni scenariji, specifi¢ni za tip medija, pa zatim
za pojedina¢nu medijsku kucu, dobijaju se kombinovanjem nekoliko pravaca
razvoja.

Prvo, kompanije teze da prosire svoje osnovno poslovanje sa proizvod-
nje dnevnih vesti i na druge oblasti, prvenstveno onlajn. Prakti¢no koriste¢i
uspostavljen kredibilitet imena (brend name) i stecenu lojalnost kod publike
prosiruju svoju ponudu u druge sfere za koje procenjuju da im mogu doneti
prihode. Razvijaju portale za nekretnine, putovanja, onlajn kupovinu i sli¢no,
preko kojih bi mogli u perspektivi ostvarivati znacajnije prihode. Za sada su
ovo investicije u buduénost, u kojoj bi promet novca preko interneta trebalo
da zazivi u Srbiji. Takode, o¢ekuju znadajniji rast prihoda od onlajn oglasavanja
koji pokazuje trend rasta u svetu.

Drugo, kompanije su pored pokretanja portala reagovale na pad prihoda
od oglasavanja razvijanjem portfolija. Na ovaj na¢in oglasiva¢ima se nude stra-
tifikovani paketi publike, a kompanija primenom ekonomije velikih brojeva
moze prelivati prihode od jednog do drugog Stampanog izdanja u zavisnosti od
njegove uspesnosti. Na primer, jedan od lidera na srpskom trzi$tu danas u svom
portfoliju nudi ¢ak 77 izdanja. Ovakva strategija nije jedinstvena a Pikard je
ilustruje primerima francuskog izdavaca Lagardere koji izdaje 40 naslova i bri-
tanskog EMAP sa 72 profesionalna magazina u ponudi (Pickard, 2010: 368).

Treée, praktikuje se redistribucija sadrzaja putem drustvenih mreza (Facebo-
ok-a i Twitter-a pre svega), kojom se postize recirkulacija publike ka osnovnom
portalu, prisustvo brenda na poseéenim ¢voristima svetske mreze (www), kao i
interakcija sa publikom. Naime, publika novih medija o¢ekuje i zahteva inte-
raktivnost, a ona se postize prisustvom na drustvenim mrezama.

Cetvrto, pristupa se diverzifikaciji sadrzaja i formata kako bi se domasili
najrazlicitiji segmenti publike. Proizvodnja sadrzaja prilagodenog ,svacdijem
ukusu® u doba novih medija dobija novo znacenje. Posto se jedan klasi¢ni
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novinski tekst, pakuje u razne forme i formate, koriste se ekspresivni elementi
svih tradicionalnih medija. U standardnoj ponudi objedinjeni su klipovi, TV
prilozi, foto-galerije, audio-snimci. Portali se konstantno razvijaju u skladu sa
zahtevima publike, dodaju se nove opcije i ponude, aplikacije za androide i dru-
ge pametne telefone, a da se pritom ne zanemaruju klasi¢ni standardi i funkcija
novinarstva u drustvu.

Peto, kompanije diverzifikuju vlasni$tvo, odnosno razliciti oblici i modeli
umrezavanja i povezivanja medijskih i srodnih medijskih delatnosti su nemi-
novnost. Povezivanjem vise razli¢itih preduzeéa sa kompatibilnim delatnosti-
ma, formiraju se takozvane medijske grupacije. Na primer, oko radio-stanice
umrezene su firme koje se bave prodajom oglasnog prostora, organizovanjem
dogadaja, izdava$tvom u muzici. Stvaraju se i novi modeli organizovanja oko
novih tehnologija, koje vlasnici prepoznaju kao potencijalni snazan korektivni
faktor trzista. Udruzivanje medija nije nov fenomen, ali je do sada na trZistu
Srbije naj¢es¢e ostvarivano medu istim tipovima medija. Medutim, vlasnici
povezivanje po sistemu Stampani—elektronski vide kao mogudi scenario eko-
nomskog oporavka.

Kona¢no, povodom redefinisanja tradicionalne uloge novinarstva u drus-
tvu, na osnovu razgovora sa vlasnicima medija u Srbiji, mogude je predvideti
dva pravca razvoja. Jedan podrazumeva jacanje novinarstva definisanog u skla-
du sa ulogom koju danas imaju javni servisi u demokratijama zapadnog tipa.
U tom smislu naglasava se interpretativna i analiticka funkcija novinarstva u
sluzbi gradana. Drugi je strogo komercijalni i najblizi postoje¢em trendu ra-
zvoja infotejnmenta. On podrazumeva stavljanje novinarstva sve vise u sluzbu
korporacija i njegovo priblizavanje delatnostima koju obavljaju profesionalci u
oblasti odnosa sa javnos¢u i marketinga.
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JOURNALISM AND MEDIA INDUSTRY IN SERBIA:
CHALLENGES FOR NATIONAL COMMERCIAL MEDIA

Summary: The current media environment is uncertain: industry which is facing
economic crisis and decline of advertising revenues, is urgently looking for new business
models and innovative ways for attracting dispersing audiences. The aim of this article
is to examine the strategies of media companies in Serbia to adapt to both technologi-
cal and economic challenges in the industry. For that purpose five indicators of media
adaptation were established and tested using qualitative method of in depth interviews.
Interviews were done with owners or directors of media companies, because they are the
actors that predetermine the course, pace and scope of media adapration.

The result of the research is the typology of media companies according to the
established indicators. In this article the category of technological leaders is thoroughly
analyzed and discussed. Those are seven national commercial media outlets that have
good technological basis, adequate professional resources, especially multi skill and multi
task journalists, foster network journalism and their owners share attitude that the role
of the state in the media sector should be diminished. But, although this group of seven
is coberent according to four indicators, they are differentiated by the fifth — economic
position. Only two print media companies make profit, while other five only bear to
survive on the market.

The discussion part of the article offers the explanation for different economic posi-
tions of media outlets that otherwise share common characteristics, situated in specific
socio-economic conditions of the Serbian media market interlocked with problems of
transition. In the final part, based on the owners/directors business plans for the future,
the main elements of scenarios for further media development are presented.

Key words: national commercial media, new media technologies, professional re-
sources, network journalism, economic position, the role of state
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Rezime: Uvodenje nove tehnologije i njeno koriscenje za poboljsanje razvoja no-
vinarske profesije i komunikaciju sa publikom su jedan od trendova koje pokusavaju
da prate i komercijalni mediji u Srbiji. Za koriséenje multimedijalnih platformi u
novinarstvu neophodni su adekvatni profesionalni resursi i svest vlasnika medija o tome
kako nove tehnologije mogu da doprinesu razvoju njihovih medija. Viasnici lokalnih
elektronskih i Stampanih medija znaju kakve promene u profesiju i poslovanje unose
veb novinarstvo, razvoj novib digitalnih platformi i koriséenje multimedijalnib servisa.
Medutim, i pored razvijene tehnologije i adekvatnih kadrova, ispitani komercijalni
mediji suocavaju se sa velikim ekonomskim opterecenjima i finansijskim gubicima
usled posledica ekonomske krize, poviacenja oglasivaca i velikih nameta koje moraju
da placaju drzavi. Takode, oni se nalaze u nepovoljnoj poziciji i zbog nelojalne kon-
kurencije koju predstavljaju mediji u viasnistou lokalnibh samouprava. Cilj ovog rada
je da pokaze kako lokalni elektronski i Stampani, ali i internet mediji u privatnom
viasnistvu u Srbiji, pored solidne tehnoloske opremljenosti i adekvamih profesionalnih
resursa, odgovaraju na ekonomske izazove, i kakve strategije razvijaju kako bi izasli iz
[finansijskog gubitka ili prezivljavanja. Za potrebe ovog istrazivanja kao glavna metoda
koriséen je dubinski intervju sa viasnicima i direktorima Sest medijskih kuca u Srbiji.
Rezultati istrazivanja pokazuju da vlasnici imaju svest o znacaju razvoja tehnologije
i uposliavanju adekvainog kadra za ukupno unapredenje svojih medija, ali zbog po-
sledica ekonomske krize, nelojalne konkurencije i obaveza prema drzavi ne mogu da
napreduju niti da obezbede siguran opstanak medija na trzistu.

Kljuéne reéi: komercijalni mediji, lokalni mediji ,vlasnistvo, nove tehnologije,
ekonomski izazovi

' Ovaj tekst je rezultat rada na drugoj fazi projekta ,Profesija na raskr§¢u — novinarstvo na pragu informacionog
doba®, koje je sproveo istrazivacki tim Centra za medije i medijska istraZivanja Fakulteta politickih nauka Univerzi-
teta u Beogradu, u okviru Regionalnog programa podrske istrazivanjima na Zapadnom Balkanu (RRPP) koji vodi
Univerzitet u Friburgu, uz podr$ku Svajcarske agencije za razvoj i saradnju.

? Kontakt sa autorkom: aleksandra.krstic@fpn.bg.ac.rs.
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Uvod

Komercijalni lokalni mediji u Srbiji predstavljaju vazan element u informi-
sanju javnosti. Oni doprinose razvoju lokalnih zajednica, ali i procesu decentra-
lizacije zemlje. Prema podacima iz izvestaja baziranog na indikatorima Saveta
Evrope za medije u demokratiji ,Medijske slobode Srbije u evropskom ogleda-
lu®, u Srbiji dozvolu za emitovanje televizijskog programa ima 90 lokalnih i 30
regionalnih TV stanica. Kada je re¢ o emiterima radijskog programa, postoji
267 lokalnih radio stanica sa vaze¢im dozvolama za emitovanje. Medutim, elek-
tronskim medijima sa dozvolom za emitovanje veliki problem predstavljaju i
nelegalni emiteri, kojih prema podacima Republi¢ke agencije za telekomunika-
cije (RATEL) na teritoriji Srbije ima 56. Podaci govore i da je od 2008. godine
zatvoreno oko 160 takvih radio i televizijskih stanica. Mese¢ni tiraz lokalnih
stampanih novina iznosi oko 650.000 primeraka.

Prilagodavanje novim tehnologijama u novinarskoj profesiji i njihovo ko-
ri$¢enje u svrhe informisanja javnosti neminovan je trend koji pokusavaju da
prate i komercijalni mediji u Srbiji. Vlasnici lokalnih elektronskih i sStampanih
medija svesni su promena koje u profesiju unosi veb novinarstvo, razvoj novih
digitalnih platformi i koris¢enje multimedijalnih servisa. Lokalni elektronski
mediji kao jedan od izazova sa kojima se suocavaju vide i proces prelaska sa
analognog na digitalno emitovanje RTV programa, koji u Srbiji treba da se
zavr$i najkasnije do juna 2015. godine. Proces digitalizacije omogucio bi ne
samo pozitivan tehnoloski razvoj medija i poveéanje broja komunikacionih
kanala, ve¢ i prodaju radio i televizijskih programa kao bilo koje robe ili usluge.
Medutim, ,,... o¢igledno da, umesto privla¢nog utiska o slobodnoj konkurenciji
i demokrati¢nosti jeftine, pristupa¢ne proizvodnje, postoji velika opasnost da
nova tehnologija omogudi situaciju u kojoj ¢e na mesto drzavnih monopola u
radio-televizijskoj difuziji doéi privatni monopoli“ (Crnobrnja, 2010: 263). Sa
druge strane, nova digitalna tehnologija i razvoj multimedijalnih servisa omo-
guduju stvaranje prostora za umrezeno novinarstvo i interaktivniju komunika-
ciju sa publikom. Lokalni komercijalni mediji svesni su kakve moguénosti za
razvoj profesije mogu da dobiju ulaganjem u tehnoloske resurse i angazovanjem
visoko obrazovanog i stru¢nog kadra koji je spreman da unapredi rad redakcije.
Medutim, vlasnici lokalnih komercijalnih medija, zbog posledica ekonomske
krize i opsteg stanja na medijskom trZistu Srbije, nemaju finansijskih moguéno-
sti da taj kadar i adekvatno plate ili da ga zadrze.
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Prema podacima ,Indeksa odrZivosti medija“® za 2011. godinu, prosecan
godi$nji prihod od marketinga u medijskom sektoru Srbije iznosi oko 175 mi-
liona evra: 98 miliona za televizijske stanice, 41 milion za $tampu, 8 miliona za
radio stanice i 6,5 miliona evra za internet medije. Medutim, glavni problem
lokalnog medijskog trzista je njegova ogranicenost. ,Privatni mediji ¢esto se ne
posmatraju kao pogodni instrumenti za razvoj biznisa, ve¢ pre svega kao sred-
stva za postizanje politickih i ekonomskih ciljeva® (Hrvatin, Kuéi¢, Petkovic,
2004). IREX-ov ,Indeks odrzivosti medija“ pokazuje i da su uslovi ekonom-
skog poslovanja medija u Srbiji isti kao 2001. godine.

Prihodi koje komercijalni mediji u Srbiji ostvaruju zasnovani su najvise na
oglasavanju i aktivnostima u oblasti marketinga, ali oni nisu dovoljni da bi te
medijske kuée zaradile novac jer se finansijska kriza odrazila i na oglasivace, koji
su vremenom raskidali saradnju sa medijima. Zbog toga se suoc¢avaju sa finan-
sijskim gubicima ili prezivljavaju uz pomo¢ stranih donacija, kojih je poslednjih
godina sve manje. lako se zalazu za nesmetano funkcionisanje slobodnog i ure-
denog medijskog trzista, medijski vlasnici racunaju i na pomo¢ drzave, koja, po
njihovom misljenju, treba da ima ulogu zastitnika ili finansijera, smatrajuéi da
mora da donese nove medijske zakone koji ¢e se zaista i primenjivati u praksi i
da mora da uvede definisana pravila za izdvajanje novca iz budzeta pri konkuri-
sanju svih medijskih kuca na konkursima nadleznog ministarstva ili iz budzeta
opstina na kojima mediji rade.

Ekonomsko optereéenje, posebno elektronskim medijima, predstavljaju i
obaveze prema drzavi u vidu visokih taksi koje moraju da se pla¢aju za emitova-
nje programa nadleznim telima, zatim otplacivanje kredita za kupovinu neop-
hodne opreme, ali i nejednaka pozicija na lokalnom trzi$tu u odnosu na medije
koji se nalaze u vlasni$tvu lokalnih samouprava. lako je Strategijom razvoja
sistema javnog informisanja u Srbiji do 2016. godine, koju je usvojila Vlada
Srbije septembra 2011. predvideno da se drzava potpuno povuce iz vlasnistva u
medijima najkasnije 18 meseci od dana njenog usvajanja, ovaj proces jos uvek
traje. Mnogi mediji su i dalje u vlasni$tvu lokalnih samouprava, a prema poda-
cima Agencije za privatizaciju, u Srbiji je, od pocetka procesa privatizacije, 56
medijskih kuda privatizovano. ,Zakon o javnom informisanju i Zakon o radio-
difuziji nalazu privatizaciju lokalnih medija ¢iji su osniva¢i lokalne samouprave,
a Zakon o lokalnoj samoupravi, Zakon o gradu Beogradu i Zakon o nacional-
nim savetima imaju suprotne odredbe (Veljanovski, 2009: 73).

* The Development of Sustainable Independent Media in Europe and Eurasia (2011). Media Sustainability Index, www.
irex.org/msi.
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Medutim, i pored aktuelnih ekonomskih problema i izazova koji su pred
njima, vlasnici i menadzZeri lokalnih komercijalnih medija u Srbiji poslednjih
godina postali su svesni da je prilagodavanje novim tehnologijama neminovno.
Zbog toga su razvijali nove platforme pomocu kojih danas njihovi mediji in-
formi$u publiku, ulagali su u stru¢na usavr$avanja novinara i urednika i stvorili
takvo profesionalno okruzenje koje je obecavalo razvoj i novinarske profesije i
medijskih sadrzaja. Ipak, zbog finansijskih gubitaka sa kojima se sada suocavaju,
lokalni mediji nemaju moguénosti da dalje tehnoloski napreduju, niti da zapo-
Sljavaju novi kadar. Stanje je takvo da pokusavaju da se izbore sa nelojalnom
konkurencijom i opstanu na trzistu razli¢itim strategijama: neki od njih izlaz iz
nepovoljnog ekonomskog polozaja vide u pomo¢i drzave, a drugi u razvijanju
oglasavanja preko interneta i elektronskog biznisa.

Metodologija*

Uzorak medija u ovoj analizi obuhvata $est komercijalnih medijskih kuca:
jedan $tampani nedeljni list, jedan veb portal i Cetiri elektronska medija.” Pet
medija u ovoj grupi imaju lokalnu ili regionalnu zonu pokrivanja, dok je za veb
portal kao zona pokrivanja identifikovan virtuelni prostor. Za potrebe istraziva-
nja, kao kvalitativni metod prikupljanja podataka koris¢en je dubinski intervju
sa vlasnicima i direktorima ovih privatnih medija. Intervjui sa sagovornicima
trajali su u proseku od jednog do jednog sata i trideset minuta i uradeni su u
periodu od oktobra 2011. do februara 2012. godine. Nakon toga, na osnovu
transkripata intervjua, mediji su klasifikovani po zajednickim karakteristikama
na osnovu pet unapred utvrdenih indikatora. To su: tehnoloska opremljenost,
profesionalni resursi, ekonomski polozaj, umrezeno novinarstvo i odnos prema
drzavi. Na osnovu ovih indikatora, utvrdeno je da ovih Sest medija mogu da
se klasifikuju u jednu grupu u okviru celokupnog istrazivanja jer imaju dve
glavne zajednicke karakteristike: adekvatne proizvodne resurse i nepovoljan
ekonomski polozaj, koji karakteri$u gubitak ili prezivljavanje. Takode, analiza
po indikatorima utvrdila je i da se u okviru same grupe razlikuje posebna pod-
grupa medija, koju karakteriSe naprednija tehnoloska opremljenost u odnosu
na ostale, ali sli¢ni profesionalni resursi i nepovoljan ekonomski polozaj (gubi-
tak ili prezivljavanje). U ovom radu ¢e najpre biti analizirana osnovna grupa od

* Opsirnije o metodologiji videti u uvodnom tekstu

* Detaljniji pregled medija nalazi se u Tabeli 1.
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Cetiri lokalna medija, a zatim podgrupa sa pomenutim karakteristikama koju
¢ine dva medija: jedan elektronski i jedan veb portal.

U medijima u kojima nije bilo moguée do¢i do vlasnika, intervjui su obav-
ljeni sa direktorima ili menadzerima tih medijskih ku¢a. U ovom uzorku, inter-
vjui su obavljeni u ¢etiri medija sa vlasnicima, a u preostala dva sa direktorima.
Pitanje vlasni$tva u veéini ovih medija je transparentno, s obzirom na to da
se radi o lokalnim elektronskim i Stampanim medijima (u slucaju veb portala
intervju je obavljen sa jednim od vlasnika) sa kojima je bez ikakvih teskoca
zakazan razgovor. Intervjui sa direktorima obavljeni su u dve lokalne odnosno
regionalne televizije: u jednom slucaju re¢ je o nedostupnom vlasniku koji ne
zivi u zemlji, a u drugom o nepoznatom vlasniku (sagovornik je u intervjuu
koristio navode iz Agencije za privredne registre, ne imenujudi imena vlasnika).

Primetno je da u intervjuima vlasnici i direktori medija iz ovog uzorka
najradije govore o ekonomskom polozaju medija i finansijskim problemima sa
kojima se suocava njihova medijska kuca. Otvoreni su da govore o profesional-
nim resursima i tehnoloskim izazovima na koje tek treba dati odgovore. Takode,
otvoreni su u svojim odgovorima i po pitanjima konkurencije i ukupnog stanja
na medijskom trzistu, kao i o ulozi drzave u ovom sektoru. Medutim, najmanje
govore o svojoj profesionalnoj i ekonomskoj buduénosti u narednim godinama
jer na osnovu svih pokazatelja nisu sigurni da li ¢e uopste opstati.

Tabela 1: Struktura uzorka

. .. |Godina . " . . Zona Broj

Naziv medija osnivanja Tip vlasnistva | Tip medija pokrivanja | zaposlenih

TV Calak 1999. privatno elektronski | regionalno 27/ 1 /
novinara

TV Kanal 9 |1999. privatno elektronski | lokalno 40/8 novinara

Vs 1994. privatno elektronski | regionalno 54/} >
novinara

Kragu] cvacke 20009. privatno $tampani lokalno 18/ 1 4

novine novinara

Radio 021 1997. privatno elektronski | lokalno 25/9 novinara

E-novine 2008. privatno veb portal internet 7/6 novinara
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Rezultati

Prema unapred postavljenim indikatorima za potrebe ovog istrazivanja,
rezultati pokazuju da su se u posebnu grupu medija izdvojili privatni lokalni
mediji (tri elektronska i jedan $tampani). Njihova zajednicka karakteristika
je da su u tehnoloskom aspektu bazi¢no ili srednje razvijeni, ali imaju odgo-
varajuéu strukturu kadra. To znaéi da se svi oni suocavaju sa nedostatkom
neophodne kompjuterske opreme ili nedovoljnim sredstvima koja bi mogli da
ulazu u razvoj novih tehnologija, ali da imaju adekvatne profesionalne resurse.
U redakcijama ovih lokalnih medija rade visoko obrazovani novinari i urednici,
koji znaju da koriste nove tehnologije u novinarstvu. Ovim medijima kvalitetan
kadar je vazan jer njihovi vlasnici smatraju da profesionalno novinarstvo mogu
da razvijaju oni koji su se Skolovali za taj posao ili oni koji se obucavaju kroz
praktic¢an rad.

U pogledu tehnoloske opremljenosti, ovi mediji imaju veb sajtove, ali ne
mogu adekvatno da ih razvijaju, naj¢esé¢e zbog nedostatka sredstava. Oni su usli
u proces implementiranja novih tehnologija, ali zbog nedostatka novca, nisu
u mogucénosti da inovacije sprovedu do kraja. Stampani lokalni nedeljnik na
svom veb sajtu objavljuje celokupne brojeve iz Stampanog izdanja, u PDF for-
matu, bez dodatnih komentara ili linkova svojstvenih onlajn izdanjima drugih
nedeljnih novina u Srbiji. Kao osnovni razlog za to direktorka ovog $tampanog
lokalnog nedeljnika navodi: ,,lpak mi u nasim novinama zaostajemo jer nam cr-
kavaju kompjuteri, ali nasi veb dizajneri i pored toga uspesno vode sajr“. Neki od
ovih medija razvili su internet sajtove uz pomo¢ stranih donatora i na taj na¢in
pronasli prostor za povecanje vidljivosti svog medija, ali i dodatni izvor zara-
de. ,Sajt ce biti dodani izvor nasih priboda. Cilj je da se veliki oglasivaci presele
onlajn, da i oni prepoznaju da je to dobra stvar®, kaze direktorka jedne privatne
lokalne televizije. Direktor jedne lokalne televizijske stanice prepoznaje vaznost
novih tehnologija za razvoj novinarstva i ima u planu uvodenje novih digitalnih
platformi u svakodnevni novinarski posao. Medutim, kao i za ostale medije u
ovoj grupi, i njemu je najvedi finansijski problem. ,, Nemamo nove platforme iz
Jjednog jedinog razloga. Nije nedostatak ideja, nije nedostatak znanja, volje i Zelje,
niti unutrasnjeg sukoba. Jedini problem nam u ovom trenutku predstavijaju finan-
sije. Za koje, da ponovim, ne zahtevamo od drzave da nam obezbedi, ali trazimo
samo podjednake uslove koje imaju svi i da se drzava ne mesa i ne utice na rad",
kaze direktor lokalne TV stanice.

Prema indikatoru profesionalnih resursa, sva Cetiri lokalna medija imaju
adekvatan kadar. U ovim redakcijama rade visoko obrazovani novinari i ured-
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nici, koji imaju mogu¢nost i da unaprede svoja znanja na dodatnim obukama
i kursevima iz oblasti novinarstva ili primena novih tehnologija. ,Sluzimo se
alternativnim metodama, dodatnim obukama, kursevima, neformalnim obrazo-
vanjem, ubrzanim kursevima osposobljavanja i svim ostalim metodima da bi ljudi
obavljali svoj posao®, navodi jedan od vlasnika lokalne televizije. Obrazovanje
novinara u lokalnom nedeljniku je takvo da od 18 stalno zaposlenih, njih 14
ima fakultetsko obrazovanje. ,,Mladi su zainteresovani za dodatno obrazovanije i
kada to mogu, onda ih Saljemo na dodatna profesionalna usavriavanja, éak i ured-
nike Saljemo na usavrsavanje“, kaze direktorka ovog nedeljnika. Sa druge strane,
direktorka jedne lokalne televizije smatra da zaposlenima u toj kudi nisu vise
potrebne dodatne obuke i usavr$avanja, jer novinari, urednici i tehnicko osoblje
po kvalitetu prednjace u odnosu na konkurentske televizije. Cak i kada novi
mladi ljudi poéinju da rade u novinarstvu, na ovoj televiziji postoji tim koji im
prenosi sva prakti¢na znanja i obucava ih na terenu. ,Ono $to nam je potrebno,
potrebna nam je finansijska podrika za realizaciju nasib projekata, od kuda god da
dolazi i potrebna nam je tehnicka podrska zato Sto tehnologija napreduje, moramo
da se pripremamo za digitalizaciju®, kaze direktorka ove televizije. Medutim,
ono $to je zajednicki problem ovim lokalnim medijima, bez obzira na to $to
imaju adekvatan kadar, jeste ¢injenica da zbog finansijske situacije i nedostatka
novca, ne mogu da ih zadrze. Na jednoj lokalnoj televiziji je u poslednjih pet
godina u stalni radni odnos primljen samo jedan novinar, iako je kroz taj medij
proslo mnogo vise ljudi koji su imali potrebna novinarska znanja, ali su ga zbog
nemogucnosti dobijanja radnog odnosa i adekvatne zarade napustali.

Kada je re¢ o ekonomskom polozaju, ovi mediji nalaze se u poziciji gubitka
ili prezivljavanja. Najpre, oni nemaju zaradu, ve¢ gubitke. Finansiraju se na ko-
mercijalnoj osnovi, od prihoda od reklama, dok jedan mali deo novca dobijaju
ili od lokalne vlasti ili od projekata Ministarstva kulture Vlade Srbije. ,,Nema
zarade wopste i mi smo trenutno u minusu i prosle godine smo zavrsili sa deficitom i
ovu godinu éemo zavrsiti sa deficitom. Stalno nam kao mac vise nad glavom potenci-
jalne blokade®, kaze direktorka privatne televizije. Kao klju¢ni problem lokalnih
medija navodi to $to je najvedi procenat marketinskog budzeta centralizovan u
Beogradu. Slede¢i problem su nedovr$ena privatizacija i nelojalna konkurencija
izmedu televizija istog tipa, odnosno regionalnih televizija. Situaciju dodatno
otezavaju kablovski operateri koji, pod zakonski nedefinisanim uslovima, rade
jo$ uvek i sa lokalnim, odnosno regionalnim emiterima, prave ugovore o poseb-
noj tehnickoj saradnji. Narocito je tesko nedeljnicima, a cene ne mogu da prate
potrebe redakcije. Jedne godine ovi mediji posluju pozitivno, dok se naredne
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nadu u finansijskom minusu zato $to su se usled ekonomske krize povukli i
oglasivadi. ,Stampa je jako skupa (drfava nije subvencionisala ni nabavku papira),
tirag pada, do reklama se tesko dolazi, a cene ne smemo da podizemo. Plate kasne
dva meseca, a inace su za 10.000 manje od republickog proseka, iako od ukupnog
broja zaposlenih nas polovina ima visoku strucnu spremu, kaze vlasnica jednog
lokalnog nedeljnika. Zaposleni nisu zadovoljni primanjima, jer veéina njih
dobija minimalni li¢ni dohodak. ,, Dobio sam zadatak, takav je bio dogovor sa
viasnickom strukturom, da moramo da smanjimo broj zaposlenih zbog ekonomske
krize, zbog loseg stanja. U poslednjih godinu i po dana nismo primili nikog u stal-
ni radni odnos®, kaze direktor privatne lokalne televizije. Sa ovim problemima
se susre¢u i drugi vlasnici lokalnih medija koji su uéestvovali u istrazivanju, i
koji zbog lose finansijske situacije ne mogu novinarima da ponude stalni radni
odnos. ,Kod nas se ide na minimalni licni dohodak, ne postoji nacin da bude vise
jer ja ne volim da obecam vise nego sto mogu da ispunim. Mi redovno placamo
doprinose, poreze, obaveze, a to éovek ako hoce danas da ispuni, jednostavno mu ne
ostane mnogo prostora za platu. Ali onda to korektno i kazemo. lako da motivacija
nasih ljudi mora da bude nesto drugo®, kaze vlasnica privatne lokalne televizi-
je. Takode, lokalni elektronski mediji imaju troskove i obaveze pla¢anja taksi
prema agencijama RRA, RATEL, SOKOJ i drugima, ¢iji su nameti veliki i $to
dodatno otezava njihovu ekonomsku situaciju. ,,U celoj ovoj raspodeli, najgore
su prosli mediji koji imaju lokalnu frekvenciju. Najgore, zato $to su nam izuzetno
visoke takse, naknade u RRA i u RATEL-u, a efekti trista tog koga mi pokrivamo
su mali, odnosno ugrozeno nam je trZiste ovim divljim emiterima“, kaze direktorka
privatne televizije. I pored toga $to se suoc¢avaju sa gubicima, ovi lokalni mediji
uspevaju da ispune svoje obaveze prema drzavi. Medutim, sagovornici se slazu
da mada ispunjavaju takve obaveze, tretman drzave prema njima nije isti. ,Ako
nam je za tu naknadu koju mi placamo drzavi dato pravo, onda bi drzava morala
da propise i obavezu sa druge strane emiterima da to nase pravo ispostuju. To ne
postoji. Pored svega $to pise da nas zakon Stiti, mi smo se obratili i RRA i RATEL-
u, nista se ne radi. Mi imamo pravila, ali se pravila ne postuju”, smatra vlasnica
privatne televizije. Na ekonomski polozaj medija iz ove grupe utice i nedovoljna
zarada od oglasavanja na lokalnom nivou. ,Za lokalne medije reklamni kola¢ je
skoro ugasen, svi oglasivaci idu na republi¢ku Citanost. Imamo jako malo para od
tiraga®, kaze direktorka lokalnog nedeljnika. Vlasnici i direktori ovih lokalnih
medija smatraju da, u pogledu projektnog finansiranja od strane drzave, nisu
tretirani ravnopravno sa nacionalnim medijima. ,, Vi, recimo, imate projekat koji
kosta tri miliona dinara, a oni vam odobre Cetiristo hiljada, to je uzmi ili ostavi. Sta
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sad moze neko sa Cetiristo hiljada da uradi, a da to liéi na nesto. Mislim da je bolje
da drzava odluci koji su dobri projekti i njib finansira tako da oni zaista mogu da
se realizuju na pravi natin, a ne da nam daju svima po malo, onda je nekvalitetna
produkcija®, kaze direktorka privatne televizije. Slicnog je misljenja i vlasnica
privatnog nedeljnika koja smatra da su lokalni mediji u neravnopravnom po-
loZaju u odnosu na nacionalne i da se favorizuju odredene medijske kuce i da
se odluka o projektnom finansiranju ne donosi na nepristrasan nacin. Takode,
kada je re¢ o ekonomskom polozaju medija, nerazvijenost veb oglasavanja jedna
je od prepreka za njihovo ekonomsko ozdravljenje, jer su njihovi vlasnici svesni
da prihodi od oglasavanja na internetu jo$ nisu isplativi. Pojedini vlasnici medi-
ja nerazvijenost internet oglasavanja objasnjavaju ve¢im prisustvom oglasivaca
u tradicionalnim medijima u odnosu na veb portale jer publika u Srbiji i dalje
mnogo viSe prati Stampu, radio i televiziju u odnosu na internet. I pored toga,
ovi lokalni mediji razvijaju model objavljivanja reklama na internetu ili ih imaju
u planu, jer smatraju da je prodaja takvog oglasnog prostora jedno od reSenja za
izlaz iz teske ekonomske situacije.

Indikator umrezenog novinarstva pokazuje da grupa ovih privatnih medija
ima tradicionalan pristup prema publici i insistira na razlici izmedu profesi-
onalnog i gradanskog novinarstva. Vlasnici ovih medija zapravo koriste nove
tehnologije samo za distribuciju sadrzaja, ali ne prepoznaju moguénosti koje
nudi umrezeno novinarstvo. Ovi mediji zbog toga imaju delimi¢no otvoren
ili kontrolisan stav prema umrezenom novinarstvu i nisu izgradili interaktivan
odnos sa publikom preko svojih veb izdanja. Stav veéine vlasnika iz ove grupe
medija jeste da je gradansko novinarstvo samo trenutni trend i da ¢e on vreme-
nom propasti, jer smatraju da novinarska profesija zahteva veliku stru¢nost, $to
nikada nede postati odlika gradanskog novinarstva. ,,Ja generalno mislim da za
svaki posao na svetu koji se radi mora da se ima kvalitetno znanje i obrazovanje za
to i da se u jednom odredenom periodu, ne predugo, steknu prakticna znanja posle
kojih moze neko za sebe da kaze da je profesionalac u tom poslu. To gradansko no-
vinarstvo ne moze biti nikad. Moze nekad da mi bude dragocen taj snimak od 30
sekundi za to $to éu ja profesionalno woblititi, ali da to bude okosnica informisanja
Jjavnosti to zaista nikako ne moze, smatra direktorka jedne lokalne stanice. Vla-
snik jedne privatne televizije kaze da trenutno nemaju moguénost ostavljanja
komentara ispod emitovanih televizijskih priloga na sajtu, ve¢ gledaoci mogu
da im se obrate pismenim putem, na adresu redakcije. Publika se percipira kao
krajnji korisnik informacija koje profesionalni novinari distribuiraju, pa se na
taj nacin $titi koncept tradicionalnog novinarstva. Jedan od sagovornika smatra
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da se profesionalizam novinara zasniva na objektivnosti kako bi gradani dobili
najkvalitetnije informacije. ,,Postoje pravila kako se pravi vest, iz cega treba da se
sadrzi. Gradani to moZda mogu intuitivno da osete, ali ipak ta pravila ne znaju”,
smatra vlasnica privatne lokalne televizije. Zbog toga, svi vlasnici ovih lokalnih
medija smatraju da ¢e tradicionalna televizija i Stampa opstati jo$ najmanje de-
set godina i ne plase se da ¢e se njihovi mediji ugasiti zbog seljenja publike na
internet. Ovakav stav brane ¢injenicom da je u Srbiji i dalje niska informaticka
pismenost i da ¢e, prema re¢ima vlasnika i direktora elektronskih medija, publi-
ka jo§ godinama gledati vise televiziju nego $to e pratiti interaktivne sadrzaje
na internetu. Elektronskim medijima iz ove grupe vaznije je da u narednih deset
godina bude zavr$en proces digitalizacije televizijskog signala kako bi gledaoci
dobili kvalitetniji program i ve¢u moguénost izbora.

U odnosu prema drzavi, vlasnici lokalnih medija smatraju da drzava treba
da bude ili zastitnik ili finansijer. Oni kao glavni problem za nepovoljno stanje
u srpskim medijima ne vide samo nelojalnu konkurenciju i prezasi¢enost trzi-
Sta, ve¢ i nezainteresovanost drzave da medije u Srbiji dovede u red. Vlasnici
smatraju da su mnogi medijski zakoni doneti ishitreno i da nisu prilagodeni
situaciji u Srbiji, ve¢ evropskim standardima do kojih doma¢i mediji tek treba
da dodu. Ipak, oni o¢ekuju pomo¢ drzave u donosenju zakona u skladu sa do-
macom praksom, ali i u pogledu finansiranja lokalnih medija. Direktorka jedne
privatne televizije zalaze se za osnivanje nekoliko regionalnih medijskih centara
koji bi trebalo da budu okosnice svakog regiona u Srbiji. Drzavna pomo¢ u
okviru konkursa za sufinansiranje projekata lokalnih medija je za vlasnicu lokal-
nog nedeljnika jednokratno resenje: ,, Drzava bi trebalo da protrese medije — ako
mediji nisu u stanju da bar delom sebe izdrzavaju, ne treba ni da postoje. Ako bi
drzava smanjila porez na usluge, ako bi oslobodili medije da ne placaju poreze i
doprinose za kvalitetne i visoko obrazovane novinare, to bi bilo resenje”.

Podgrupa medija: napredna tehnologija
i adekvatni resursi, ali ekonomski gubitak

Na osnovu analize prema utvrdenim indikatorima, u okviru ove grupe me-
dija prepoznata je posebna podgrupa koju ¢ine jedna komercijalna lokalna ra-
dio-stanica i veb portal u privatnom vlasnistvu. Oni dele neke zajednicke karak-
teristike sa grupom cetiri analizirana medija, kao Sto su adekvatni profesionalni
resursi i finansijski gubitak, ali ih od ove grupe razlikuje to $to su tehnoloski
dobro opremljeni, naklonjeni umrezenom novinarstvu i smatraju da drzava tre-
ba da ima samo ulogu regulatora u pogledu dono$enja novih medijskih zakona.
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Radio-stanica i veb portal se nalaze u ovoj podgrupi zato sto jo$ jedini od svih
analiziranih komercijalnih medija u celokupnom istrazivanju imaju adekvatan
kadar, orijentisani su prema upotrebi novih tehnologija za pripremanje i distri-
buciju sadrzaja, a posluju sa gubitkom, pa im je opstanak na medijskom trzistu
neizvestan. Komercijalni radio iz Vojvodine je, prema rezultatima istraZivanja,
izasao iz okvira radija kao tradicionalnog elektronskog medija i sve vise je okre-
nut internetu kao kanalu za emitovanje svojih sadrzaja.

Prema indikatoru tehnoloske opremljenosti, ova podgrupa medija ima
srednju ili naprednu tehnologiju, $to znadi da su njihovi vlasnici na vreme
primetili da se medijska sfera transformiSe uvodenjem i primenom novih teh-
nologija i zbog toga su izgradili pozitivan stav prema moguénostima koje nudi
internet za razvoj novinarstva. Jedan od vlasnika privatnog veb portala u Srbiji
smatra da je sa tehnicke i finansijske strane internet u nedvosmislenoj prednosti
u odnosu na bilo koji drugi medij, a da je samim tim i kvalitet informisanja
bolji: ,, Kada smo pocinjali, postojala je opcija da eventualno pokrenemo i stampano
glasilo, ali smo se informisali, citali i dosli smo do zakljucka da ce zapravo Stampani
mediji postojati jos nekih petnaestak godina, to su svetske prognoze. Drugo, troskovi
Stampanog medija su neuporedivo vedi i na kraju krajeva, ako nista drugo, to ce
primorati ljude da se prebace na elektronski papir, da svedu svoje troskove, a da po-
boljSaju i kvalitet i protok informacija“. Radio-stanica razvija digitalne platforme
i njen vlasnik smatra da je u tome budu¢nost lokalnih privatnih medija, jer im
one omogucavaju da ih vidi ceo svet. Zbog toga je, netipi¢no za radio-stanicu,
ovaj medij pokrenuo i veb televiziju u novembru 2011. godine.

Ovi mediji imaju mali broj zaposlenih i svi su osposobljeni za samostalan
rad na multimedijalnim platformama, i zbog toga imaju adekvatne profesio-
nalne resurse. Iskusni novinari se povremeno Salju na usavravanje, a vec¢ina
njih ima visoko obrazovanje. Mladi ljudi su obudeni da rade na digitalnim
platformama, oni su visoko obrazovani i vlasnici ovih medija smatraju da su
to urednici i novinari buduénosti. ,Mi smo uspeli da napravimo toliko dobar
koncept da urednik pogleda samo tri-cetiri clanka koji se objave dnevno, one koji su
vagni, zanimljivi njemu za Citanje, a nas sedmoro svaki dan ubaci minimum 33
teksta, a idemo do 50 i nesto, imamo jos dvoje koji su honorarni saradnici za region.
Popunjavamo sve rubrike i nama se, pravo da vam kazem, (itaoci Zale da ne stizu
da procitaju®, kaze jedan od suvlasnika veb portala.

Ipak, oba ova medija se, nalaze u nepovoljnom ekonomskom polozaju,
s obzirom na to da posluju sa finansijskim gubitkom. Oni se finansiraju od
prihoda od oglasavanja i projekata stranih donatora, koji su svoj udeo u sufi-
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nansiranju komercijalnih medija smanjili usled posledica ekonomske krize. Veb
portal tre¢inu svojih prihoda pokriva i donacijama publike. Ovi mediji nemaju
zaradu, a moraju da pladaju prostor u kojem se redakcije nalaze i njihovo teh-
nicko odrzavanje, ali i da otpla¢uju kredite. ,Mi smo, svi do jednog, u neopisivom
egzistencijalnom problemu. Zarada se sastoji od toga da skrpimo trideset dana za
hranu, struju, komunalije i sve to. U te troSkove spada ne samo najam prostora,
nego i tehnicko odrzavange, ima nekih delova koji nuzno moraju da se plate u vrlo
kratkom roku jer od njih zavisi proces rada. Internet konekciju moramo da platimo,
makar nemali za hleb, kaze suvlasnik veb portala. Motiv za opstanak na trzistu
ovaj sagovornik vidi u tome $to je jedan takav portal potreban ljudima koji se
prepoznaju u njihovim tekstovima. I vlasnici i novinari zaposleni u ovom me-
diju rade za minimalnu platu u iznosu od 195 evra. Ekonomska kriza uticala
je i na to da su mnogi oglasivaci ovih medija raskinuli ugovore, $to je stvorilo
gubitke. Mada, kao i ¢éetiri prethodno analizirana lokalna medija, jo§ uvek ne
ostvaruju prihode od veb oglasavanja, vlasnicima je vazno da razvijaju ovakav
model biznisa. , Naravno da pokusavamo da nademo model za veb reklame, mi-
slim da smo to skoro i pronasli, da mozemo time da ponudimo razne modele bizni-
sa. Internet reklame su potpuno drugacije od onih na koje smo na televiziji navikli.
Ne znam Sta ce sutra da bude, ali razvijamo digitalne i mobilne platforme. 1o je
nasa strategija buducnost — viseplatformska®, kaze vlasnik lokalne radio-stanice.
U odnosu prema umrezenom novinarstvu, ovi sagovornici imaju drugaciji
stav u poredenju sa grupom lokalnih medija sa bazi¢nom ili srednjom tehno-
loskom opremljenos¢u i adekvatnim profesionalnim resursima. Naime, oni
grade otvoren i aktivan odnos prema publici i integri$u sadrzaje gradanskog
novinarstva u svoj medijski prostor. I veb portal i radio-stanica objavljuju ko-
mentare publike, a na portalu se ¢ak objavljuju i celi tekstovi gradana koji nisu
profesionalni novinari: ,, Kod nas vazi pravilo 'Nema druge strane’. Ima samo nasa
strana i tako Stitimo Citaoce. 10 je iskljucivo novinarstvo sa stavom. Glas naroda je
sto puta pametniji — dolazi iz veceg opusa nego iz neke redakcije i anonimni su Cesto
bolji autori od nas ovde. Od 100 tekstova Citalaca, objavili smo 80 Veb televizija
radio-stanice je razvila televiziju koju gledaoci mogu da prate u realnom vreme-
nu i na taj nadin gradani mogu da udestvuju u kreiranju sadrzaja i odabiru onih
tema koje ih zanimaju. Ova veb televizija emituje se u okviru veb izdanja ove
privatne radio-stanice pod nazivom ,, Wazch the radio®, kao vrsta formata rijaliti
programa u kojima publika onlajn prati novinare dok rade, ali i u¢estvuje u
dogadajima koji se organizuju u redakciji. ,, /nteresantno je jer kada se ovde nesto
desava, vi to moZete videti. Interesantno je mozda ljudima $ta se desava preko dana,
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Sta novinari rade. Druga stvar je taj veb ventil gde ljudi u kabini mogu da ostave
svoju poruku. Interakcija sa publikom je takva, da ona moze da se igra sa misem,
da klikée i dobije sve sto zeli da vidi, kaze vlasnik lokalnog radija. Zbog toga, za
razliku od vlasnika i direktora ¢etiri ranije opisana lokalna medija, smatraju da
gradansko novinarstvo nije samo prolazni globalni trend, ve¢ jedinstvena mo-
guénost koju mogu da iskoriste kako bi obogatili sadrzaj medija.

U odnosu prema drzavi, vlasnici veb portala i lokalne radio-stanice sma-
traju da drzava treba da ima jasan stav o pravcu u kojem Zeli da razvija medijski
sektor u Srbiji. Prema njihovom misljenju, drZava potpuno kontrolise medije,
ali nije zainteresovana da im pruzi pomo¢. Oni traze da drzava regulise broj
medija i da se medijskim zakonima uredi medijsko trziste, kao i da ima ulogu
u suzbijanju velikog broja piratskih elektronskih medija koji predstavljaju nelo-
jalnu konkurenciju, pogotovo na lokalnom nivou. .,/ sad kako da se ja u trZisnoj
utakmici takmiéim sa njima kada oni nikome nista ne placaju, kada program
emituju iz jedne sobice, nemaju nikakvih velikih troskova, a spustaju cene maksi-
malno. Dok mi, bogami, strasno puno placamo drzavi da bismo nopste radili®, kaze
vlasnik lokalnog radija. Takode, ovi sagovornici kazu i da svaki medijski zakon
u Srbiji mora da se promeni. ,,DrZava je generalno vrlo nezainteresovana da se
bilo kakvi kriticki tonovi éuju u vezi sa njenim politickim delovanjem. Ali, drzava
je vrlo zainteresovana da medijsku scenu nacini, i u tome je ve¢ uspela, kakofonic-
nom ", smatra suvlasnik veb portala.

Diskusija

lako svi mediji iz ove analize imaju adekvatne profesionalne resurse i to isti-
¢u kao prednost u odnosu na konkurenciju, uocava se razlika izmedu grupe od
Cetiri lokalna medija i podgrupe koju ¢ine radio-stanica i veb portal u strategija-
ma njihovih vlasnika i direktora za izlazak iz nepovoljnog ekonomskog polozaja
i finansijskog gubitka i u pogledu poboljsanja polozaja novinara.

Lokalni elektronski mediji i Stampani nedeljnik, prema rezultatima dobi-
jenim iz istrazivanja, oslanjaju se pre svega na drzavu koja treba da ima ulogu
zastitnika ili finansijera medija. To zna¢i da vlasnici i direktori ova Cetiri lokalna
komercijalna medija izlaz iz nepovoljnog ekonomskog polozaja vide u pomod¢i
drzave: elektronski mediji izlazom iz finansijskog gubitka smatraju smanjenje
taksi koje moraju da pla¢aju Republi¢koj radio-difuznoj agenciji (RRA), Re-
publickoj agenciji za telekomunikacije (RATEL) i SOKO]J-u. ,,Kada smo stavili

u odnos nas ukupan prihod sa dazbinama prema drzavi (ne troskovima firme, vec

PDV, porezi i doprinosi na plate, SOKOJ, RRA i RATEL), to je 47,3%°, kaze
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direktorka lokalne televizije. Lokalni elektronski mediji poboljsanje svog eko-
nomskog polozaja vide i u osnivanju medijskog fonda, koji bi bio finansijski
pomagao medije iz profita Republic¢ke radio-difuzne agencije za medijske timo-
ve koji konkuri$u sa kvalitetnim projektima, i na taj nacin bi se i tehnoloski i
proizvodno i profesionalno pomogao razvoj medija. Lokalni nedeljnik izlaz iz
nepovoljnog finansijskog polozaja vidi u pomo¢i drzave kroz subvencionisanje
nabavke papira za Stampanje, ali i u sufinansiranju projekata kojim lokalni me-
diji konkuri$u kod nadleznog ministarstva. I elektronski i Stampani mediji iz
ove grupe zalazu se za objektivno i nepristrasno dodeljivanje sredstava medijima
projektnim finansiranjem, pri ¢emu bi trebalo da presudi kvalitet predlozenog
projekta, a ne naziv medija koji konkurise za sredstva. Sa druge strane, vlasnici
ovih medija smatraju da je jedno od reSenja za ravnopravnu trzi$nu utakmicu
ukidanje monopola i nelojalne konkurencije, koji im dodatno otezavaju op-
stanak na trzistu. Naime, komercijalni lokalni mediji nelojalnu konkurenciju
vide u radio-televizijskim stanicama lokalnih samouprava koje jo$ uvek nisu
privatizovane i koje se finansiraju iz budzeta. ,Kakva je to konkurencija kada
na medijskom trzistu Novog Sada ima pet komercijalnib televizija?Dve regional-
ne, Panonija i Most i tri lokalne, Delta, Mozaik, koji dele program, Novosadska
i Kanal 9. Kakva je nasa konkurencija kada Novosadska televizija svakog prvog
januara krece sa milion evia prednosti koje dobija iz budzeta? Mi treba to da
stignemo. Kako?*, pita se direktorka privatne lokalne televizije. I privatni elek-
tronski mediji na jugu Srbije suoc¢avaju se sa istim problemom. Njihovi vlasnici
smatraju da je nedovrSena privatizacija dovela komercijalne medije do situacije
da finansijski prezivljavaju. ,/mate nisku televiziju, koja se finansira sa nekoliko
desetina miliona iz gradskog budZeta, imate televiziju Belleamie koja se finansira
ne direkino iz budzeta, zato $to je takode komercijalna i privatna. Ali je isti viasnik
Belleamie televizije i Narodnib novina, jedni isti novinari obavljaju zadatke za obe
novinarske kuce. Indirekino se finansira i druga medijska kuca, plus, naravno kroz
odredena preduzeca, javne ugovore i sve Sto ide uz to. 1o je u Srbiji opste poznata
stvar. I treca vrsta je jos jedna televizija u Nisu koja je Cisto stranackog karaktera, jer
se finansira iz izvora odredenib politickih partija. Kad sve to saberete i oduzmete,
imate jednu varijantu da otprilike tréite na 100 metara, s tim $to neko krene sa 60,
neko sa 30, neko sa 50, a vi, ako ste potpuno komercijalni i nezavisni, onda dozivite
ono sa ¢ime se mi susrecemo danas. 1o je borba za prezivljavanje®, kaze direktor
lokalne televizije sa juga Srbije. Zbog neslobodnog trzista i negativnog poslova-
nja, izazov koji se postavlja pred ove lokalne medije jeste ocuvanje kadrova koji
u njima rade. Naime, vlasnicima i direktorima je sve teze da sacuvaju visoko
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obrazovani kadar sa odgovarajué¢im novinarskim i tehnoloskim znanjima, koji
rade za male plate i ¢iji je ostanak u medijima neizvestan. ,, Kada imate novinare
koji vrede i koji znaju, oni odu da rade za neki nacionalni medij, a mogucnosti da
ih zadrzite ovde su jako male, kaze direktor lokalne televizije. ...motivacija nasib
ljudi mora da bude nesto drugo. Svaki novinar danas u Srbiji, ako Zeli da se bavi
ovim poslom, ne moze mu novac biti motivacija. Mislim da je nasim novinarima
lepo da rade kod nas, a da je to mnogo veca motivacija od samog novca i, naravno,
ne uslovljavamo ibh da ne mogu da rade drugi posao, jedino Sto ne mogu da rade
u drugom mediju®, kaze direktorka privatne televizije. Iako u nekim od ovih
lokalnih medija postoji sindikat, njihovi vlasnici i direktori ne vide sindikalno
organizovanje kao nacin za poboljsanje polozaja novinara. Oni smatraju da je
sindikalno organizovanje dobar metod borbe za prava zaposlenih novinara, ali
sustina problema nije u malim zaradama i lo$im uslovima rada, ve¢ u posledica-
ma neslobodnog trZista i nelojalne konkurencije.

Za razliku od ovih komercijalnih medija, mediji iz podgrupe koju ¢ine
privatna radio-stanica i veb portal, svoj izlazak iz finansijskog gubitka i ocu-
vanje adekvatnog kadra vide u razvijanju novih modela biznisa uz upotrebu
novih tehnologija. Njihov najvedi neprijatelj, kako kazu vlasnici, nije ni drzava,
ni nelojalna konkurencija, ve¢ vreme. To podrazumeva konstantno pracenje
svetskih trendova u razvoju onlajn medija, razvijanje platformi kojih nema
na domadem trziStu, a koje bi jednog dana mogle da budu isplative. ,,Mi sada
moramo da opstanemo, prezivimo dok ne dodemo do toga i, naravno, da sacuvamo
konstantu do vremena kada to polinje da se zaista naplacuje. Tu mi vidimo prostor
za veb televiziju koji mozemo da zauzmemo u buducnosti, kaze vlasnik lokalnog
radija. Ovi mediji o¢ekuju da ¢e se trziste reklamiranja na internetu u skorijoj
buduénosti uspostaviti i u Srbiji, te zbog toga ve¢ imaju Citave marketinske ti-
move koji razvijaju modele internet poslovanja. Naplativost veb reklama je jos
uvek minimalna, ali vlasnike ovih medija to ne sprecava da razmisljaju u tom
pravcu. S obzirom na tehnolosku prednost interneta, oni upravo u toj oblasti
vide prostor i za poboljsanje kvaliteta informacija koje plasiraju. Na taj nacin ¢e
se i tradicionalni elektronski i Stampani mediji primorati da predu na efikasniji
i tehnic¢ki zahvalniji na¢in informisanja. ,, Vise nije u pitanju samo pisana re¢, vi
imate audio, video prilog, mnogo veci prostor za opremu teksta. Znaci, moZete sta-
viti pet fotografija, dok u novinskom clanku iz razloga prelamanja ne mozete. Uvek
mozete da nakacite i dodatnu forogaleriju sa neogranicenim brojem fotografija i
da pokrijete jedan dogadaj sa recimo 120 fotografija, Sto ne mozete u Stampanom
smatra suvlasnik veb portala. Sa druge strane, ovi vlasnici smatraju da, zbog
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prirode medija kojima rukovode, moraju jasno da budu uspostavljena pravila u
definisanju klevete i uvrede putem interneta, jer oba medija prolaze kroz sudske
procese u kojima ih politicari i biznismeni tuze za objavljeni sadrzaj. Ti sudski
procesi dodatno otezavaju njihov ekonomski polozaj, ali i postavljaju pitanje
slobode izrazavanja i postovanja principa novinarske etike. Ovi vlasnici dele od-
govornost sa svojim novinarima za svaku objavljenu re¢, ali kao najvedi problem
vide to $to ne postoje jasno definisana pravila za objavljivanje sadrzaja na inter-
netu, a i to Sto pravosudni sistem u Srbiji nema razvijen jedinstveni mehanizam
za postupanje u ovakvim slucajevima. ,,fmamo trenutno dva postupka. Sudije
onako odokativno procene, pa donesu presudu. To je veliki problem. Ti politicari,
koji nas tuzakaju ili biznismeni ne poznaju pravila, ni kako to ide na internet. Nije
nista definisano. 1o moze da bude veliki problem za sve medije koji pokusavaju da
rade svoj posao, kaze vlasnik lokalnog radija.

Zakljucak

Velika ekonomska optereéenja izazvana ekonomskom krizom, nelojalnom
konkurencijom i obavezama prema drzavi dovela su lokalne komercijalne emi-
tere i Stampane medije u situaciju da se bore za opstanak na trzistu. U lokalnom
nedeljniku se radi na zastareloj opremi, a novca ¢esto nema ni za Stampanje
novina. Veb portal ispla¢uje minimalne li¢ne dohotke kako bi na mese¢nom
nivou mogli da se plate zakup prostora i tehni¢ko odrzavanje opreme neophod-
ne za rad. Da lokalnim televizijama strani donatori nisu finansirali postavljanje
veb sajtova, i danas bi, u globalnoj digitalnoj eri, emitovale program iskljucivo
na tradicionalan nac¢in. Ono $to je karakteristi¢no za ve¢inu ovih medija je to
sto ih, uprkos stanju prezivljavanja ili gubitka, motivise pre svega bavljenje
novinarstvom, o¢uvanje novinarskog profesionalizma i odgovaraju¢ih kadro-
va. Polovinu analiziranih medija osnovali su upravo novinari i oni su medijski
vlasnici. To ih i razlikuje od onih privatnih medija nad kojima vlasnistvo imaju
ljudi iz biznisa ili politike. I pored toga, svi posluju u istim trzisnim uslovima
i odgovaraju na iste tehnoloske, profesionalne i ekonomske izazove. Bez obzira
na spremnost vlasnika i direktora ovih $est komercijalnih medija da ulazu u ka-
dar, tehnologiju i proizvodnju, ekonomska neizvesnost, finansijska neodrzivost
i opstanak na trzistu je njihova glavna karakteristika. Vlasnici imaju razli¢ite
strategije kako da izadu iz nepovoljne ekonomske situacije: dok jedni ra¢unaju
na pomo¢ drzave, drugi razmisljaju o ostvarivanju prihoda putem veb oglasava-
nja i razvijanju e-biznisa.
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Neizvesnost ostvarivanja ovih strategija se povec¢ava usled aktuelnih pokaza-
telja na medijskom trziStu Srbije, gde se i veliki privatni mediji sa nacionalnom
zonom pokrivanja nalaze u teskoj ekonomskoj situaciji ili pred gasenjem. Ovo-
me u prilog govori i ¢injenica da je u periodu ovog istrazivanja, samo $est meseci
nakon zavr$enih dubinskih intervjua, Zelevizija Cacak obustavila rad i emito-
vanje celokupnog programa i proglasila stecaj jer joj je, odlukom Republicke
radio-difuzne agencije oduzeta dozvola za emitovanje, zbog nemoguénosti ove
TV stanice da izmiri sve obaveze koje je imala prema agenciji. Zbog ovoga je 27
ljudi ostalo bez posla.
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JOURNALISM AND MEDIA INDUSTRY IN SERBIA:
PROFESSIONAL GAIN, ECONOMIC LOSS

Summary: The usage of new technologies for the improvement of journalistic pro-
fession and communication with the audience has been one of the actual trends followed
by private media in Serbia. For the development of multimedia platforms in journalism
the necessary conditions are adequate professional resources and owners’ perception on
what new technologies may bring to their media. The owners of local broadcast and
print media, as well as ones of web portals have been aware of changes that have been
brought by web journalism, the development of digital platforms and multimedia
services into the profession and media business. Private broadcast and print media, as
well as web portals, besides being properly equipped both in technology and professional
resources, suffer economic challenges and what strategies they could develop to rackle
financial loss or to reach market survival position. The results of the research show that,
despite developed technological infrastructure and professional resources, those media
outlets have been facing with serious economic burden and financial loses, caused by the
economic crisis, migration of major advertisers and high taxes their owners have to pay
to the state. Also, those outlets have been experiencing economic disadvantages caused
by the unfair competition of municipality-owned media. The strategies owners develop
count on the help of the state or the development of new digital formats and e-business
that would attract more viewers and thus more advertisers.

Key words: private media, local media, ownership, new technologies, economic
challenge
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Rezime: U ovom tekstu bice prikazano na koji nain se privatni mediji, koji su na-
stali sa primarno profesionalnim ciljem i misijom, suolavaju sa izazovima koje donose
nove tehnologije. Primeri ove grupe medija su prvenstveno lokalne novine i radio-sta-
nice, (ija je buducnost postala neizvesna, pod pritiskom ekonomske krize na globalnom
nivou, pojavom interneta i jacanjem velikih medijskih korporacija koje preuzimaju
njihove oglasivace i publiku. U istraZivanju koje je sprovedeno u okviru projekta ,,Pro-
fesija na raskrséu-novinarstvo na pragu informacionog drustva (2011-2012), mediji su
analizirani a zatim grupisani na osnovu pet indikatora koji ukazuju na njihov polozaj
u drustvu, probleme sa kojima se suolavaju i na koji nacin odgovaraju na promene.
Ovi indikatori odnose se na njihov ekonomski polozaj, odnos prema drzavi, tehnolosku
opremljenost redakcija, znanja i vestine novinara koji podrazumevaju kako na profe-
sionalne standarde tako i rad u novom medijskom ambijentu i umrezeno novinarstvo,
odnosno, oblike interaktivnosti sa publikom i razvijanje odnosa prema ucestvovanju
gradana u stvaranju vesti. Karakteristicno za vlasnike ovih medija je da novinare do-
Zivljavaju kao ,,cuvare demokratije” a novinarstvo kao profesiju sa velikom drustvenom
odgovornoséu. lako se skoro svi ovi mediji nalaze u teskoj ekonomskoj situaciji, biznis
planovima koje razvijaju ne okrecu se ka vecoj komercijalizaciji sadrzaja, vec ka dru-
gacijim oblicima saradnje, kako sa drugim medijima i novinarima, tako i u samom
odnosu prema publici. Na kraju, bice prikazan mogudi scenario njihovog daljeg razvoja,
iz ugla njihovih vlasnikaldirektora sa kojima su uradeni dubinski intervjui.

Kljuéne reéi: komercijalni mediji, lokalni mediji, novinarstvo, nove tehnologije,
scenario medijskog razvoja
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Novinarski profesionalizam kao misija

»,Novinarstvo se moze definisati kao zajednicka ‘radna’ ideologija novinara
¢ija je uloga samolegitimizacija njihove pozicije u drustvu® (Deuze, 2008: 446).
Osnovne karakteristike ove ideologije imaju koren u istorijskom nastanku i
razvoju novinarske profesije. Novinari svih medija, na medunarodnom nivou,
dele iste ideje i verovanja, vrednosti u kojima se socijalizuju, kojima samodefini-
$u sopstveni rad i ostvaruju kredibilitet u drustvu. Medutim, svi vlasnici medija
nemaju iste (profesionalne) ciljeve. Prema Henrik Ornebringu (Ornebring,
2009), sa Rojtersovog instituta za novinarstvo u Oksfordu ,novinarski profe-
sionalizam® danas obuhvata, organizacioni i radni profesionalizam. Pojedno-
stavljeno, prvi se odnosi na ,,...diskurs kontrole koji sve ¢esée koriste menadzeri
u radnim organizacijama“ (Evetts, 2006 citirano prema Ornebring, 2009: 4),
odnosno na postizanje poslovnih ciljeva i standardizaciju radne prakse kao i
ocuvanje medijske organizacije na trziStu, dok se drugi odnosi na sam identi-
tet novinarske profesije kao regulatora i kontrolora vlasti koja ima drustvenu
misiju i odgovornost, a podrazumeva obrazovanje, po$tovanje etickih kodeksa,
kolegijalni autoritet i ,jak proces socijalizacije (Evetts, 2006 citirano prema
Ornebring, 2009: 4). Petnaest godina ranije, govorec¢i o mehanizmima kontrole
rada novinara, DZon Soloski na sli¢an naéin je napravio razliku izmedu ovih
dvaju vidova profesionalizma kroz sistem napredovanju novinara na dvema
glavnim lestvicama koja jedna drugu ne iskljucuju, a to su: usko profesionalna i
menadzerska (Soloski, 1993). U trendu koji je doveo do zao$travanja ove razlike
poslednjih godina, i do jacanja organizacionog profesionalizma u informativ-
nim medijima, izmedu ostalog je i deregulacija trzi$ta rada. Ona je podstakla
stvaranje novih formi zaposljavanja (uglavnom zaposljavanje na odredeno vre-
me) a u ¢ijem fokusu se nalazi kori$¢enje novih tehnologija. Praksa pokazuje
da je globalni trend, takode, i ¢injenica da veliki broj novinara godinama ostaje
bez posla, dok je onih kojima su potrebne dodatne edukacije za rad na novim
platformama sve vise. Jaz izmedu starijih i mladih novinara, javnih i privatnih
medija, lokalnih i nacionalnih, postaje sve ve¢i u ,,novim ekonomijama“ medi-
ja, a u zavisnosti od ishoda pregovaranja izmedu ovih dvaju profesionalizama
(ekonomska samoodrzivost preduzeca i novinarska dru$tvena misija) zavisi i
opstanak medija.

Posmatran kroz indikatore koji se odnose na polozaj medijske organizacije
u drus$tvu, radni profesionalizam medija koji su analizirani u ovom tekstu je na
veoma visokom nivou. Ovi mediji su mahom lokalni (pet lokalnih, dva naci-
onalna). Ve¢ina njih je nastala tokom devedesetih godina XX veka, odnosno
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izmedu 1994. i 1998. godine, (izuzev medija civilnog sektora i nacionalnog
nedeljnika) kao odgovor na represiju koju su vrsili predstavnici tadasnjeg rezi-
ma. Prvobitna uloga ovih medija i razlog njihovog nastanka nije bio poslovne
prirode, ve¢ ideoloski, sa ciljem da se pomogne $irenje drustvene svesti o tadas-
njim desavanjima u zemlji:"70 je bio odgovor na sve veéi propagandni pritisak
tadasnjeg rezima i na sve vecu kontrolu medija koji su postojali u ono vreme i koji
su bili uglavnom drzavni. Da bi nekako informacije stizale do gradana mi smo u
to vreme, ne samo ja nego i vecina mojib kolega, po Srbiji osnivali novine i radio-
stanice pre svega, TV stanice u nesto manjem broju, sa osnovnom tendencijom da
informisemo gradane o onome $to se zaista zbiva u Srbiji, a oni to ne mogu da vide
u drzavnim medijima’. Danas ove medije povezuju teski ekonomski uslovi u
kojima rade i finansijsko prezivljavanje, bazi¢na ili srednja tehnoloska opre-
mljenost redakcija, mali broj zaposlenih, odnosno, nedovoljan broj onih koji
su osposobljeni da rade na novim tehnologijama. Svi vlasnici lokalnih medija
u ovoj grupi imaju pozitivan stav prema novinama koje donosi brz tehnoloski
razvoj, razvijaju aktivan odnos prema publici u skladu sa moguénostima medija
i smatraju da gradansko novinarstvo ne moze da ugrozi profesionalno, ve¢ samo
da ga upotpuni. Teritorijalno, lokalni mediji koji su nosioci ove kategorije, na-
laze se van Beograda (centralna Srbija, juzna Srbija, isto¢na Srbija i Vojvodina)
i od drzave ocekuju pre svega zastitu i regulisanje medijskog trziSta na kojem bi
svi imali jednake moguénosti. U ovoj grupi medija izdvojila su se tri izuzetka.
Prvi (i1) — nacionalni nedeljnik koji postoji samo godinu dana, ima dobro opre-
mljenu redakciju a mese¢na primanja novinara su duplo veéa od republickog
proseka. Ovaj medij nalazi se u ovoj grupi iz razloga $to jos uvek nije isplatio
svoj osnivacki dug, a prema re¢ima direktorke ,Zive na kreditima®, zbog cega
ostaje otvoreno pitanje koja je stvarna budué¢nost ovog medija. Drugi izuzetak
(12) — medij civilnog drustva, kao jedini nekomercijalni medij, koji je osnovao
razvojni centar nacionalne manjine. Njegova misija je profesionalno ojacava-
nje novinara pripadnika manjinske zajednice i o¢uvanje identiteta: ,Mi smo se
opredelili za medij koji je kategorisan kao medij civilnog sektora upravo da uticemo
na Rome da rade na potvrdivanju individualnog identiteta i kada sebe potvrde u
lokalnoj zajednici tada da rade na porvrdivanju kolektivnog identiteta koji ce imati
uticaja u kreiranju kvalitetnijeg svakodnevnog Zivota u lokalnoj zajednici®. Po
pitanju svega ostalog, ovaj medij se uklapa u ovu grupu. I kao treéi izuzetak (i3)
izdvojen je dnevni list koji opstaje kao deonicarsko drustvo, a distribuira se, na
nacionalnom nivou, odnosno sirom cele zemlje.
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Metodologija*

Na osnovu rezultata istraZivanja, iskristalisalo se nekoliko grupa medija u
Srbiji koji se nalaze u sliécnom ekonomskom polozaju, koji imaju sli¢ne proble-
me sa unapredivanjem informativnih redakcija novim tehnoloskim resenjima, a
¢iji su vlasnici ili direktori otvoreni za nove trendove koje te tehnologije donose.
Svi sagovornici u ovoj grupi medija smatraju da postoji jasna razlika izmedu
profesionalnog i neprofesionalnog novinarstva, ali su otvoreni za svoju publiku,
njihova misljenja i sadrzaje koji oni prave, u skladu sa tehnoloskim moguéno-
stima.

Mediji iz celokupnog istrazivanja su klasifikovani na osnovu odgovora nji-
hovih vlasnika/direktora, a prema indikatorima koji se odnose na: tehnolosku
opremljenost medija, profesionalne resurse kojima raspolazu, polozaj na me-
dijskom trzistu, stavove vlasnika/direktora prema gradanskom novinarstvu i
razvijanje interaktivnog odnosa sa publikom, i po odnosu prema drzavi. Tako,
uzorak iz ove grupe ¢ini sedam medija: pet lokalnih (dvoje lokalnih novina i dve
lokalne radio-stanice i jedan radio civilnog sektora) i dva nacionalna Stampana

medija.
1abela 1: Uzorak medija
Naziv Godina Tip Tip Zona . .
. L o " . . |Broj zaposlenih
medija | osnivanja | vlasni$tva medija pokrivanja
) 3 zaposlenih
Radio . . . . .
1995. privatno elektronski | lokalni (2 novinara i tonac),
Ozon .
3 honorarna saradnika
Radio 7 zaposlenih (2 novinara —
Gi ' 1995. privatno elektronski | lokalni idealno bi bilo da imaju 5
5 novinara)
Vianishe 15 zaposlenih (8 novinara:
s 1994. privatno Stampa lokalni 7 zaposlenih, 1 honorarni
novine )
saradnik)
Kikindske . . . 2 zasposlena,
novine 1998. privamo >rampa lokalni 10 honorarnih saradnika
akcionarsko 70 zaposlenih (40
Danas 1997. drustvo Stampa nacionalni |novinara) + 70 honorarnih
(10 vlasnika) saradnika + 5-6 dopisnika
Novi 23 zaposlenih (21 novinar
Y2011, privatno Stampa nacionalni |ili urednik), 40-50 stalnih
magazin . .
honorarnih saradnika
. medij
Radio 2002. civilnog elekeronski | lokalni 2 zap o'slena, 8 honoraca
Rom . (4 novinara)
drustva

* Opfirnije o metodologiji videti u uvodnom tekstu.
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Kao sagovornici za dubinske intervuje birani su najpre vlasnici medija, a u
slu¢ajevima kada su oni ostajali nepoznati kako za istrazivaca tako i za $iru jav-
nost (kao, na primer, u slu¢aju nacionalnog nedeljnika), razgovori su obavljeni
sa direktorima. Sagovornici su najvise govorili o politicko-ekonomskim pritis-
cima u kojima njihovi mediji uglavnom finansijski prezivljavaju, a neretko po-
sluju sa gubitkom. Vlasnici su najmanje govorili o novim tehnologijama, iako
svi imaju pozitivan stav prema njima i, u tom smislu, otvoreni su za promene.

Lokalni mediji koji su se nasli u ovoj grupi, iako razli¢iti po tipu (dnevna i
nedeljna Stampa, radio-stanice) imaju vrlo sli¢ne pozicije u medijskom sistemu
Srbije, dele iste probleme i imaju sli¢ne strategije za izlazenje na kraj sa izazo-
vima pred kojima se nalaze, kako u politicko-ekonomskom smislu, tako i po
pitanju odgovaranja na zahteve ,nove ekonomije“ medija. Lokalni mediji su
sustinski nosioci ove kategorije. Izuzeci se izdvajaju prema svom trenutnom
ekonomskom polozaju (nacionalni nedeljnik), vlasnickoj strukturi (medij civil-
nog drustva) i zoni pokrivanja (nacionalni dnevnik i nedeljnik), medutim, ono
$to ih sve spaja je njihova profesionalna misija i odupiranje komercijalizaciji.

Tehnoloska opremljenost ovih medija je na bazi¢nom ili srednjem nivou.
Svi imaju svoje internet stranice ili portale. Svi imaju pozitivna ocekivanja od
novih tehnologija, kako po pitanju ekonomskog jacanja preduzeéa, tako i po
pitanju novinarske slobode i smanjenja pritiska na medije. Jedan od ovih vla-
snika je 2011. godine osnovao internet portal, posto je prosao konkurs Mini-
starstva kulture RS za finansijsku pomo¢ radiju i novinama. Sajt druge lokalne
radio-stanice je u pripremi: ,,... pitanje je dana samo. 1aj sajt ima cak i verziju
za mobilne telefone, tako da smo se spremili i za tu vrstu izazova.” Lokalne no-
vine takode imaju svoje portale. Jedan je pokrenut pre tri godine sa idejom da
funkcionise kao dnevne novine, a nedeljnik da ostane nedeljnik, medutim zbog
nedovoljno finansijskih sredstava od te ideje su odustali. Ovaj portal za sada
funkcionise tako $to se jedan deo informacija pusta na dan izlaska novina, dok
se ostatak informacija objavljuje kasnije, kako bi se prodajom novina zaradilo i
time se pokrili troskovi. U planu im je da se postepeno prebacuju na internet.
Trenutno su tekstovi dostupni u PDF formatu. Drugi nedeljnik iz ove grupe
medija nema portal sa sopstvenom produkcijom nego vesti jo$ uvek preuzima
sa drugih sajtova.

Jedini medij civilnog dru$tva u ovoj kategoriji, tehnoloski je najlosije opre-
mljen. Sajt ima lajv striming i fokusiran je uglavnom na muzicke Zelje. Druga
dva izuzetka su nacionalni Stampani mediji. Nacionalni dnevni list ima internet
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izdanje, ,,... ali nema velike spremnosti da neko ulaze pa da plati reklamni pro-
stor, rekao je jedan (od deset) vlasnika ovog dnevnika i dodao da tek ocekuju
promene. I na kraju, jedini medij koji je dobro tehnoloski opremljen je mladi
nacionalni nedeljnik. On ima svoj portal, veb redakciju i pravi priloge specijal-
no za mrezu.

Prema indikatoru koji se odnosi na profesionalne resurse medija, svi vla-
snici ovih lokalnih medija izjavili su da imaju nedovoljan broj ljudi koji bi
radili na novim tehnologijama. Vlasnici, medutim, smatraju da sami lokalni
mediji treba da udine sve $to je u njihovoj mo¢i da se maksimalno adaptiraju
na novonastale okolnosti koje donose nove tehnologije. Svesni su da je dodatna
edukacija u oblasti digitalnih tehnologija potrebna i njima i njihovim zaposle-
nima i da moze igrati vaznu ulogu u izlasku medija iz krize, ali kazu da ponuda
jos$ uvek ,nije bogzna kakva”za takvu vrstu edukacije. ./ meni kao viasniku i za-
poslenima potrebna je edukacija kako i u kojem praveu razvijati medije i u oblasti
menadzmenta i u oblasti novih tehnologija. Onlajn novinarstvo je posebna vrsta
novinarstva i bice potrebna posebna vrsta edukacije novinarima ne bi li se prilago-
dili tim zahtevima novih tehnologija jer tesko je iz klasicnog novinarstva prei na
onlajn i mislim da bi u Srbiji trebalo da bude mnogo veéa ponuda za edukaciju
u tom smislu, a nije iz razloga Sto se sada mediji uglavnom bave ne razvojem nego
prezivljavanjem. A ne vidi se da je zapravo jedan od izlaza osposobliavanje ljudi
za nove tehnologije, za nove medije i ujedno nesto sto ée doprineti opstanku tradi-
cionalnih medija“, rekao je jedan od vlasnika. Uglavnom, u ovim medijima u
redakciji svi rade sve: sami prelamaju, biraju fotografije, kace priloge na inter-
net, koje kasnije tehnicki urednik samo doradi. Iako kazu da imaju nedovoljan
broj zaposlenih, obrazovna struktura novinara ispunjava osnovne profesionalne
standarde i zadovoljava potrebe medija, ,Svi su tehnoloski obrazovani bar na
osnovnom nivou, a neki i vise”, re¢i su jednog od vlasnika. Nacionalni dnevnik
koji se nalazi u ovom delu uzorka ima manji broj zaposlenih u odnosu na druge
velike $tampane medije, i oni, kako je rekao sagovornik, nisu tehnoloski jos
uvek dovoljno obuceni: “.. 7 menadémentu i novinarima su neophodne doobuke
za rad sa novim tehnologijama. Zaposleni se edukuju uglavnom sami, u redakcija-
ma se te edukacije organizuju manje nego sto bi trebalo“. Bez obzira na tehnoloske
nedostatke i manjkavosti u resursima, svi ovi mediji, na nivou svog opsega ge-
ografskog pokrivanja, uzivaju kredibilitet kvalitetnog novinarskog izvestavanja.

Kao jedini izuzetak, prema indikatoru koji se odnosi na profesionalne resur-
se, izdvaja se nacionalni nedeljnik, koji ima adekvatno osoblje, kako novinarsko
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tako i tehnicko. Novinari imaju profesionalna i tehnoloska znanja koja, prema
re¢ima direktorke, zadovoljavaju potrebe medija.

Prema indikatoru koji se odnosi na ekonomski polozaj, ovi mediji jedva
prezivljavaju ili posluju sa gubitkom. Lokalne novine iz ove grupe se finansi-
raju uglavnom samostalno: od prodaje, oglasa, reklama i projekata. Projektno
finansiranje od inostranih i doma¢ih donatora (pre svega Ministarstva kulture)
dominantan je vid opstanka lokalnih radio-stanica. ,, Cinjenica je da nikako ne
bismo mogli da opstanemo da nema nekakvog projektnog finansiranja. Pisemo
projekte, obracamo se donatorima, bavimo se realizacijom tih projekinih aktivnosti
koje se uglavnom svode na produkciju nekakvih emisija koje su drustveno angazo-
vane... Bez te podrike o opstanku ne bismo mogli ni da razmisljamo, narocito u
2011. godini koju je trebalo preziveti”, reci su jednog od sagovornika. Nijedan od
ovih medija ne uspeva da ostvari stabilan odnos sa oglasiva¢ima, jer se trziste u
uslovima krize suzilo, a oglasiva¢i su se koncentrisali na medije u velikim centri-
ma kao $to su Beograd i Novi Sad, sto je dovelo do toga da je teret ekonomske
krize pao na lokalne medije. Posledica je smanjenje budzeta medija i smanjenje
plata. Kako je objasnio vlasnik lokalne radio-stanice: “Posto je kriza udarila sve
po dzepu, prvo sto su nasi nekadasnji klijenti rezali u svojim budzetima je bio onaj
deo koji se odnosio na oglasavanje. Tako da je ogromna veéina klijenata, pravnib
lica koja posluju u Srbiji, ukinula sredstva ili ib je debelo srezala... oglasavanje se
svelo u ogromnoj vecini slucajeva samo na televiziju. Sada je situacija takva da
maogucnost da se reklamira moze sebi da priusti samo velika firma, kakvibh u nasem
gradu ima jako malo, a od lokalnih, manjibh oglasivata, zaista retko ko moze da
razmislja o tome“. Losa finansijska situacija pogor$ana je pritiscima lokalnih
vlasti sa kojima se ovi vlasnici suocavaju: ,INa lokalu apsolutno zavisite od nekog
lokalnog politickog mocnika u finansijskom smislu. .. Projekino finansiranje je glav-
ni oblik finansiranja pre svega zato sto lokalna vlast, vrsi na potencijalne oglasivace
pritisak. Ne uspevamo da ostvarimo stabilan odnos sa oglasivaiima jer svaki put
kada se neki oglasivac pojavi, dobija poziv, to nije nikakva tajna, od ljudi iz lokalne
viasti koji su zaduzeni da ih upozore da to nije bas najpozeljnije da rade i mi posle
mesec dana dobijemo otkaz tog oglasa. Postoji i ona druga diskriminacija vezana za
[finansiranje iz delatnosti javnih preduzeca i ustanova. Nijedno komunalno javno
preduzece u ovom gradu, ne da ne Zeli, ve¢ ne sme da saraduje sa nama*, redi su
drugog sagovornika. Ipak, vlasnici ovih medija ne Zele da odustanu jer vole svoj
posao, a on je najéesée, kako njima tako i zaposlenima, jedini izvor egzistencije:
»lako Cesto ekonomski pokazatelji govore da nema prostora za lokalne medije, mi se
trudimo svim silama da ocuvamo taj medij jer smo svesni, i ja kao vlasnik i oni kao
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zaposleni, da nam je to jedini izvor egzistencije, kakav-takav”. Zaposlenima plate
uglavnom stizu na vreme, ali su one svedene na minimum. Pored navedenih
problema za opstanak medija, vlasnici lokalnih radio-stanica su, dodali i namete
SOKOJ-a i OFPS-a i ¢esto podizanje tuzbi protiv novinara, ,,... odnosno, pod-
noSenje tuzbe sudovima sa velikim odstetnim zahtevima kao jedan kombinovani
pritisak. On je politicki i ekonomski”, kako je rekao jedan od vlasnika. Oni sma-
traju da zakoni koji se odnose na rad elektronskih medija nisu usaglaseni, dok
su kazne rigorozne, zbog Cega je ugrozen opstanak ovih medija. Prema njihovim
re¢ima jos$ uvek se veliki deo budZeta u Srbiji ne preliva na internet, televizija
jo$ uvek dobija 90% ukupnog medijskog kolaca. ,, Kada se to bude desilo onda
Cemo mi koji radimo u Stampanim medijima naci neku kopéu, kroz portale. Mi
svakome nudimo uz reklamu u novinama gratis i reklamu na portalu. Ali bib voleo
da internet uzme veci deo kolaia od reklamiranja, od televizije.

I medij civilnog drustva i dva nacionalna $tampana medija se finansiraju
kako od projekata tako i od reklama. Prema re¢ima direktora medija nacionalne
manjine, na lokalnom nivou veoma tesko opstaju mediji civilnog sektora iz dva
razloga. Prvo, ovi mediji ne uspevaju da pridobiju oglasivace, a zatim trpe pri-
tiske i uslovljavanja predstavnika lokalnih vlasti: ,, Ukoliko zelite da se bavite me-
nadzmentom, a niste uspeli sa privatnicima, onda je tu politika koja vrsi pritisak. I
sada smo dosli do lokalnih mocnika i lokalnib politicara koji preko veza imaju neke
svoje prodavnice i oni kazu ajde mi izreklamiraj ovu prodavnicu i ja éu tebi to ne-
kako nadoknaditi’. Tada kao direktor medija ili kao menadzer imas pravo da biras,
1. od dva zla biras ono koje te manje kosta. Ako ga ne budes reklamirao, onda ne
mozes da dobijes donacije od lokalne samouprave, zato sto ée on to da zakoci. Ako
ga izreklamiras i cekas tamo neke bolje dane da ti pomogne, nikad ti nece pomoci”.
Ovaj medij opstaje od donacija koje dobija na konkursima za projekte koji se
odnose na promovisanje manjinske kulture, prihoda od lokalne samouprave,
privatnih subjekata i socijalno odgovornih preduzeca: ,, ...ali sve to kada sabe-
remo, to je veoma malo. Mi nemamo za tri plate da isplatimo”. U ovom mediju
novinari rade kao honorarni saradnici i sami traze sponzore za svoje emisije.

Kao $to je navedeno ranije, jedini izuzetak u ovom trenutku, mese¢na su
primanja u nedeljniku koja dostizu iznose duplo vise od republickog proseka.
Medutim, pored profesionalne misije, razlog zbog ¢ega se ovaj medij nasao u
ovoj kategoriji je i taj $to je u pitanju mlad medij koji postoji tek godinu dana i
koji jos$ uvek isplacuje svoj osnivacki dug: ,,Mi jos rastemo i ova redakcija Zeli da
se dokaze, da uloZena sredstva na samom pocetku koja nisu bila mala, bila su preko
500.000 evra, pre svega imamo obavezu da to i vratimo ljudima koji su nam dali.
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Ali ova redakcija je sa boljim platama u gradu, ovde je najniza plata, ja mislim
800 evra, a najvisa 1.600”. Da li ¢e i na koji nacin osnivaéi i menadzment ovog
medija uspeti da izgrade biznis model koji ¢e obezbediti samoodrzivost, ostaje
da se vidi.

Prema indikatoru ,umreZeno novinarstvo®, koji otkriva odnos prema gra-
danskom novinarstvu i podsticanje interaktivnog odnosa sa publikom, svi ovi
mediji su otvoreni za umrezavanje. Vlasnici lokalnih medija imaju pozitivan
stav prema trendovima koje donose nove tehnologije, otvoreni su prema pu-
blici i uglavnom koriste drustvene mreze Facebook i Twiter, kako bi na jeftin i
lak nacin komunicirali sa publikom. ,Sokantno mi je bilo kad sam video koliko
posete imamo na FB stranici radija. Nemamo vise sajt, ukinuli smo pre dve-tri go-
dine sajt i radija i novine, ali je kolega samoinicijativno otvorio FB stranicu radija
i ja sam gledao prosek posete, kad smo dosli do osamdeset i nesto hiljada poseta za
proteklih mesec dana, ja sam bio strasno zadovoljan, ponosan zato Sto mislim da je
toliko broj ljudi za mali grad kao sto je nas stvarno sjajna stvar... Danas imamo
(decembar) 301.000 i nésto. I to samo raste, rekao je jedan od vlasnika. Ono sto
je zajednicko ovim medijima, jeste to $to njihovi vlasnici i direktori smatraju da
nove tehnologije mogu pomo¢i profesionalnom novinarstvu jer tradicionalni
mediji ne mogu da se takmice u brzini sa novim. U buduénosti oni vide da ¢e
informisanje u potpunosti preéi na internet i drustvene mreze, dok ¢e tuma-
¢enje stvarnosti biti ostavljeno za tradicionalne medije, pre svega novine. ,Mi
zapravo Zelimo, i to je neki nas cilj, da preko nase veb strane informisemo gradane
0 svemu $to se zbiva na jugu Srbije, a da same novine predstavljaju tumacenje
stvarnosti sa mnogo vise podataka i informacija nego Sto je na portalu. 1o je nasa
dugoroéna strategija i mislimo da je to jedina moguca strategija kada su u pitanju
klasi¢ni mediji. .. Ja mislim da éemo morati da radimo na dva nivoa: da razvijamo
svoje portale na jednoj strani i da pruzamo sto kvalitetniju informaciju u novinama
na drugoj*, plan je jednog od vlasnika $tampanog lokalnog medija.

Analizirane medije povezuje i stav vlasnika/direktora da gradansko novinar-
stvo i onlajn novinarstvo postaju sve znacajniji u medijskoj sferi i da se ne mogu
ignorisati. Oni donose vise slobode, direktnosti i vise kontakta sa publikom, ali
ne misle da to moze ugroziti profesionalno novinarstvo, ve¢ da mu moze pomo-
¢i da se vrati istrazivanju, analizi i interpretaciji. ,/Ne mislim da moze da ugrozi
profesionalno novinarstvo jer se profesionalno novinarstvo razlikuje po tome sto ne
daje samo informaciju vec i tumadi situaciju, daje kompetentne odgovore. Gradan-
sko novinarstvo moze biti samo jedan od dodatnih izvora za klasicno novinarstvo’.
Smatraju da novinari moraju da prate $ta se desava na dru$tvenim mrezama i
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blogovima, jer u odsustvu novca za istrazivanja publike, na taj nadin dobijaju
reper za postavljanje uredivacke politike. , U odsustvu klasicnib istraZivanja
za koje mi imamo sve manje para da istrazujemo stav javnog mnjenja, blogovi i
drugi oblici gradanskog novinarstva postaju sve znalajniji izvor informacija, ali i
nekakav reper u smislu postavljanja uredivacke politike koja interesuje dobar deo
Citaladke publike®. Novinari ovih medija uglavnom nemaju svoje blogove.

Kao negativnu stranu gradanskog novinarstva vlasnici vide nedostatak eti¢-
kog kodeksa, odgovornosti za javnu re¢ i ugrozavanje privatnosti, a to je prema
njihovim re¢ima sfera koju treba tek regulisati, bar postavljanjem opstih pravila:
wJedna od opasnosti koje nosi gradansko novinarstvo je ugroZavanje privatnosti.
Za razliku od nas koji se bavimo profesionalnim novinarstvom, gradansko nema
svoj eticki kodeks i prepusteno je rasudivanju onoga ko pise odredeni blog i stavlja
informaciju na Twiter i to je tema o kojoj e se tek raspravijati. Mi nemamo éak ni
pravnu regulativu koja bi negde stavila okvire gradanskom novinarstvu, nema ni
odgovornosti za ono Sto se napise. 10 je jedna od losih strana koje nosi nova tehnolo-
gija. Tu Ce biti jako mnogo problema...” lako su, prema njihovim re¢ima, drus-
tvene mreze odigrale veliku ulogu u nekim trenucima, smatraju da ¢e sve vise i
one kao i gradansko novinarstvo morati da potpadnu pod profesionalne stan-
darde, a da ¢e kredibilitet novinara i medija biti od presudne vaznosti za medij,
tj. da ¢e i ljudi vremenom shvatiti da moraju da idu na izvoriste informacija
koje su pouzdane. Smatraju da ¢e inicijalne informacije ostati jednim delom u
gradanskom novinarstvu, ali da ¢e se korisnici sve vise i na internetu orijentisati
na medije koji imaju kredibilitet i ,,zasluzuju paznju”: ,, Ja opet insistiram na tome
da samo istrazivacko novinarstvo moze da parira gradanskom. Senzacionalizam je
kratkog daba. Ako nemate pravi odgovor na ono sto su nacele drustvene mreze, vi
sasvim sigurno gubite tu bitku... Ja vidim samo neophodnost za postojanje nekih
pravila i za gradansko novinarstvo i drustvene mreze. Ne mozemo u nedogled ici sa
tim da se sve moZe jer to je neka vrsta anarhije gde ée liudi, plasim se, postajati sve
vise Zrtve neodgovornog odnosa pojedinaca. Imamo mnogo primera gde su desavale
sli¢ne stvari gde samo zabvaljujudi jednom tvitu nastaje potpuni haos. Mislim da
Ce morati da se wvedu neki zastitni mehanizmi za ljudsko dostojanstvo. Ne verujem
da Ce biti neka vrsta etickog kodeksa koji je dosta strog, ali neka ogranicenja moraju
da se uvedu.

Odnos prema drzavi je peti indikator prema kojem su istrazivani mediji
grupisani u kategorije. Iz analize stavova vlasnika grupe u ovom ¢lanku, po-
vezuje ih to $to svi drzavu vide kao zastitnicu, a neki smatraju da ona treba da
preuzme na sebe i ulogu finansijera i da pomaze medije koji su vazni za lokalnu

142 CM : Communication Management Quarterly : Casopis za upravljanje komuniciranjem 24 (2012) 133-150 © 2012 CDC



Marijana Matovic¢ Novinarstvo i medijska industrija u Srbiji:
borba za o¢uvanje profesionalizma

zajednicu, a koji nisu u stanju sami da obezbede ekonomsku stabilnost i samoo-
drzivost. Svi vlasnici ovih medija, smatraju da zbog ekonomske krize i nedovolj-
ne opredeljenosti politicke elite da medije tretira kao stub demokratskog drus-
tva, celokupna medijska industrija Srbije danas prolazi kroz jedan od najtezih
perioda u poslednjih dvadeset godina. Stav svih vlasnika lokalnih medija je da
drzava treba da se povuée iz medijskog vlasnistva, da treba da obezbedi uslove
za ravnopravnu utakmicu svih privatnih medija na trzistu, ali oni takode vide
drzavu i kao zastitnicu koja treba da promeni naéin finansiranja javnog interesa
»- .. N taj nacin $to ée prestati da finansira plate zaposlenih u bilo kojem mediju,
ved ée preci na projekino finansiranje javnog interesa. U smislu da ce tu biti javni
konkursi sa nezavisnim komisijama i takav jedan nacin bi umnogome pomogao
stabilnijem finansiranju i opstanku lokalnih medija”.

Takode, ovi vlasnici o¢ekuju od drzave da utvrdi nacin finansiranja lokalnih
medija iz drzavnog i budzeta lokalnih samouprava: ,Dva ministarstva, Mini-
starstvo za upravu i lokalnu samoupravu i Ministarstvo kulture, zajednicki su dala
preporuku lokalnim samoupravama kako da iz svojih budzeta finansiraju lokalno
informisanje, medutim, vrlo su retki gradovi i opstine koji postuju tu preporuku.
Nas grad je jedan od drasticnih primera kako se ta preporuka ne postuje. Situacija
je vrlo losa, pogotovo za lokalne medije”, rekao je jedan od intervjuisanih vlasni-
ka. Svi ocekuju da ¢e realizacijom Medijske strategije, kroz izmenu zakona, i
donosenjem novih zakona, mo¢i da se obezbedi povlacenje drzavnog uticaja iz
medijskog sektora, pre svega kroz vlasnistvo, a zatim i kroz finansiranje ,,... #
smislu da drzava ne moze vise da finansira medijsku proizvodnju na jednoj strani
i na drugoj trazi se drugaliji nadin finansiranja javnog interesa, to je taj nezavi-
stan nacin kroz projekino finansiranje i kroz nezavisne komisije koje e odlucivati
o realizaciji projekata od javnog interesa... Vi danas imate situaciju da od 145
miliona koliko se okrece na medijskom trZistu u oglasavanju, drzava na posredan
ili neposredan nacin kontrolise skoro dve treéine tog novca i usmerava ga prema sop-
stvenom nahodenju prema medijima koji su spremni da prave kompromise ili koji
su spremni da zarad viadajuce garniture imaju takvu uredivacku politiku koja ce
obezbediti samo onaj protok informacija koji odgovara toj vladajucoj garnituri. To
bi trebalo realizacijom Medijske strategije, da se anuliva”. Ovi vlasnici traze zastitu
od drzave kroz donoSenje zakona, smanjenje PDV-a i davanje olaksica lokalnim
medijima. Stav vlasnika lokalnog nedeljnika je: ,, 70 je pokazao i izvestaj Verice
Baraé, da se dosta novca daje na reklamiranja, ali da nisu dobro rasporedene.”
Intervjuisani smatra da bi od malog procenta tih para koje bi se usmerile na
lokalne medije korist imali i lokalni mediji (,koji su skromni i nisu skupi®) i te
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firme koje se oglasavaju. ,, 70 bi lokalnim medijima donelo kiseonik da prezive. ..
mediji moraju da budu pozitivno diskriminisani da se nade nacin da drzava po-
mogne, jer to nije veliki novac, nece drzava propasti ako spusti PDV medijima i jos
neke olaksice zakonski uredi, ali to se ne ¢ini*, rekao je ovaj sagovornik.
Sagovornica iz nacionalni nedeljnika smatra takode da drzava treba da bude
u ulozi regulatora koji ¢e da postavi jasan regulatorni okvir, koji ¢e vaziti za sve
medije i oko kojeg ¢e postojati konsenzus u drzavi: “Problemi medija su jako
veliki u Srbiji, delimicno zbog nejasne regulative, zakonodavne, koja mora da stavi
u okvir medijsku strategiju. Mi nekako moramo da naucimo da prestanemo da
guramo samo sopstvene interese. Ja mislim da bi drustveni konsenzus morao da se
postigne oko strategije, lakse je posle nesto menjati nego nikada ne usvojiti*.

Diskusija

Kao sto je re¢eno, mediji u ovoj kategoriji imaju jasnu profesionalnu misiju
da odbrane osnovne principe novinarstva i zadrze kredibilitet koji im je omo-
gudio da postoje i opstanu, uprkos velikim problemima. Ovu misiju ilustruju
i reci sagovornika: , Motiv naseg nastanka je iskljucivo profesionalni... 1aj motiv
je pomalo idealisticki. Ali sustina je da mi nismo imali nijedan drugi motiv osim
profesionalnog, medijskog. Mi smo hteli da budemo u sluzbi gradana i drustva, a ne
da rusimo prethodni rezim. O tome smo pisali onako kako smo smatrali da treba da
pisemo. Stavljali smo do znanja da éemo biti opozicioni prema svakoj vlasti... Zeleli
smo da ponudimo nesto gradanima, kao bi oni sutra mogli da donose relevantne
politicke i druge odluke, da budu koliko toliko obavesteni... lako smo siromasne no-
vine, do sada nismo dosli u poziciju da preispitamo to da postanemo tabloid, da tra-
Zimo ko ce da nas manje ili vise jeftino kupi”. Analiza je pokazala da su problemi
ovih medija veoma sli¢ni, kao i strategije njihovih vlasnika kojima se trude da
odgovore na izazove koji su pred njima. U nedefinisanom regulatornom okviru
u kojem rade, pored lose finansijske situacije i ekonomske nestabilnosti, vlasni-
ci ovih medija se ¢esto suocavaju i sa pritiscima od strane lokalne vlasti u vidu
uskraéivanja finansija iz budzeta opstina, uskracivanja i povlacenja oglasa, kao i
nedefinisanih kriterijuma za pomo¢ medijima. Iako postoji bojazan da ¢e nove
tehnologije obesmisliti postojanje lokalnih medija, naroéito Stampe i radija, i
da ¢e oni nestati pod pritiskom velikih medijskih korporacija, neki autori sma-
traju da je za jedno drustvo vazno da ih neguju jer, upravo, na lokalnom, mikro
nivou ljudi funkcionisu kao gradani jednog drustva gde ,.... drustvene promene
i politicke odluke postaju stvarne“ (Aldridge, 2007: 2). U globalnom svetu fra-
gmentiranih (mikro) javnih sfera, ovi vlasnici smatraju da su gradanima potreb-
ne informacije o zajednici u kojoj zive i u kojoj mogu biti pokrenuti na akciju,
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informacije na osnovu kojih ¢e formirati svoje stavove i misljenje o problemima
zajednice, ucestvovati u javnoj debati i praktikovati svoja gradanska prava.
»Lokalni mediji ne treba da izvestavaju o problemima drustva na koje ne mogu
da uti¢u slusaoci, jer to vec svi mogu da vide i cuju na nacionalnim medijima, veé
treba da se bave lokalnim temama koje su specificne za odredenu sredinu i na koje
slusaoci mogu da uticu®, rec¢i su direktora lokalnog radija nacionalne manjine.

Vlasnici lokalne $tampe i radija, u kategoriji ,misionara u teSkom ekonom-
skom polozaju® izlaz iz viSegodisnje finansijske nestabilnosti vide uglavnom u
udruZivanju na regionalnom nivou: ,, Mediji danas moraju da traze izlaz u udru-
Zivanju, u zajednickom nastupu na trzistu $to je do sada, nazalost, veoma redak
slucaj, ali ja sam siguran da, narotito kada su u pitanju lokalni i regionalni mediji
da e integracija morati da ide u tom praveu. Da li ée to biti novine—radio—portal
ili radio—TV—portal, ali mislim da cemo morati da se krecemo u tom pravcu, ne
samo zato $to to tehnoloska (r)evolucija u medijskom sektoru nalaze, ve¢ zbog rtoga
Sto emo na taj nacin bitno da smanjimo troskove. Tako da je to nesto o cemu tek
treba da se razgovara. A ako imamo ujedinjavanje vise medija, onda cemo imati
i vise vlasnika, a pretpostavljam da bi u narednom periodu i novinari, odnosno
zaposleni, u medijima trebalo da budu ukljuceni u vilasnicku strukturu. Ovo nije
altruizam nego je pre svega nuznost u smislu da ako imate novinare kao vlasnike
pretpostavka je da ce se oni vise truditi da taj medij opstane, redi su jednog od
ovih vlasnika. Takode, njihovo je misljenje da bi se ulaskom novinara kao malih
akcionara u vlasnicku strukturu povecala odgovornost za budu¢nost preduzeca
¢ime bi se bitno promenio i nacin poslovanja tog medija. Kako ilustruje drugi
sagovornik, povecan broj vlasnika medija doprineo bi boljem radu medija, u
smislu da bi smanjio podloznost raznoraznim uticajima centara mo¢i i pove¢ao
objektivnost. Istog stava je i jedan od suvlasnika dnevnih novina koje se distri-
buiraju $irom zemlje, u ¢ijoj vlasnickoj strukturi stoji deset imena od kojih nisu
svi novinari i nemaju svi iste motive za uéestvovanje u razvoju medija, ¢ime se
Cesto kodi razvoj, a odluke odlazu.

Direktor (lokalnog) radija civilnog sektora je pesimisti¢an po pitanju bu-
duénosti ove vrste medija (koji su u Srbiji retki), zbog velikih dazbina koje pla-
¢aju u nepovoljnim ekonomskim uslovima u kojima se nalaze: ,, Mnogi mediji su
ved poleli da vracaju dozvole, upravo iz razloga o kojima smo govorili. Druga stvar
su velike obaveze radio-stanica prema RATEL-u, a o televiziji i da ne pricamo...
Mediji civilnog sektora Ce se sami po sebi ugasiti, nece moci finansijski to da izdrze*.
Ovi mediji nemaju za sada strategiju daljeg razvoja, oni se jos ,snalaze“ u pro-
storu u kojem je dominantno finansijsko uslovljavanje od strane lokalnih vlasti.
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Zakljucak

Demokratija je nezamisliva bez profesionalnog novinarstva. Izazovi koje
pred njega stavljaju nove tehnologije, dovode proizvodace informativnih sadr-
zaja pred nove eticke i profesionalne dileme. Raspravljaju¢i o novim medijima
i multikulturalizmu, koji predstavljaju dva klju¢na indikatora promena u no-
vinarskoj ideologiji 21. veka, Deuze (2008) piSe da nove medijske tehnologije
preispituju jednu od fundamentalnih ,istina“ u novinarstvu — ¢injenicu da je
».-. profesionalan novinar onaj koji odreduje $ta publika vidi, ¢uje i ¢ita o sve-
tu“ (Deuze, 2008: 451). Drugi izazov, prema istom autoru, predstavlja ,,preba-
civanje“ sa individualnog (odozgo ka dole) na timsko, (,participativno®) novi-
narstvo prilagodeno zahtevima novog medijskog i (multi)kulturnog okruzenja,
a koje ukljuc¢uje ,,drugog® kroz razli¢ite forme i znacenja — Sirenjem korpusa
znanja, negovanjem pluralizma, reprezentacijom (koja podrazumeva znanje,
interpretaciju i objasnjenje), i samom drustvenom odgovorno$éu koju novinar
ima u demokratskom i multikulturnom drustvu (Deuze, 2008: 453). U uslovi-
ma nedefinisanog, delimi¢no regulisanog polja medijskog delovanja i u nedo-
statku politicke volje da se ono regulise, $to je karakteristi¢no za srpsko drustvo,
ove dileme se stavljaju u drugi plan. Za analizirane medije u prvom planu je
borba za opstanak. Nove medijske tehnologije se u njihovim redakcijama jos
uvek najcesée koriste kao novi kanali distribucije sadrzaja, a profesionalizam
novinara kvalifikuje se standardima i etikom novinarstva, utemeljenih u vreme
dominacije tradicionalnih medija. I pored problema sa kojima se svakodnevno
suolavaju, ovi mediji vaze za ,,nezavisne“, odnosno one koji na profesionalnom
nivou uspevaju da se odupru pritiscima mo¢nika.

Pred njima je veliki i tezak posao. Na globalnom nivou, oni se suocavaju sa
posledicama ekonomske krize i brzog razvoja novih tehnologija koje u medij-
sku produkciju uvode nove konkurente za udeo u oglasivackim prihodima, $to
predstavlja ozbiljan izazov za privatne medije koji Zive od reklama. (Nielsen &
Levy, 2010). Sa druge strane, interaktivnost i ulazak novih proizvodaca sadrzaja
u prostor koji je decenijama bio rezervisan za tradicionalne medije i komu-
nikaciju ,one-to-many” vrse pritisak da se u praksi i na akademskom nivou
redefiniSe sam koncept profesionalnog novinarstva. Oni ¢ija je misija o¢uvanje
uloge i standarda profesije u Srbiji, pod ekonomskim i politickim pritiscima
ne uspevaju da se ukljuée u tokove koje predvode nove tehnologije. Vlasnici
ovih medija su uglavnom usredsredeni na kratkoro¢ne promene, one koje ¢e im
omoguditi da iz meseca u mesec odvoje finansijska sredstva za novinarske plate
i namete drzavi. Za istrazivacko novinarstvo, koje smatraju vaznim za o¢uvanje
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kredibiliteta profesije, retko uspevaju da odvoje sredstva. Sagovornik iz nacio-
nalnog dnevnog lista je svestan da ideale niko nije dostigao, ali da to ne znaci
da se za njih ne treba boriti, samo $to to vremenom postaje skupo: ,,Pri tome
nikada stvari nisu crno bele. Ja ne mislim da smo mi potpuno Cisti i da nam se ne
moze nista zameriti. Mi ponekad ne smemo da zagrebemo malo dublje. Relativno
Cesto za 0zbilino istrazivacko novinarstvo vama treba straino mnogo sredstava. 1o je
nesto Sto svugde u svetu predstavlja veoma veliki izazov*.

I pored toga $to su tehnoloski izazovi isti za sve medije u Srbiji, privatni
lokalni se nalaze u tezem polozaju nego nacionalni ili regionalni. Oni jos§ uvek
ne uspevaju da pronadu balans izmedu organizacionog i radnog novinarstva i
uspostave biznis model koji ¢e njihovim medijima obezbediti samoodrzivost.
Takode, iako izlaz vide u moguénostima koje otvaraju nove tehnologije, naro-
¢ito u internetu i interakciji sa publikom putem dru$tvenih mreza, ovi mediji
ne uspevaju da u svojim redakcijama uspesno pomire ni profesionalno i nepro-
fesionalno (gradansko) novinarstvo. Ovi vlasnici, kroz udruzenja i asocijacije,
zajednicki istupaju u javnosti sa svojim zahtevima za poboljsanje polozaja no-
vinara u Srbiji, ali nedostatak politicke volje da se tim zahtevima izade u susret,
njihove predloge odlaze za kasnije. Da bi obezbedili finansijska sredstva i privu-
kli velike oglasivace, razmisljaju o udruzivanju kapitala, profesionalnih resursa
i marketinskog prostora. Kako ¢e to izgledati u buduénosti, ostaje da se vidi.
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JOURNALISM AND MEDIA INDUSTRY IN SERBIA:
THE STRUGGLE TO RETAIN PROFESSIONALISM

Summary: This paper will show how the private media, incurred with a primarily
professional goal and mission, deal with the challenges brought on by new technologies.
The leaders in this group of media are local newspapers and radio stations, whose future
became uncertain under pressure of the global economic crisis, emergence of the Internet
and strengthening of gigantic media corporations taking over their public and adverti-
sers. Through the research conducted within the project , Profession on the intersection-
Journalism on threshold of information society” (2011-2012), media are analyzed and
then grouped on the basis of five indicators indicating their social position, problems
they face and the way they respond to change. These indicators relate to their economic
situation, relationship to the state, newsroom technological equipment, journalists
knowledge, and skills in terms of professional standards as well as the work in the new
media environment and journalist networking, i.e. types of public interaction and de-
veloping relationship toward citizens involvement in news creation. These are challenges
for the owners of a group of researched media who perceive journalists as the . keepers
of democracy” and journalism as a profession with a great social responsibility. Even
though most of analyzed media are in tough economic position, their business plans do
not turn toward greater commercialization, but rather to diverse forms of cooperation,
both among other media and journalists and public. At the end, possible scenarios of
their further development are shown, from owner/director perspective based on the in
depth interviews done.

Keywords: commercial media, local media, occupational journalism, new techno-
logies, scenario of media development
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STRUCNI RAD

Zivot ili smrt stampanih medija:
izazovi digitalnog doba

Predrag Baji¢’

Fakultet politickih nauka, Univerzitet u Beogradu

UDC 070(100)“2012/.." : 004.738.5

Rezime: Sve vise se govori o tome kako ce Stampane novine nestati i biti zamenjene
digitalnim verzijama. U tim prognozama se éak ne spominje druga mogucnost, vec se
Jjedino postavlja pitanje kada ce se to desiti. Polazi se od tvrdnje da mlade generacije ne
Citaju novine, odnosno da su navikle na sadrzaje na internetu, kojima mogu da pristupe
sa raznibh tehnickih uredaja gotovo u svakom trenutku.

Otigledno je da se svet ubrzano menja i da se ubrzava, pa i stampa u internetu, koji
je u 21. veku postao ,medij za komuniciranje® i integrise sve klasicne masovne medije,
ima najvecu pretnju do sada. Jasno je da upravo nase generacije prisustvuju njenoj naj-
bitnijoj borbi u visevekovnoj istoriji — na Zivot ili smrt. A opet, koliko god da predstavija
pretnju, internet je i veliki saveznik Stampe, imajuci u vidu to da savremeni novinar ne
moze da zamisli dan bez informacija dobijenih tim putem.

U ovom radu se, pod stampanim medijima, pre svega podrazumevaju novine i
magazini, uz Cinjenicu da njihovu sudbinu dele i drugi iz tog sveta. Posmatra se njihov
istorijski razvoj, analizira mesto novinara, kao i znacaj nekadasnjib i sadasnjih pretnji,
uz predvidanja ishoda. Takode, naglasavaju se promene u navikama ljudi. Brzina je
Jjedna od kljucnih reti, uz mogucnost osvezavanja informacija u svakom trenutku. Jed-
nostavno, danasnjem oveku nisu dovoljne informacije u odredeno doba dana, vec kada
god pozeli. I dok novinari Stampanih masovnih medija imaju odredeni rok (u satima
ili danima) da zavrse tekst, rok za vest na internetu je — odmah! A, ukoliko ib jos mogu,
najéesée uz neizbezne reklame, dobiti bez naknade, sto je lakse danas nego ikada do
sada, onda ljudi znatno lakse odlucuju da se odreknu navike da kupuju novine, naro-
¢ito u doba globalne ekonomske krize.

Kljuéne reci: stampa, informacije, digitalno doba, elektronski masovni mediji,
internet, virtualni svet, brzina, integrisani mediji, interakcija, promene

! Kontakt sa autorom: predrag.bajic@sbb.rs
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Novine ce nestati?!

»Za nekoliko godina, Stampani mediji kakve danas poznajemo nece vise
postojati. To je evolucija - ni dobra, ni lo$a... Studije pokazuju da ¢e Stampani
mediji nestati do 2040, a u SAD-u do 2017. godine®.?

To je tvrdnja Frensisa Gurija, predsednika Svetske organizacije za intelek-
tualno vlasnistvo (WIPO), specijalizovane agencije Ujedinjenih nacija, koju
je izneo u intervjuu za jedan $vajcarski dnevni list (La Tribune de Geneve). Po
njegovom misljenju, u narednih tridesetak godina ¢e Stampane medije zameniti
digitalne forme. On je izneo i podatak da je u SAD broj prodatih digitalnih ko-
pija veci od broja prodatih $tampanih izdanja, kao i da ¢ée nadolaze¢e promene
usloviti pronalazenje nacina da se zastite autorska prava, a kako bi se osigurali
novinari.

Ako se ostvare prognoze australijskog preduzetnika, futuriste i pisca Rosa
Dosona, u sadasnjoj formi ¢e novine postati beznacajne prvo u SAD — vel
2017, a u Srbiji ¢e ,izdrzati“ do 2034. godine (detaljnije u Tabeli 1). On na-
glasava i da ,nestajanje potrebe za novinama u njihovom sadasnjem obliku nije
isto $to i smrt vesti na papiru®, kao i da ¢e one ,nastaviti da postoje u raznim
drugim oblicima“.?

Medu devet stvari koje ¢e nestati za vreme nasih Zivota, na sajtu digita-
ljournal.com se navode posta, ¢ekovi, knjige, fiksni telefon, muzika, televizija,
Lwstvari koje posedujemo (prelazak u virtualne ,,oblake), privatnost i — novine.”
Tu se naglasava da ,mlade generacije, jednostavno, ne ¢itaju novine, a da su
spremne da plate za izdanja na internetu, kojima mogu da pristupe sa raznih
tehnickih uredaja. Uz to, porucuje se da ,bez obzira na to da li su promene
dobre ili lose ili kako se privikavamo na njih, odnosno da li smo spremni ili ne,
one dolaze®.

? Izvor: www.anem.rs/sr/medijskaScena/regionisvet/story/12738/%C5%A Otampani+mediji+%C4%87e+nestati
+do+2040..html (Stampani mediji ¢e nestati do 20407?).

3 Izvor: www.futureexploration.net/Newspaper Extinction Timeline.pdf .

* Detaljnije na www.digitaljournal.com/blog/12633 (Nine things that will disappear in our lifetime).
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Tabela 1: Viemenski prikaz nestajanja novina®

Godine kada prestaje potreba za novinama u njihovom sadasnjem obliku

u odredenim delovima sveta

Drzave | godina ‘ Drzave | godina
Sjedinjene Americke Drzave 2017. |Nemacka, Estonija 2030.
Ujedinjeno Kraljevstvo Velike Japan, Kina (gradska podrudja)

.. 2019. 2031.
Britanije i Severne Irske, Island
Kanada, Norveska 2020. |Madarska, Litvanija 2032.
Finska, Singapur, Grenland 2001 Letomg :cl, Meksiko (gradska 2033.

podrudja)
Australija, Hong Kong 2022. |Srbija, Saudijska Arabija 2034.
Danska 2023. |Bugarska, Cile, Urugvaj 2035.
N(?w Zeland, Spanija, Ceska, 2024, Rusija, Turska 2036,
Tajvan
Poljska, Svedska, Svajcarska 2025. Juzna éfrlka (.gradska 2037
podrudja), Tajland
Juzna E(.oreja, th.lsqa (gradska 2026. Mongolija 2038,
podrugja), Belgija
Holandija, Reptl'bhka If?ka, Brazil 2027, Argentina 2039,
(gradska podrudja), Italija
Austrija, Slovacka, Greka, Portugal, 2028 Ostatak sveta 2040. i
Ujedinjeni Arapski Emirati ’ kasnije
Francuska, Izrael, Malezija, Ros Doson (Ross Dawson) www.
2029. - .

Hrvatska futureexploration.net

Li¢nost 1982. godine, ta¢nije ,masina godine“ u izboru americkog magazi-
na Tajm (Time), bio je kompjuter. Tada je to bilo nesto novo, revolucionarno,
s obzirom na to da je prvi personalni ra¢unar kompanija ,,Aj-Bi-Em“ (/BM)
predstavila u godini koja je prethodila ovom izboru. Tesko da su tada u ovom
¢asopisu mogli da zamisle da ¢e tri decenije kasnije ova masina, uz brojne ino-
vacije koje je dozZivela, postati mesto na koje ée preneti zivot mnogi Stampani
mediji $irom sveta.

° Izvor: www.futureexploration.net/Newspaper Extinction Timeline.pdf.
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U prvoj deceniji 21. veka, virtualni svet je postao veoma vazan deo Zivo-
ta savremenog Coveka, pa je u 2006. priznanje pripalo milionima ljudi koji
anonimno ucestvuju u kreiranju korisnickih sadrzaja na internetu, uz isticanje
anonimnog pojedinca (upravo , Ti si licnost godine). U 2010. to je bio Mark
Zakerberg, osniva¢ Facebook-a (www.facebook.com), drustvene mreze na inter-
netu, a u 2011. ,Protestant®, odnosno razni pokreti Sirom sveta koji su bili ve-
oma aktivni te godine, a u ¢ijem okupljanju je veoma znacajnu ulogu odigralo
upravo Sirenje informacija preko interneta.

Slika 1: Naslovna strana magazina Tajm  Slika 2: Naslovna strana magazina Tajm
od 3. januara 1983. godine od 25. decembra 2006. godine

PERSON OF THE YEAR

You control the Information Age.
Welcome o your world.

Slita 3: Naslovna strana magazina Tajm  Slika 4: Naslovna strana magazina Tajm
od 27. decembra 2010. godine od 26. decembra 2011. godine
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Gledajudi sve to, jasno je da se svet mnogo promenio, i to narocito u prvih
desetak godina ovog veka. I nastavlja da se menja do neslucenih granica, ne-
prestano terajudi i medije da se menjaju. Prognoze za Stampu su ,crne®, ali se
ispostavilo i da su dosadasnje takve prognoze bile delimi¢no ta¢ne ili neta¢ne.
Jedno je sigurno, a to je da Stampa u internetu, koji integrise sve tradicionalne
medije, ima najvecu pretnju do sada i da upravo nase generacije prisustvuju
njenoj najbitnijoj borbi u visevekovnoj istoriji — za zivot ili smrt.

U nastavku, pod $tampanim medijima ¢e se podrazumevati, pre svega, novi-
ne i magazini, uz jasnu sliku da njihovu sudbinu dele i drugi iz tog sveta.

GU-GU: Od Gutenberga do Gugla

Stampani mediji su prosli dug put od skromnih pocetaka, preko njihovog
»zlatnog doba“ i pojave elektronskih konkurenata, do danasnjice — digitalnog
doba, kada ,glavnu re¢ vodi internet.

Zlatna proslost

Gledano vremenski, Stampani mediji su vekovima bili bez konkurencije.
Autor ,Istorije novinarstva®“, Povani Gocini, vezuje istorijski razvoj novinarstva
sa nastankom javnog mnjenja, odnosno ,sveukupnog broja gradana koji ¢itaju
novine i tako se obavestavaju o dogadajima koji mogu da uslove i izmene njihov
zivot“ (Gocini, 2001: 10). Za $tampane medije je klju¢an bio pronalazak Gu-
tenbergove Stamparske prese sredinom 15. veka. To je donelo pravu revoluciju
u kulturi, pa je tako ona ,postala neuporedivo vise reproduktivna i prenosiva“
(Gocini, 2001: 13). U 17. veku engleski filozof Frensis Bejkon je rekao da
su ,Stampa, barut i kompas izmenili izgled i su$tinu ¢itavog sveta® (Gocini,
2001: 13).

Ipak, $tampani mediji su ostali ,u mraku®, odnosno nedostupni velikom
delu populacije, sve do 19. veka. Iako se vremenom S$irio krug pismenih, i dalje
se to svodilo na elite. Promene su nastale posle engleske, americke i francuske
revolucije, a izrazito povecéan broj ¢italaca je uslovio i tehnoloske promene,
kako bi se stvari pomerile sa ,mrtve tacke® duge viSe od tri veka i kako bi vesti
stizale brze i do veéeg broja ljudi nego do tada. Tako su, tokom dve tehnoloske
revolucije u 19. veku, nastali parna presa, telegraf, rotaciona masina i linotip
(Gocini, 2001). Potreba za brzinom ne jenjava do danas, kada se u izvestavanju
elektronskih medija viSe ne spominju dani, pa ni sati, ve¢ minuti i sekunde, kao
krajnji rok za dobijanje Zeljene informacije.
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»Zlatnim dobom* novina naziva se period od 1870. do Prvog svetskog rata,
a interesantno je to da su u Srbiji jedne novine zvani¢no sahranjene jos$ pre tog
vremena. Knjizevnik Ljubomir Nenadovi¢ je odlucio da, u znak zalosti za no-
vinama koje je pokrenuo — ,Sumadinkom®, a koja je trajno zabranjena 1850.
godine ,zbog prkosenija“ rezimu, raznosacu lista stavi crni flor oko Sesira i plati
taksu da se ta ,smrt” oglasi zvonima Saborne crkve u Beogradu. Potez se dugo
prepri¢avao, a Nenadovi¢ je morao na optuzenicku klupu ,zbog uvrede crkve
i vlade“. Knez Aleksandar Karadordevi¢ oprostio mu je krivicu i savetovao ga
da se povuce na neko vreme (Bjelica, Jevtovi¢, 2006: 256). Nenadovi¢ tada nije
mogao ni da sanja da ¢e $tampu snadi jos veée pretnje od drzavnih cenzora, uz
moguénost da je trajno izbrisu sa glavne medijske scene.

Stampa je uzdrmana u periodu izmedu dva Svetska rata, kada su se pojavili
fototelegrafija, radio i zvu¢ni film, kao i kada su poceli eksperimenti sa televi-
zijom. To je period koji Gocini naziva tre¢om tehnoloskom revolucijom i koji
opisuje kao period kada su novi izumi bili ,ograni¢eno rasprostranjeni i bez
moguénosti da ugroze nadmo¢ dnevnih listova i ¢asopisa“ (Gocini, 2001: 298).

U smiraj sedamdesetih godina proslog veka bila je popularna pesma ,,Video
je ubio radijsku zvezdu® (Video Killed The Radio Star, britanske grupe 7he Bu-
ggles), a tim muzickim spotom je poceo i rad satelitske televizijske stanice ,Em-
Ti-Vi“ (MTV) 1. avgusta 1981. godine. Dva i po meseca posle toga, medijski
magnat i vlasnik satelitske televizijske stanice CNV Ted Tarner rekao je da ée
novine izumreti u narednih deset godina i da ¢e ,tehnoloski razvoj naterati iz-
davace i urednike u elektronsku dostavu vesti:

»Ne mislim da su novine viSe glavni izvor nacionalnih i medunarodnih vesti
zbog toga $to ljudi, kada imaju izbor da ¢itaju o nekom dogadaju i da ga gleda-
ju, pre Ce izabrati ovo drugo.“ (Gadsden Times, 1981, October 21: 13).

Sa druge strane, na istom samitu rukovodilaca medija iz SAD i Kanade,
Dzon Viklejn, funkcioner Korporacije za javnu radiodifuziju (Corporation for
Public Broadcasting - CPB) i biv$i novinski saradnik, rekao je nesto $to se ispo-
stavilo kao mnogo realnije, a to je da ¢e ,visoki troskovi papira i distribucije od-
neti prevagu ka pretezno elektronskoj isporuci vesti do 2010. godine® (Gadsden
Times, 1981, October 21: 13).

Znadajan pad tiraza Stampani mediji su poceli da dozivljavaju pred kraj
20. veka, u ,generaciji globalnog novinarstva i svetske komunikacije“ (Gocini,
2001: 407), za ¢iji datum nastanka se uzima bas pocetak 1983. godine i naslov-
na strana magazina Zajm na kojoj se nasao Personalni ra¢unar (PC). Elektron-
ske naprave su ve¢ tada zauzimale znacajno mesto u tehnologiji proizvodnje
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novina, ali je pojava masovnog koris¢enja interneta, mreze koja integrise mnoga
prethodna otkri¢a, dovela do velikih promena u komunikaciji. Na takav nacin
stampane medije nisu uspeli da uzdrmaju ni radio, ni televizija.

Kao osnovne karakteristike ¢etvrte tehnoloske revolucije, Gocini istice di-
gitalizaciju, spajanje telefonske mreze i personalnih racunara preko modema,
minijaturizaciju elektronskih kola i to $to trziste novih medija, odnosno njihova
proizvodnja, ponuda i kori$¢enje, postaje privatno — nije viSe zavisno od cen-
tralnih izvora kao ranije (Gocini, 2001).

Digitalna sadasnjost

Novinarska profesija se menjala kroz istoriju, ali je zadatak ostao isti, bilo da
je re¢ o reporteru koji treba da prenese dogadaje, nekome ko se bavi istrazivac-
kim poslom ili ne¢im tre¢im. Redakciju punu pisa¢ih masina marke ,,Oliveti®
(Olivetti) i sli¢nih, traka za njih i mastiljavih ruku, $lajfni, beleznica, markera,
selotejpa, spajalica i slinog, fioka punih tekstova, tzv. ,Stekova®, koji ¢ekaju
dane sa manjkom kvalitetnih dogadaja kako bi bili objavljeni, kao i kanti za
dubre u kojima su se nalazili brojni isluZeni listovi, zamenio je ra¢unar povezan
u lokalnu mrezu i na internet. Danas se u toj masini skladiste informacije i
pomocu iste se materijali unose, primaju i salju na dalju obradu, a kako bi bili
spremni za objavljivanje. Nekada su redakcijske prostorije bile pune i duvan-
skog dima, a toga danas gotovo da nema. Ipak, to je ve¢ neka druga prica, kao i
¢injenica da se umesto poste iz ruku lokalnih postara, sada primaju elektronska
pisma sa raznih strana sveta. Nekada je pretrazivanje foto-arhive (ili drugih vrsta
arhiva) podrazumevalo dugotrajno preturanje po kutijama, a danas se sve resava
sa nekoliko poteza miSem.

Upveliko se nalazimo u ,zlatnom dobu brzine“, odnosno u ,eri nanosekun-
de®. To je tvrdio pisac i reporter Dzejms Glajk na prelazu izmedu 20. i 21. veka,
citiraju¢i u svom delu ,,Brze - Ubrzavanje svega na svetu® reci ¢eskog romano-
pisca Milana Kundere: ,Brzina je samo manifestacija ekstaze koju je ¢oveku
donela tehnoloska revolucija® (Glajk, 2003: 11).

Internet je najbolji primer za to. I dok je potrebno da se $tampa dostavi na
odredeno mesto gde ¢e se prodavati, Sto opet oduzima vreme i smanjuje aktu-
elnost odredene informacije, odnosno govori o ogranicenosti zbog distribucije,
vest koja se pojavila na internetu je istog trenutka dostupna svakome ko pristu-
pi odredenoj stranici. Bitna karakteristika je i to da te vesti nisu ,zakljucane®,
ve¢ se po potrebi mogu menjati i dopunjavati novim informacijama. Takode,
za razliku od stampanih medija gde postoji ogranicenost brojem strana, na in-
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ternetu je moguca koli¢ina teksta gotovo beskonaé¢na. Ipak, tu je potrebno biti
oprezan kako bi tekst ostao zanimljiv ¢itaocu.

Nije zanemarljivo ni pitanje resursa koji su svakodnevno potrebni za izradu
stampanih novina. Zbog toga su one veoma osetljive i znatno podloznije utica-
jima oglasivaca da bi obezbedile svoje postojanje. Finansijska sredstva dobijena
od kupovine novina odavno nisu dovoljna.

Za razliku od Stampanih medija, gde je dominantno pladanje pretplate (u
smislu davanja novca kako bi se pristupilo sadrzaju, odnosno kupile novine),
u virtualnom svetu dominira politika finansiranja kroz oglasavanje i vesti su
dostupne bez nadoknade. Imajudi u vidu to da se iste vesti, sli¢no ili gotovo isto
obradene, nalaze na velikom broju stranica, njihova naplata postaje, prakti¢no,
besmislena, pa se u elektronskim novinama vise paznje posvecuje privlacenju
velikog broja citalaca na stranice, a kako bi se pospesilo oglasavanje. Tako se
pojavljuju druga pitanja, oko privatnosti, anonimnog sakupljanja informacija
o posetiocima, ali i kr$enja autorskih i srodnih prava kada je re¢ o samim sadr-
zajima.

Razvoj tehnologije doveo je do stvaranja integrisanih redakcija, a elektron-
ska izdanja Stampanih medija, kao i specijalizovani portali, ¢esto preuzimaju
nekada jedinstvenu ulogu novinskih agencija, pa se takmice sa njima oko toga
ko ¢e prvi da objavi odredenu informaciju. Tako je i novinar Stampanih medija
postao svestrana, multifunkcionalna li¢nost, kada je re¢ o poslovima kojima se
bavi i veStinama koje mora da savlada kako bi ispunio ciljeve koji su postavlje-
ni ispred njega. On je neko od koga se oéekuje da brzo posalje informaciju za
sajt, a da potom otkuca vest i za Stampano izdanje, pa i da ima interakciju sa
¢itaocima na internetu. Stvari idu u tom pravcu da se od novinara ocekuje i da
fotografise, kao i da snimi odredeni dogadaj, pa i da montira materijal. Redak-
cije $tede znatna finansijska sredstva na taj nacin. Kakav je kvalitet materijala
u takvim situacijama? To je ve¢ drugo pitanje, a kompleksnost tog problema
zasluzuje posebno istrazivanje.

Mnogi $tampani mediji nisu iskoristili internet na pravi na¢in. Naime, stra-
nice na mrezi sluze im da ,zagolicaju mastu® posetilaca tako $to im prikazu deo
teksta, a onda ih upucuju ka $tampanom izdanju. Takav pristup moze da done-
se odredenu korist, ali ostaje pitanje da li je Steta veca od koristi. Danas su sta-
sale nove generacije, kojima je prirodno da su povezani na internet ¢im otvore
oci ujutru, pa do odlaska na spavanje. One ¢e se tesko odluciti da kupe novine
zbog odredene informacije, ako ve¢ nemaju takvu naviku. Naprotiv, potrazice je
na drugom sajtu, u ¢emu Ce, u najvecem broju slucajeva, uspeti bez problema.
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Drugi mediji su se odludili za paralelno razvijanje Stampanog dela i onog
na internetu, uz medusobno dopunjavanje, dok su posebna prica redakcije koje
nemaju Stampano izdanje. Za njih se moze re¢i da su u prednosti jer one ,,broje
vreme na internetu®, ne razmisljajuci o tome $ta je potrebno da se sakrije od
konkurencije pre nego $to se stampano izdanje ne pojavi na kioscima. Ovakve
redakcije nemaju tu dilemu ve¢ su potpuno posveéene razvoju stranica na
internetu. Uz to, na mrezi se mogu nadi i oni mediji koji su nekada postojali
kao $tampani, a danas Zive jedino u virtualnim prostranstvima (poput dnevnih
novina Glas javnosti i Pravda u Srbiji).

I dok traje ta borba ,starog® i ,novog“, u prvi mah zvuci paradoksalno
tvrdnja da je internet, iako najozbiljnija pretnja do sada, istovremeno i veliki
saveznik Stampe. Danasnji profesionalni novinar, prakti¢no, ne moze da zamisli
radni dan bez informacija sa mreze. Bez toga je ranije mnogo teze dolazio do
traga, izvora, informacije, fotografije. U virtualnom prostoru, na primer, sva-
kodnevno iznose stavove brojne li¢nosti iz javnog Zivota, na drustvenim mreza-
ma poput Twiter-a (www.twitter.com). Takvi stavovi se uzimaju kao zvanicni,
a Cesto su neformalni, drugacije napisani od onih uobiéajenih ,zvani¢nih®.
Takode, pojava i ekspanzija gradanskog novinarstva donela je mnogo ve¢u mo-
guénost za informisanje iz prve ruke, od neposrednih ucesnika dogadaja.

Naravno, kao i svaki ,,izum®, ima i ovaj svoje tamnije strane, odnosno mo-
guénost zloupotrebe, posto svako moze da postavi pogresnu informaciju, iz do-
brih ili losih namera ili lakse da $iri govor mrznje. Takva informacija moze brzo
da se prosiri do velikog broja ljudi i, samim tim, da ima znacajne posledice. Iako
je sve ,na dohvat ruke®, jasno je da treba biti oprezan i da treba paZljivo pristu-
piti obradi. Velike su mogu¢nosti, kako saznanja, tako i gresaka, narocito kada
se koriste sadrzaji koje kreiraju pojedina¢ni korisnici (poput ,,Vikipedije - www.
wikipedia.org), a ne autoriteta. Duznost autora teksta je da brine o kvalitetu,
pouzdanosti i verodostojnosti informacije.

Kao $to je ved rec¢eno, novinari vise ne zavise od zvani¢nih izvora informacija
jer sada mogu lakse da ih dobiju ,sa strane®. Sociolog Brajan Meknejr) govori o
tome da je ,,dolazak interneta efikasno ukinuo kontrolu koju je elita tradicional-
no imala nad informacijama i njihovim Sirenjem® (Fleming, 2007: 263), dok
je Nil Rajsner (Neil Reisner) iz lista Majami Herald (Miami Herald) jo$ 1997.
godine zakljucio da ,izve$tavanje uz pomo¢ ra¢unara ne podrazumeva bolje
price, ve¢ nam omoguduje da postavimo bolja pitanja kako bismo pisali bolje
pri¢e” (Fleming, 2007: 247).
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Sloboda virtuelnog naspram
ogranicenosti fizickog prostora

LInternet predstavlja najradikalnije ponistavanje granica vremena i prostora
koje su onemogucavale komunikaciju medu ljudima jo$ od vremena kada smo
napustili savane i naudili da koristimo jezik® (Meknejr, 2005: 290).

Vreme i prostor su, prakti¢no, eliminisani kao ograni¢enja, a jedno od pre-
sudnih pitanja jeste i pitanje sadrzaja. To je nesto $to je u Stampanim medijima
oivic¢eno fizi¢kim prostorom koji je odreden za odredeno izdanje novine, u koji
se smestaju informacije koje su stvorili redakcijski novinari, novinske agencije
itd, uz neizbezan reklamni prostor. Ipak, $ta i kako ée se pojaviti zavisi od od-
govornih lica u tim medijima, tako da oni imaju tu, selektivnu ulogu, kada je
re¢ o informacijama. Koje god novine da uzmemo, bilo da su opste ili specijali-
zovane, u njima se nalaze selektovane informacije, nekad skucene i skracene, a
kako bi stale u odredeni prostor.

Internet je tu ponudio nove moguénosti, daleko vece, jer na mrezi nema
problema sa prostorom, a svaki pojedina¢ni korisnik moze sam da odredi koje
¢e informacije da konzumira. Ipak, ta sloboda nije potpuna. Na primer, infor-
macije mozemo da pronademo preko upita na pretrazivacu, najcesée Guglu
(www.google.com), koji je postao fenomen, a izraz ,guglovanje® sinomim za
pretrazivanje informacija, pa tako i vesti. Ipak, iako se stvara privid slobode,
ona nije potpuna jer redosled rezultata nije nasumican ve¢ je odreden raznim
kriterijumima.

Novine na mrezi su u poc¢etku bile reprodukcija $tampanih izdanja, ali su
vremenom izrasle u sopstvene svetove. Tu su vesti povezane na mnogo efikasniji
nadin:

»Format onlajn novina je hipertekst — to je viSestruka povezanost linkova,
veza sa tekstovima, slikama, drugim sajtovima, do kojih se dolazi po izboru®
(Gocini, 2001: 414).

U elektronskim novinama imamo i moguénost da Citalac sam bira vesti,
odnosno da odredi koje ga oblasti zanimaju i da dobija iskljucivo te informacije,
sto je takode prednost, ali moze biti i mana jer se ljudi isklju¢uju iz pojedinih
oblasti Zivota i smanjuju ,lepezu® saznanja koje dobijaju kupovinom stampanih
novina (mada imaju i tada moguc¢nost i slobodnu volju da preskacu pojedine
strane).

Ostaje pitanje relevantnosti, odnosno poverenja prema dobijenoj informa-
ciji. Odredene novine, sa dugogodis$njom tradicijom, imaju ¢italacki krug koji
ih prati svakodnevno i koji je izgradio stav prema odredenim novinarima, pa
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tako ima vise ili manje poverenja u ono $to prodita. Sa druge strane, novinarstvo
na internetu se ,,jo$ trazi“ (ovo se odnosi jo$ viSe na manje razvijene prostore
kada je re¢ o internet kulturi), po$to ,,u moru® sajtova, blogova i sli¢cnog, na $ta
se nailazi u virtualnom prostranstvu, ljudi ¢esto ne mogu da odvoje ,zito od
kukolja®, dobro od loseg, ta¢no od neta¢nog. Tu se mogu izuzeti dobro poznate
stranice, na kojima se nalaze logoi poznati iz fizickog sveta, kao i nekolicine
onih koje su se ve¢ ustalile kao garant kvaliteta na mrezi.

Ni tada nisu sigurni. Dok se korisnik kreée kroz svojevrsnu ,virtuelnu pra-
sumu®, nikada ne moze da zna gde ga ¢eka opasnost — dezinformacija. Naravno,
tako nesto nije nemogude ni u $tampanim medijima. Ipak, vest na internetu
nikada nije gotova, ve¢ se uvek moze promeniti po potrebi. Takode, moguca je
i promena sadrzaja od strane nezvanih gostiju, $to moze da izazove nesagledive
posledice po ugled odredene internet stranice.

Od posebnog znacaja za medije je njihova interakeija sa publikom, odnosno
dobijanje povratne informacije. U $tampanim medijima se to nekada ¢inilo
putem pisama ¢italaca, u kojima su oni reagovali na sadrzaj novina, postavljali
pitanja, davali misljenja, predloge, sugestije, primedbe i drugo. Neka od tih
pisama su nalazila mesto i na stranicama novina. Danas je to mnogo brze i jed-
nostavnije. Takva praksa je oplemenjena otvaranjem elektronske poste, koja je
ucinila da komunikacija bude brza. Ipak, interakcija je dobila novo znacenje na
internetu, kroz sajtove i drustvene mreze. Uvodenje komentara ispod vesti (koji
se pustaju u realnom vremenu ili nesto kasnije, kada ih pregleda moderator)
bilo je samo pocetak, koji je doneo mnogo veéi prostor i moguénost svakome
da iskaze svoje misljenje, a ne samo odabranima koji nadu mesto na novinskim
stupcima. A, jedan komentar moze da izazove i vise reakcija od samih vesti, pa
se u toj komunikaciji moze zaboraviti na osnovnu informaciju i krenuti sa raz-
menom misljenja u nekom potpuno drugom pravcu.

Prema sociologu Levu Manovicu, ,eksplozija medijskih sadrzaja na in-
ternetu stvorenih od korisnika $irom sveta (od 2005. godine) stvorila je novi
medijski univerzum® (Manovi¢, 2008: 1). A, preduslov za to je bio veliki broj
besplatnih mreznih platformi i jeftin softver, uz pad cena brojnih tehnickih
uredaja, nekada dostupnih jedino profesionalcima.

Sama informacija postaje nesto $to je sve teze kontrolisati u okviru drzavnih
granica. Postala je globalna, dostupna bilo kome gotovo u istom trenutku kada
je objavljena na internetu. Danas svako moze da postavi odredeni sadrzaj u
virtualnom svetu, izmedu ostalog i vesti, pa i da dobije svojih , petnaest minuta
slave®, o ¢emu je govorio americ¢ki umetnik Endi Vorhol daleko pre nastanka
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danasnjeg interneta. Radijske i televizijske frekvencije su javno dobro i one
su ograniceni resurs, pa je za pocetak rada stanica potrebna dozvola, dok je za
stampani medij potrebna registracija. A, na internetu, koji je presao put od
medija kori$¢enog prevashodno za objavljivanje — devedesetih godina proslog
veka, do medija za komuniciranje — koji brise prostorne i vremenske granice
(Manovi¢, 2008), to je daleko lakse, spremno za veoma kratko vreme posto se
pristupi mrezi.

Generacije bez granica

»Mreza se pretvorila u univerzalni izdavacki medij“, prete¢i da ,,u sebe usisa
novine, izdavacke kude, radio i televizijske stanice, producentske kude, karika-
turiste, distributere softvera i doslovno sve druge izvore informacija“ (Glajk,
2003: 74). Ona je dovela do ,poremecaja u tradicionalnom ciklusu sporijih
medija“, poput dnevnih novina, ¢asopisa, radija i televizije (Glajk, 2003: 74).

Svetska racunarska mreza promenila je navike ljudi. Danasnji ¢ovek postao
je, prakti¢no, zavisan od tehnike, a pojedine profesije su se srodile sa interne-
tom. Covek 21. veka moze lako da postane isfrustriran ukoliko ne uspe da do-
bije informacije ,,na jedan klik®, kao $to je navikao. Brzina danasnjeg zivota ne
dozvoljava ,.komfor® dugog prevrtanja po papirnim dokumentima.

U 2005. je Sendi Tom, tada 24-godisnja skotska muzicarka, pevala o zalu
Sto nije rodena ranije, u vremenu kada ,mediji nisu mogli da kupe nasu dusu®,
kada su ,kompjuteri i dalje bili zastrasujudi i nismo sve znali®, a ,jedini na¢in
da se ostane u kontaktu su bila pisma u posti“.° Htele ili ne, nove generacije
imaju neke nove navike, prioritete, u skladu sa promenama u okruzenju. U
jesen 2011. godine, posto je preminuo jedan od osnivaca kompanije ,Epl®
(Apple), na internetu se pojavio snimak jednogodisnje devojcice koja koristi
»ajped” (iPad), a potom na isti na¢in pokusava da upotrebi i Stampane novine.
U komentaru pise sledeée:

»Za moju jednogodisnju kéerku, magazin je ‘ajped’ koji ne radi. Tako ¢e
ostati tokom njenog celog zivota. Stiv DZobs je kodirao deo njenog operativnog
sistema“.’

Pocetkom ovog veka, argentinski knjizevnik Ernesto Sabato govorio je da
je »Cesto bivao iznenaden ¢injenicom da se ljudi ponekad vise dive prirodnim
lepotama u filmu nego u stvarnom Zzivotu®, odnosno da nas ,televizija ¢ini zavi-

¢ Video spot moze da se pogleda na www.youtube.com/watch?v=vc2jDz6w-r4 (I Wish I Was A Punk Rocker).

7 Video snimak moze da se pogleda na www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=aXV-
yaFmQNk# (A Magazine Is an iPad That Does Not Work).
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snim®, da je njeno dejstvo ,,magi¢no i zZlokobno® i da to dolazi od ,,prekomerne
koli¢ine svetlosti koja nas privladi svojom snagom®, a $to dovodi do naseg gu-
bitka sposobnosti ,,da gledamo i vidimo svakodnevne stvari® (Sabato, 2002: 12,
13). Sve to je dobilo novu dimenziju sa internetom, ¢iji sadrzaj posmatramo
preko ekrana brojnih uredaja.

U virtualnom svetu nisu relevantne drzavne granice, ve¢ one koje ogranica-
vaju brzinu po kojoj ¢e se informacije ,,slivati“ sa interneta ka korisniku. Limi-
tiranje slobode protoka tih podataka nailazi na Zestok otpor internet zajednice,
a sve je otislo toliko daleko da je deljenje podataka postalo ¢ak i posebna religija
u Svedskoj (Misionarska crkva kopimizma — eng. 7he Missionary Church of
Kopimism, svedski Missionerande Kopimistsamfundet ®).

Ipak, treba biti oprezan kada se govori o generacijama bez granica jer to
ne moze podjednako da se odnosi na ceo svet. Velike su razlike medu istim
generacijama iz razli¢itih delova sveta. Dok su jednima virtualne slobode nesto
sasvim normalno, drugima su nove tehnologije jos uvek daleke, strane, skupe, a
ni Stampani mediji nisu razvijeni u velikoj meri.

Povratak u buduénost

Promene su sastavni deo Zivota, pa tako i profesija koje su vezane za Stampa-
ne medije. Ukoliko bi oni nestali, ne bi bilo ni prelamaca (onakvih kakve danas
znamo), crtaca (koji su ve¢ sada, prakti¢no, izumrli jer se sve radi direktno na
ra¢unaru), daktilografske sluzbe (ako se $alju tekstovi otkucani u elektronskoj
formi), kolportera...

Naravno, u tom slucaju bi nestao kompletan proces Stampanja i distribucije
materijala. Pojam ,izdanja“ (u nasoj zemlji se to svodi na nekoliko, a nekada se
nisu mogli nabrojati na prste jedne ruke) bi postao jedan od arhaizama. Naime,
on je nastao u zelji da se regionalizacijom pojedinih stranica doprinese pribli-
zavanju novina odredenoj ¢italackoj publici, na odredenoj teritoriji, ali je bio i
nuzna potreba jer su novine imale odredene rokove kako bi pomenuta izdanja
na vreme stigla do udaljenih mesta iz Stamparije. Sve to i danas dovodi do toga
da se u jednom kraju ¢itaju ,svezije informacije nego u drugom.

Razlika izmedu ,bajatog” i ,svezeg” danas je znatno drugacija nego nekada
jer se, bar kada je re¢ o najvaznijim vestima, one mogu ¢uti i videti u elektron-
skim medijima daleko ranije nego u Stampanim. Zato stampani mediji moraju
uvek da idu korak napred jer televizija i radio ¢esto ne idu dalje od same vesti.

8 Detaljnije na www.danas.rs/dodaci/com_medi/pred_autorima_je_sloboda_koju_tek treba_da_osvoje.29.htm-
1?news_id=238822 (,,Pred autorima je sloboda koju tek treba da osvoje®).
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Upravo u tome moze biti re$enje za njihovo preZivljavanje i pored sve izraze-
nije tabloidizacije — u istrazivatkom novinarstvu, odlasku daleko iza vesti koje
se danas emituju mnogo brze od ciklusa $tampanih medija, prodiranju u srz
problema i analizama ljudi u koje su ¢itaoci izgradili poverenje. Ipak, smanjenje
prodaje, uz sve vece troskove izrade, dovodi do velike zavisnosti od oglasivaca,
pa tako i do sve veéeg uticaja istih na uredivacku politiku, odnosno do pojave
,zabranjenih tema®“. Tako se ulazi u zacarani krug u kojem stradaju nezavisnost
i objektivnost.

Istorijski gledano, ni radio, ni televizija nisu uspeli da ugase $tampu, ali su
se takve novine poslednjih godina srele sa najve¢om pretnjom u visevekovnoj
istoriji — internetom, i to onim iz 21. veka (,medij za komuniciranje®). Klju¢na
prednost interneta je ta Sto integrie moguénosti i Stampanih medija i radija i
televizije, a tehnoloski razvoj omoguéuje pristup internetu gotovo u svakom
trenutku, u pokretu, na mnogim uredajima koje svakodnevno koristimo. Uo-
stalom, Ujedinjene nacije govore o pristupu internetu kao osnovnom ljudskom
pravu’.

Stampa je kroz istoriju imala i dobre i loe dane, od visevekovnog mraka
pre ,zlatnog doba“ do borbe za prezivljavanje. U ranije pomenutom Glajko-
vom ,zlatnom dobu brzine®, daleko od nekadasnjeg ,zlatnog doba Stampe®,
vest ne moze da ¢eka, bez obzira iz kojeg dela sveta dolazi. Takode, ekonomska
kriza koja traje poslednjih godina na globalnom nivou tera ljude da se odricu
odredenih navika, a jedna od prvih sa takvom sudbinom za veliki broj ljudi jesu
novine, s obzirom na to da se mnoge informacije mogu nadi na internetu bez
naknade, uz neizbezne reklame. Kada je re¢ o Stampanim oblicima, izuzetak su
besplatne novine koje se nalaze u mnogim metropolama i koje se finansiraju
kroz oglasavanje.

Jasno je da je internet sadasnjost i buduénost, a ostaje pitanje Sta je budué-
nost interneta. Pitanja kontrole sadrzaja i privatnosti, kao i druge nedoumice,
sve su prisutnije, tako da i tu slede bitke sa neizvesnim zavr$etkom.

Na internetu su integrisani svi tradicionalni mediji, i to kao dopuna jedni
drugima ili kao posebna forma, pa se moze u isto vreme i ¢itati i pisati, kao i
gledati i slugati. Cula vida i sluha su upotrebljeni, dok su druga dva nepostojeca
u virtuelnim izdanjima. Nedostaje onaj oseéaj kada se kasno no¢u ili rano uju-
tru osete pod rukama jo§ sveze, vrude novine, kao i njihov miris, tek izaslih iz
Stamparije, uz nestrpljenje da se prelistaju. Ipak, to je nesto $to se moze pripisati

° Detaljnije na www.b92.net/tehnopolis/vesti.php?yyyy=2011&mm=06&nav_id=517997 (,UN: Internet je
osnovno ljudsko pravo”).
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nostalgiji, ose¢aj koji ¢e potrajati onoliko koliko budu Zivele generacije koje
pamte ta vremena, koje nisu rodene sa novim tehnologijama.

Nove generacije imaju neke druge zahteve jer su jednostavno tako naudile
od rodenja. Takve stvari im deluju prirodno, poput devojcice za koju su no-
vine nesto $to je ,pokvareno®. One su navikle na interakciju kakvu nemaju u
stampanim medijima. Za njih su novine ,ajped’” koji ne radi“. Jednog dana bi
tako neki iz tih generacija mogli, ,surfujuéi po internet okeanu, da stignu i do
jedne nekada popularne kompjuterske igre (7he Paperboy), kreirane sredinom
osamdesetih godina proslog veka za sada ve¢ zaboravljene ra¢unare, uz reizda-
nja na nekim danas poznatim platformama. Mogle bi tada i da postave pitanje
o tome $ta je svrha posla koji je tema igre. Ona stavlja igraca u ulogu momka
koji dostavlja novine pretplatnicima voze¢i se na biciklu duz ulica. A, mozda
¢e im arhai¢no delovati i re¢i jedne od pesama ,Bajage i Instruktora® u kojoj se
spominje ,recept” za pocetak jutra posle burne veceri: ,Slane kifle, jogurt i jos
vruée ‘Novosti’ - beogradsko izdanje®.!?

Danasnjem ¢oveku nisu dovoljne informacije u jutarnjim ili vecernjim
Stampanim izdanjima, ve¢ u svakom trenutku, kada god pozeli, odnosno ¢im
su nastale odredene okolnosti. I dok novinari stampanih medija imaju odredeni
rok (u satima ili danima) da zavr$e tekst, rok na internetu za vest je — odmah!
U vremenu kada je mnogo toga instant — od kafe, preko Zitarica, gotovih jela,
grickalica i druge hrane, pa i slave koja traje kratko, nema vremena za ¢ekanje
informacije ,,Gutenbergovom metodom®, ve¢ se ona trazi ,metodom Gugla“.
Stampa ima ispred sebe gotovo nesavladivog protivnika, kojeg tesko moze da
~pacifizuje®, a kako bi nastavila da Zivi zajedno sa tim, novim tehnologijama.

Ako je po Guriju, predsedniku Svetske organizacije za intelektualno vla-
snistvo (WIPO), iz uvodnog dela, australijskom preduzetniku, futuristi i piscu
Dosonu, sajtu digitaljournal.com, medijskom magnatu Tarneru i mnogim dru-
gim pesimistima (ili realistima, zavisno od ugla iz kojeg se gleda), Stampa nece
izdrzati jo$ dugo. Medijski magnat Rupert Mardok (Rupert Murdoch) otisao je
korak dalje i 2. februara 2011. godine u Njujorku je objavio prvi broj dnevnih
novina Dnevnik (The Daily), koje su specijalno napravljene za tablet ,ajped®, uz
pretplatu od jedan dolar nedeljno i 40 dolara godisnje."

Sa jedne strane imamo, po $tampu, apokalipti¢nu moguénost da u procesu
digitalizacije svi mediji budu integrisani u personalnim ra¢unarima (Veljanov-
ski, 2010: 52). Sa druge strane, postoje i razmisljanja poput americkog analiti-

12 Pesma moze da se poslusa na www.youtu.be/KQc3P7jEBgA (Novosti).

I Detaljnije na www.hardwarebase.net/vijesti/7857/ipad-novine-the-daily-krenule-u-prodaju (,,Ajped novine
krenule u prodaju®).
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¢ara DZona Kaca (Jon Katz) koji kaze da je prednost novina to sto ,novine ¢ute,
lako se prenose, ne zahtevaju ni izvor struje, ni komandne dugmide, ne lome s,
ne dobijaju viruse, mogu se ¢uvati danima bez ikakvih troskova i ¢itati u malim,
podnosljivim koli¢inama®“ (Brigs i Kobli, 2005: 279). Ipak, nove tehnologije
traze reSenje i za te prednosti tradicionalne stampe. Kao eventualnu pretnju u
tom smislu, ,Svet kompjutera® je krajem prosle godine pisao o jednom pro-
totipu e-papira (www.auo.com). Ovaj racunarski magazin je taj uredaj nazvao
»,Ubicom dnevnih novina“ posto moze da se savija i napaja se preko solarnih
Celija (Svet kompjutera, 12/2011: 6).

Posle svega, mozda ¢e i pitanje same forme postati nevazno u buduénosti.
Prema re¢ima Radeta Veljanovskog, profesora Fakulteta politickih nauka Uni-
verziteta u Beogradu, bez obzira na sve, ,saobracajne nesrece, teroristicki akti,
zemljotresi, vulkani, ¢ernobili, atentati i drugo bice i ubudude saopstavani kao
prva vest na klasi¢an nacin - ve$¢u koja se pise po osnovnim pravilima novinar-
stva kao vest za novine ili za radio®. On naglasava da ¢e ,,imati samo tekst, a da
li ¢e ga publika ¢itati sa ekrana ili iz novina, manje je vazno“. Takode, dodaje da
onlajn novinarstvo treba smatrati pre kao dopunu i podstrek klasi¢cnim mediji-
ma ,koje ih, ¢ak i kada menja njihov karakter i na¢in delovanja, neée ugroziti
do nestajanja ili se to bar neée skoro dogoditi“ (Veljanovski, 2010: 52, 53).

Tesko je danas predvideti kako ¢e svet izgledati 2040. godine, kada bi
stampani mediji mogli da postanu beznacajni u razvijenijem delu sveta, prema
»crnim® prognozama. Tesko je predvideti kakav ¢e nam tada biti svakodnevni
zivot i navike. Da je tako, jasno je i kada se pogleda u blizu proslost i procitaju
prognoze koje su davane upravo za danasnjost, a koje su delimic¢no ostvarene ili
nisu uopste. Ono $to je izvesno, to je da ée tiraz novina nastaviti da pada, ima-
juéi u vidu sve ve¢u dostupnost interneta i stacionarno i na brojnim tehnickim
uredajima koje nosimo kada smo u pokretu. Uz to, razlog je i svetska ekonom-
ska kriza, koja i dalje visi kao ,,ma¢ nad glavom®. Ipak, tesko je ocekivati da ée
potpuno nestati dnevne novine, kao najugrozeniji deo Stampanih medija, pa
tako i drugi, odnosno da ¢e prestati potreba za njima. Pre se moze redi da ¢e se
redukovati, na nacin da ¢e manji nestajati, gasiti se ili ,ukrupnjavati® i prilaziti
vedim, kao i da ¢e se i¢i ka sve vecoj sinhronizaciji sa izdanjima na internetu.
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LIFE OR DEATH OF PRINT MEDIA:
THE CHALLENGES OF DIGITAL AGE

Summary: It is getting more and more common to hear that print media are going
to become extinct and replaced by their digital versions. The estimates do not even offer
an alternative, but only question the timing. The starting point is the claim that younger
generations do not read newspapers, i.e. that they are accustomed to web information
accessible via various technical appliances at almost any given moment. It is obvious
that the world is undergoing increasing changes and developing rapidly and thar the
print media are now more that ever endangered by the Internet, which has become “the
communication medium” of the 21* century and the point of integration of the whole
classical mass media. It is clear that our generation is witnessing the greatest battle of the
print media in their long history — the battle of life or death. Yet, no matter how big the
threat it poses, the Internet is also a great ally of the print media, having in mind that
a modern journalist could not even picture a day without the information acquired via
the web. In this paper, the print media refer to newspapers and magazines, given that
others belonging to this world may also share the same destiny.

The print media have gone a long way from their modest beginnings, to the “golden
age” and appearance of the first electronic mass media, which “undermined” their su-
preme domination, going further to the digital age “ruled” by the Internet. The tasks of
Journalists remained the same, but everything else changed. They are now more likely to
appear as multifunctional individuals meeting requests of an integrated desk far from
the old writing, audio or audiovisual specialization.

The Internet changed peoples habits. A modern man is not satisfied with getting
information at a particular time of the day, but only with it being available ar every
moment, whenever they feel like it. While in the print mass media there is a deadline for
a story (in hours or days), the web news is due — now! Therefore, the print media must be
a step ahead of the electronic mass media, which often stop at the news sharing. Further-
more, the web news is never “locked”, but can be edited or updated if necessary, and it is
not limited by the number of pages, leaving space for practically indefinite story length.
In addition, opportunities for interaction with audience and feedback are unparalleled.

Apart from the fact that peoples habits have changed in digital age, the destiny of
print media is also quite influenced by the global economic crisis, which has forced pe-
ople to abandon certain habits, including buying newspapers. This is even easier today,
when information is more than ever available and free of charge - in virtual world, yet,
often served with unavoidable ads. Whereas, on one hand, there is a decrease in sales,
on the other, the costs of production skyrocket. As a result, the print media are getting
increasingly dependent on ad commission, thus, allowing more of their influence on the
editorial policy and, consequently, appearance of ‘the topics to avoid”. This is the path ro
a vicious circle in which independency and objectivity suffer.
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Zivotili smrt stampanih medija: izazovi digitalnog doba Predrag Baji¢

Should the newspapers become extinct, a lot of professions related to the process of
print preparation, printing and distribution would end as well. Nevertheless, it is now
hard to say what the world will look like in 2040 when, as estimated, the newspapers
would become redundant in its developed parss. After all, a lot of estimates made in
the recent past fulfilled to just some extent or failed completely. In any case, it is hard
to expect that e.g. daily newspapers, as the most endangered print medium, will fully
vanish and that, consequently, other types would follow, i.e. that they will all become
redundant. It is more likely that they will be reduced, in a way that minor newspapers
will disappear, die out, merge or “join” the majors, as well as that they will become more
and more synchronized with the web news.

Key words: print media, information, digital age, electronic mass media, Internet,
virtual world, speed, integrated media, interaction, changes
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Sami zajedno

Seri Terkl, Sami zajedno, Zasto ocekujemo PR SeriTend
vise od tehnologije nego jedni od drugih, B SAMI bk
prevod Biljana Stankovic, .4 ZAJEDNO .
Clio, Beograd, 2011 : o

Snezana Milin Perkovic
Fakultet politickih nauka, Univerzitet u Beogradu

Seri Terkl doktorirala je sociologiju i psihologiju li¢nosti na univerzitetu
Harvard (SAD), profesor je na MIT (Massachusetts Institute of Technology), li-
cencirani klinicki psiholog i osniva¢ i direktor Instituta za proucavanje odnosa
tehnologije i identiteta. U 436 strana obimnoj knjizi Sami zajedno osvrée se na
rezultate petnaestogodi$njeg istrazivackog iskustva, traze¢i odgovor na pitanje
o granicama ljudskog i tome $ta ljudi znace jedni drugima. Pored ocrtavanja
mena tehnoloske scenografije, autorka prati i promene u razumevanju novih
formi drustvenosti (drustveni roboti i fenomen umrezenosti), koje uti¢u na
kvalitet meduljudskih odnosa.

U prvom delu knjige (Nove intimnosti u samoci: robotski momenat), Terkl
promislja odnos ¢oveka i masine, zele¢i da dode do saznanja na koji nacin ljudi,
pod uticajem ovog iskustva, menjaju sliku o sebi i odnose sa drugim ljudima.
Susret i odigravanje interakcije izmedu drustvene Zivotinje i drustvenog robota
(social robot) predstavlja osnovu za razumevanje ¢ovekovih ocekivanja od dru-
gih pripadnika sopstvene vrste. Nau¢ni eksperimenti poput chatterbota Elajze,
Koga i Kismeta i komercijalni roboti ljubimci (Tamaguci, Ferbi, Aibo) pripre-
maju teren za takozvani ,bionicki senzibilitet“ — spremnost da o mehanickom
mislimo kao o bioloskom. Budu¢i da ih vidimo kao ,dovoljno zive® da bismo
ulagali u odnos sa njima, ovi objekti prelaze granicu i podilaze nasoj ranjivosti.
Zavodljivost tehnologije i covekovu spremnost da ucestvuje u ovoj digitalnoj
fantaziji (,tamo neceg ima“) autorka naziva robotskim momentom. Masine nisu
samo pejzazni elementi savremenog sveta, ve¢ i objekti sa kojima delimo taj svet.
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Okruzenost, nase oslanjanje i Cesto oseéanje privrzenosti masinama (makar u
verbalnom izrazavanju) ne zna¢i da zaista i verujemo da postoji nesto iza meha-
nic¢ke konstrukcije, ve¢ je posredi fenomen koji autorka ove knjige naziva novim
pragmatizmom. U kontaktu sa robotom mi zadrzavamo dvostruki aspekt selfa,
istovremeno znajudi i zanemarujudi da masina nije Ziva.

Seri Terkl se, medutim, ne zadriava na primeéivanju odusevljenja i spre-
mnosti ljudi za ovo ,odigravanje“. Ako po strani ostavimo oc¢ekivanu zaintere-
sovanost za moguénosti nase mehanicke tvorevine i sasvim opravdano uzivanje
u zabavi koju ona pruza, razumevanje pozeljnosti robotovog drustva moze nam
re¢i nesto i o odnosu sa drugim ljudima. Nije re¢ samo o tome da razodaranje u
ljude vodi u izbor ove alternativne drustvenosti (robot je uvek tu, ne vreda nas,
ne ljuti se i ne moze da nas napusti). Preferiranje robota govori i o nespremnosti
da se ulaze u meduljudski odnos, previse slozen i nepredvidiv. Robotska alterna-
tiva je kontrolisana i bez neprijatnih iskustava meduljudske komunikacije. Vaz-
no je dodati da spremnost da se odigrava odnos udaljava od svesti da tu zapravo
nema stvarnog odnosa. Vezujemo se za masine zbog onoga $to one evociraju
u nama, a ne zato $to su emotivne ili inteligentne. Stvara se ideja o ,briznim
masinama®, i tako se mesa ,,brinuti“ i ,pobrinuti se za“. Odgovor na primedbu
da robot samo izgleda kao da mu je stalo, kao da slusa, glasi da se i ljudi pretva-
raju. Terkl dodaje, ipak, da robot ne moze da se pretvara jer moze jedino da se
pretvara (str. 181). Sam ¢ovek u reakcije masine (jer ona jeste programirana da
izgleda kao da reaguje) upisuje ono $to Zeli. Covek je taj koji maginu ¢ini ,vise
ili dovoljno stvarnom®. U simulaciji kojoj se prepusta oz simulira zajednistvo,
a zapravo je sam.

Sauéesnistvo u ovoj alternativi dru$tvenosti vodi, najzad, pitanju da li su
ljudi jedni drugima zaista najbolje drustvo? Ako se bira robot namesto ¢oveka,
je li to posledica narusenih meduljudskih odnosa ili jednostavno prilika da
se komplikovani odnosi zamene jednostavnijim? Podnaslov knjige postavlja
pitanje za$to ocekujemo vise od tehnologije nego jedni od drugih. Mozda je
bolje pitati zasto nam nije potrebno da oéekujemo vise od ljudi. Masina je bolja
od nidega i u tom smislu predstavlja alternativno ,drustvo® u odsustvu drugog
¢oveka. Ona je i nastala kao resenje problema odsustva tog drugog ¢oveka.
Medutim, navikavanjem na svedeni ,emocionalni“ raspon koji masine nude,
navikavamo se i da ne o¢ekujemo vise od ljudi. Hoée li ova redukcija postati
norma, pita se autorka, zabrinuta gubljenjem moguénosti empatije i potrebe
da se ,vidi kroz o¢i drugog®. Na koji nacin ¢emo formulisati drustvenost ako
dru$tvo robota postane bolje od icega?
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I dok je u komunikaciji sa robotom uslov da odigravamo odnos taj da se
ponasamo kao da nismo sami, biti (fizi¢ki) sam postaje uslov za komunikaciju
preko interneta. U drugom delu knjige Nove samoce u intimnosti: umrezeni,
autorka se usredsreduje na uticaj koji onlajn Zivot i komunikacija imaju na
formiranje li¢nosti i promene u komunikativnim praksama i potrebama. Uz
komentar da smo novim generacijama obezbedili tehnologiju bez jasnih pravila
ponasanja, Terkl u istrazivanjima umrezenosti otkriva nekoliko novih feno-
mena. Pre svega, prepoznaje formiranje novog oblika selfa — privezani self je
istovremeno kolaborativan (nastaje u saradnji, umrezenosti) i odsutan, odno-
sno paralelno prisutan. Dozivljaj prostora se menja. Cesto smo negde drugde
(onlajn), a ne tamo gde se stvarno fizicki nalazimo. Kao u slucaju robota, gde
istovremeno podrazumevamo i zanemarujemo nezivost masine, u umrezenom
zivotu istovremeno smo sami (fizicki odvojeni) i zajedno (umrezeni). Pored toga
$to utide na promenu poimanja prostora, tehnologija ima udela i u percepciji
vremena. Jedan od najupornijih fantoma savremenog ¢oveka je multitasking
(autorka ga naziva alhemijom XXI veka). Iluzija koja tvrdi da stvara dodatno
vreme kroz istovremeno obavljanje viSe zadataka ne zaobilazi ni komunika-
tivhu praksu. Kao da dodatno vreme postaje samo vreme za dodatna pitanja,
nalazimo se pod pritiskom da odgovorimo na sve pozive, odvajamo sve manje
vremena za sve vise ljudi. Vreme podeljene paznje moze voditi tretmanu ljudi
kao stvari, pa jedina alternativa povr$noj i brzoj razmeni postaje odsustvo iste —
selekcija ili skrivanje na mrezi.

Veliki deo svog istrazivanja Terkl posvecuje tinejdZerima i mladima, koji
odrastaju utkani u mrezu prostora i vremena multizivljenja. Zanimljivo je da
nove tehnologije kod mladih izazivaju ambivalentna ose¢anja. One istovremeno
oznacavaju oslobadanje i obavezivanje. TinejdZeri pozitivno govore o onlajn
svetu kao mestu na kojem se mogu sakriti, gde vlada fer konkurencija, jer je i
stidljivima lakse da se otvore. Profil na Facebook-u ili Zivot u nekoj od simulaci-
ja je dvojnik, sopstveni avatar, prilika da se isprobavaju vizuelni i Zivotni stilovi,
ali i eksperimentise u konstruisanju identiteta. Istovremeno, medutim, javlja
se anksioznost u vezi sa moguénostima predstavljanja. Dileme oko toga $ta
napisati o sebi i kako se predstaviti podjednako su uzbudljive i stresne. Pritom,
onlajn Zivot trazi stalno prisustvo, aktivnost (poput ,,obi¢nog” Zivota, koji se ta-
kode ne sme zanemariti), $to se pojavljuje kao zamorna posledica multiZivljenja.
Oslobadajuée u novim komunikacijama je izostanak obaveze da se komunicira,
zbog ega ne dolazi ni do ose¢aja odbacenosti ako vam se neko odmah ne javi.
Ali, osecaj preplavljenosti, naroéito pritisak ,,dostupnosti®, kojem se odgovara
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ovim pravom da se ne komunicira, ipak ostaje. Nove forme komunikacije olak-
Savaju da se ne oseamo potpuno usamljeno kad nemamo vremena ni snage za
posetu ili telefonski razgovor. Ali, anksioznost je deo nove povezanosti, bilo da
je rezultat prostorno-vremenske zbunjenosti, neznanja o identitetu sagovornika
ili pritiska pri dostupnim formama samopredstavljanja.

Terkl napominje da tehnologiju ne treba posmatrati iskljucivo kao uzrok,
ve¢ svojevrsni izvor moguénosti. Deca odrastaju u kulturi koja ih podstice da se
prema svetu odnose na narcistic¢ki nac¢in. Ve¢ su mobilni telefoni uneli znacajne
promene u odnos adolescenata sa roditeljima i vr$njacima. Uz mobilni telefon,
koji dete dobija, dolazi pre¢utni ugovor da ¢e se uvek javiti na poziv roditelja
(koji se takode ne odvajaju od svojih tehnoloskih pomagala). Zato je nova
komunikacija ucinila telefonski razgovor nepozeljnim. Cet i SMS su mnogo
manje zahtevni, jer omogu¢uju multitasking, ne oduzimaju vreme i ne traze
punu paznju. Mladi Zele da niko ne poseduje njihovo vreme, da sami biraju
da li ¢e, kada i sa kim komunicirati. S druge strane, autonomija adolescenata
sad ne zavisi samo od odvajanja od roditelja (sopstveni prostor u okviru kuce,
zaposljavanje, odlazak na skolovanje, iseljavanje iz roditeljskog stana), ve¢ i od
separacije adolescenata jednih od drugih.

U umrezenoj svakodnevici, konstantno se komunicira jo§ neformirani self;
povezanost trazi podrsku — dozivljeno se deli sa drugima, a dalji tok zavisi od
reakcija koje uslede. Tu se upravo postavlja pitanje raspona autonomije selfa — u
kojoj meri se on autenti¢no formira bez ucestvovanja drugih i bez konstantne
razmene i nadgledanja onlajn zajednice. Bivajudi $ta i ko god Zelimo, u onlajn
simulaciji je moguée da promenimo, nadgradimo, osmislimo bez bilo kakvog
fizickog ogranicenja svoju li¢nost, da isprobavamo, ali i da ostvarujemo socijal-
ne kontakte sa drugim avatarima, eksperimentisu¢i i u drustvenim odnosima.

Ovim odigravanjem Zivota izrazavamo svoje nade, snage i ranjivosti u
nekoj vrsti probne voznje, ali Terkl isti¢e razliku izmedu odigravanja (mnogo
ponavljanja bez mnogo napretka) i proradivanja, koje koristimo da se suo¢imo
sa konfliktima i nademo nova resenja u stvarnosti. Navode¢i primere dobrih i
losih praksi, autorka primecuje da kreativnost onlajn igara i svetova nosi ,taman
meru kreativnosti“ koja ne iscrpljuje kao ona stvarna i dolazi bez onoga $to u
stvarnosti opterecuje — to je uzbudljivo istrazivanje bez rizika. Opasnost stoji u
tome $to se ovaj oseaj moze postaviti umesto ,autenti¢nog™: virtuelni svetovi
probijaju svoja ograni¢enja stvarajudi Cist prostor u kom nema niceg sem njiho-
vih zahteva, pa postoji opasnost da nestanemo u igri.
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Takode, nasa zasti¢enost u fizi¢koj odsutnosti ne ukida nasu ranjivost, $to
autorka pokazuje na primeru onlajn ispovedanja. Ispovest vise nije deo odno-
sa, ve¢ se ostavlja na uvid strancima. Zbog toga ima i svoje nali¢je — otvoreni
smo za misljenje potpunih neznanaca, ¢iji komentari mogu biti podjednako
dobrodosli kao i okrutni. Sajber siledzije se odlikuju smanjenom moguénoséu
kontrole besa. Problem je i u tome $to izostaje konstruktivni deo ispovesti —
moguénost da ispravimo svoju gresku priznanjem. Internet podrzava ideju da je
samo izrazavanje od pomodi. Ono to jeste, ali je najkorisnije kada je deo neceg
veceg: procesa koji podstice samorefleksiju.

Realtechnik shvatanje koje autorka zastupa trazi da ,,dovoljno volimo svoju
tehnologiju da bismo je ta¢no opisali“ i da ,,dovoljno volimo sebe da bismo se
suodili sa istinskim dejstvom tehnologije na nas“ (str. 330). Zaista, povezanost
nudi novi oblik fizicke i emocionalne sigurnosti (uvek mozemo pozvati nekoga)
u kulturi koju obelezava strah i fenomen ,helikopter roditelja“, uvek nadnetim
nad svojim potomcima. U onlajn svetu mozemo biti $ta god zelimo, ali on
namece pritisak da se stalno bude aktivan. On takode podrazumeva uhodenje i
skrivanje, svest da smo konstantno posmatrani i Zelju da posmatramo druge, uz
maglovita pravila o tome gde su granice ukusa i pristojnosti. Problem trajnosti
podataka koji se nalaze na internetu i moguénost da sve $to uradite zavrsi na
»mrezi“ stvaraju nove rezime samonadgledanja. “Nekima ¢ak prija izvesna izlo-
zenost javnosti; ona se doZivljava kao validacija, ne kao nasilje. To da su videni
znaci da nisu beznacdajni ili sami® (str. 355). Istovremeno, ne ¢udi $to se, poput
neke vremenske kapsule unutar savremene kulture, razvija svojevrsna romantic¢-
na nostalgija mladih: dok se o¢ekuje nova formulacija meduljudskog komuni-
ciranja, tehnoloski revidirna i dopunjena etika i eticki istretirana tehnologija,
nekoj deci se dopada pisanje pisama, jer ih podseca na bliskost, a neki tinejdzeri
se odricu interneta zarad nekoliko ,,autenti¢nih“ kontakata.

Na kraju svoje knjige, autorka pita koje su vrednosti na osnovu kojih zeli-
mo da sudimo o svom Zivotu i da li, ako ne Zivimo u kulturi koja ih podrzava,
mozemo da rekonstruiSemo kulturu koja uvazava ,sveta mesta“ (podalje od si-
mulacije). Treba li pristati da nesto $to je bolje od nicega postane bolje od i¢ega?
Da li je postalo dovoljno odigravati ose¢anja? Da li razgovor s robotom otkriva
nasu volju da pri¢amo s robotom ili nevoljnost da razgovaramo s ljudima? Ako
tehnologija zeli da eksploatiSe nasu ranjivost i razocaranje ona zeli da bude
simptom, a ne uzrok. Jo§ nismo u pat poziciji, tvrdi Terkl, jer je tehnologija jos
mlada. Tek prepoznajemo specifi¢nosti nase ,kulture povezanosti. Mozda je
sreca $to smo veé prepoznali i moguce posledice?
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Jedna od vodedih ideja ovog dela jeste problem buduénosti ¢oveka kao
drustvenog bi¢a. Sta nam spremnost odigravanja ipak svedene interakcije ili
nove forme zajedni$tva u umrezenosti govore o nama i nasoj drustvenosti?
Da li je ¢oveku dovoljno da bude tek dovoljno drustven i dovoljno Ziv? Je li
dosadagnja ,verzija“ drustvenosti izgubila legitimitet? Seri Terkl postavlja svoje
argumente na strani tvrdnje da ¢e nove tehnologije na odredeni naéin uticati (i
ve¢ uti¢u) na to kako se odnosimo i $ta ocekujemo od drugih ljudi, pokusava-
ju¢i da ne sklizne u prostu tehnofobiju i insistirajuéi da je osnovni uzrok ovog
savremenog otudenja (vise oéekujemo od tehnologije nego od ljudi) u prirodi
¢oveka, u njegovom prihvatanju ,lakseg puta® koji masine obezbeduju. Da li su
nasi nadini, pretehnoloski i premrezni, zaista ono $to je prava ljudska potreba
ili i formulisanje potreba i definisanje zadovoljenja zavisi (izmedu ostalog) od
tehnologije komunikacije? Da li je budué¢nost ¢oveka da vise ne bude potpuno,
ve¢ tek ,dovoljno ljudski“? Mozemo se zabrinuti nad ljudskos$¢u i autenti¢cnom
emocijom ili slaviti mogu¢nost kiborske autonomije ¢oveka od one ljudskosti
koja ga suocava sa tro$no$¢u tela i sumanuto$éu tog istog emotivnog bi¢a. Ne
treba, medutim, zaboraviti da ni virtuelno iskustvo nije bezbolna Setnja oblaci-
ma i, ako bismo zbunjenost i slozenost postavili kao kriterijum stvarne interak-
cije, virtuelno bi imalo jednake $anse da se kvalifikuje kao drustveno. Na kraju,
ako se i ustanovi ta alternativna verzija Jjudske drustvenosti, mi ¢emo — ljudi, a
ne masine — biti ti koji joj odredujemo granice.
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Opstati u svetu
zasicenom porukama

. . . . MEDIJSKA
DzZejms Poter, Medijska pismenost, @ PISMENOST

prevod Dorde Trajkovic,
Clio, Beograd, 2011.

Zoran Raki¢!
Fakultet politickih nauka, Univerzitet u Beogradu

U svetu koji je vise nego ikad izlozen medijskim uticajima, stvara se potreba
za orijentirima i uputstvima koja bi bila od koristi ljudima u njihovom nastoja-
nju da izbegnu svoje svodenje na status obi¢nih, iskori$¢enih konzumenata. U
zavisnosti od nivoa obrazovanja i svesti pojedina¢nih ¢inilaca masovne publike,
savremeno doba nudi u medijskoj sferi dve moguénosti — tihu dominaciju
medijske industrije koja manipulise ljudima svuda gde je to mogude, ili svesno
kori$¢enje medija uz odgovarajuéi nivo medijske pismenosti, za ostvarenje sva-
kodnevnih ljudskih potreba.

»ovakako da smo medijski pismeni jer smo stekli zavidne vestine u raspola-
ganju mnostvom informacija. Cesto smatramo da se sposobnost ¢itanja, znanje
nekog jezika, razumevanje fotografija i praenje pripovedanja podrazumevaju.
Ali znadajno je da shvatimo kako svi mozemo da budemo medijski mnogo pi-
smeniji, da koristimo medije na brojne nacine i da od njih mnogo vise dobije-
mo*, porucuje DZejms Poter, profesor na katedri za komunikacije Univerziteta
Kalifornija u Santa Barbari (USA), autor knjige Medijska pismenost (Media
Literacy). Misija ove knjige navedena je u Poterovom predgovoru, tvrdnjom da
se izdvajamo iz redova obi¢nih korisnika medija koji su im se prepustili a da
toga nisu ni svesni, kao i da sticemo ve¢u kontrolu nad procesom medijskog
uticaja samim tim $to su nam funkcionisanje medija i na¢in njihovog uticaja
jasni. U tom smislu, on prepoznaje dve osnovne grupe ljudi. Jedni su na relativ-
no niskom, a drugi na visem nivou medijske pismenosti. Veéina dovoljno zna

! Kontakt sa autorom: rakiczm2@gmail.com.
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o primanju medijskih poruka, $to ih ne $titi od neprimetnog ali stalnog uticaja
i formiranja stavova prema zivotu, odnosno programiranja njihovih navika u
kori$¢enju medija. Manji broj ljudi se moze smatrati posednicima viseg nivoa
medijske pismenosti, kojima mediji ne ugraduju kodove u svest pa su u stanju
da medijsko programiranje zamene sopstvenim idejama.

lako je knjiga Medijska pismenost daleko obimnija od obi¢nog priru¢nika,
autor je smatra ,uvodenjem u materiju“. Kroz isti tekst daje moguénost ¢itanja
u vise nivoa, $to pruza istovremene pogodnosti naprednim korisnicima upuce-
nim u ovu oblast, ali i laicima koji su u prilici da se upoznaju sa kompleksom
tema znacajnih za pitanja medija. Citaocu koji je u prvom poglavlju prepoznao
svoj Zivot u svetu zasi¢enom porukama i saznao $ta podrazumeva medijska pi-
smenost i koje su prednosti njenog sticanja, svakako je podsticajno da sazna i $ta
je medijska publika, kakve efekte proizvode mediji, koliko je moéna medijska
industrija i ko je kontrolise. Dalje, autor objasnjava razliku izmedu sadrzaja
masovnih medija i stvarnosti, pozicije vesti, zabave i oglasavanja u medijskoj
industriji, kao i pitanja privatnosti, piraterije, nasilja u medijima i na kraju
sporta, koji se u sprezi sa medijskom industrijom smatra velikim generatorom
novca. Na kraju, nudi moguénost izrade li¢ne strategije za poboljsanje medijske
pismenosti, kao i sugestiju da se na osnovu stecenih saznanja pomogne drugima
kako bi je unapredili.

Tokom zivotnog veka prosecnog Citaoca ove knjige, kako ukazuje autor,
proizvedeno je vise informacija nego u Citavoj zabelezenoj istoriji pre njega.
Danas u Americi ima vise televizora nego ljudi. Hiljadama godina problem ¢o-
vecanstva je bio kako da se stvori dovoljno podataka i da oni budu pristupacni
svima. U okolnostima kad se broj informacija povecava trideset posto godisnje,
problem je kako se zastititi od njihovog prevelikog obima i nasrtljivosti medija
koji zele da privuku paznju. Problem postaje — vreme, kao i nemoguénost efi-
kasnog filtriranja poruka, odnosno njihovog razdvajanja na potrebne i nepo-
trebne, na dobre i lose medijske proizvode. Mediji namec¢u poruke koje nisu
obavezno i najkorisnije. To uvedava rizik da ¢emo propustiti one koje bi za nas
imale ve¢u vrednost.

Ljudi koji pod tim pritiskom ne uspeju da se medijski opismene utopice
se u poplavi medijskih poruka, postaée programirani za prihvatanje pogresnih
misljenja. Medijskom pismenoscu, stvari se mogu drzati pod kontrolom. Visi
nivo medijske pismenosti daje moguénost jasnijeg sagledavanja granice izmedu
stvarnog sveta i sveta koji stvaraju mediji. ,Kada ste medijski pismeni, nalazite
jasne putokaze za snalaZenje u svetu medija pa mozZete da dodete do Zeljenih
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iskustava i informacija a da vam pritom paznju ne odvracaju stvari koje su za
vas Stetne. U situaciji ste da gradite Zivot onakav kakav vi zelite i ne dozvoljava-
te medijima da vam ga oni grade onako kako zele“, poru¢uje Dzejms Poter na
kraju prvog poglavlja knjige.

Kako se moze definisati medijska pismenost i koja su njena uporista? Poter
polazi najpre od naseg licnog polozaja, koji se sastoji od ciljeva i zelja. ,,Ako je nas
polozaj slab a Zelja za dobijanjem informacija nije jaka, ne¢emo uspeti u ostva-
rivanju kontrole nad medijima. Imaée moguénost da uspostave ¢vrstu kontrolu
nad na¢inom na koji ih koristimo i na koji obradujemo informacije®, kaze au-
tor. On takode insistira na znacaju raspolozivog znanja, koje medijska pismenost
zahteva iz oblasti uticaja medija, njihovog sadrzaja, iz medijske industrije, sveta
koji nas okruzuje, kao i znanja o sopstvenoj li¢nosti. Svakako da ljudi sa ve¢im
iskustvom u stvarnom svetu raspolazu $irom bazom za razumevanje i analizu
medijskih poruka. Na primer, oni koji su nekome pomagali u kandidovanju za
politi¢ki polozaj, mogu bolje da razumeju i analiziraju pisanje $tampe o politi¢-
kim kampanjama od onih koji u njima nikada nisu ucestvovali.

Treée uporiste medijske pismenosti su vestine kojima raspolazemo a mogu
se iskoristiti u tumadenju medijskih poruka. Tako se dolazi do definisanja me-
dijske pismenosti, a ona je ,,skup gledista koje u koriséenju medija aktivno
primenjujemo da bismo protumacdili znacenje poruka koje primamo “. Dru-
gim re¢ima, kako autor rezimira ovo poglavlje, ,,medijski pismeni ljudi mogu u
odredenoj poruci da vide mnogo vise. Svesniji su razlicitih nivoa znacenja, sto do-
vodi do boljeg razumevanja. Oni imaju veéu kontrolu nad programiranjem sopstve-
nih mentalnih kodova i daleko je veca verovatnoca da ée od poruka dobiti ono sto
gele. Stoga ljudi na visem nivou medijske pismenosti ostvaruju bolje razumevange,
kontrolu i ocenjivanje medija .

U delu knjige koji se bavi medijskom publikom, autor upozorava da ma-
sovni mediji stvaraju svoje potrosace kako bi ih mogli iznajmiti oglasivacima.
Danas je kontrola publike vec¢a nego ranije jer se publika vise ne posmatra kao
neizdiferencirana masa ve¢ kao mnostvo ciljnih grupa od kojih su neke, na
primer deca, posebno osetljive a istovremeno pogodne za zloupotrebe od strane
oglasivaca. Zato se tvrdnja da je deci potrebna zastita zasniva na stavu da su deca
na nizem nivou saznajnog, emocionalnog i moralnog razvoja, kao i na nizem ni-
vou iskustva. Ti nedostaci ih ¢ine posebno osetljivim na negativne uticaje, mada
istrazivanja pokazuju da su i mnoge mlade, kao i odrasle osobe, takode osetljive.

Govoredi u narednom poglavlju o efektima medija, autor se zalaze za proak-
tivni stav, odnosno vec¢u brigu nad procesom koji vodi negativnim posledicama.
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Razne vrste medijskih uticaja (saznajni, emocionalni, fizioloski...), visestruko
su intenzivnije i brojnije nego krajem proslog veka. Od gledanja televizije $to
odavno nije porodi¢na ve¢ individualna aktivnost s obzirom na uvecanje broja
aparata, pa do kori$¢enja interneta, ljudi su prepusteni opasnostima da ih medi-
ji ,uzmu pod svoje®, a istovremeno ,rade sve vise da bi sebi mogli priustiti vise
stvari koje se oglasavaju na medijima®.

Upoznavanje sa sadrzajem medijskih poruka nije bez znacaja u procesu
savladavanja medijske pismenosti. Jedno poglavlje Poter posvecuje ovoj temi,
ukazujudi da je za poéetak najvaznije napraviti razliku izmedu sadrzaja stvarnog
zivota i sadrzaja koje nude mediji. Mala deca u prvih nekoliko godina Zivota
smatraju slike na televiziji ¢arobnim prizorima koji su istovremeno doslovno
stvarni. Vremenom po¢inju da prave razliku izmedu stvarnosti i privida ali
mnogi pojedinci i u zrelom dobu iskreno veruju da izmedu situacija u stvarnom
zivotu i onih koje se, na primer, mogu videti u TV sapunicama, nema razlike.
Isto se odnosi na vesti. Razmatrajuéi pitanja novinarske objektivnosti, autor
analizira savremenu poziciju novinara u Americi, postavljenu izmedu stvarno-
sti, savesti, trzi$ta i upliva politicko-ekonomskih interesa u celokupnu medijsku
strukturu. On zato zakljucuje da ,vesti nisu izraz stvarnog desavanja. One su
proizvod novinara koji su izlogeni raznim pritiscima i ogranicenjima“. U svakom
slucaju, kaze Dzejms Poter, ,granicu izmedu sveta stvarnosti i sveta medija sve je
teze odrediti. Mediji sve cesce ne cekaju da mi udemo u njibov svet veé oni prelaze
u nas, pa je ta granica sve manje vidljiva. Zato ne treba ulaziti u raspravu koje
su emisije realne a koje su proizvod maste. Mnogo je bitnije da ustanovimo koji
elementi poruka odrazavaju stvarnost a koji odstupaju od nje. Prema nekim od
ponudenih poruka, moramo da budemo izuzetno skepticni a druge da prihvatimo
sa poverenjem. Da li znamo koje su koje?”

Zato medijska pismenost od nas zahteva da nalazimo mnostvo izvora infor-
macija i stiemo vede znanje, ¢ime sebi obezbedujemo kontekst koji nam glavni
informativni programi ne daju. ,Moramo brigljivo analizirati informativni pri-
stup, tragati za kontekstom, nalaziti alternativne izvore informacija i biti skepticni.
Ukratko, u obradi medijskih poruka moramo aktivnije i svesnije koristiti sposobno-
sti viseg nivoa“, ukazuje autor Medijske pismenosti. Na kraju, ,medijska pismenost
je stanoviste. Da bismo ga ostvarili, moramo wvecati svoju svest o koriscenju medija
i kontrolu nad njima"“.

Na americkoj nacionalnoj konferenciji o medijskoj pismenosti 1992. godi-
ne (National Leadreship Conference on Media Literacy), definisano je znacenje
ovog pojma. Medijska pismenost je odredena kao ,,sposobnost pristupa, analize,
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vrednovanja i odasilianja poruka posredstvom medija“. UNESCO je jo$ sedamde-
setih godina proslog veka pokrenuo pitanje obrazovanja u ovoj oblasti. Istrazi-
vanja u Srbiji, pokazala su da gradani imaju nizak nivo medijske pismenosti, $to
se konstatuje i u nacionalnoj Medijskoj strategiji. U vecini zemalja postoji svest
o tome da se konzumenti medijskih sadrzaja ne snalaze dobro. ,Ne umeju da
ih ¢itaju® a Cesto je problem da prevazidu nepodnogljivo mnostvo poruka i pre-
zasi¢enost medijskog prostora. Ustaljeno misljenje u laickoj javnosti da mladi i
deca, budué¢i da intenzivno Zive sa novim tehnologijama, samim tim znaju $ta
su mediji i medijski sadrzaji. Medutim, oni koriste nove tehnologije i medije na
nacin koji im moze naneti Stetu jer ih niko ne uci pravilnoj upotrebi. Zato je
knjiga Dzejmsa Potera Medijska pismenost (Media Literacy), uz jo$ nekoliko na-
slova iz ove oblasti, dragocen doprinos onoj vrsti opismenjavanja koja je danas
duboko potrebna ¢ovecanstvu, iako mnogi koji se smatraju pismenim toga nisu
svesni.
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Casopis CMobjavljuje teorijske radove, pregledne radove i izvorne istrazivacke
radove, iz nau¢nih disciplina relevantnih za oblast upravljanja komuniciranjem.
Pored toga CM objavljuje i aktuelne stru¢ne radove, prevedene radove,
tematske bibliografije, prikaze knjiga, izvestaje, stru¢ne informacije i strukovne
vesti. Za objavljivanje u ¢asopisu prihvataju se iskljucivo originalni radovi koji
nisu prethodno objavljivani i nisu istovremeno podneti za objavljivanje negde
drugde, Sto autor garantuje slanjem rada. Svi radovi se anonimno recenziraju,
posle ¢ega redakcija donosi odluku o objavljivanju i o tome obavestava autora u
roku od najvise $est meseci. Rukopisi se salju elektronskom postom.

Adresa redakcije je:

Centar za usmeravanje komunikacija d.o.0o, Maksima Gorkog 32,
21000 Novi Sad, Srbija;

E-mail: cm@fpn.bg.ac.rs .

Rad priloZen za objavljivanje treba da bude pripremljen prema standardima
¢asopisa CM da bi bio ukljuéen u proceduru recenziranja. Neodgovarajuée
pripremljeni rukopisi bi¢e vraceni autoru na doradu.

Standardi za pripremu rada

Obim i font. Rad treba da bude pripremljen u programu Microsoft Word,
format stranice A4, font Times New Roman, (font size: 11), tastatura Serbian
(Latin), jednostrukog proreda (Line spacing: Single). Maksimalni obim
originalnih nau¢nih i preglednih radova je 24 strane), stru¢nih i prevedenih
radova do 6 strana, izvestaja, prikaza, tematskih bibliografija 2 do 3 strane.

Naslov rada. Ispod naslova rada piSe se ime (imena) autora i pun naziv
institucija (institucije) u kojoj radi (rade). Uz ime autora (prvog autora) treba
staviti fusnotu koja sadrzi elektronsku adresu autora. Ukoliko rad potice iz
doktorske ili magistarske teze u fusnoti treba da stoji i naziv teze, mesto i fakultet
na kojem je odbranjena. Za radove koji potic¢u iz istrazivackih projekata treba
navesti naziv i broj projekta, finansijera i instituciju u kojoj se realizuje.
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Rezime. Rezime duzine 150-300 reéi nalazi se ispod naslova rada i sadrzi
cilj rada, primenjene metode, glavne rezultate i zakljucke. Rezime (summary)
u prosirenom obliku (do Y10 duzine rada), uz naslov teksta i klju¢ne re¢i na
engleskom jeziku nalazi se na kraju rada.

Kljuéne reci. Kljune reéi (najvise deset) se navode iza rezimea. Pisu se
malim slovima i odvojene su kosom crtom. Rezime i klju¢ne re¢i treba da budu
na srpskom i jednom od svetskih jezika.

Osnovni tekst. Radove treba pisati jezgrovito, razumljivim stilom i logickim
redom koji, po pravilu, uklju¢uje uvodni deo s odredenjem cilja ili problema
rada, opis metodologije, prikaz dobijenih rezultata, kao i diskusiju rezultata sa
zaklju¢cima i implikacijama.

Reference u tekstu. Kada se citira referenca unutar teksta, koristiti: (prezime
autora, godina izdanja). Ako autori iz razli¢itih referenci imaju isto prezime,
koristiti i inicijale autorovog imena u citatu, npr. (Hamilton, C. L., 1994)
odnosno C. L. Hamilton (1994). Ako se dva ili viSe autora citiraju na istom
mestu, treba ih navesti abecednim redom u okviru istog citata, razdvojene tacka-
zarezom, npr. (Brown, 1991; Smith, 2003). Strana imena pisati transkribovana,
a kod prvog navodenja iza imena u zagradi staviti ime u originalu uz godinu
publikovanja rada, npr. Pijaze (Piaget, 1960). Kada su dva autora rada, navode
se prezimena oba, dok se u slu¢aju veceg broja autora navodi prezime prvog i
skradenica i sar.”.

Citati. Citate ubaciti na za to odgovarajuca mesta u tekstu dokumenta (vidi
primere). Svaki citat, bez obzira na duzinu, treba da prati referenca sa brojem
strane uz obavezne znakove navoda na pocetku i na kraju citata. Za svaki citat
duzi od 350 znakova autor mora da ima i da prilozi pismeno odobrenje vlasnika
autorskih prava. Kod citiranja ili pozivanja na izvor iza citata navesti u zagradi
prezime autora, godinu izdanja i stranicu, pismom kojim je Stampan izvor na
koji se poziva.

Primer: (Veber, 1976: 341); (Weber, 1989: 59).

Spisak literature / Lista referenci. Prikupiti pune bibliografske podatke
izvora iz kog su preuzete informacije, uklju¢ujudi i brojeve relevantnih stranica.
Lista referenci sadrzi samo knjige, ¢lanke i dr. izvore citirane u tekstu. Za razliku
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od nje, bibliografija/spisak literature predstavlja spisak relevantnih izvora ili
materijala za dalje ¢itanje. Na kraju teksta treba priloziti spisak literature koja
je navodena u tekstu. Kod navodenja literature u spisku literature na kraju
spisa takode se koristiti pismom kojim je Stampan izvor na koji se poziva. Lista
referenci se organizuje abecednim redom po prezimenu autora. Kada delo nema
autora, navodi se naslov dela i sortira u listi ili bibliografiji prema prvoj re¢i
u naslovu, sa uvladenjem drugog i narednih redova reference (Word: Format/
paragraf/indentation/ special: hanging), na na¢in kako je to prikazano u
primerima, kako bi se naglasio abecedni red. Kada je u pitanju delo vise autora,
u slucajevima sa dva do pet autora dela, navode se prezimena i inicijali svih,
dok se u slucaju Sest i vise autora navodi prezime i inicijali prvog i skracenica, ,.i
sar.. Kada se isti autor navodi viSe puta, postuje se redosled godina u kojima su
radovi publikovani. Ukoliko se navodi veci broj radova istog autora publikovanih
u istoj godini, radovi treba da budu oznaceni slovima uz godinu izdanja npr.
1999a, 1999b... Navodenje neobjavljenih radova nije pozeljno, a ukoliko je
neophodno treba navesti $to potpunije podatke o izvoru.

Ako je u pitanju knjiga, ,bibliografski podaci” treba da sadrze:

Prezime, inicijale autora/urednika (godinu izdanja). Naslov dela. Mesto
izdavanja: Izdavac.

Primeri:

Bausch, P, Haughey M. i Hourihan M. (2004). We Blog: Publishing Online with
Weblogs. NY: L&A Associates.

Conway F. i Siegelman ]. (2005). Dark Hero of the Information Age. New York:
Perseus Group.

Guerin, W. L. i sar. (2005). A handbook of critical approaches to literature. New
York: Oxford University Press.

Jyman, H. (2001a). Jpywineenu cucitiemu: OcHosu otiuiitie iieopuje. HoBn
Cap;: VspaBauka kmwypkapHuna 3opana CrojaHoBuha.

Luhmann, N. (2001b). Znanost drustva. Zagreb: Politicka kultura.

Makluanova galaksija, Zbornik (1971). Beograd: Narodni Univerzitet Bra¢a
Stamenkovié.
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Poglavlje u knjizi navodi se na slede¢i nacin:

Luhman, N. (1986). The autopoiesis of social systems. U knjizi Geyer E and
Van.d. Teuwen J. (ur.), Sociocybernetic paradoxes: Observation, control and
evolution of self-steering systems (172—192) London: Sage.

Ako je u pitanju novinski élanak, neophodno je navesti slede¢e podatke:

Prezime, inicijale autora ¢lanka (godinu, datum izdanja). Naslov ¢lanka. Naslov
Zurnala, broj izdanja/volumena, brojeve strana.

Primer:

Luhmann, N. (1992). Autopoiesis: What is Communication? Communication

Theory, 2 (3), 251-259.

Web dokument. Za sve informacije sa elektronskih medija pored gore
navedenih podataka treba navesti datum pristupanja informacijama, ime baze

podataka ili taénu web adresu (URL):

Prezime, ime autora (godina). Naziv dokumenta (kurzivom). Datum kada je

sajt posecen, internet adresa sajta.
Primeri:

Degelman, D. (2000). APA Style Essentials. Poseéeno 18. 5. 2000. URL:
http://www.vanguard.edu/psychology/apa.pdf

Sopensky, E. (2002). Ice rink becomes hot business. Awustin Business Journal.
Poseéeno 16. 10. 2002. URL: http://www.bizjournals.com/austin/
stories/2002/10/14/smallb1.html

Slike i tabele. Slike (crtezi, grafikoni, sheme) i tabele se mogu pripremiti
kompjuterskom ili klasicnom tehnologijom (tuSem na paus papiru). Svaka
ilustracija i tabela mora biti razumljiva i bez ¢itanja teksta, odnosno, mora imati
redni broj, naslov i legendu (objasnjenja oznaka, $ifara i skracenica). Prilazu
se na posebnim listovima papira, bez paginacije, klasifikovane po vrstama i
numerisane unutar svoje kategorije (na primer, tabele 1, 2, 3... grafici 1, 2, 3...).
Redni broj slike ili tabele, kao i prezime autora upisati na poledini grafitnom
olovkom. Prikazivanje istih podataka tabelarno i graficki nije dozvoljeno.
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Statisticki podaci. Rezultati statistickih testova treba da budu dati na
slededi nacin: F=25.35, df=1,9, p < .001 ili F(1,9)=25,35, p < .001 i sli¢no za
druge testove. Za uobicajene statisticke pokazatelje ne treba navoditi formule i
reference.

Fusnote i skracenice. Fusnote treba koristiti samo za propratne komentare.
Skraéenice, takode, treba izbegavati osim izuzetno poznatih.

Ukoliko zelite da se pretplatite na CM, posaljite nam svoje podatke
(ime i prezime, adresa) na e-mail: cdc@nscable.net.

Radovi za sledeci broj ¢asopisa CM primaju se do 7. decembra 2012. godine.

CM 23 (2012) © Centar za usmeravanje komunikacija 187






®rnH

ISSN 1452-7405

771452740004

cdc




	Naslovna

	Sadržaj

	Child-led research from inception to reception: methodological innovation and evolution issues

	NOVINARSTVO I MEDIJSKA INDUSTRIJA U SRBIJI: IZAZOVI I ODGOVORI

	Uvod: novinarstvo za informaciono društvo

	Izazovi i odgovori 

	Radiodifuzni mediji u javnoj svojini 

	Izazovi za profesiju u štampanim 
javnim glasilima
	Izazovi za nacionalne 
komercijalne medije 
	Profesionalni dobitak, 
ekonomski gubitak 
	Borba za očuvanje 
profesionalizma 
	Život ili smrt štampanih medija: izazovi digitalnog doba



	PRIKAZ: Sami zajedno

	PRIKAZ: Opstati u svetu zasićenom porukama

	Uputstvo autorima



