ORIGINALNI NAUCNI RAD

Novinarstvo i medijska industrija u Srbiji:
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

100 CM : Communication Management Quarterly : Casopis za upravljanje komuniciranjem 24 (2012) 93-114 © 2012 CDC



Ana Milojevi¢ Novinarstvo i medijska industrija u Srbiji:
izazovi za nacionalne komercijalne medije

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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